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RESUMO

A presente dissertacdo tem como objetivo compreender como se da a
constru¢do identitaria do galicho em um conjunto de anuncios publicitarios,
veiculados na televisdo no estado do Rio Grande do Sul, e reconhecer quais sdo as
estratégias que presidem essas produgdes. Valendo-se de base da identidade do
gaucho, criou-se na propaganda um nicho de mercado no qual se explora a condi¢ao
de ser gaucho, seu estilo de vida, seu cotidiano, tradi¢des e particularidades. Assim, a
publicidade utiliza-se destas facetas estrategicamente, com a inten¢do de se aproximar,
gerar empatia e interesse no publico, buscando mais ateng@o e espago no mercado de
consumo. Para desenvolver a investigagdo, foi realizado um levantamento
bibliografico acerca da identidade regional e da publicidade e, posteriormente,
buscou-se desenvolver uma metodologia de andlise que permitisse o exame das
questdes de investigacdo propostas. Essa metodologia articula contribui¢des advindas
de uma semidtica de cunho pods-estruturalista, sustentadas aqui pelas concepcdes de
Patrick Charaudeau. Foram analisados oito antincios de tema regional de acordo com
a metodologia proposta e, apds a analise, foram cruzados seus resultados com o
intuito de compreender esta construcdo identitdria. Os resultados permitiram
identificar as principais estratégias que presidem essas producdes. Entre elas,
observou-se principalmente o uso recursivo de um fazer-crer na producgdo discursiva,
que busca fazer o espectador acreditar que € o gaucho construido pelo antncio
publicitario, com todos os seus valores e atributos. Como conclusio, destaca-se que os
anuncios publicitdrios de cardter regional organizam a constru¢cdo identitiria do
gaicho por meio de contratos de comunicacdo que consideram, na instancia da
produgdo, valores e caracteristicas da cultura rio-grandense muito sedimentados —
especialmente os de ser um estado com caracteristicas e povo “especiais” — e, ao
mesmo tempo consideram, na instancia da recep¢do, um sujeito que se reconhece

neste lugar, com todas estas caracteristicas.

Palavras-chave: Comunicacdo Social; Publicidade e Propaganda; Discurso

Publicitario; Publicidade Regional.



ABSTRACT

This work aims to understand how the identity construction of the
gaucho on a set of commercials is, aired on television in the state of Rio Grande
do Sul, and recognize what the strategies that govern these productions are.
Drawing on the basis of the identity of the gaucho, a niche market in adverstising
has been created in which the condition of being gaucho is explored, their
lifestyle, their daily life, traditions and peculiarities. So, advertising has used
these facets strategically, with the intention of approaching generate empathy
and interest in the public, seeking more attention and space in the consumer
market. To develop research, a literature about regional identity and advertising
was made and subsequently sought to develop a methodology which would
allow the examination of the proposed research issues. This methodology
articulates contributions from a post-structuralist semiotics of nature, supported
here by the concepts of Patrick Charaudeau. Eight regional issue ads according to
the proposed methodology were analyzed and, after examination, their results
have been crossed in order to understand this identity construction. The results
showed the main strategies that govern these productions. Among them, it was
observed mainly the recursive use of make-believe in the discursive production,
which seeks to make the viewer believe that the gaucho is built by the
advertisement, with all their values and attributes. In conclusion, it is
emphasized that the commercials in regional character organize the gaucho
identity construction through communication contracts that consider, in the
instance of production, values and characteristics of very sedimented
riograndense culture - especially being a state with characteristics and "special”
people - and meanwhile consider, in the reception instance, a guy who

recognizes this place, with all these features.

Keywords: Media; Advertising; Advertising discourse ; Regional advertising.
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INTRODUCAO

Na mensagem publicitaria o sentido produzido ¢ fundamental. No entanto
para sabé-lo ¢ necessario o entendimento de seu processo de producdo. Sendo assim,
as condicdes de producdo dos textos audiovisuais, utilizados nos antncios
publicitarios, ¢ de extrema importancia para que se possa tentar compreender os
sentidos pretendidos pela publicidade na construg¢ao dos seus discursos.

Desta forma, o tema abordado neste estudo, no que se refere a construcao
do discurso publicitario, e seus possiveis efeitos de sentidos gerados, surgiu do anseio
de respostas em relacdo a construg¢do destes sentidos pela publicidade. Estes sentidos
interessam aqui, neste estudo, especialmente quando a publicidade se utilizada
apropriacdo de simbolos e elementos culturais proprios do estado do Rio Grande do
Sul, e particulares ao cotidiano e tradi¢des do gaucho na constru¢do discursiva dos
textos dos antincios publicitarios audiovisuais veiculados neste estado.

Esta presente nesta pesquisa, a necessidade de compreender como se da a
constru¢do identitdria do gaucho em antncios assinados por marcas locais e
nacionais, veiculados na midia local através da televisdo. Além disso, deseja-se
reconhecer quais sdo as estratégias de producdo que presidem e fazem parte destes
anuncios e sao responsaveis pelos efeitos de sentido possiveis do discurso publicitario
regional.

Esta necessidade latente deve-se ao fato de que, nos ltimos anos, houve
uma retomada do interesse da cultura e identidade local nos textos publicitarios. Nao
sO pelas marcas locais, mas também de marcas globais. Atualmente com a ampliacao
dos players de mercado, e a oferta de novos produtos ao consumidor, houve um
aumento significativo na discussdo, criacdo e veiculagdo nas midias de anuncios
publicitarios, estes com contetido midiatico de cunho regionalista. Desta forma muitas
marcas e profissionais do mercado publicitario tém se apropriado desta linha criativa
para, estrategicamente elaborar os textos de seus anuncios e, assim, buscar criar um
vinculo emocional e identitdrio explicito entre a marca e o produto com o seu
consumidor.

Com a facilidade ao acesso a informacao, e da disponibilizagdo cada vez
maior de conteudo, os temas regionais € os anuncios publicitarios que se apropriam

deste estdo em voga e facilmente atingem o consumidor. Algumas marcas e a
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produgdo de contetido para elas gerado pelas agéncias de publicidade, tem tornado
recorrente a utilizagdo de temas com enfoque no Rio Grande do Sul em seus textos.
Portanto, entende-se que ¢ relevante, seja por fins sociais, académicos ou mesmo
profissionais e mercadoldgicos, compreender as condi¢des de producdo do discurso
publicitario regional e seus lagos socioculturais.

Historicamente o Rio Grande do Sul, ao longo dos séculos teve sua
trajetoria marcada por guerras, invasdes e disputas territoriais. Desde a Revolucgdo
Farroupilha, em 1835, e posteriormente, a Revolucdo Federalista em 1923, notou-se
com maior forca os ideais separatistas do estado, por consequéncia do
descontentamento com politicas do governo central brasileiro. Estes ideais, desde
entdo, por vezes se apresentam presentes na sociedade galcha, e contribuem para a
construcao da identidade do gaucho e de suas tradigdes.

Atualmente, na midia, nota-se o recente ressurgimento da identidade
aguerrida e tradicionalista rio-grandense, que vem sendo tema desde a Revolucdo
Farroupilha, e que hoje reaparece, de especial forma fomentada pelas discussdes no
ambiente da internet, tendo como tema antncios que foram veiculados na televisdo e
que fazem uso de discurso regional. Também sdo muitas as campanhas publicitarias
que abordam este tema e que se utilizam da alcunha de que quem nasceu no Rio
Grande do Sul ¢ diferente, um sujeito melhor que os outros. A divulgacdo destes
ideais em canais de comunicagdo que os defendem, ou os ironizam, torna-se cada vez
mais frequente na midia e gera debate entre os gauchos.

Valendo-se de base da identidade do gatcho, criou-se na propaganda um
nicho de mercado no qual se explora a condi¢do de ser gatcho, seu estilo de vida, seu
cotidiano, tradi¢gdes e particularidades. Assim, a publicidade utiliza-se destas facetas
estrategicamente, com a intencdo de se aproximar, gerar empatia € interesse no
publico, assim, ganhando mais espago e respeito no mercado de consumo. Muitos
anuncios publicitdrios tém surgido e sdo veiculados, aproveitando este grau de
engajamento com a postura de ser gaticho, para emplacar marcas ou produtos.

Seguindo esta premissa, faz-se necessdrio entender de que elementos
discursivos se apropria o publicitario para a construcdo identitaria do gaticho nos
anuncios publicitarios regionais, identificando as estratégias subjacentes ao discurso
publicitario em questdo, bem como os possiveis efeitos de sentido gerados. Para dar
conta destas questdes, propde-se o presente estudo.

O objetivo principal desta pesquisa ¢ compreender como se di a
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construcao identitaria do gaicho em um conjunto de antincios publicitarios de marcas
locais ou globais, veiculados na televisdo no estado do Rio Grande do Sul, e
reconhecer quais sdo as estratégias que presidem essas produgdes. Assim, pretende-se
aprofundar o entendimento da questdo discursiva que estd diretamente ligada aos
sentidos construidos, que circulam simbolicamente na cultura social, gerados pelos
anuncios de tema regional.

Como objetivos secundarios, a fim de complementar o objetivo principal
deste estudo, estdo: (1) levantar conceitos e dados acerca da identidade do gaucho; (2)
contextualizar a publicidade como entidade produtora dos discursos; (3) analisar o
discurso publicitario caracteristico do Rio Grande do Sul, especificamente de
anuncios audiovisuais veiculados na midia televisiva local; e (4) compreender os
sentidos construidos por este discurso.

Considerando estes aspectos, o estudo pretende dar conta das seguintes
questdes, que guiam a pesquisa: Quais sdo as condigdes em que sdo produzidos estes
anuncios? E quais sdo os possiveis efeitos de sentido gerados por estes anincios e sua
relacdo com a identidade local?

