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Resumo

O objetivo do presente trabalho é compreender quais Idgicas dos modelos publicitarios
sdo incorporadas de modo oculto as producdes midiaticas, considerando o contexto de
constante mutacdo e inovagdo no campo comunicacional contemporaneo. O objeto
investigado sera a comunicagdo do banco BTG Pactual e seus respectivos formatos de
Publicidade Oculta no portal da revista Exame em tempos de Reforma da Previdéncia.
Nosso corpus serd o primeiro publieditorial veiculado em outubro de 2018, uma vez que
inaugurou a série veiculada no site. Além da reviséo bibliogréfica, a metodologia conta
com a Andlise do Discurso e com a Semiotica Peirceana. Midia (KELLNER, 2001),
(SODRE, 2002), cotidiano (KOSIK, 1976), (CERTEAU, 1998) e publicidade
contemporanea (ATEM, 2008), (PEREZ, 2007) serdo nocdes tedricas deste estudo.

Palavras-chave: Publicidade Oculta; Publieditorial Digital; Inovacbes Tecnoldgicas;
Midia; Cotidiano.

Introducéo

No contexto onde ha fluxo constante de excessiva quantidade de dados e
velocidade extraordinaria de circulacdo de informacdes, as caracteristicas do cotidiano
vivenciadas atualmente remetem a uma ldgica de instantaneidade de acGes naturalizadas
em novas compreensdes acerca da realidade. E possivel interagir com outrém em um
anico clique, além de reverberar contetdos autorais e de terceiros, assim como adquirir
produtos ou acessar materiais de entretenimento e de informacdo, que manifestam
praticas imediatistas de consumo e de sociabilidade.

Se, por um lado, a dindmica tecnoldgica permite que a producdo, a circulacdo e
0 acesso de informacgfes estejam disponiveis a uma parcela mais abrangente da
sociedade, por outro, a imersdo em um ambiente de mdaltiplos estimulos e ampla

conectividade pode conduzir a um estado de pouca reflexdo sobre o proprio papel e a
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relacdo dos sujeitos com esta mesma ambiéncia informacional. O panorama
contemporaneo remonta ao processo de aperfeicoamento da area de informatica e dos
dispositivos técnicos — que teve inicio durante o século XX e perdura até hoje — além
do advento da internet, que vem desencadeando mudangas no campo da comunicacao e
na conformacdo da midia e dos produtos midiaticos.

Ao observar as praticas comunicacionais contemporaneas é possivel notar, na
veiculacdo dos contetdos midiaticos, uma l6gica em que a mensagem se apresenta
incorporada de forma ubiqua ao cotidiano — no que tange, sobretudo, ao campo da
Publicidade. As dinamicas de veiculacdo séo norteadas em funcéo da personalizacéo do
conteudo, alta segmentacdo do publico, novos dispositivos e recursos tecnoldgicos.

CorporacGes tém direcionado seus anuncios menos ao teor de seus servigos ou a
materialidade de seus produtos e mais a imagem da marca em seu aspecto simbdlico.
Como parte deste processo, 0 imaginario projetado em torno das empresas como
“estilos de vida e imagens socialmente desejaveis” (KELLNER, 2001, p. 324) é criado e
propagado com mindcia por agéncias de publicidade, em uma construcdo e gestdo que
pode envolver anos de desenvolvimento.

Acerca desse carater cada vez mais representativo da publicidade, Atem afirma
que “ela nos oferta referenciais, parametros (consumistas e individualistas) para a
existéncia cotidiana” (2008, p. 1), de modo que as marcas, apoiadas no discurso
publicitario, assumem o papel semelhante ao de uma “ilha de sentido”, proporcionando
“a sensagdo efémera e fragil de estabilizacao afetiva” (idem, p. 1).

Tendo em vista 0 contexto apresentado, o objetivo geral deste artigo —
resultante de uma extensa pesquisa realizada no mestrado — é compreender as ldgicas
de producdo e esmiucar as caracteristicas que constituem o processo discursivo que
denominamos como Publicidade Oculta, composta por formatos de teor comercial que
se aglutinam, sem sinalizagcdo ou evidéncias do teor publicitario, nos contetidos
midiaticos de ambito geral.

Para tanto, a metodologia utilizada combinard os conhecimentos articulados
através do referencial tedrico e as anélises do publieditorial® “Sua convic¢do politica

influencia a maneira como vocé investe?”>, 0 primeiro andncio de uma série de

4 Publieditorial: Formato publicitério estabelecido a partir de um modelo estético de cunho jornalistico, usualmente
utilizado em revistas, jornais, portais de noticia on-line e blogs.

