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RESUMO

Neste artigo o foco principal seré a influéncia dos anuncios publicitarios, como
eles surgiram e como eles atuam na sociedade, utilizados principalmente pelas empresas
visando a divulgacdo e venda de seus produtos. O embasamento tedrico tem como apoio
a Narratologia de Luiz Gonzaga Motta, como objeto de estudo, a anélise de narrativa de
uma peca publicitaria. A andlise conta com publicidade veiculada em suporte revista,
promovida pela revendedora de automdveis da marca Chevrolet, em homenagem ao dia

das maes, no ano de 2008 com o intuito de atingir o seu publico alvo.

PALAVRAS-CHAVES: Analise, anuncio publicitario e narrativa.

INTRODUCAO

A publicidade € um meio de tornar conhecido um produto, servi¢co ou firma. De
acordo com Armando Sant’Ana o objetivo desse meio € despertar na massa
consumidora o desejo pelo objeto anunciado. Ja o termo propaganda foi traduzido pelo
Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a congregacdo da Propaganda, com a

finalidade de propagar pelo o mundo a fé catdlica. Entretanto,
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[...] de acordo com o entendimento comum e até com os dicionarios, propagar
também é disseminar uma comunicacdo, uma ideia, um argumento. Acdo essa
que pode ser parte de uma atividade de venda. Vendem-se tanto mercadorias
como ideias, ao se propagarem suas qualidades e caracteristicas. (PREDEBON,
2004, p. 18).

Com a reforma protestante, o surgimento da imprensa, das classes mercantis e
mais tarde com a revolucdo industrial, a Igreja passa a ndo ser mais a Unica a propagar
ideias. As organizacgdes ndo catdlicas comecam a utilizar a propaganda como ferramenta

de difusdo de suas doutrinas e ideais.

O andncio é a grande peca do imenso tabuleiro publicitario e o meio
publicitario por exceléncia para comunicar algo com o propdsito de vender
servigos ou produtos, criar uma disposicao, estimular um desejo de posse ou
para divulgar e tornar conhecido algo novo e interessar a massa ou um de
seus setores. (SANT’ANA, 1998, p. 77)

A partir das ideologias® j& conhecidas, a propaganda passa a representar uma
ferramenta, especialmente para aqueles que estavam vinculados aos meios de
comunicacdo, os quais utilizavam. Entretanto ela se torna sem ddvida o principal meio

para o capitalismo obter seu objetivo.

[...] Do ponto de vista estrutural, ela [a publicidade] surgiu como brago
informativo do sistema econdémico em que se inseria [0 capitalismo], num
tempo em que as cidades cresciam e as populagdes comecavam a passar de
centenas de milhares. A vida urbana se sofisticava em opgdes e as pessoas
deixavam de se conhecer pelo nome e sobrenome. Contar aos outros
transformou-se em comunicar alguma coisa ao mercado (MARCONDES,
2002, p. 15).

A publicidade como manifestacdo e expressdo natural da atividade do
capitalismo na sociedade contém elementos, implicitos ou explicitos, extraidos das
relacBes sociais diversas desempenhadas na sociedade e dos varios sistemas que a
alimentam, tais como os sistemas de crengas, os valores artisticos, cientificos,
educacionais, sociais, politicos e econémicos.

Ao analisarmos a histéria dos andncios, as evolucbes que eles sofreram, nos
deparamos com duas inovag¢Ges marcantes, a primeira com o surgimento da fotogravura,

ou seja, 0 uso da fotografia em uma peca publicitaria.

[...] a foto publicitaria procura realcar aspectos da vida das pessoas, de como
elas sdo e como deveriam ser, procuram remeter a imaginacao para as vidas
individuais, para as historias e biografias de cada um, criando desejos a partir
de imaginarios pessoais. Mesmo quando h& uma Unica foto [...] ha histéria em
volta, ha histéria sugerida. (MOTTA, 2004, p. 21).

