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RESUMO:

A necessidade de buscar novas abordagens do discurso publicitario no periathd do N
vem proporcionando uma reinvencdo do cliché natalino por parte das organigacoes
discurso publicitario tenta de forma inovadora apresentar os vaoassesperancas
tradicionais do periodo ao mesmo tempo em que emociona o publico-alvo @m um
abordagem atual, trazendo situa¢des cotidianas para o discurso pighliCitabjetivo

da presente pesquisa € investigar o discurso publicitario nataliiwangto-se para
isso, do método da analise descritiva de casos brasileiros.

Palavras-chave:Comunicacéao publicitaria. Estética.Natal.

1. Introducéo:

A comunicacdo publicitaria constantemente utiliza-se de valoragaiale de
crencas populares em suas estratégias de persuasdo. Os anlmpiogidglade, assim
definidos, pois utilizam de uma situacdo especifica para pronaeterminados
produtos- e/ou servicos, sdo exemplos deste recurso estratégico, pnigcipajuando
sao direcionados para comemorar datas especificas e/ou comeasagae carregam
significados especiais como o natal.

Se de um lado as datas comemorativas foram escolhidas pamabregl
momentos soécio-historicos, culturais, religiosos, conquistas importantede e

experiéncias de lutas, de outro lado, a publicillagsroveita tais ocasibes para
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promover produtos, causas sociais, servi¢os e ideologias. Os anuUnciosadias as

datas especiais podem ter um fim comercial ou social. No daasCriangas, por
exemplo, ha rotineiramente sendo veiculado nos veiculos da comunicacdp socia
comerciais promocionais incentivando o consumo de produtos como brinquedos, mas
também campanhas de conscientiza¢do incentivando o fim do trabalho infaaii.€O f

que o apelo emocional associado a estas datas sao utilizadas peldaaebtanto para
“vender” produtos quando para promover a a¢ao social benevolente. Poobjativo

da presente pesquisa € investigar o discurso publicitario da dateiakspeais
importante do mundo capitalista: o Natal. Para o cumprimento destévabje
utilizamos o método da andlise descritiva de casos brasileiros.

2. O Periodo do Natal e as Fabulas como Apelo ao Imaginario:

No Natal, as empresas aproveitam que 0s consumidores estado mans@sop
gastar, por causa das férias, décimo terteimo clima de festividades que toma conta
para promoverem os seus produtos e lucrar&egundo Goidanich (2008), o Natal é
uma data global, Além disso, existem alguns fatores influenciadottesnos que
modifica o jeito de comemorar, como por exemplo, a temperaturdoeabzacao
geogréfica.

O Natal destaca-se principalmente por ser uma data deafte ao consumo
da sociedade capitalista os consumidores trocam presentes e quesitgnificado de
paz, esperanca e amor. Os anuncios publicitarios utilizam de um apelonsumo
disfarcado de significados positivos, os profissionais de mercadmpiesieam assim a
funcao de “lobos em pele de cordeiros”.

O estimulo que o Natal traz a economia do Brasil e de variosspddgsmundo
comeca bem antes da sua data oficial, dia vinte e cinco de ldezé&ds consumidores
sdo bombardeados por inUmeras a¢des promocionais, destacando o merchamdising
ponto-de-venda e anuncios nos veiculos de comunicacdo de massa, ja no final de
outubro e inicio do més de novembro as lojas estdo enfeitadas enaageres
publicitarias comeg¢am veicularem mensagens publicitarias nios e comunicagao

de massa.

® Salario Extra.
® Produtos nesta pesquisa tém o mesmo sentido ryieose
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A Tradicdo de distribuir presentes no Natal que € uns dos fatootivadores
das pessoas fazerem compras para data, esta associadadaogia@ no nascimento do
menino Jesus, trés Reis Magos, que ha dias viajavam seguindo a efgretaeram ao
menino Jesus presentes, ela também esta associada ao persomdggicosd Papai
Noel.

O Papai Noel é a representacdo simbdlica maxima da datanmanicacdo
publicitaria, ele esta em quase todo quanto, desde o ponto de vendaubloedrias
nos meios de comunicacao, ele apresenta-se como um velhinho de bartas, loyae
usa roupas vermelhas e possui um saco nas costas. Essa imdgepaiddoel foi a
disseminada pela cultura de massa, grande parte por anuncios pidsidiatretanto,
a sua a figura estd associada ao Sao Nicolau um santo cgidioaveu 280 dc de
ficou conhecido pela sua generosidade, e por distribuir deixar saquinhazdasmas
chaminés.