®Antncio publicado em Outubro de 2018. Disponivel em: <https://exame.com/seu-dinheiro/sua-conviccao-politica-
influencia-a-maneira-como-voce-investe/>. Acesso em 20 de Jun de 2020.
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publieditoriais publicados pelo banco BTG Pactual no portal on-line da Revista Exame.
Como métodos empregados, utilizamos a Analise do Discurso de Linha Francesa e a
Anélise Semidtica Peirceana. O critério para o recorte do corpus se baseou na
perspectiva de compreensdo sobre como se deu a construgao discursiva no langamento
da sequéncia de matérias pagas do BTG Pactual, apreendendo, desse modo, as
informacg6es sobre a constituicdo deste tipo de discurso e estética publicitaria, a partir

dos apontamentos obtidos nas analises.

1. A Publicidade Oculta enquanto estratégia de difusdo mercadoldgica

Se, ha alguns anos, “a compreensao do que constituiam as atividades
publicitarias era mais clara para todos” (SANTAELLA; MENDONCA, 2009, p. 22),
sabe-se que, hoje, elas passam por constantes reconfiguracdes e assumem uma postura
de ocultacdo em relacdo a sua apresentacdo e as ferramentas tecnoldgicas que utiliza.

Em meio a essa dindmica, em que a esséncia do que é veiculado a partir de
“representacdes empresariais” busca ser incorporada ao modo de vida dos sujeitos, a
Publicidade €, de certo modo, naturalizada em diversas instancias da vida moderna —
no que tange a utilizacdo de um discurso de autoridade ou mesmo a um apelo ao
entretenimento. Tal mecénica pode ser desdobrada por meio de técnicas de product
placement®, publieditorial, antincios publicados por “influenciadores digitais” e
promocdo de experiéncias, além das mais diversas roupagens assumidas.

Na prética, discursivamente, a mensagem publicitaria passa a nao representar
uma ruptura da linearidade da programagdo, como previam o0s estudiosos do Mass
Communication Research, mas sim uma proposta mimética que se ajusta a ldgica
especifica das produgdes midiaticas, muitas vezes integrando o proprio contetdo. Uma
analogia pertinente entre a oposicdo da abordagem tradicional e oculta pode ser
estabelecida a partir do site de compartilhamento de videos YouTube: a plataforma
possui, em sua configuracdo, espacos reservados a anudncios, alguns dos quais
antecedem e até interrompem a reproducdo dos conteudos disponibilizados; por outro
lado, em um modelo mais sutil e mascarado, os proprios videos publicados por usuérios
podem possuir apelo comercial, principalmente na relacdo dos influenciadores digitais

como porta-vozes vinculados as marcas. Assim, o conjunto de caracteristicas do que

® Product placement ou Tie-in: Trata-se da insercdo de uma mercadoria ou marca contextualizada em um produto
midiatico, de modo que o andncio faca parte da propria narrativa.
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seria um andncio publicitério torna-se cada vez menos definido e distante dos formatos
da publicidade comercial tradicional sem uma clara identificacdo ou percepcao, por
parte do publico receptor, que a mensagem emitida € um andncio publicitario.

Tal tendéncia de camuflagem da comunicacdo publicitaria ndo se faz presente
apenas como elemento exclusivo da sociedade moderna. As tentativas de dissimulacao
de conteudo datam de muitos anos atras — 0s antigos informes publicitarios, por
exemplo, agora sdo denominados publieditoriais. Entretanto, é no panorama
contemporaneo dindmico e hiperconectado — com maior variedade de formatos,
plataformas e produtos midiaticos — que as técnicas de persuasdo tém se diversificado.

O enredamento comunicacional em questdo se torna ainda mais complexo
guando tomamos conhecimento da tendéncia mercadoldgica de associacdo a producdo
comunicacional, financiando e ocupando os espacos midiaticos de forma “patrocinada”,
sem que haja sinalizag&o da matriz comercial do discurso.

Na obra “A ciéncia do comum: Notas para o0 Método comunicacional” (2014),
Muniz Sodré aponta para um crescente alinhamento da comunicacdo ao discurso
financeiro, constituindo um “par indissoluvel” (ibid, p. 55) nos dias atuais. Nas palavras
de Sodré “o capitalismo contemporaneo ¢ ao mesmo tempo financeiro e midiatico:
financeirizacdo e midia sdo as duas faces de uma moeda chamada sociedade avangada
[...]” (idem). Nesse contexto, a comunicacdo &, cada vez mais, instrumento de
articulacdo mercantil, afetando praticas politicas, sociais e culturais.