® Ideologia: Ciéncia da formag#o de ideias, maneira de pensar que caracteriza uma pessoa ou um grupo de pessoas, 0
conjunto das ideias ou convicg¢des que dirigem as agbes em uma sociedade ou classe social.
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Ja a segunda inovacéo, foi a utilizacdo da internet, que de acordo com José
Benedito Pinho, autor do livro “Publicidade e Venda na Internet”, 0 crescimento da
venda de computadores teve maior incentivo com a entrada de brasileiros na rede
mundial, e isso tem se refletido no mercado publicitario, apresentando varias beneficios,
como: maior forma de propagacdo do andncio, atingindo assim um maior publico; as
pessoas podem adquirir mais informacdes de determinado produto ou servico.

Contudo, os anancios publicitarios, qualquer que seja a mensagem implicita € o
reflexo de uma sociedade de consumo que conduz uma representacdo de sua cultura,

permitindo estabelecer uma relacdo pessoal com a realidade particular. No entanto

[...] é possivel e frequente a utilizacdo de recursos de base irracional (de fundo
emotivo), que sdo associados ao contelido cognitivo da mensagem. Tal forma
de convencimento tenta persuadir o receptor da mensagem mais pelo campo da
subjetividade do que pelo da objetividade da informacdo. [...] A técnica mais
comum é a de associar um determinado valor social ao produto anunciado
(BOCK, 1999, p. 280).

Sabendo-se que a narracdo é um fato, que aborda um sentido amplo, podendo ser
qualquer acontecimento que o homem participe, direta ou indiretamente, assim
retratando episodios que vado ocasionar a formacdo de um contexto. Considerando que a
narrativa ndo necessita ser um texto, mas qualquer imagem, figura, objeto ou contexto

que possa contar uma historia.

Este trabalho tem como objeto de andlise um andncio publicitario da empresa
Chevrolet, que se apoiard na da teoria da narratologia de Luiz Gonzaga Motta, para a
construcdo de sua analise. Assim, buscaremos demonstrar, como a narrativa de uma
imagem publicitéaria produz enunciados, cuja mensagem é capaz de chamar a atencdo do

consumidor, favorecendo a venda do produto oferecido pelo enunciador.

METODOLOGIA

Para desenvolvimento desta analise, atrelamos o método empirico ao
instrumental tedrico oferecido pela teoria da narratologia. A analise possibilitou que
estabelecesse um julgamento analitico de valor coerente, sobre a exegese da narrativa
que o anuncio publicitario veicula, na busca de seu propdsito, que € o convencimento

para a venda de um produto.

As técnicas de pesquisa utilizadas envolveram: observacdo e estudo de

amostragem das mensagens contidas em um anuncio publicitario da empresa Chevrolet.
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Sendo que o recorte para analise é de materiais informacionais divulgados em meios

impressos e digitais existentes.

EMBASAMENTO TEORICO:

As narrativas midiaticas de andncios publicitarios podem ser consideradas como
ficticias e hibridas segundo Luiz Gonzaga Motta, ou seja, algo que é resultado do
imaginario e que remete o leitor-consumidor ao seu mundo real para realizar o efeito da
seducdo e convencimento.

O discurso narrativo utilizado com astdcia e profissionalismo a fim de
causar efeitos de sentido, quer sejam eles reais, sublimes ou emocionais
manifesta-se ndo apenas nas telenovelas, na literatura ou no jornalismo,
mas permeia inimeros tipos de mensagem em todos os meios de
comunicagdo, ja que homens e mulheres vivem narrativamente o seu
mundo, construindo temporalmente suas experiéncias (MOTTA, 2004,
p. 20-21).

A publicidade ndo tem por objetivo contradizer a ordem ja estabelecida na
sociedade, ndo cabe a ela o papel de inquirir e questionar a realidade tal como ela se
apresenta; ao contrario, a publicidade se aproxima da realidade dos receptores,
buscando retratar caracteristicas proprias da vida das pessoas com a finalidade de
estabelecer alguma identificagdo, como analisar Toaldo(2000, p. 71).

Partindo da premissa de que “os seres humanos t€ém uma predisposicao cultural
primitiva e inata para organizar e para compreender a realidade de modo narrativo
(MOTTA, 2004, p. 7)”, pensamos que a leitura da propaganda, como construgdo
narrativa, faz sentido na medida em que nela constam elementos textuais e imagéticos
capazes de fornecer informagdes sobre um dado assunto e seu contexto. A busca é pelo
convencimento e persuasdo para atingir o objetivo, a venda da ideia de um produto, que
se relaciona com o espaco cultural e identidade do publico objetivado.