Também existem outros simbolos que sdo associados a data e queequase
as mensagens publicitarias os utilizam, exemplo, a Arvore de Hlagasimboliza a
vida, pois a arvore escolhida (o Pinheiro) é a Unica arvore do Heimidforte que
mantém suas folhas durante o periodo de inverno; a Neve, que traz tlaa ole
inverno polar e também representa a paz e a pureza; as Renasn® gue sao
responsaveis por carregar os presentes; e os Duendes que s&o raspopnisayedar
Papai Noel na elaboracao dos presentes.

Em sintese, o valor simbdlico do Natal e seus valores simbolicastant
geracdes, ao mesmo tempo em que a publicidade se apropria-seoddgtaocpara
impulsionar as vendas no comeércio no mundo todo. Por fim o Natal poderse,
considerada uma festa popular, que representa valores crista@gjartasmbém € uma

forte aliada do no mundo cristao.

3. Entdo é Natal... A Estratégia tradicional publicitaria e a Reinvencaalo
Cliché do Natal.

O clima positivo do Natal e os iniumeros incentivos que ocorrem no periodo

fazem com que o consumidor fique com um humor especial e utilizedindeiro para

consumir, tornando o periodo o mais favoravel para o comércio em geiaAsas
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sdo as mais vulneraveis ao apelo mercadolégico do Natal que asaemngamis nao
sabem diferenciar o real do imaginario. Sendo assim, as criadgasgrandes
influenciadores no processo de compra no periodo natalino dos adultos.

No Brasil a televisdo, mais importante veiculo de comunicacamadsa do
pais, detentora de maior parte da audiéncia e com o menor custotgmidlpmr mil,
tem sido a grande responsavel por disseminar para a massegpedadores a
ideologia consumista do Natal. As mensagens publicitarias veisuldaaperiodo
possuem um forte apelo estético com os simbolos do periodo (PapaDNeetles,
Renas e a Arvore do Natal...).

Todavia, observa-se que algumas organizacdes tém utilizando em suas
mensagens a estratégia de ndo apresentar propriamente a rapfiesatnica dos
simbolos natalino, mas algo abstrato, demonstrando os valores nataliraigueles
gerais, que fazem parte da vida cotidiana, gerando assim um grarmaapehsumo,
ao mesmo tempo que provoca emogdes nos consumidores.

Agora cabe a nos analisarmos quatro anuncios veiculados na televisdo de
empresas diferentes que tem utilizando da estratégia defatmecotidianos nas suas
mensagens publicitarios para persuadir o seu publico-alvo e formarinuagam
positiva da organizag&o:

* Filme publicitario “Longe” c riado pela AlmapBBDO para Bauducco em
20011

O primeiro anuncio utilizado neste estudo descritivo foi o filme piténlic
“Longe”, criado pela agéncia de publicidade brasileftapBBDO” para a marca de
panetones “Bauducco” e que comecou a ser veiculado no dia 25 de novembro de 2011,
nas principais emissoras de televisdo do Brasil e nos cinemasir@io fez parte de
uma campanha publicitaria que teve como conce@oque a vida separa o Natal
aproximd e que teve anuncios presentes em diversas midias: revistass, joedas

sociais e no radio.



\>< ~ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
¢ Xl Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Norte — Manaus - AM — 01 a 03/05/2013

Titulo: Bauducco em campanha de Natal. Imagens Disporéwneis
<http://ccsp.com.br/ultimas/noticia.php?id=55898eesso em 29 de novembro de 2012

O anuncio narra a histéria de uma “garotinha” chamada Gabrielajugpre
entregar um pedaco de panetone ao Papai Noel, entretanto o tio dehgagae se
chama “Bauducco” (existe um personalizacdo da marca aqui) sugeetagrregue,
ndo um pedagdo, mas um panetone inteiro a alguém que ela ndoaefala a muito
tempo. Gabriela depois de muito pensar decide entregar o panetonlecaiests por

fim, aparece a mensagem “O que a vida separa, 0 natal aproxima”.