Tal processo de “intervengdo” do mercado no campo comunicacional pode ser
observado de forma pratica na transacdo realizada pelo banco BTG Pactual para a
compra e posterior administracdo da revista Exame, que pertencia a editora Abril. O
dominio de um veiculo de midia consolidado hd anos no mercado e que passa a
pertencer a uma instituicdo financeira, pode ser interpretado como manifestacdo do que
Sodré (2014) pontua sobre a operacdo financeirizada dos discursos, considerando-se 0
cenario de “reforma previdenciaria”.

Tendo enfoque no objeto de estudo, € relevante frisar que a compra definitiva da
Exame pelo BTG Pactual constituiu apenas um dos passos da utilizacdo da revista para
a veiculagédo da narrativa comercial do banco em plataforma digital. Anteriormente, a
partir de outubro de 2018, o portal on-line da revista atuou como um dos veiculos da
estratégia de ocultacdo publicitaria da instituicdo bancaria, conforme o corpus de anélise

deste estudo — 0s anuncios publieditoriais publicados pelo BTG Pactual no site da
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revista Exame. Nesse sentido, as informagfes levantadas ja indicavam uma
estruturacdo publicitaria multifacetada, na qual os recursos de consolidacdo das
mensagens do BTG Pactual convergiam para uma apresentacdo de estética ndo
comercial dos anuncios.

Com base no contexto apresentado, adotamos neste trabalho a nogdo de
Publicidade Oculta para designar uma estratégia comunicacional que se “mistura com o
cotidiano, a cultura em geral, e passa suas mensagens, as quais nem parecem muito
publicitarias [...] trabalhando positivamente a marca, mas de modo que 0s consumidores
mal se deem conta da centralidade das marcas promotoras.” (ATEM et al., 2015, p. 2).

Ao discorrer sobre o tema deste estudo entre 0 meio académico e grupos de
pesquisa relacionados, a indagacdo que tem sido recorrente, serd nosso questdo
norteadora: Se 0 objeto trata de uma Publicidade que é oculta, como €é possivel
identifica-la e estudar os tracos que a compde? Trabalhamos a nogdo principal de
Publicidade Oculta ndo como um modelo que encubra todos os aspectos relativos as
marcas, ideias ou produtos, mas como uma reconfiguracdo da Publicidade que se
mistura as caracteristicas de formatos e narrativas do cotidiano e oculta deliberadamente
elementos que evidenciem seus aspectos comerciais, atuando, portanto, nos limiares do
que é considerada uma comunicag&o ética.

A pesquisadora Ana Paula Bragaglia, com ampla pesquisa que possui enfoque
no tema, apresenta os termos “invisivel”, “camuflada”, “oculta’, entre outros, para tratar
e discutir os novos formatos de publicidade. Na obra, “Etica na Publicidade: por uma
nova sociedade de consumo”, Bragaglia e Ferreira (2017) afirmam: “Por uma
Publicidade invisivel ou camuflada/oculta/dissimulada entende-se as taticas que,
embora destaquem ou sugiram marcas e produtos, ndo sdo apresentadas como
publicidade, ou seja, como agdes carregadas de uma inteng¢do persuasiva” (p. 270).
Nessa pesquisa, utilizamos também o termo “Publicidade Oculta” a partir de ponto de
partida semelhante, no entanto, temos como perspectiva uma estratégia especifica, em
que a ocultacdo se da de forma articulada, a fim de legitimacéo de interesse(s) da marca
através de uma campanha integrada.

Dentre tantas possibilidades de manifestacdo assumidas pelos anuncios, que
podem ser aplicadas aos conceitos convergentes aqui levantados, como a Publicidade
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expandida (MACHADO; BURROWES; RETT, 2017) ’, Hiperpublicidade (PEREZ e
BARBOSA, 2007) 8 e Ciberpublicidade (ATEM et al., 2014) °, é possivel notar que o
fator comum entre as maltiplas roupagens € a tentativa de inserc¢éo no cotidiano social.

Por esse angulo, a publicidade excede a compreensdo tradicional do que € um
anincio — pega de divulgacdo comercial com o formato “x” — e se aproxima do
aspecto da propaganda, vinculado a um sistema de ideias. E neste panorama que se
insere o que chamamos de Publicidade Oculta. Constituida, portanto, como um processo
publicitario de veiculacdo, com abrangéncia que ultrapassa formatos especificos e
engloba uma estrutura que consolida, de forma mascarada, os discursos associados as
marcas, mesclando-os aos mais diversos tipos de narrativas midiaticas.