Na concepcdo de Motta, da narrativa participam 0s seguintes elementos:
primeiro-narrador extra-diegético (quem produz/autor da narracdo/ € o veiculo),
segundo-narrador intra-diegético (voz que enuncia propriamente a narracao/ organiza,
dispde as acles, posiciona personagens), terceiro-narrador intra-diegético (personagem
Ou personagens que participa da narracdo, ou seja, Sdo responsaveis pela pratica da acéo
dentro da narrativa, podendo ser classificados em protagonista e antagonista).

Além desses elementos, ela possui outros elementos basicos como: enredo (que

diz respeito ao fato em si, 0 que serd contado, conteido) o desenvolvimento do fato, o
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momento em que se passa esse fato, o lugar onde ele ocorre, a causa e o resultado que
foi gerado. Embora sejam estes 0s norteadores da narrativa, ndo é necessario que todos
eles aparecam ou estejam explicitos. No entanto é a consequéncia de todos os fatos que
resulta em uma narrativa.

Motta relata que as narrativas podem ser analisas em trés instancias expressivas e
significantemente: plano de expressdo; plano da histéria ou conteudo e plano da
metanarrativa. Neste artigo atentaremos aos planos de contetdo e de expressao. No
plano de contetdo encontramos o assunto do texto, seus conceitos, valores, sujeitos e
modos de enunciacdo, ja no plano de expressdo temos um codigo especifico (verbal,
visual, sonoro, gestual etc.) através do qual o contetdo se torna perceptivel, havendo
também existéncia de categorias que podem ser classificadas em: categorias eidéticas,
cromaticas, topologicas (referentes respectivamente a forma, as cores e a organizagao

espacial) e matéria.

O plano de contetido, segundo Motta, “E um plano virtual da significacdo em que
uma realidade é evocada pelo texto narrativo através de uma sequéncia de acdes
temporais e causais desempenhadas por personagens, estruturando uma intriga (enredo
ou trama). Ja o plano de expresséo é o plano da superficie do texto (linguagem) em que
se constroi o enunciado narrativo, é o plano do discurso propriamente dito ou do modo
como o narrador da a conhecer ao leitor a realidade que quer evocar”. (MOTTA, 2005,

p. 38 e 39)”.

Geralmente sdo utilizadas, um conjunto de técnicas como: o jogo de cores e
imagens, diferentes tamanhos das fontes, frases curtas, selecdo lexical cuidadosa, uso de
figuras de linguagem com termos especificos, claros e concisos, linguagem clara e
objetiva com o intuito de chamar a atencdo do consumidor, favorecendo a venda do

produto oferecido no andncio.

Entdo, considerando que “os seres humanos tém uma predisposi¢do cultural
primitiva e inata para organizar e para compreender a realidade de modo narrativo
(MOTTA, 2004, p. 7)”, a leitura do anuncio publicitario através da construgédo narrativa tem
sentido na medida em que nela constam elementos textuais e imagéticos capazes de

fornecer informac6es sobre um dado assunto e seu contexto.
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ANALISE

A empresa Chevrolet promoveu esta campanha publicitaria em homenagem ao
dia das médes com o intuito de lancar o carro Meriva. Além disso, a propaganda é
direcionada para classe B/C com intuito de oferecer um maior conforto para uma

familia, comparando o bagageiro do carro com a barriga de uma mulher gravida.

No anuncio publicitario sob andlise, revela-se um discurso maternal, que pode
ser observado pela imagem de uma mulher gravida brincando com o carrinho em sua
barriga. Ela estd deitada numa posicao de parto usando uma peca intima confortavel da

cor preta. A imagem gera ao leitor-consumidor um sentimento maternal.

Nesse discurso, hd uma estrutura narrativa, segundo o modelo candnico da
analise narrativa, que apresenta as relagcdes actanciais pertencentes ao Percurso Gerativo
de Sentido. Considerando os actantes da narrativa pode se classificar como primeiro
narrador a empresa Chevrolet no qual é o meio e veiculo de divulgagdo. O segundo
narrador é o publicitario contratado pela empresa que além de produzir a propaganda

seleciona a personagem, ou personagens, cria o enredo, tema, lugar, etc.