Devido a larga utilizagdo do discurso regional na constru¢do dos textos
publicitarios, e sua abrangente veiculagdo nas midias, faz-se necessario compreender
como se constroem os textos que utilizam este tipo de discurso na sua situagdo de
comunicagao.

Esta pesquisa parte do entendimento de que existe um processo comum de
criagdo publicitaria para estes textos de cunho regional, pressupondo que este
processo parte de elementos comuns a identidade e cultura da regido onde se inserem.
Estes elementos, ja pré-existentes nesta regido, tais como identidade, tradi¢des,
simbolos e linguagem tipica, sdo amplamente utilizados na constru¢do do discurso,
que ¢ aplicado aos textos publicitarios de cunho regional.

Sendo assim, levando em consideragdo as preocupacdes de pesquisa € 0s
objetivos levantados, buscou-se desenvolver uma metodologia de andlise que
permitisse o exame das questdes de investigacdo propostas. Essa metodologia articula
contribui¢des advindas de uma semidtica de cunho pds-estruturalista, sustentadas aqui
pelas concepg¢des de Patrick Charaudeau, socio-linguista que se dedica a estudar a
producdo discursiva — dentre as quais lhe interessam também os discursos mididticos
— e as dimensdes que compreendem esta producao.

Sob a perspectiva de Charaudeau (2007), comunicar, informar, tudo ¢
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escolha. Estas escolhas podem ser referentes aos conteudos, as formas de transmitir e
a outros elementos, mas principalmente a escolha de efeitos de sentido para
influenciar o outro, o que nao deixa de ser, em outras palavras, a escolha das
estratégias discursivas.

E através do reconhecimento destas estratégias discursivas que é possivel
perceber as condigdes de producdo do texto publicitirio. Estas estratégias sdo
baseadas em elementos ja conhecidos, oriundos da vivéncia do profissional, da
formagao histérica e social do gaicho e das teorias e estudos do campo da publicidade,
que juntos constituem os textos dos anuncios analisados da forma em que os vemos
veiculados na televisao.

A escolha deste caminho est4 alinhada com os interesses em desenvolver
uma analise coerente, que considere as dimensdes identitdrias e proprias do campo
publicitario e que, sabe-se, interferem e organizam a producao do tipo de discurso que
se deseja aqui reconhecer.

Para atingir estes objetivos € necessario o desenvolvimento de uma
sustentacdo tedrico-metodoldgica que se divide em seis momentos: (1) discussao
sobre a construgdo identitaria do gaucho e sua relagdo com a publicidade; (2) o
contexto pratico e as representagdes simbolicas da publicidade; (3) teoria
semiolinguageira de Patrick Charaudeau, que sera a base metodoldgica de analise dos
anuncios; (4) desenvolvimento de procedimentos e critérios metodoldgicos de andlise
dos antincios; (5) andlise dos anuncios publicitarios selecionados; e (6) interpretagdes
das andlises. Entende-se que estas dimensdes sdo fundamentais para o completo
entendimento das questdes que norteiam esta pesquisa.

Partindo do pressuposto de que a constru¢do do discurso regional tem
como elemento fundamental o contexto socio-historico-econdmico, que delimita a
narrativa a ser utilizada no texto dos antncios que serdo analisados, desenvolve-se, na
fase inicial da pesquisa, um levantamento que dé conta destes temas. Assim, acredita-
se que seja possivel observar os fatores que podem participar da constru¢cdo do
discurso publicitario em questao.

Em seguida, a partir dos conceitos de Patrick Charaudeau, entra-se no
campo da producdo do discurso publicitario. Considera-se, para fins de suporte
metodoldgico, que através da andlise dos aspectos envolvidos na produgdo de um
discurso chega-se a um dos resultados mais relevantes desse processo: o sentido.

Assim, busca-se compreender o efeito deste discurso e seus possiveis sentidos, como
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forma de apreender os significados presentes na producdo e circulagdo do discurso
publicitario regional do Rio Grande do Sul.

O préximo passo, neste processo, ¢ definir a configuracdo do objeto
empirico de andlise e suas caracteristicas. Para estudar a producdo discursiva
publicitaria de antincios regionais, optou-se por trabalhar com antincios audiovisuais
veiculados no Rio Grande do Sul, que representem marcas locais ou globais, e que
empreguem expressdes e representacdes do gatcho em seus textos. E, a partir do
corpus de andlise escolhido, a definicdo de categorias comuns entre eles, a serem
analisadas, levando em consideracdo elementos presentes na dimensdo de analise de
discurso apresentada na revisdo bibliografica e que tenham conexao com a identidade
do gaucho e com a publicidade.

Desta forma, entende-se que serd possivel analisar como se construiu a
identidade do gaticho nestes antincios com foco regional, que empregam referéncias
de gauchismo em seu texto. E, os possiveis significados e efeitos de sentido que sao
gerados com a producdo e circulacdo destes anuncios.

Entende-se que o desenvolvimento deste estudo pode contribuir para o
aprofundamento dos aspectos sociais dos efeitos de sentido dos textos publicitarios,
suas origens e seus meios. Também podera auxiliar no entendimento dos processos de
criagdo publicitaria baseados na constru¢do de textos e na significacdo do discurso
regional na publicidade. Ainda, acredita-se que o meio académico, nos estudos da
publicidade, também ¢ beneficiado com a discussdo proposta por esta pesquisa, que
traz a tona temas como a identidade do gatcho, a publicidade regional e os efeitos de

sentido por ela gerados.
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1 PUBLICIDADE: CULTURA E IDENTIDADE GAUCHA

A publicidade, da forma que a conhecemos, ¢ pautada pela cultura e pela
sociedade, e por isso ela se ajusta a questdes oriundas da formacao cultural, historica,
e identitaria do meio para o qual ela ¢ transmitida.

Simbolos e elementos culturais sdo amplamente utilizados pela
publicidade na constru¢do dos antiincios que esta apresenta para o seu publico-alvo.
Por muitas vezes estes antincios sdo de cardter e veiculacdo regional, e se apropriam
de linguagem e simbolos tipicos de determinada regido, a fim de gerar sentidos
comuns e relacionarem-se de forma mais assertiva com seus possiveis consumidores.

Para que seja possivel entender a constru¢do de sentidos gerados pela
publicidade em determinada sociedade, deve-se compreender a formagdo cultural e

identitaria dos individuos que fazem parte dela.

1.1 Publicidade e cultura

O termo cultura tem muitas concepg¢des, entretanto, como ponto de partida,
pode-se tomar como base as teorias de Stuart Hall, tedrico cultural e socidlogo
jamaicano, um dos fundadores da escola de Estudos Culturais Britanica. Hall (1999)
entende a cultura como o conjunto de atividades e modos de agir, costumes e
instrugdes de um povo. Meio pelo qual o homem se adapta as condi¢des de existéncia
transformando a realidade do cenario onde vive.

A cultura também ¢ um processo em permanente evolugdo, diverso e rico.
E o desenvolvimento de um grupo social, uma nag¢do, uma comunidade; fruto do
esforgo coletivo pelo aprimoramento de valores espirituais e materiais. E o conjunto
de fendomenos materiais e ideoldgicos que caracterizam um grupo étnico ou uma
nacdo (lingua, costumes, rituais, culinaria, vestudrio, religido, etc.), estando em
permanente processo de mudanga (BOAVENTURA, 2012).

Entender a realidade de uma sociedade, seja na organizagdo da sua vida
social ou seus aspectos materiais, ¢ fundamental para compreendermos os efeitos
gerados pela publicidade nesta sociedade. Da mesma forma, o conhecimento das

tradi¢des, simbolos e crengas de um povo se faz necessario para construir o elo entre a
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publicidade e seu consumidor. Portanto, pode-se dizer que a cultura ¢ parte da
sociedade e confere significados a vida das pessoas e aos seus impulsos de consumo.

Willians (1958), outro pensador da cultura, também defende a importancia
desta para a sociedade. Para ele, toda a sociedade tem sua propria forma, seus
proprios propositos, seus proprios significados. Toda a sociedade humana expressa
tudo isso nas instituicdes, nas artes e no conhecimento. A formagao de uma sociedade
¢ a descoberta de significados e direcdes comuns, e seu desenvolvimento se da no
debate ativo e no seu aperfeigoamento, sob a pressdo da experiéncia, do contato e das
invengdes, inscrevendo-se no proprio meio. A sociedade em desenvolvimento ¢ um
dado e, no entanto, ela se constréi e reconstroi em cada modo de pensar individual. A
formagdo deste modo individual ¢, a principio, o lento aprendizado das formas,
propoésitos e significados de modo a possibilitar o trabalho, a observagdo e a
comunicagdo. Depois, em segundo lugar, mas de igual importincia, estd a
comprovagdo destes na experiéncia, a constru¢ao de novas observagdes, comparagdes
e significados.

A publicidade, por sua vez, se utiliza deste mesmo processo, empregando
elementos comuns ao individuo e a sociedade, com a intengdo de gerar novos
significados para o consumidor, significados estes que sdo utilizados com fins
mercadoldgicos. Desta forma, entendemos que a publicidade se apropria da cultura de
um determinado grupo ou regido e, a0 mesmo tempo, gera novas vertentes culturais e
novos costumes para este grupo ou regiao.

Segundo Willians (1958), uma cultura, e por consequente a identidade,
tem dois aspectos: os significados e diregdes conhecidos, em que seus membros sdo
treinados; e as novas observacdes e significados, que sdo apresentados e testados.
Estes sdo os processos ordindrios das sociedades humanas e das mentes humanas, e
observamos através deles a natureza de uma cultura: que ¢ sempre tanto tradicional
quanto criativa; que ¢ tanto o mais ordindrio significado comum quanto o mais
refinado significado individual. Usamos a palavra cultura nestes dois sentidos: para
designar todo um modo de vida — os significados comuns; e para designar as artes € o
aprendizado — os processos especiais de descoberta e esforgo criativo.