Como um dos pressupostos da pesquisa, consideramos que a tentativa da
publicidade de transmitir suas mensagens, de modo que oculte suas caracteristicas
comerciais, pode vir a ocasionar uma perda da percepcao da realidade tal como ela é, a
partir da transfiguracdo dos formatos do andncio e as intencdes mercadoldgicas. Tal
processo pode ser compreendido como uma exacerbacdo do que o filésofo Karel Kosik
definiu como “mundo da pseudoconcreticidade”, na obra “Dialética do Concreto”
(1976). Se, de acordo com Kaosik, a propria constituicdo do cotidiano ja é sistematizada
por uma tendéncia alienante — “um claro escuro” (1976, p. 15) no qual a esséncia é
sobreposta pelo fendbmeno — nesse contexto em que a manifestacdo da esséncia no real
é deliberadamente ocultado, considera-se notavel a necessidade de um desvio analitico
por parte dos sujeitos, para a apreensdo e identificacdo de quais elementos compdem a
realidade concreta.

Nesse contexto, vale questionar: se grande parte da populacdo esta inserida em
uma sociedade midiatizada e imersa em uma dinamica cotidiana que pouco favorece a
critica, qual a medida de exposicdo dos sujeitos sociais aos diversos engendramentos de
Publicidade Oculta?

Para responder tal questdo, recorremos a obra “Antropoldgica do Espelho”
(2002), de Muniz Sodré. Ao discorrer sobre a ideia de um “agendamento midiatico”, o

autor ressalva ndo se tratar de um modo linear de manipulacdo behaviorista acerca da

" «“uma série de novas formas que, ja ndo se encaixam na definicéo simples de publicidade como intervalo, ou espaco

comprado por uma marca na midia, também escapam as nogdes tradicionais de noticia e entretenimento” (p. 8).

8 Formato de comunicacio extremamente competente a se encaixar na ldgica imersiva da tecnologia e dos multiplos
estimulos (cf. PEREZ)

9 «estética da transparéncia quando se hibrida com eventos culturais, por exemplo, apagando sua fungio publicitaria
tradicional (como tatica), mas mantendo a opacidade comercial de sempre” (p. 2).
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realidade (2002, p. 28). Ou seja, ndo ha uma influéncia direta no ambito
comportamental através de estimulos externos, levando em consideracdo que a agenda
“ndo significa [...] doutrinagdo ou inculcagao de ideias em consciéncias dispostas como
tabula rasa” (SODRE, 2002, p.28). O autor defende que o agendamento é composto, de
fato, pelo repertdrio oferecido pela midia — assim como as edi¢des da realidade que ela
efetua — entretanto, ndo se baseia em um modelo totalmente impositivo, tendo em vista
que, para ele, hd uma nova conformacéo da propria realidade criada a partir da midia.

Partindo de uma concepcdo pés-estruturalista’®, as reflexdes de Michel de
Certeau (1998) sobre as ‘“combinatérias de agdes” dos sujeitos na vida cotidiana
corroboram, também, com as perspectivas expostas nesta pesquisa. O autor atribui aos
individuos um papel social ativo na relacdo com os sistemas de producdo, defendendo a
possibilidade de que “os usuarios ‘fagam uma bricolagem’ com e na economia cultural
dominante [...], segundo seus interesses proprios e suas proprias regras” (p. 40).
Embora Certeau dedique o enfoque de sua obra principalmente & enunciagdo e as
capacidades linguisticas, a natureza de seu ponto de vista € aplicavel e convergente com
o enfoque dado no estudo aqui apresentado visto que a interpretacdo da Publicidade
Oculta pode constituir um processo comunicativo e, em certa medida, uma resisténcia.

Desse modo, compreende-se que o0s discursos ndo sao representacdes fechadas
em si mesmas ou determinadas em sua totalidade no momento da produgéo. Segundo
Stuart Hall, “‘forma-mensagem’ ¢ a necessaria ‘forma de aparéncia’ do evento na sua
passagem da fonte para o receptor” (2003, p. 389). Para o autor, uma oferta de sentidos
é feita no processo da codificacdo e sua completude se d& no momento em que a
mensagem € decodificada pelos sujeitos. Hall discorre sobre trés tipos de leituras, no
ambito da comunicacdo televisiva, que ocorrem no momento da decodificacdo: a
“leitura dominante”, “leitura negociada” e de “leitura de oposi¢ao”.