O terceiro narrador-personagem é a mulher gravida, que tem o objetivo de
sensibilizar o leitor. Sua barriga é considerada no contexto da narrativa, o territorio por
onde se desenvolve a trama, que possuem significados no enredo, que enfatiza a ideia
central do andncio, que vai direto ao imaginario do espectador. Nesta narrativa, de
maneira sub-repticia o antagonista é a concorréncia, que ndo valoriza a familia, embora

ndo explicita na narracéo.

O Enredo trata-se de um fato familiar, ou seja, uma empresa que oferece o seu
produto direcionado para a familia, pois relaciona o bom bagageiro do carro com a
barriga de uma mulher gréavida, que brinca com um carrinho. O objeto de valor do
anuncio é o espaco sagrado do matrimonio, sinalizando para o prazer vivido pela familia
unida que redne a gravidez e prote¢do biologica da mée e no tempo futuro o carro com
seu bagageiro (barriga maternal) que d& protecdo e seguranga ao recém-nascido, com
seus pertences e toda a familia, numa relacdo com este espago fraternal e sagrado. O
prazer, portanto, ndo se resume ao imediato, mas numa perspectiva historica, na qual é

de conhecimento do leitor-consumidor, de identidade e cultural.
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No Plano de Conteudo, pode-se ressaltar o texto da peca publicitaria: “Lembre-
se que vocé veio ao mundo gracas a um bom bagageiro”. A mensagem que o texto
produz é em relacdo a uma homenagem o dia das mées e tem a intencdo de mostrar ao

leitor o quanto ele pode confiar na seguranca e no conforto que o carro disponibiliza.

Ja no Plano de Expressao, considerando que na narrativa imagética ha uma
analise das cores, na imagem, podemos notar as cores: laranja que remete ao sucesso,
agilidade mental e prosperidade e a brincadeira que geralmente € usado em matérias que
envolvem criangas, vagamente a cor branca aparece fazendo parte da iluminagéo
fornecendo uma percep¢do mais tranquila e por ultimo a cor preta, que se encontra na

peca intima que a mulher esta usando, 0 que caracteriza a sofisticacdo e a elegancia

A categoria eidética, no plano de expressdo da imagem envolve diferentes tipos
de simetria como: o formato redondo da barriga da mulher e do carro, as rodas do carro,
o formato retilineo observado na posi¢do das pernas, a forma como ela esta deitada na
horizontal. Logo a categoria topoldgica pode-se observar que ha apenas uma orientagdo
a imagem da mulher se localiza em um Unico plano, em relacdo a dimensé&o, o carro €

pequeno em relacdo ao tamanho da mulher.

Diante dos elementos apresentados pode se afirmar que a empresa Chevrolet
deseja levar o leitor a adquirir o carro Meriva através da emocdo que a propaganda
transmite. Além disso, a empresa envolve o leitor, consumidor apresentando uma

narrativa que produz uma mensagem que abrange o particular do leitor, consumidor.

CONSIDERACOES FINAIS

Com a producdo deste trabalho podemos adentrar o mundo da publicidade e
saber 0 quanto esse meio de comunicacdo influéncia e move nossa sociedade. Através
da anélise detalhada de um anuncio publicitario podemos compreender a fundo de que
as propagandas em geral sdo constituidas, quais as suas fungdes e o que ela provoca no

seu publico alvo.

Com a estratégia de fazer com o que o publico alvo adquire-se o0 objeto de venda
(carro Meriva), a publicidade cria uma relagéo de proximidade, de levar o consumidor a

se sensibilizar, produzindo diversos sentimentos. Como no caso do andncio analisado
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neste trabalho, o consumidor é sensibilizado pelo sentimento maternal. E possivel ver
aqui o jogo que o andncio cria para levar o consumidor a uma reflex@o sobre o valor que

um carro proporciona.
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ANEXO

Lembre-se que vocé veio ao mundo gragas a um bom bagageiro.

Homenagem da Rede Chavrolet 20 Dia das Mies,

Fonte: Blog publicimundo.com.br

Link: http://www.publicimundo.com.br/2012/09/brincando-com-sentidos-chevrolet.html
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