Seguindo a linha de pensamento do autor, podemos observar que a
publicidade, quando tratada como elemento social, também possui os aspectos
definidos por Willians como cultura. Ela se utiliza de significados j& existentes na

sociedade, a fim de se inserir neste meio e, a0 mesmo tempo, apresenta novas
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dire¢des e observagdes para a mesma sociedade. Sendo assim, deve-se entender que a
identidade de uma sociedade serve de argumento para a publicidade que serad
transmitida e destinada a ela.

Percebe-se que a identidade de um povo € relacionada a sua cultura.
Sendo assim, a publicidade também se relaciona com as questdes identitarias do
consumidor, na busca de um vinculo mais forte com ele e seu cotidiano.

Nao se pode esquecer que, bem como a cultura, a publicidade organiza a
sociedade através da construg¢do de significados e, de acordo com Bauman (1999), ¢
impossivel uma vida organizada e equilibrada em sociedade sem uma cultura, visto
que ela funciona como referéncia e garante uma identidade aos individuos. Estes
significados, que sdo propostos pela publicidade, sdo os responsaveis pela geracdo de
sentidos dos antncios e do possivel consumo dos produtos anunciados.

Edison Gastaldo (2013), publicitario de formagao, ¢ estudioso da relagio
entre antropologia e comunicacdo, e entende que a publicidade seja responsavel na
constitui¢do de alguns significados sociais, por ndo ter nenhum compromisso com a
realidade. Para isso a publicidade se utiliza de elementos simbolicos e magicos, para
realizar uma representacdo livre e metaforica da realidade. O autor tem como base de
seus estudos os textos de Douglas Kellner (2005), sobre a cultura da midia e de
Gérard Lagneau (1981), sobre a sociologia da publicidade.

Esta liberdade na representacdo permite a publicidade se inserir no meio
social de forma bastante proxima a realidade, tornando o discurso publicitario
proximo do discurso do mito. Gastaldo (2013) acredita que os significados gerados
pela publicidade, tais quais os significados do discurso mitico, influenciam na
sociedade e na cultura, porém com uma diferenca fundamental: na publicidade, o
“operador magico”, no caso o enunciador, €, via de regra, o produto anunciado.

As representagdes sociais veiculadas nos antincios desempenham parte
importante na relacdo entre a sociedade e a publicidade. Estas representagdes sociais,
por sua vez, acabam tomando parte na cultura local.

A publicidade busca se fixar na mente do consumidor, criar algum vinculo
social ou comercial que esteja presente no cotidiano deste consumidor. Para isso, de
acordo com Gastaldo (2013), a publicidade se utiliza de provérbios, imagens célebres,
cangdes populares e outros textos ja pertencentes ao repertdrio do publico-alvo e,
introduzindo algumas modificagdes, ressemantizam esses elementos no contexto da

peca publicitéria atual.
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Na publicidade, as representagdes sociais aparecem na forma de imagens,
que evidenciam um sistema de comportamentos e valores socialmente atribuidos pelo
publicitario a um grupo de consumidores em questdo. Uma imagem, desta forma,

representa o grupo.

O universo das imagens publicitarias, assim, pode ser considerado uma
janela reveladora que se abre sobre uma espécie de “mundo de ideias”
(parafraseando Platdo), ou, quem sabe, um “melhor dos mundos” como
talvez acreditaria o “Candido” de Voltaire, construido com um somatorio
de simbolos dos desejos da sociedade que o engendrou (GASTALDO
2013, p. 27).

Estas imagens, conforme a defini¢do de do autor, representam o melhor
dos mundos, o ideal de sociedade, o lugar em que o consumidor quer chegar. Este
local ¢ definido pelos sentidos sugeridos pelo anincio e pelos desejos propostos pela
publicidade, esta que se apropria de elementos culturais, a fim de proporcionar ao seu
publico-alvo experiéncias mais préximas da sua realidade.

A publicidade tende a mostrar o melhor do mundo para o individuo, fazer
com que este melhor seja o ideal de consumo da sociedade. O uso de simbolos que
representem este melhor desperta no consumidor o desejo de alcangar o que ¢
proposto no antincio, como se fosse a unica realidade existente, a Unica verdade
possivel. Assim, homogeneiza os hdbitos de consumo destes, gerando espago para
novos produtos ou manutenc¢ao dos atuais no mercado.

Por muitas vezes a publicidade ¢ direcionada para mercados regionais,
menores que o global, porém com particularidades proprias que ndo podem ser
exploradas da mesma forma que em textos destinados a midia global.

Da mesma forma, as culturas sdo compostas de subculturas que fornecem
identificacdes mais especificas de um todo, podendo ser associadas a nacionalidades,
religides, grupos raciais ou as regides geograficas. Pode-se, portanto, definir que
subcultura s3o os grupos sociais pertencentes a uma sociedade maior ou global, “cujos
membros compartilham crengas e experi€ncias comuns que os distinguem dos outros”
(SOLOMON, 2002, p. 331). Ou seja, os subgrupos culturais apresentam diferentes
comportamentos, vontades e desejos, que os diferem dos outros subgrupos culturais.

Sendo assim, os textos publicitarios construidos para estes subgrupos se
utilizam de linguagem propria e simbolos regionais para se identificarem com o seu

publico consumidor.
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Jacks (2003) define que a cultura regional pode ser caracterizada por
envolver manifestagdes dos mais variados niveis que estdo relacionados a uma
determinada regido e que descreve a sua realidade sociocultural. Partindo deste
pressuposto, podemos observar a subcultura, ou cultura regional que serve de base
para este estudo, no caso, a cultura regional do Rio Grande do Sul. Com isso, a
“cultura regional rio-grandense, ou gatucha, faz parte de um grupo de fortes
representantes que compde a identidade nacional brasileira, acreditando ser esta
constituida de uma diversidade cultural vinda das muitas identidades regionais”
(JACKS, 2003, p.22).

Todos os aspectos podem ser diferentes de uma cultura regional para a
outra, desde a historia, a linguagem, a religido, as relagdes sociais ou a hospitalidade
local. Sendo assim, compreende-se que a cultura regional diferencia o Estado, no caso
o Rio Grande do Sul, atribuindo-lhe uma identidade prépria. Esta identidade propria é
amplamente explorada pela publicidade para construir discursos que serdo aplicados

nos textos dos antincios veiculados para este publico regional.

1.2 Publicidade e identidade gaucha

Sendo elemento presente na construg¢do da identidade de uma sociedade, a
publicidade faz uso de simbolos a fim de se inserir de forma mais eficiente no meio
social em que se apresenta.

O filoésofo americano Douglas Kellner pesquisa ativamente a publicidade

e seus reflexos na sociedade e entende que:

Assim como ocorre nas narrativas de televisdo, pode-se dizer que a
publicidade também pde a disposi¢do alguns equivalentes funcionais do
mito. Do mesmo modo que os mitos, as propagandas frequentemente
solucionam contradigdes sociais, fornecem modelos de identidade e
enaltecem a ordem social vigente (KELLNER 2001, p. 317).

Os mitos, tradigdes, ou lendas estdo presentes em todas as sociedades e da
sua concepcdo surgem alguns dos elementos que contribuem para construcdo da
identidade dos grupos sociais. Os mitos fazem parte do dia a dia dos individuos e,
consequentemente, também sdo utilizados pela publicidade.

Antes de Kellner, Roland Barthes (1972), socidlogo francés e estudioso da
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semiodtica e dos processos de significacdo na comunicagdo, ja pensava sobre estas
relagdes entre propaganda e mitologia, entendendo que a propaganda nos fornece um
repertdrio de mitologias contemporaneas, repletas de modelos de identificacdo e
carregadas de codigos ideologicos.

Tanto Kellner, quanto Barthes entendem que a propaganda contribui na
construcao de mitos, que se utiliza de imagens da cultura, veiculadas pela midia. Estas
imagens sdao importantes devido aos significados e valores que carregam consigo e
que sdo transmitidos para o consumidor.

Estas mitologias contemporaneas propostas por Barthes (1972) e
transmitidas na forma de imagens em anuncios publicitarios, tém sua base na
construcdo identitaria do publico-alvo. Sdo repletas de elementos e codigos sociais,
historicos e econdmicos que as vinculam com determinados nichos de consumidores.

Desta forma, levando-se em consideracdo o propoésito principal deste
estudo — que consiste em compreender como se da a construcao identitaria do gatcho,
em anuncios publicitarios veiculados na televisdo, no estado do Rio Grande do Sul, e
reconhecer quais sdo as estratégias que presidem a producdo destes aniincios — cabe-
nos, analisar os elementos que compdem a constru¢ao da identidade do gatcho a fim
de compreender sua atuagdo na publicidade.

Através do entendimento de como se constituiram e no que se alicergam
as tradi¢des e costumes deste povo, podemos delimitar os campos sociais e historicos
que fazem parte da constru¢do da sua identidade e, por conseguinte, na utilizacao
desta identidade na construg¢do do discurso publicitario regional. Elementos estes que,
presentes desde a colonizacdo do estado, vém somando-se continuamente a novos
fatos, e construindo continuamente a identidade do gaucho.

Devido a estabilidade econdmica que vigora no Brasil, desde meados dos
anos 90, bem como aos avangos tecnologicos, os consumidores atualmente tém maior
acesso a bens de consumo e informacao. Consequentemente, esta melhora na situagao
socioecondmica do consumidor também tem seu efeito refletido nas midias, por meio
dos seus variados canais de comunicacdo; da facilidade ao acesso a informagao; e da
disponibilizagdo cada vez maior de conteudo gerado pela midia.