Se h& decodificacdo “negociada” e “de oposi¢do™ originaria de uma perspectiva
diferente da producdo midiatica amplamente veiculada, é fulcral que se desenvolva uma
abordagem pedagdgica sobre a midia — por meio de educacdo escolar, politicas
publicas e da lisura dos proprios veiculos e corporagdes — para que se construam outros
sentidos de interpretacdao de discursos, para além daqueles que tentam estrategicamente

se naturalizar, sem muita argumentacgéo, ao cotidiano. Desse modo, assim como defende

1% Movimento teérico que, de forma oposta ao estruturalismo, considera o papel dos suijeitos e as condicées histéricas
que atuam sobre o sistema analisado, “a estrutura”.
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Thompson, sobre a importancia da leitura critica da midia a partir da compreenséo das
“habilidades, competéncias e formas de conhecimento exigidas pelo uso dos meios
técnicos” (2002, p. 29), trabalnamos com a premissa de que também é necesséria a
percep¢do dos mdaltiplos interesses sociais, econémicos e politicos em jogo na
constituicdo discursiva das produgdes midiaticas, para que seja realizada uma
decodificagdo consciente.

Neste estudo, entendemos que, em um panorama mais geral da comunicacéo, as
formas de leitura de oposicao e de leitura negociada sdo possiveis “linhas de fuga” para
a desnaturalizagdo da decodificacio hegembnica e um rompimento da
pseudoconcreticidade e da percepcdo fetichizada no cotidiano (KOSIK, 1976). Para
tanto, a partir do embasamento teorico e das analises dos andncios, nos empenharemos
em compreender as caracteristicas de producdo e em que contexto se insere a
Publicidade Oculta, a partir das Anélises do Discurso e Semidtica, cumprindo, assim,

nosso objetivo da pesquisa.

2. Andlise do Publieditorial “Sua convicg¢ao politica influencia a maneira como
vocé investe?”

A analise consistird em trés (3) etapas: a primeira é a ficha de dados com as
caracteristicas do Publieditorial recortado como corpus da pesquisa integral, para este
artigo. Na analise original, foram analisados 06 anuncios do Banco BTG Pactual em
formato publieditorial no portal eletrénico da revista Exame, compreendendo os trés (3)
primeiros andncios publicados entre outubro, novembro e dezembro de 2018 e o0s trés
(3) dltimos, que foram ao ar nos meses de junho e julho de 2019. Como dito
anteriormente, a escolha do anuncio aqui selecionado para analise implica na
demarcacdo do inicio da campanha de Publicidade Oculta no site da revista sobre a
tematica abordada em tempos de 'reforma previdenciaria'. A segunda etapa tem como
base a Anélise Semiotica Peirceana, com parametros baseados na adaptacdo do quadro

proposto por Lucia Santaella, conforme imagem a seguir:

Quadro 1- Tricotomia do signo de Peirce

Signo 17 em si Signo 2° com seu Signo 3° com seu
IMESMO objeto terpretante
1? quali-signo icone T
2 sin-signo indice dicente
3 legi-signo simbolo argumento

Fonte: SANTAELLA (1983, p. 62).
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Imagem 1: Captura de tela de citagdo ao quadro proposto por Lucia Santaella
Fonte: (SANTAELLA, 1983, p. 62 apud BARROS; CAFE, p. 23)

Por fim, usaremos como método, a Analise do Discurso de Linha Francesa,
voltada a compreensdo do carater textual em trés (3) sequéncias discursivas (SD):
e SD1: adocéo de reformas como parte da agenda politica do novo presidente
e SD2: 0 que é ser “um representante com perfil fiscalmente responsavel”
e SDa3: as vantagens de contar com a estrutura de um banco como o BTG Pactual
digital
Na articulacdo das trés (3) etapas é possivel verificar o movimento da empresa
no contexto econdmico e politico do pais e as estratégias de comunicacgao desenvolvidas
no cenério da reforma da previdéncia, a partir da observacdo das préaticas relacionadas a
mecanica de construcdo discursiva da Publicidade Oculta adotadas pelo BTG Pactual
Digital.

e ETAPA 1: Ficha de Dados

Data de publicacédo: 04/10/2018

Secao: Investimentos BTG, Seu dinheiro

Titulo: “Sua convicgdo politica influencia a maneira como vocé investe?”’Linha fina:
“Periodos eleitorais costumam ser turbulentos para a economia. Mas € possivel proteger
(ou até aumentar) seu patrimonio com a estratégia correta”

Autoria: Abril Branded Content

Legenda/descri¢do da imagem: “Acompanhar os noticirios e ter uma boa assessoria
podem te ajudar a investir em tempos de elei¢des (iStock/iStockphoto)”

Palavras-chave / Tags relacionadas: “BTG Pactual - BTG Pactual Digital - Elei¢ces
2018 - Fundos de AgOes - Fundos de Investimento - Investidores - Investimentos
pessoais”

Ha mencédo a Previdéncia publica ou privada? Sim.