“O Natal é uma das datas mais esperadas do ano. Por isso, apostamos
no desenvolvimento de uma campanha que transmitisse aos nossos
consumidores 0 que esta data traz de mais importante: a mtiéo e
pessoas. Que também € um dos principais valores da nossé, marca
afirma Rodrigo Mainieri, gerente de marketing da Bauducco em
entrevista ao portal do Clube de Criacdo de Sao Paulo (ECSP)

No filme publicitario olerva-se a personificacdo da marca com o padeiro e tio de
Gabriela que posstiBauducco’; a apresentacdo de valores simbélicos associados ao Natal
como fé, esperanca, fraternidade de forma simples, sem apelagande situacdes reais, torna
através da inocéncia da criangca em uma fabula queaesgjates associados ao Natal. Ainda
observou na estratégia a presenca disfarcada de alglrdosirassociados ao natal de forma

" Texto disponivel em: <http://ccsp.com.br/ultimagitia.php?id=55899> . Acesso em 09 de marco de
2013.
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peculiar: o presente é o produto que representa a marcgpaid\®al pode ser associado a um

personagem real no caso ao tio da “garotinha”.

*+ Comercial de Natal Poema de “O Boticario”

O segundo anuncio utilizado neste estudo descritivo foi o filme publicitari
intitulado “Poema” criado pela agéné@émapBBDO para a empresa de cosméticos “O
Boticario” e foi veiculado em 2006 na televisdo em 2006. O anuncio itailado de
forma simultdnea em nove canais abertos e fez parte de umanbangpze ainda
contou comnspots, outdoors e merchandising, segundo o Clube de Criacao de Sao Paulo
(CCSP, 2006).

Titulo: “ Poema” O Boticario Disponivel em: <ttp://www.youtube.com/watch?v=dFsO2U8XK68
Acesso em 29 de novembro de 2012.
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O anuncio narra a luta de um “garotinho” para ter coragem de entregar
presente e de surpreender a garota que ele ama no Natal, lev@ectrar o soneto de
Luiz Vaz de Camdes Amor é um fogo que nao se sént8endo que no momento de
entrega a garota ndo entende o soneto e o desfecho do ocorrertoegado presente

e aparece a narracdo em “off” sintetizando a mensagem: “@aBoti 0 presente

irresistivel neste Natal.

* John Lewis AnUncio do Natal de 2011

O terceiro anuncio utilizado neste estudo descritivo foi o filme gtdodio
intitulado “The long wait” criado pela agéncia Adam & Eve parangresa varejista
britdnica John Lewis e foi veiculado em 2011, com uma particularidameim foi
langcado no YouTube e no Facebook, para um dia depois ser lancado naotelevisa
britdnica em uns dos programas o “The X Factor”.
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Titulo: John Lewis Chistmas Advert. Disponivel em: <
https://www.youtube.com/watch?feature=player_embd&@ad=pSLONR1s740 >. Acesso em 29 de
novembro de 2012.
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O anuncio narra através de uma série de fatos cotidianos emhaddaldaixa
classica, “Please, Please, Please Let Me Get What |"WanfThe Smiths que
acompanhava a expectativa de um “garotinho” esperando para chegadaloANa
ansiedade do garoto em fazer com que o tempo passe rapido faz concgeaisg&
grande expectativa em relacado ao desfecho, depois de tanto espdmaerfie chega o
dia no Natal e em um desfecho simples e discreto o garotinho fitalrertrega o

presente aos seus pais.

* Comercial de Natal dos supermercados Zaffari

O ultimo filme publicitario a ser analisado é o da Zaffari, uvete de supermercado
varejista que atua principalmente no Sul do Brasil, a criagid¢eita pela agéncia
matriz e foi veiculado nas televisdes do Rio Grande do Sul emeysas de Sdo Paulo
no ano de 2011.
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Titulo: Natal Zaffari 2011 . Disponivel em: < http://www.brainstorm9.com.i782/advertising/o-
comercial-de-natal-2011-do-zaffari/> . Acesso end®hovembro de 2012.

O andncio narra a histéria de uma familia que possui um filho foraisie pae
deseja té-lo no Brasil no Natal, depois de questionado se itar d@familia no periodo

ele disse a mée que néo vai poder vim ao Brasil, 0 enredo muda quauliegas de
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trabalhos se reunir e dao a passagem, o comercial se enceueadmaco em familia
depois que o ficho chega no Brasil e a mae abre a porta.