A oferta e variedade de produtos ao consumidor sdo cada vez maiores, € a
dificuldade para se destacar entre eles faz com a que a publicidade tenha um lugar de
destaque na comunica¢do. Uma das estratégias utilizadas pelos publicitarios ¢ o uso

de linguagem e simbolos regionais, a fim de criar um vinculo maior com o
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consumidor. Desta forma, temas regionais e identitdrios sdo comuns nos anuincios
publicitarios.

Como afirma Barthes (2001), toda a publicidade ¢ uma mensagem. Esta
mensagem utiliza-se de uma linguagem propria para atingir o receptor. A mensagem,
conforme Barthes, ¢ o objeto central da comunicacdo estabelecida entre o emissor e o
receptor, e ela comporta o conteudo desta interacao.

Barthes (2001) ainda afirma que a mensagem ¢ a reunido de um plano de
expressao ou significante, e de um plano de contetido ou significado. O contetido, ou
significado da mensagem publicitdria, pode ser de caracteristica identitaria,
relacionando o individuo consumidor com elementos ou tragos caracteristicos de sua
cultura.

Consequentemente, a identidade pode ser utilizada como conteudo para
criar uma relacdo de realidade com o consumidor. Esta relacdo estd vinculada aos
seus costumes, as suas tradi¢des e ao seu cotidiano.

A identidade, a que se refere esta pesquisa, faz parte da cultura de um
grupo de individuos em particular, neste caso, dos individuos nascidos no estado
brasileiro do Rio Grande do Sul, denominados de gauchos.

Para Hall (1999), a identidade pode ser definida como consciéncia que
uma pessoa tem de si mesma. Contudo, além de a identidade ser formada com base no
mundo interior do sujeito, ela também ¢ constituida a partir da “interacdo entre o eu e
a sociedade” (HALL, 1999, p. 11). Hall entende que a identidade ¢ formada ao longo
do tempo através de processos inconscientes € ndo pode ser considerada como algo
inato, ou seja, a identidade estd sempre em processo de formagdo. Com isso, ¢
possivel compreender que a identidade ¢ formada a partir do entendimento que o
individuo tem de si mesmo e do convivio com outras pessoas, como afirma Bauman
(2005), ao dizer que a identidade ¢ formada por escolhas proprias e também pelas
escolhas das pessoas em nossa volta.

Sendo assim, a identidade passa por um constante processo de mudanca,
com elementos sendo incorporados ou esquecidos a cada novo ciclo econdmico,
tecnologico ou social. Novos costumes sdo propostos e incorporados a identidade
regional, substituindo ou aprimorando costumes anteriores. Para compreender a
constituicdo da identidade do gaticho e sua utilizacdo na publicidade precisamos
compreender que a identidade estd amplamente ligada a cultura, aos fatores sociais e

aos fatores econdmicos que fizeram parte da historia do povo do Rio Grande do Sul.
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Sendo a publicidade pautada pela cultura e pela sociedade, ela se ajusta a
estas questdes referidas no pardgrafo anterior, passando também por constante
processo de mudanca e transformacdo. Novas marcas e produtos estdo sempre
entrando e saindo do mercado, e precisam continuamente mudar sua comunicacao
para acompanhar as mudangas que ocorrem no cotidiano e na identidade do
consumidor.

Cabe a publicidade tornar os produtos anunciados objetos de desejo para o
consumidor. Isso se da através de uma narrativa baseada no discurso publicitario, em
que a publicidade propde aos consumidores a transformac¢do do produto em uma
espécie de objeto de culto, com o qual eles se identificam e que por muitas vezes faz
parte de uma narrativa repleta de elementos comuns e presentes no imagindrio do
espectador.

Para Niklas Luhmann (2005), sociélogo alemao e que tem como elemento
central nas suas teorias a comunica¢do, os objetos de culto surgem quando a funcao
da publicidade ndo ¢ mais somente vender mercadorias em quantidades tdo grandes
quanto possiveis, mas sim, fazer com que estes produtos se tornem parte de uma
encenacdao maior, fazendo com o que o consumidor os trate como imprescindiveis
para sua vida.

Luhmann entende que estes objetos de culto, permitem ao consumidor,
principalmente o jovem, uma identifica¢do ideoldgica com o produto anunciado. Esta
identificacdo parte da encenacdo destes objetos de culto pela midia, de forma rapida e
eficaz. O tipo de encenagdo em questdo tem seus alicerces na formacgao da identidade
cultural do publico passivel de ser atingido pelo antncio.

Esta encenacdo tem por base, muitas vezes, a propria construcao
identitdria de um povo. Ela tem seu cerne composto por elementos e tradigdes
transmitidos por geracdes e perpetuados pela midia. Estes elementos, no caso da
identidade do gatcho — como por exemplo os movimentos tradicionalistas e o
gauchismo —, serdo abordados adiante, no decorrer deste capitulo.

Luhmann ainda afirma que os objetos de culto sdo criados como produtos,

dotados de um design e de um nome, e a0 mesmo tempo oferecidos na publicidade.

[...] Os objetos de culto precisam ser encenados por um tempo curto e por
isso de forma mais eficaz. As pessoas chamam-se a si mesmas de ‘cena’,
de ‘tecnocena’ etc., com um flanco aberto para aquilo que vird
posteriormente (LUHMANN 2005, p. 90).
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Portanto, pode-se concluir que a publicidade de um produto especifico,
para manter-se em destaque, precisa encenar por um tempo curto e eficaz este objeto
de culto. Renovando-se constantemente para estar sempre presente no pensamento do
consumidor. Os antncios de determinado produto ndo podem se tornar “velhos”, sob
pena de este produto ser substituido pelo concorrente.

Seguindo esta linha de pensamento, a utilizacdo do vinculo identitario
como artificio de criar uma relagdo maior e por mais tempo com o consumidor, ¢ uma
forma assertiva de estar presente por mais tempo no dia-a-dia deste sujeito. Assim, da
ao produto os mesmos referenciais de identidade que possui o consumidor.

A identidade do gaucho da forma que conhecemos hoje, e que ¢
empregada pela publicidade representando os gauchos como um povo aguerrido,
valente, bravo e unido, tem sua origem em elementos de carater histérico, econdmico
e cultural.

Roberto Augusto DaMatta (2004), antropdlogo brasileiro, estudioso das
identidades regionais brasileiras, defende que qualquer identidade ¢ construida por
referéncias internas e externas, através de comparacdes com outras comunidades
presentes em seu ambito historico-social. Sendo assim, a identidade ¢ formada tanto
pelo individual quanto pelas relagdes promovidas pelo convivio do homem na
sociedade.

Para compreender a constru¢do da identidade do gatcho, Oliven (2006),
antropdlogo e estudioso de identidades nacionais e regionais, evidencia algumas
diferengas relevantes entre o Rio Grande do Sul em relagdo ao pais. Primeiro, ¢
preciso atentar para a posicao geografica do estado, localizando-se na extremidade sul
do pais. Por estar fisicamente distante do centro do Brasil, a posi¢do do estado sempre
foi considerada estratégica para a manutengdo da soberania nacional. Por estar em
uma area de fronteira e viver ao longo de sua historia uma série de conflitos militares,
foi exigido do gatcho uma posicdo de valentia e bravura, a fim de defender as
fronteiras do pais. Além disso, Oliven salienta que o Rio Grande do Sul sempre foi
visto como uma parte exéOtica do Brasil, com uma forte presenca europeia e
apresentando mais semelhancas com a Argentina ¢ o Uruguai (paises com que o
estado faz fronteira) do que propriamente com o restante do Brasil.

Quanto ao surgimento do estado, acentua-se o fato deste ter sido
determinado por lutas e demarcacdes de fronteiras, dominacdo da natureza e rebelides

internas ou contra o governo central. Essas caracteristicas foram incorporadas ao
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inconsciente coletivo do gaucho e “contribuem para a constru¢do de uma série de
representacdes em torno dele que acabam adquirindo uma for¢a quase mitica que as
projeta até nossos dias” (OLIVEN, 2006, p. 65). Para o autor brasileiro, estudioso das
tradicdes e identidades regionais, as peculiaridades do estado sdo um importante
suporte para a construcao da identidade gautcha.

Além da historia, outra vertente que descreve e exalta a identidade do
gaucho ¢ a literatura. Nilda Jacks (2003), pesquisadora da comunicagdo e estudiosa
das identidades culturais, acredita que a literatura ajudou a construir o mito do gatcho
através da descri¢do enaltecedora do her6i do pampa, que para a autora emerge das
paginas da ficcdo como uma mitologia pampiana que se incorporou a identidade sul-
rio-grandense.

Portanto, as caracteristicas que compdem a identidade do gaucho podem
ser encontradas tanto na histéria com embasamento em fatos reais, quanto na
literatura através de textos ficticios nem sempre tdo fiéis a realidade — mas que pela
incorporacdo a cultura popular acabam se mesclando a essa realidade. Essa
necessidade de definir a identidade do gatcho, também pode ser encarada como uma
maneira de posicionamento do Rio Grande do Sul em relagdo ao Brasil, pois isto seria
“uma forma de preservar a identidade cultural regional do Estado” (OLIVEN, 2006, p.
166).

A publicidade exalta estas caracteristicas a fim de inserir o seu produto
dentro de um espaco identitario, este por sua vez, facilmente reconhecido pelo
consumidor. Desta forma, dd ao produto sentidos que ja sdo conhecidos do espectador,

facilitando o processo de sedugdo da publicidade.

[...] a linguagem publicitaria da-nos uma abertura para uma representagao
falada do mundo que o mundo pratica hd muitissimo tempo e que ¢ a
narrativa: toda publicidade diz o produto, mas conta outra coisa [...] ao
trocar o produto pela linguagem publicitaria, os homens lhe dio sentido e
transformam assim o seu simples uso em experiéncia de espirito
(BARTHES, 2001, p.203).