Ha mencéao as reformas governamentais? Sim.

Frase Inicial: “As elei¢des presidenciais sempre trazem mais volatilidade ao mercado.”
Frase Final: “ ‘Confiar seus investimentos em um banco como o BTG ¢é a melhor

estratégia em tempos de crise’, diz Scandiuzzi.”
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Sua convicgao politica influencia a maneira
como voceé investe?

e tranded Content

VW) W

Imagem 2: Captura de tela do publieditorial do banco BTG Pactual
Fonte: Disponivel em: <https://bit.ly/370TCmu>. Acesso em 10 de out. de 2020.

e ETAPA 2: Analise Semiotica

De acordo com as nogdes iniciais de assimilacdo da figura, a partir da
primeiridade, nota-se uma alta presenga de luz em toda a imagem, com destaque aos
aparelhos eletrénicos; alem disso, de forma geral, ha a sensacdo de que o sujeito
retratado estd em um momento de decisdo — “a um clique” de fazer uma escolha.

A imagem analisada traz o arranjo de trés conjuntos de elementos principais: 0s
aparelhos eletronicos, a pessoa manuseando o smartphone e o ambiente, que remete a
um estabelecimento do tipo “café”, em fun¢do da semelhanga entre as mesas expostas e
a propria presenca de uma Xxicara sobre a superficie. Trata-se de um individuo branco,
de género ndo atribuido através do que é exposto na fotografia — porém, dentro de um
padrdo pré-concebido, as maos e o pequeno fragmento da roupa assemelham-se a de um
homem. A vestimenta utilizada remete a formalidade, com camisa social e paleto.

O enguadramento é feito de modo a retratar parte dos elementos dispostos para
fora dos limites da imagem, possibilitando uma viséo especifica da cena — proxima a
perspectiva de alguém posicionado ao lado da pessoa retratada. Ao mesmo tempo, a
noc¢do de amplitude da imagem pode ser associada a ideia de maltiplas possibilidades e
liberdade.

A luminosidade que compde a cena e o brilho difuso, localizado principalmente
na area superior e a direita da imagem, indicam uma luz alaranjada, semelhante ao sol
poente. Além disso, trazem a tona nocles afins ao conhecimento e esclarecimento,

relacionadas ao momento de tomada de decisdo em que o individuo tocara no celular.
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De acordo com a Analise Semiotica da imagem por si s6, ndo apreendemos
sentidos que conduzem diretamente ao ambito das decis@es politicas ou elei¢bes, assim
como aponta o titulo do publieditorial. Entretanto, existe convergéncia ao relacionar a
figura aos elementos verbais, que inserimos na ficha anterior. A problematizagéo do
titulo sobre a influéncia da convicgdo politica nos investimentos junto ao cenario de
turbuléncia apresentado na linha fina constituem o problema, sobre o qual a solugéo esta
descrita na legenda da imagem: “acompanhar os noticiarios e ter uma boa assessoria”.

Nesse sentido, a imagem em destaque traz a representacéo visual da solucdo: um
individuo consultando informacdes financeiras no aparelho notebook e, com base no
conhecimento adquirido, se encontra em um momento de tomada de deciséo sobre onde

investir, a partir de uma plataforma acessada pelo smartphone.
e ETAPA 3: Andlise do Discurso

Publicado em 04 de outubro de 2018, o publieditorial foi ao ar apenas trés (3)
dias antes do primeiro turno das eleicdes, realizado em 07 de outubro do mesmo ano. O
sufragio marcava o &pice de um periodo de polarizacdo politica, que afetou, em muitas
circunstancias, relacdes sociais no ambito do trabalho, amizade e familia, por exemplo.
Tais fatores, inseridos em uma sociedade capitalista, de regime democréatico e somados
a atmosfera de indeciséo e receio sobre o futuro frente ao resultado eleitoral, compdem
algumas das condicdes de producdo do anuncio publicitario.