4. Consideracoes Finais:

O natal é a mais importante data para comércio. Em nem um arfomlg
existe um investimento tao grande m publicidade. Os anunciantesio@andos casos
utilizam de simbolos associados ao periodo como, por exemplo, o Papap&tae
promoverem seus produtos. Entretanto tem-se verificado que algumas @@EsiZm
utilizados de um apelo diferente nas suas mensagens, trazenddesitaemples, mas
com forte apelo publicitario.

Em sintese, os anuncios analisados destacam, por transmitirememsagem
simples, com forte apelo emocional, porém inovadora, por envolverem ioogdilvb
através de enredo com transmite muito mais do que a necessideeledde mas o
desejo de levar os consumidores a terem uma experiéncia emocicral Neste
periodo em que todo mundo que receber algo, as mensagens trabalham com uma
mensagem em que dar algo a uma pessoa amada, nd0 necessatiamgrgsente
tangivel, € mais importante que receber. Criado assim, nas mestesnsumidores

um elo entre a marca e tudo de bom que é associado ao Natal.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
Xl Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Norte — Manaus - AM — 01 a 03/05/2013

5. Referéncias:

BAUDRILLART, J. A Sociedade de Consumo. Sao Paulo: Martins Fontes, 1981.

BONASIO, Valter. Televisdo: manual de producéo e direcdo. Belo Horidaitara, 2002.

CASTELLS, Manuel. A Era da Informagé&o: Economia, Sociedade e Cultura. Volume 2 — O
Poder da Identidade. Sao Paulo: Paz e Terra, 1999

CCSP. Almap cria para o Natal do Boticario. Disponivel em:
http://ccsp.com.br/ultimas/noticia.php?id=22789> . Acesso em 09 de marco de 2013.

GOIDANICH, Maria Elisabeth. .Diz-me se no natal servesigieou peru e te direi quem és..

INTERthesis (Floriandpolis), v. 5, p. 104-119, 2008. Disponivel em:
http://www.periodicos.ufsc.br/index.php/interthesis/articleiwier 77/10882 . Acesso em
04/10/2012.

MARTINS, Carlos. Disponivel em : http://www.carlosmartins.domfopiniaodatas.htm. Acesso
em: 13 fev.2010

MAGALHAES, Izabel. Por uma abordagem critica e explanatéria do disddrs.L.T.A.,
2 (2), p. 181-205, 1986.

SHIMP, Terence A. Comunicagéo integrada de marketing: progagapromocgéo. 7. ed. Porto
Alegre, RS: Bookman, 2009.

PEREZ, C.; BARBOSA, I. S. (Org.). Hiperpublicidade: fundamentos e ictsf&540 Paulo:
Thomson, 2008

PINHO, J. B. O poder das Marcas. Sdo Paulo. Summus, 1996.

Rocha, M.. Consumo traz felicidade? A publicidade no centro da cultura. Comonicaca
Midia e Consumo, América do Norte, 828 11 2011.

SANTAELLA, Lucia. Semiética Aplicada. Sao Paulo: Thomsom Learning, 2002.

SANTANA.; SANTANA, D.; LOPES, E.; FERREIRA, R.; DA SILVA NETO, E.
Comunicacao Visual e Persuasao: Uma Analise dos Aspectos Visuais de ldpanfa
Publicitaria de Guerrilha da Olla. Anagrama: Revista Cientifitexdisciplinar da

Graduacéo, Brasil, v. 5, n. 2, 2011. Disponivel em
http://www.revistas.univerciencia.org/index.php/anagramalettiew/7807. Acessado em 21
abr. 2012.

SCHWERINER, M. E. R. A religido das marcas. Revista da ESPM. Sdo Paulo, sth2, p.
22, mai/jun de 2001.

SOLOMON, Michael R. O Comportamento do consumidor: comprando, possuindo e
sendo. Porto Alegre: Bookman, 2005

TRAVERSO-YEPEZ, Martha. Os discursos e a dimenséao simbdélica: umaderma
abordagem a Psicologia Social. Estud. psicol. (Natal) [online]. 1999, vol.4, n.1, pp. 39-59.

10

<



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
Xl Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Norte — Manaus - AM — 01 a 03/05/2013

ISSN 1413-294X. http://dx.doi.org/10.1590/S1413-294X1999000100004.

11