As narrativas acompanham a humanidade desde sua origem, através de
representacdes faladas e posteriormente escritas de situagdes corriqueiras a sociedade.
Da mesma forma a linguagem publicitaria trata seus textos como narrativas, inseridos
no cotidiano e situagdes particulares a determinados grupos de pessoas, aos quais trata

como consumidores.
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Assim, nos antincios publicitarios, o produto passa a fazer parte de uma
nova narrativa, proposta e que interage com o individuo ao qual o produto se destina,
criando uma nova realidade para este individuo. Desta forma, o produto ¢ substituido
pela linguagem publicitaria, ganha novo sentido, insere-se no cotidiano, e desperta
novas emocgodes e desejos no consumidor.

Isto ocorre pela criagdo de lagos culturais e identitarios do produto com o
consumidor, através da linguagem utilizada nas narrativas dos anuncios, e que
conduzem para a producdo de novos sentidos ao publico-alvo destes anincios.

Se tratando de anuncios regionais, que s3o o objeto de estudo desta
pesquisa, os principais tragos identitarios do gatcho, utilizados pelos publicitarios na
constru¢do dos sentidos, podem ser retratados pela sua linguagem, sotaque e
caracteristicas linguisticas que sdo diferentes das de outras subculturas brasileiras.
Além disso, também se ressalta sua postura e valores perante a sociedade.

O principal elemento na constru¢do da identidade do gaucho, a Revolugado
Farroupilha, ¢ amplamente utilizada como tema dos antncios publicitarios veiculados
no estado. Ela faz parte do passado historico do Rio Grande Sul, que ¢ rico em lutas e
guerras.

Conhecida também por Guerra dos Farrapos, a revolugdo que durou dez
anos, de 1835 a 1845, lutou contra o governo imperial com o objetivo de tornar o Rio
Grande do Sul uma republica independente e livre do Brasil. A epopeia Farroupilha ¢é
um divisor de 4guas e marco fundamental na constituicdo da cultura e identidade
gaucha, visto que concedeu ao Rio Grande do Sul tracos culturais, regionais e
tradicionais, muito bem consolidados (JACKS, 2003). Ainda, a separacdo de
costumes do resto do pais, ou a constru¢do de uma identidade proépria, no fundo,
deseja afirmar “como o Rio Grande do Sul estaria melhor e seria um ‘pais adiantado’
caso se separasse do Brasil”. (DAMATTA, 2004, p.26).

O gaticho possui uma carga identitaria muito forte. Seu passado repleto de
disputas e guerras, e permeado por constantes vicissitudes originadas pela dificil vida
no campo, lhe trazem caracteristicas de bravura e heroismo. Esta carga identitaria
contribui para que o cidaddo nascido no Rio Grande do Sul sinta-se diferente dos
demais brasileiros, originando uma espécie de mito regional, o her6i dos pampas.

A premissa de que o gaticho, devido ao seu passado histérico € um bravo
e um lutador aguerrido, faz com que os individuos nascidos no Rio Grande do Sul

tenham um orgulho exacerbado e cultivem de forma intensa sua cultura e tradigdes.
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Essas tradicdes sdo amplamente difundidas na sociedade rio-grandense,
desde a primeira infancia dos gatchos, pela familia, escola ou pelos Centros de
Tradigdes Gauchas (CTG). A historia do estado € contada através de lendas, contos,
narrativas épicas e feriados regionais, que sdo sustentados pela midia.

Devem-se levar em conta que para a construg¢do social da identidade do
Rio Grande do Sul foram empregados elementos que glorificaram o passado
dominado pela figura do gatcho. Este, um tipo social “marcado pela bravura que ¢
exigida do homem ao lidar com as forcas da natureza e a ardua vida campeira”
(OLIVEN, 2006, p.64).

Todos estes elementos contribuem com a pretensdo do gatcho de ser
diferente dos habitantes dos outros estados brasileiros. De certa forma o faz pensar
que ¢ melhor que seus vizinhos de estado, gerando certa competitividade ideologica
com os outros estados do Brasil.

Basta acompanhar as manchetes dos jornais, antincios publicitdrios, ou
mesmo uma conversa informal entre amigos para notar que esta pretensdo de
superioridade do gaucho em relacdo aos demais habitantes do pais ¢ amplamente
presente no seu cotidiano.

Algumas destas caracteristicas predominantes da identidade do gatcho
também sdo importantes para a publicidade, como a de um homem do pampa,
apegado aos seus cavalos, corajoso e aguerrido, sempre disposto a lutar por seus
ideais. Sendo assim, ¢ possivel compreender que esse conjunto de particularidades faz
parte do “mito do gaucho”, através do qual as pessoas nascidas no Rio Grande do Sul
podem se identificar. Portanto, é possivel afirmar que “esse mito engendrou um tipo,
uma personalidade, que passou a identificar idealmente o gatcho e a impor-se como
padrdo de comportamento” (JACKS, 2003, p. 21).

A publicidade toma para si este mito do gatucho, e as atribuicdes de que
ele ¢ diferente dos cidaddos do resto do pais, fazendo parte de um mundo diferenciado
e peculiar, explorando seus costumes, personalidade e tradicdes de forma
mercadoldgica.

Nem sempre os publicitarios e/ou agéncias de publicidade responsaveis
pela criagdo das campanhas com este enfoque regional sdo propriamente gatchos.
Muitos anuncios e campanhas sdo criados por agéncias do centro do pais para marcas
multinacionais, mas se apropriam da identidade do gaticho com fins mercadologicos.

Exemplos claros disso sd3o o antiincio da empresa de telefonia TIM, que sera analisado
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nesta pesquisa, e que foi desenvolvido por uma agéncia de Sao Paulo; ou os primeiros
anuncios criados para a Cerveja Polar depois da sua aquisicdo pela AMBEV, marca
que também fara parte da andlise deste estudo, e que tiveram como agéncia a Almap
BBDO, de Sao Paulo.

Claramente, pode-se notar a utilizacdo de expressdes e sentidos que
refletem a identidade do gaucho pelas agéncias de publicidade, regionais ou nao, com
o intuito de se posicionar no mercado do Rio Grande do Sul.

Além do marco histérico da Revolug¢do Farroupilha, outros movimentos
culturais contribuiram com a constru¢ao identitaria do gaticho. Antes de tratar destes
movimentos, ¢ importante caracterizd-los. Segundo Jacks (2003), os movimentos
culturais assinalam a busca pela afirmacdo da identidade regional como uma
constante, mesmo com a influéncia dos meios de comunicagdo de massa. Inclusive,
para Oliven (2006), a identidade regional salienta diferengas culturais e pode também
ser considerada como uma reacdo a uma homogeneizacao cultural.

A cultura regional promove a constru¢do de uma identidade regional, esta
que “pode ser encarada como uma reagdo a uma homogeneiza¢do cultural e como
uma forma de salientar as diferencas culturais” (OLIVEN 2006, p. 57). Os
movimentos culturais no Rio Grande do Sul exerceram um grande impacto no que diz
respeito a identidade gaucha.

Muito do que se assume como tradigdes tipicas do galicho surgiram nos
anos 50, através do movimento intitulado Tradicionalismo. Este teve inicio com a
criagdo dos Centros de Tradigdes Gauchas, conhecidos como CTG, e hoje difundidos
ndo somente no Rio Grande do Sul, mas em todos os estados brasileiros e também em
varios paises, levados por emigrantes gaichos, e com a fun¢do de perpetuar estas
tradi¢des entre os gauchos que ja ndo moram mais no estado do Rio Grande do Sul.

Nos anos 50, jovens estudantes da capital, sentiam a necessidade de
reviver a vida interiorana, ao mesmo tempo em que também estavam preocupados
com a descaracterizacdo da propria cultura. Por isso, criaram os CTG (Centro de
Tradi¢do Gaticha), que tinham como objetivo reviver a vida do interior e valorizar a
cultura regional através de uma simbologia que tem como base a vida no campo.
Barbosa Lessa e Paixdo Cortes, alguns dos iniciadores do movimento, foram
responsaveis pela criagdo e recriagdo dos costumes que hoje sdo vistos como parte do
folclore do Rio Grande do Sul. Entre eles, estdo algumas dangas, cangdes,

indumentarias e alguns costumes como de apertar a mdo no cumprimento. O
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movimento teve grande forca e conquistou espago em diversas camadas sociais
(JACKS, 2003).

A partir desse movimento € possivel compreender que o culto as tradigdes
rio-grandenses foi vastamente difundido, resgatando a cultura regional e fortalecendo
a identidade do gaticho.

Outro movimento muito importante na cultura rio-grandense, e relevante
para o processo de criagdo da identidade do gatcho foi o Nativismo, podendo ser
considerado como uma “manifestacdo cultural que reinterpreta elementos ideologicos
da cultura sul rio-grandense” (JACKS, 2003, p.20). Predominantemente musical, o
Nativismo foi desencadeado pela criagdo de festivais regionais durante as décadas de
70 e 80. O precursor e modelo foi o festival chamado Califérnia da Cangdo Nativa,
que aconteceu na cidade de Uruguaiana, em 1971. Os festivais eram realizados
anualmente e, os mais populares, eram acompanhados por milhares de pessoas de
todo o estado, assim como pela imprensa especializada e artistas j& participantes do
movimento.

O sucesso alcancado pela Califoérnia da Cangdo Nativa fez com que o Rio
Grande do Sul presenciasse uma grande incidéncia de festivais que aconteciam,
praticamente, toda a semana. Festivais esses que desempenharam um importante
papel no revigoramento da musica gaticha e na sua cultura como um todo. Entre os
mais famosos ¢ possivel citar: Tertalia Musical Nativista, Festival da Barranca,
Coxilha Nativista, Musicanto Sulamericano de Nativismo, além da pioneira Califérnia
da Cangdo Nativa. Interessante notar que a escolha dos nomes era totalmente
embasada na linguagem regional (JACKS, 2003). E possivel compreender que a
admiracdo pela cultura regional e o amor aos costumes do estado eram valorizados e
transmitidos através dos festivais.