A linha fina — trecho jornalistico curto, logo abaixo do titulo principal — com o
dizer “Periodos eleitorais costumam ser turbulentos para a economia. Mas é possivel
proteger (ou até aumentar) seu patrimonio com a estratégia correta” da pistas, antes de
adentrar o texto, sobre o percurso argumentativo que sera utilizado. Em um mesmo
periodo é conjugada uma oracdo de sentido afirmativo, apresentando uma tribulacéo
relacionada ao momento de elei¢do, e em seguida, uma oracdo adversativa, contrapondo
um possivel desenlace, que seria “a estratégia correta”. Cria-se, de inicio, uma
dicotomia “problema x solugdo”, que serd desdobrada ao longo do anuncio.

Na primeira Sequéncia Discursiva, exposta abaixo, pode-se observar um dos
pontos principais do desenvolvimento argumentativo:

SD1:

A grande interrogacdo que afeta as decisdes de investimento é sobre o
guanto o proximo presidente estard comprometido com uma agenda de
reformas, que garanta o equilibrio fiscal e 0 saneamento das contas
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publicas. “Nao acredito em uma situacdo de irresponsabilidade”, diz o
analista. “Em maior ou menor grau, alguma reforma tera de ser feita.”
(ABRIL BRANDED CONTENT, 2018).

A problematizagdo abordada na SD1 é centrada no questionamento acerca da
adocdo de reformas como parte da agenda politica do novo presidente que seria eleito e
de que modo a postura presidencial efetuaria mudancas nas escolhas relacionadas a
investimentos. Neste ponto, encontra-se o fator problema da dicotomia.

Como pressuposto apresentado, balizando o discurso construido, esta a
afirmacdo de que “Em maior ou menor grau, alguma reforma sera feita”. A declaracio
categorica é emitida através de um analista financeiro, utilizado como figura de
autoridade, e revela as bases sobre as quais o processo ideoldgico do discurso é
construido — uma perspectiva na qual reformas, como a da Previdéncia, sdo vistas
como essenciais e, a0 mesmo tempo, a ndo realizacdo caracterizaria um prejuizo do
ponto de vista econdmico. Tal linha expositiva apresenta convegéncia com os demais
discursos que compdem a comunica¢do do BTG Pactual, como, por exemplo, a “Carta
de Exame”, publicada na edicdo 1201 da revista impressa, na qual a editoria da revista
realiza um posicionamento pré-reformas, ja sob administracdo do BTG Pactual™. A
convergéncia entre os discursos remete ao aspecto interdiscursivo na construcdo da
Publicidade Oculta.

Tendo sido apresentado o problema, a segunda Sequéncia Discursiva abre
espaco as possibilidades de resolucgéo:

SD2:

Atente-se ao perfil econdmico dos candidatos. Caso o(a) novo(a)
representante do Palacio do Planalto tenha uma pauta econémica
considerada mais fiscalmente responsavel, a tendéncia é que a taxa de
juros (Selic) se mantenha em um patamar mais baixo, assim como a
inflacdo (ABRIL BRANDED CONTENT, 2018).

A principio, a orientacdo inicial ¢ de observacdo do posicionamento dos
candidatos, indicando as categorias de investimento mais pertinentes para cada perfil de
governo. Um dos exemplos levantados na SD2 ¢ o de um representante com “uma pauta
econdmica mais fiscalmente responsavel”. Neste ponto, ndo se tem a defini¢do explicita
do que é considerado responsabilidade fiscal, contudo, o fio argumentativo conduzido
no publieditorial leva a uma possivel demarcacdo deste sentido, que veremos mais a

frente. Tem-se, desse modo, uma Formagdo Discursiva (FD) relacionada a

11 «Carta de Exame”. Disponivel em: <https://bit.ly/30Xrn3U> Acesso em 12 de mar. De 2020.
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responsabilidade fiscal ou, mais especificamente, a categoria de um “representante com

perfil fiscalmente responsavel”.

Orlandi (2001) define as Formagdes Discursivas como ‘“aquilo que numa
formacdo ideoldgica dada — ou seja, a partir de uma posicdo dada em uma conjuntura
socio-histérica dada — determina o que pode e deve ser dito” (2001, p. 43). Na FD
destacada, o sentido atribuido a responsabilidade fiscal pode remeter a problematizacdo
inicial levantada na SDI1, no qual “o equilibrio fiscal e o saneamento das contas

pUblicas” seriam garantidos através do comprometimento do futuro presidente com uma

agenda de reformas.