Com o grande sucesso e repercussao alcangada pelos festivais de musica
nativa, ¢ possivel compreender o movimento como um ato de preservacdo da cultura
regional, onde costumes, héabitos e linguagem eram enaltecidos em forma de musica e
no proprio convivio que o encontro proporcionava. Além disso, o movimento
nativista “¢ um exemplo tipico de que o poderio da industria cultural nao foi
suficiente para anular uma manifestacao regional que mantém relagdes de significado
com a populacdo” (JACKS, 2003, p. 51).

As musicas nativistas valorizavam o gaucho através de atributos que o

descrevem como um homem valente, destemido, bravo e que deixa marcas por onde
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passa. Pode-se identificar que, assim como a literatura, a musica também enaltece,
fortalece e perpetua a figura do gatcho diante do publico.

O que ¢ possivel perceber, ¢ que 0 movimento nativista soube responder
ao anseio da busca de identidade através do culto e enaltecimento das tradigdes
regionais. O Nativismo alcangou diversas camadas sociais e, com isso, deixou de
atuar apenas no ambiente de musica e acabou influenciando também os costumes e o
consumo, as mudancas de comportamento foram facilmente notadas. Segundo Jacks
(2003), esses habitos eram percebidos em diversas ocasides, como no uso de
bombachas, no aumento de consumo de erva-mate para a roda de chimarrdo e no
emprego de expressdes regionais como “peleia”, para briga; “charla”, para conversa;
além da utilizagao frequente da mais cldssica expressao de tratamento “tché”.

Oliven (1989) observa que tanto nativistas quanto tradicionalistas, travam
seus duelos sobre 0 mesmo campo semantico: a figura do gaucho. Portanto, mesmo
tendo ocorrido em épocas distintas, 0s movimentos trouxeram a tona as tradigdes da
cultura rio-grandense e lutaram pelo mesmo objetivo que era definir a identidade do
gaucho. Ainda segundo o autor, a identidade gaucha expressa diferencas culturais “em
um pais onde os meios de comunicacdo tendem homogeneizar a sociedade
culturalmente a partir de padrdes muitas vezes oriundos da zona sul do Rio de Janeiro”
(OLIVEN, 1989, p.67).

Na identidade do gaucho também estd muito presente o gauchismo, que
entende-se como a maneira que o individuo nascido no estado do Rio Grande do Sul
se v€ e se porta ao mundo sob os preceitos de sua tradi¢ao. Podemos entender este
termo pela apropriacdo da cultura e identidade de gauchidade ou pertencimento a
cultura do gaticho.

Nas referéncias que tratam o gauchismo como ideologia, prevalece uma
abordagem deste tipo, como se encontra nas afirmagdes de Tau Golin (1983),
pesquisador da identidade e ideologia do gatcho, para quem a ideologia
tradicionalista faz da tradi¢do o sujeito da histdria, ocultando que se trata de uma
unidade imagindria. Neste processo, leva a persisténcia de ideais correspondentes a
um tempo historico pretérito, claramente delimitado, que sdo falseadas historicamente
para funcionar em outro contexto temporal e historico.

A sociedade gaticha criou um modelo de individuo a ser seguido, um tipo

que agrupa todas as melhores caracteristicas dos povos que originaram os habitantes
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do Rio Grande do Sul. Este modelo simboliza os valores mais nobres do espirito do
homem, que aliados a bravura e a coragem, romantizam o “ser”’ gaucho.

Essa homogeneizagdo de um individuo unico, reconhecido como gatcho,
sugere a idealizacdo de um simbolo que representa o conjunto destas caracteristicas
nobres. Este simbolo se traduz na forma de agir e de pensar dos cidadaos nascidos no
Rio Grande do Sul e, como citado anteriormente, serve de argumento para a maneira
como foi construida a sua identidade, servindo também de pauta para a midia e a
publicidade.

Os simbolos idealizados, que Golin (1983) retrata, sdo os simbolos
(signos) identitarios, os quais a publicidade se apropria para a construcdo do seu
discurso. Acerca desse aspecto vale lembrar, a luz do pensamento de Luhmann (2005,
p. 88), que a publicidade “[...] (e sobretudo a moda) realiza-se no plano do uso de
signos. Também aqui trata da construgdo de realidade que continua sua propria
realidade [...]".

Golin (1983) também compreende que o gauchismo traduz-se por
algumas marcas especificas, mas difusas, de pertencimento ao universo gatcho,
envolvendo modo de falar, estilo de vida, comportamento e configuragdes discursivas
do publico. Todas estas dimensdes sdo fundamentais na constru¢do do discurso
publicitario dos antincios de cunho regional.

O gauchismo pode surgir em varias instancias da vida social do individuo
sul-rio-grandense. Aprende-se a ser gaiucho e gatcha (assim como se aprende a ser
brasileiro, brasileira, a ser homem ¢ mulher) em varias instancias no decorrer da vida
social, como por exemplo, na familia, ou em institui¢des como a Escola.

Estas instancias fixam normas e regras sobre o ser “gatcho”, assim,
efetua-se uma regulamentacdo desta situagdo, que obriga a existir uma
homogeneidade na construgdo do gatcho. Esta regulamentacao j& surge nos primeiros
contatos do individuo com a cultura regional, através de discursos que nos falam
sobre a qualidade do gaucho, da fixagdo de normas para a sua indumentaria, para o
preparo do chimarrdo e sobre como as pessoas devem se comportar em uma roda de
chimarrdo. Uniformiza-se uma determinada maneira de ser gaticho e se individualiza,
através da marcagdo da diferenca, quem, em algumas situacdes e espagos, ndo esta de
acordo com essas normas, sendo esta marcacdo feita através do ndo preenchimento,

da exclusao.
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Além da familia e da escola, também devemos levar em conta na
constituicdo do gauchismo, outros movimentos ou instituicdes ja citados
anteriormente, que contribuem nesta constru¢ao identitaria em outros estagios da vida
do individuo, tais como os CTG e¢ festivais.

A midia, por sua vez, ¢ extremamente importante para a constru¢do e
manutengdo do gauchismo. Faz isso por meio da difus@o de programas regionais que
propagam a cultura e o ato de ser gatcho. E ¢ claro, a publicidade, que se apropria
desta identidade do gaticho com fins mercadolégicos.

O gauchismo que ¢ passado para o individuo pelas instdncias acima
descritas, deriva de ideologias, estas constituidas ao longo dos séculos, com base na
histéria do estado do Rio Grande do Sul.

No entanto, ¢ importante considerar que o gauchismo ndo deve ser
confundido com bairrismo. O termo conhecido por bairrismo ¢ derivado da qualidade
ou a¢do de quem frequenta ou habita um bairro. Quem defende os interesses do bairro
ou de sua terra tanto por atitudes de defesa exacerbada de suas virtudes, ou, por
analogia, da terra natal de alguém. Este termo geralmente possui uma conotacio
negativa, pois ao bairrismo esta vinculada uma visdo estreita de mundo que
menospreza tudo aquilo que vem de fora. Raramente o bairrismo ¢ encarado como
uma atitude positiva, de amor e orgulho por uma regido. Todavia, por meio de
associacdes humoristicas, o termo vem sendo utilizado pelos individuos ¢ meios de
comunicagdo com o intuito de definir a posicdo dos mesmos em relagdo ao Rio
Grande do Sul.

Muitos individuos sul-rio-grandenses ao se declararem bairristas, deixam
passar despercebido o sentido pejorativo que o termo carrega e levam em
considera¢do somente o significado fortemente associado ao amor e defesa da terra
que foi fortemente cunhado na cultura do estado e ganhou o sentido de valor moral
entre os gauchos. Simplesmente denota a forma de expressar que estes amam sua terra
e seus costumes acima de qualquer outra dimensdo, e que consideram o que ¢ de
origem gaucha ou deriva do estado do Rio Grande do Sul em todas as instincias,
sejam elas culturais, politicas ou mercadoldgicas, como corretas ou como melhor que
o de outros lugares do pais e do mundo.

Na primeira e segunda década do século XXI, surgiram no Rio Grande do
Sul, principalmente em Porto Alegre, alguns movimentos que derivam da ideologia

do gauchismo e que desejam promover a ideia de que os gauchos sdo diferentes e
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melhores que os cidaddos de outros estados brasileiros. Desta forma, tais movimentos
retratam o estado o Rio Grande do Sul como um pais independente, com suas proprias
tradigdes, leis, regras e singularidades, como se ndo fosse ligado ao Brasil.

Recentemente, um dos maiores divulgadores desta “nova onda” de
gauchismo foi o site humoristico O Bairrista', inicialmente veiculado na internet
simulando o formato de um jornal, que se valia das midias sociais® para sua difusdo
principalmente entre o publico jovem do estado. O site se origina de uma brincadeira
com 0s movimentos separatistas € o sentimento de bairrismo estimulado entre os
gauchos. O proprio slogan® do jornal condiz com o que foi constatado no paragrafo
anterior, acerca de se imaginar o estado como um novo pais: “O melhor jornal do Rio
Grande. E do mundo também!*“. O texto do Bairrista propde um olhar sarcastico e
irdnico sobre o ufanismo gatcho sem deixar de ressaltar o que temos de melhor, como
define o proprio “O Bairrista” acerca de si mesmo. Mesmo retratando situagdes e
criando noticias ficticias com origem de brincadeira ou deboche, o jornal acaba
estimulando o sentimento bairrista j& existente na sociedade.

Esta brincadeira deu tdo certo no sentido mercadolédgico e, também no
ideoldgico, que se tornou um case de midia. A difusdo e penetracdo no publico
gaucho foi tanta que a marca O Bairrista foi vendida e atualmente pertence ao Grupo
RBS* — maior expoente da midia do Rio Grande do Sul e uma das maiores empresas
da area no Brasil —, que inclusive produz uma versao impressa do mesmo.

Podemos ver o mesmo tipo de apropriacdo da linguagem regional com
fins publicitarios e mididticos em outros produtos como o tradicional programa de
auditorio Galpdo Crioulo ou a nova série televisiva “Coisas que Porto Alegre Fala™,
ambos hoje pertencentes ao Grupo RBS. As mesmas apropriagdes de linguagem

regional, também sdo claramente explicitas em uma série de pegas e campanhas

' www.obairrista.com

* As Midias Sociais sdo espagos de interagio entre usuarios na internet. Sdo considerados exemplos de
midias sociais: blogs, microblogs (Twitter), redes sociais (Facebook), foruns, e-groups, instant
messengers, wikis, sites de Compartilhamento de conteido multimidia (YouTube, Flickr,SlideShare,
Vimeo).

} Mensagem de expressdo publicitaria curta e de facil memorizagdo que serve para realcar a ideia de
um produto.

*Rede de comunicagdo que abrange os estados de Santa Catarina e Rio Grande do Sul através de
emissoras de TV e Radio, jornais e portal de internet.

* Grupo de teatro que virou hit na internet e série de TV, que tem roteiro baseado nas expressdes e
hébitos dos porto-alegrenses.
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publicitarias veiculadas no Rio Grande do Sul e na internet, como as da Cerveja
Polar®.

Desta forma, através da fusdo de movimentos culturais e fatos historicos
do gatcho, entende-se que a apropriacdo do gauchismo pelas midias transforma a
tradi¢do, identidade, cultura e ideologia de uma regido em produtos que sdo
facilmente apropriados pela publicidade e utilizados na constru¢do de sentidos para o
consumidor. Desta forma pode-se compreender a origem da identidade do gatcho, da

forma que ¢ retratada pela midia e exaltada pela publicidade.

 Polar Export é uma marca de cerveja pilsen brasileira tipo exportagdo, lancada em 29 de
outubro1929 na cidade de Estrela, no estado do Rio Grande do Sul, que atualmente € produzida pela
cervejaria AmBev. Desde 1972 integrava a Antarctica. E a maior e mais antiga marca regional da
AmBev. Tem como ponto forte o marketing de ser vendida apenas dentro do estado do Rio Grande do
Sul, onde o rétulo for export foi trocado para no export. Seu slogan - A melhor é daqui - identifica a
relacdo que o povo do Rio Grande do Sul tem com este produto. O site da cerveja é: www .polar.rs.
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2 PUBLICIDADE: CONTEXTO PRATICO E REPRESENTACOES
SIMBOLICAS

Partindo do entendimento que a publicidade ¢ constituida por
representacdes culturais e identitarias conforme discutido no capitulo anterior, pode-
se entender que a publicidade faz uso de representacdes e simbolos para tornar
conhecido um produto, servico ou uma marca a um determinado publico.

Neste capitulo do presente estudo, buscar-se-4 compreender o contexto
pratico da publicidade, sua aplicabilidade e fungdo no como meio transmissor de
informagdo, e também, a formacgdo das representacdes simbdlicas utilizadas no seu
texto.

O principal objetivo da publicidade é despertar, no consumidor, o desejo
pelo objeto anunciado, ou dar prestigio para o anunciante, e/ou a marca deste objeto
anunciado. Com base no francés publicité e no latim publicus (publico), o termo foi
usado na Franga pela primeira vez em 1694, nesta ocasido com sentido juridico.

Em seu principio, a publicidade, designava o ato de divulgar, de tornar
publico algo. No século XIX ela adquire um significado comercial, como forma de
divulgacdo de produtos ou servigos, através de anuncios pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante identificado.

Nota-se o evidente envolvimento da publicidade no contexto social, a
partir de quando, esta faz as vezes de intermediario entre o produto ¢ o consumidor,

servindo claramente de motor ao sistema capitalista.

A narrativa publicitaria é, evidentemente, algo central na experiéncia
contemporanea. Ela articula a passagem entre produgdo e consumo, os dois
polos constitutivos do modo de ser na cultura e economia capitalista. A
publicidade, provavelmente, ¢ uma das narrativas mais tipicas daquilo que
chamamos sociedade moderno-contemporanea (ROCHA, 2012).

Rocha (2012) entende a publicidade como uma narrativa presente em
nossa sociedade atual, como um meio de tornar conhecido um produto ou um servigo.
Desta forma a publicidade torna-se o agente responsavel por fomentar a economia
moderna, tornando a sua narrativa parte fundamental dos didlogos entre o produtor e o

consumidor.
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Quando analisamos a publicidade através de um viés social, notamos nela
a presenca de alguns elementos que permitem defini-la como portadora de um
discurso proprio, tal qual o jornalismo ou a dramaturgia.

Um destes elementos pode ser inferido a partir da defini¢do apresentada
por Gerard Lagneau (1981), em que o autor se refere a publicidade como defesa
publica de um interesse privado. Defesa publica esta que acontece por meio dos
canais de transmissao dos antincios publicitarios, como a televisdo por exemplo.

Entende-se que existe um produto ou servico a ser vendido, este produto
consequentemente ¢ anunciado e o anincio em questdo defende o interesse privado de
quem esta pagando por este anincio. Deste modo temos a exibi¢do publica de um
interesse privado e, assim, a defesa de suas qualidades e valores perante os
concorrentes.

Assim, definimos que o antncio possui um dono. Conforme Gastaldo
(2013), o fato do anuncio ser de ordem privada e possuir um dono, produz
consequéncias na sua leitura social, j& que para esses anincios — conforme sera
exposto e aprofundado no préximo capitulo — ndo se aplicam os contratos
enunciativos de autenticidade e seriedade que, segundo Charaudeau (1983), sao
provenientes do discurso jornalistico.

Se a leitura do texto socialmente caracterizado como anuncio publicitario
ndo se encaixa nos contratos de autenticidade, pressupde-se que ele esta a servigo de
um interesse privado. Desta forma, define-se uma nova categoria de discurso, a do
discurso publicitario.

Portanto, para Gastaldo (2013), um dos elementos que diferencia o
discurso publicitario dos demais, ¢ que o anuncio ndo tem a obrigacdo de transmitir a
verdade, nem informacgdo, desta forma ndo tem o compromisso de representar a
realidade. E quando existe alguma referéncia a “realidade”, esta ¢ repleta de
elementos simbdlicos ou magicos, como define o autor. Estes elementos constituem
uma nova realidade para o consumidor, onde o produto anunciado se torna um objeto
de culto para o individuo consumidor e a sociedade.

Gastaldo (2013) ainda afirma que a inexisténcia de um comprometimento
com a realidade aproxima o discurso publicitario do discurso mitico, em que hd uma
representacdo livre e metaforica da realidade, tal qual uma encenagdo. Nos anuncios,
entende-se como normal e corriqueiro uma pessoa voar ou um animal falar. Até

mesmo a morte pode ter diferentes significados no contexto da publicidade.



40

Charaudeau (2004), diz que esta leitura diferente da realidade se trata da
memoria das situagoes de comunicagdo, que, enquanto dispositivos que normatizam
as trocas comunicativas ¢ que se definem, através de um conjunto de condig¢des
psicossociais de realizagdo demonstram o lado simboélico desta relagdo com a

realidade.

E esta memoria comunicacional que permite aos sujeitos fazer a diferenca
entre uma representagdo da morte quando ela é tratada pelas midias de
informagdo e quando ela ¢ tratada pela publicidade comercial, que permite
aceitar aquela e rejeitar esta (CHARAUDEAU, 2004 s/p).

Desta forma torna-se clara a diferenca entre o texto jornalistico e o texto
publicitario. O texto que surge da publicidade, ndo tem comprometimento com a
realidade da mesma forma que o jornalistico tem. A morte, por exemplo, pode ter
diferentes leituras a partir do texto publicitario.

Charaudeau (2007) diz que entende que o real significado da morte, na
publicidade ¢ orientada em dire¢do a um objeto “imaginado” ja que este objeto ¢é

extirpado da realidade para se tornar um “real” significante.

E pelo fato das emogdes se manifestarem em um sujeito “em fungio de”
alguma coisa que esse sujeito se faz representar enquanto tal. [...] A
piedade ou o 6dio que se manifesta em um sujeito ndo ¢ o simples
resultado de uma pulsdo, nem se mede somente como uma sensagdo de
excitagdo, como um aumento da adrenalina. A emocdo pode ser percebida
na representagdo de um objeto em direcdo ao qual o sujeito se dirige ou
busca combater. E como estes conhecimentos sdo relativos ao sujeito, as
informagdes que ele recebeu, as experiéncias que ele teve e aos valores que
lhe sdo atribuidos, pode-se dizer que as emog¢des, ou os sentimentos, estdo
ligados as crengas (CHARAUDEAU, 2007 s/p).

Para o autor, essas crencas se apoiam sobre a observacdo empirica da
pratica das trocas sociais e fabricam um discurso de justificacdo que instala um
sistema de valores erigidos em forma de norma de referéncia. Desta forma, essas
crencas testemunham, ao mesmo tempo, uma relagdo de “desejabilidade” para o
grupo social que em sua experiéncia do cotidiano, compreende estas crencas como

parte da realidade.

E nesse sentido que se pode dizer que uma morte nio vale uma morte do
ponto de vista de seu efeito pathémico. De acordo com quem a vivencia —
médico, soldado, amigo, parente ou telespectador — a mediagdo
representacional varia fazendo também com que se varie o efeito
emocional (CHARAUDEAU, 2007 s/p).
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Seguindo a linha da intencionalidade das imagens na publicidade, outros
autores entendem a publicidade como uma representacdo da realidade, ou afirmacao
de uma nova verdade. Dentre eles Luhmann (2005), que entende que a publicidade
torna-se uma forma de verdade. Para o autor, a publicidade tenta manipular as
informagdes, através dos seus antincios, criando pressupostos para o produto. Todavia,
a publicidade joga de cartas abertas, ela declara seus motivos, mas tenta mascara-los.
Nao se trata de saber se os produtos oferecidos sdo corretos ou descritos com detalhes
informativos, mas sim saber que eles existem e as formas de obté-los.