Tal Formagdo Discursiva de um “representante com perfil fiscalmente
responsavel” possui correspondéncia, dentro do contexto apresentado, a Formacao

Ideoldgica (FID) de conservadorismo, tendo em vista que as reformas buscam

preservar, ou resgatar, determinadas caracteristicas sociais, politicas e/ou econdmicas. A
exemplo, citamos aqui a Reforma da Previdéncia, que possuiu como mote central o
equilibrio das contas publicas, para que “todos” usufruissem dos beneficios econdmicos
gerados no futuro. No entanto, ao observar 0s novos critérios previdenciarios
estabelecidos, nota-se o cardter conservador na re-estruturacdo dos direitos
constitucionais, sobretudo nas condi¢bes previdencidrias mais rigorosas que afetam
principalmente as classes de menor poder aquisitivo.

Por fim, a terceira Sequéncia Discursiva traz o seguinte contetdo:

SD3:

Nesse momento, as vantagens de contar com a estrutura de um banco
como o BTG Pactual digital ficam evidentes. Isso porque a instituicdo
apresenta uma grade completa de produtos, que abrange perfis diversos.
A lista, por exemplo, detém fundos de investimentos, para 0s que
desejam diversificagdo e liquidez nos investimentos; tesouro direto e
renda fixa, aos que ndo abrem mdo da seguranca [...] e a previdéncia
privada, aos que buscam aplicar em longo prazo. Um dos grandes
diferenciais do BTG Pactual digital nesse sentido é a tecnologia.
(ABRIL BRANDED CONTENT, 2018).

A SD3 conjuga mais duas (2) solucGes ao problema exposto no andncio: 0s
servigos e estrutura do BTG Pactual Digital e a oferta de diversificacdo de
investimentos, como horizonte rentavel, independente do resultado das elei¢cdes. Entre
as aplicacBes mencionadas estdo os fundos de investimento, tesouro direto, renda fixa,

COE — Certificados de OperacOes Estruturadas — e a Previdéncia privada, integrando
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um dos servicos recomendados pelo BTG Pactual no campo das solugdes a
problematizacdo apresentada.

Ao final da terceira Sequéncia Discursiva, o recurso tecnolégico e as plataformas
de investimento on-line, sdo citados como vantagens e diferenciais do BTG Pactual
Digital, convergindo também com os sentidos apreendidos na Andlise Semidtica da

imagem principal do andncio.

Consideracoes finais

O estudo desenvolvido se propbs a discutir e compreender as logicas de
producdo da Publicidade Oculta, bem como esmiucar as caracteristicas que a constituem
e sob quais condi¢cdes se insere no cotidiano. Considerando o referencial tedrico
trabalhado, tem-se um contexto em que, a partir da inovacao tecnoldgica e reinvencao
do mercado, novas roupagens publicitarias tém surgido como recurso estratégico para
atingir o publico-alvo de forma indireta, imbricando-se com a programacdo midiatica de
teor ndo comercial. Possuem relagdo com este panorama, 0s conceitos de Publicidade
expandida (MACHADO; BURROWES; RETT, 2017), Hiperpublicidade (PEREZ e
BARBOSA, 2007) e Ciberpublicidade (ATEM et al., 2014).

Tendo em vista este cenario, estabelecemos um paralelo entre a Publicidade
Oculta e 0 mundo da pseudoconcreticidade, apresentado pelo filésofo Karel Kosik
(1976), posicionando este processo discursivo de ocultagdo da mensagem publicitéria
como uma tendéncia alienante de contemplacéo errénea e equivocada da realidade.

Como “linha de fuga” para tal disfuncdo do que é compreendido e apreendido da
comunicacgéo, apresentamos a no¢do de “combinatérias de agdes”, de Certeau (1998),
cujo estudo aponta para certa autonomia do sujeito frente as condi¢Bes sociais
apresentadas. Corroborando com o raciocinio, discorremos também sobre as formas de
leitura e decodificacdo trabalhadas por Hall (2003), pontuando que o conhecimento dos
processos de producdo e veiculagdo da midia caracteriza fatores fundamentais para uma
leitura de oposicdo e negociada frente a Publicidade Oculta, tornando possivel o
guestionamento acerca dos conteddos.

Dessa forma, ao analisar as caracteristicas discursivas e semidticas levantadas
nos publieditoriais analisados, percebe-se a forte presenca da marca, mesmo que este
nédo seja o intuito dos criadores do publieditorial. A narrativa demasiadamente elogiosa

ao BTG Pactual, o posicionamento ideologico da “matéria” — convergindo com 0S
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interesses financeiros do banco — e a utilizagdo de recursos visuais e discursivos que
fazem aluséo a oferta de servicos oferecidos pela empresa sdo apenas alguns dos fatores
que podem ser contemplados através de uma metodologia aplicada para a investigacdo
da Publicidade Oculta.
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