Ainda para o autor a publicidade ¢ realizada por meios psicoldgicos que
lidam com a tendéncia critica da esfera cognitiva. A ateng@o consciente so ¢ solicitada
em um periodo extremamente curto, de tal forma que ndo sobra nenhum tempo para a
apreciagdo critica ou para uma decisdo pensada. Os anuncios publicitarios
audiovisuais, por exemplo, sdo curtos - cinco, quinze ou trinta segundos em média —
repetitivos, e mudam a cada momento seus temas e formas de apresentagao.

A mensagem transmitida pelo antincio cada vez mais se ocupa em tornar
desconhecido ao destinatario aquilo que ¢ anunciado. Encenag¢des alegres do dia a dia,
narrativas que se parecem com programas de televisdo, audiovisuais repletos de
elementos ludicos, sdo algumas das estratégias da publicidade para que a mensagem
pareca ao consumidor que ¢ uma publicidade, mas que ele ndo estd sendo
influenciado por ela. Assim, sugere-se ao destinatirio que ele tem a liberdade da
decisdo de adquirir ou ndo o produto anunciado.

Luhmann (2005) entende que a tendéncia as formas belas, dominantes nas
mensagens publicitarias dos dias de hoje, serve principalmente para tornar obscuros
os motivos daquilo que ¢ veiculado.

A boa forma e a beleza estética substitui a informagdo. Ela surge
onipotente na narrativa do antincio, como se ndo precisasse de maiores explicagdes,
como se fizesse sentido instantaneamente. Desta forma ndo possibilitando nenhuma
comunicag¢do subsequente, a qual poderia levar a outra interpretagdo pelo destinatério.

Entende-se, assim, que a mensagem publicitaria faz parte da encenagdo de
uma realidade, sendo entendida como uma nova verdade, e o produto anunciado como

um novo objeto de culto e desejo para o consumidor.
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O que se pode afirmar ¢ que a publicidade utiliza mensagens para atingir
seu publico-alvo. Estas mensagens sdo propostas por um enunciador, transmitidas por

um suporte e chegam até seu alvo, o receptor ou o destinatario.

Toda a publicidade ¢ uma mensagem: comporta de fato, uma fonte de
emissdo, que a firma a que pertence o produto lancado (e elogiado), um
ponto de recepgdo, que € o publico, € um canal de transmissdo, que ¢
precisamente aquilo que se chama de suporte de publicidade [...]
(BARTHES, 2001, p. 197).

Para Barthes (2001), a mensagem ¢ a reunido de um plano de expressao
ou significante, e de um plano de conteudo ou significado. Ainda segundo ele, a frase
publicitaria apresenta na realidade duas mensagens, cuja imbricacdo das duas
constitui a linguagem publicitaria em sua especialidade.

Conforme o pensamento de Barthes, a primeira mensagem ¢ constituida
por uma frase tomada em sua literalidade, feita a abstracdo, precisamente, de sua
inten¢do publicitaria. Esta mensagem comporta um plano da expressdo, a sua parte
fonica ou grafica, relacdes sintaticas da frase recebida. E, um plano de conteudo,
sendo este o sentido literal da mensagem. Neste nivel da mensagem, existe um
conjunto suficiente de significantes e esse conjunto remete a um corpo de significados.
Esta primeira mensagem ¢ chamada por Barthes de mensagem de denotagao.

Seguindo esta proposi¢do, Barthes entende que a segunda mensagem nao
tem o caréter analitico da primeira. E uma mensagem global e esta mensagem tem sua
globalidade expressa pelo carater singular de seu significado: este significado ¢ tinico
e sempre o mesmo em todas as mensagens publicitirias. E, em uma palavra, a
exceléncia do produto anunciado. Ela foge da literalidade, pois se formos literais, a
mensagem publicitaria ndo tem sentido.

A captacdo da finalidade da publicidade aparece junto com a segunda
mensagem. O significado desta mensagem ¢ colocar em evidéncia a exceléncia do
produto e, para o autor, o significante dela sdo as marcas de estilo nascidas na retdrica,
dentre elas, figuras de estilo, metaforas, cortes de frases e aliancas de palavras.

A incorporacdo da segunda mensagem a primeira parte do preceito de que
o significante desta segunda mensagem ¢, na realidade, formado pela primeira
mensagem em sua totalidade, razdo pela qual se diz que ela conota a primeira. Esta

conotagdo, ou encenacdo a qual a mensagem estd sujeita no anuncio publicitario,
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proporcionam representagdes sociais que desempenham papeis importantes na relagdo
entre a publicidade e a sociedade.

Sobre a nogao de representagdo, esta se refere basicamente a relacio entre
os sujeitos e o mundo. Gastaldo (2013) entende que esta nog¢ao de representagdo se da
de acordo com a perspectiva fenomenologica de Alfred Schutz e Ludwing
Wittgenstein, na qual o conhecimento humano se da pela via da “representagdo
mental” decorrente da interpretacdo dos dados sensoriais, inerente a cada sujeito. “O
compartilhar dos significados do mundo entre os sujeitos, através da negociacdo de
representacdes pode ser considerado, nesse sentido, o principio elementar, formador
de todas as mais diferentes culturas” (GASTALDO, 2013, p. 21).

Sendo a cultura e a identidade, dois dos elementos fundamentais para a
concepg¢do dos anuncios publicitarios, os significados compartilhados por elas sdo de
extrema importancia para criar as representagdes necessarias para as encenagoes
propostas nos anincios.

Estas representagdes podem ser divididas em trés diferentes niveis de
acordo com o antropo6logo e linguista francés Dan Sperber (1996): (1) a representacao
que ocorre no proprio interior do destinatdrio, a qual ele chama de representagdo
mental, que funciona como uma lembranga, uma hipotese ou uma intengdo; (2) a
representacdo que ocorre no ambiente do destinatdrio, e que o autor chama de
representa¢do publica; e (3) considerando que algumas dessas representacdes
publicas superam o limite da interacdo face a face e podem acabar sendo distribuidas
para um grupo, sendo objeto de uma versdo mental em cada um dos individuos do
grupo, surgem as representagoes culturais, aquelas que sdo distribuidas largamente
em um grupo social e o habitam de modo duravel. Deste modo, podemos considerar
que a publicidade se encaixa nestas trés formas de representacdo da mensagem. Assim,
pode ser incorporada ao conjunto de representagdes culturais da sociedade em que ela
se apresenta.

Deve-se levar em consideragdo que a publicidade, apesar da ampla
distribuicdo, tem suas representagdes e seu impacto expostos por pouco tempo junto a
sociedade. Os anuncios tém data de validade, logo sdo substituidos por novos
anuncios. Porém, cabe aos profissionais de propaganda fazer com que estes produtos,
marcas ou valores anunciados fiquem o maior tempo possivel na mente do

consumidor.
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O valor que os publicitarios buscam obstinadamente para os produtos e
marcas que promovem ¢ o recall, que de acordo com Gastaldo (2013) consiste na
permanéncia do conceito de marca na mente do publico, assim gerando uma
representacdo mental/cultural duradoura. A condicdo para a permanéncia desta
representacdo em um dado grupo social ¢ a sua pertinéncia, ou seja, relacio com
outras representacdes pré-existentes, que no caso dos anuncios que serdo analisados
neste estudo, sdo as representagcdes de identidade do gatcho nos textos e imagens
destes materiais. Desta forma, a publicidade demanda um esfor¢o interpretativo
minimo dos membros do grupo, pois os elementos presentes no discurso publicitario
utilizado pelo anuncio ja sdo corriqueiros do dia a dia da sociedade.

Sendo assim, o discurso publicitario utiliza elementos proprios da
identidade do grupo social onde vai ser veiculado como parte da encenacdo e
narrativa do discurso. Entre estes elementos estdo, provérbios, crengas, lendas,
cangoes ¢, no caso deste estudo, a propria constru¢do identitaria do gatcho.

Para Gastaldo (2013), no discurso publicitirio a representacdo desta
identidade transparece na forma de imagens, que evidenciam um sistema de valores e
comportamentos sociais atribuido pelos publicitarios ao grupo social em questdo, os
quais representam uma realidade a ser alcancada por estes.

A realidade apresentada no mundo publicitirio ¢ uma realidade onde os
conflitos aparecem diminuidos, se por ventura houver problemas, estes sdo
imediatamente resolvidos — neste caso pelo produto, é claro — representando um
mundo ideal e gerando o desejo de pertencimento a este mundo pelo consumidor. “A
publicidade forma sistemas textuais com componentes basicos inter-relacionados de
tal maneira que apresentem o produto sob luzes positivas” (KELLNER 2001, p. 318).

Kellner (2001) entende que tais imagens simbolicas na propaganda tentam
criar uma associacdo entre os produtos oferecidos e certas caracteristicas socialmente
desejaveis e significativas, a fim de produzir a impressdao de que € possivel, por
exemplo, vir a se tornar determinado tipo de individuo, ao adquirir certo produto.

A publicidade também pode ser compreendida através do seu papel de critica
social ou como formadora de cultura. Partindo disso, o socidlogo francés Michel
Maffesoli (2007) compreende a publicidade como uma mitologia que, para além de
uma verdade, constitui-se de pequenas narrativas cotidianas, ou licdes de uma
realidade plural.

Ainda para Maffesoli (2007), para compreender uma sociedade, a iconografia
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publicitaria € vital como “expressdo deste imaginario contemporaneo”. Sendo assim,
a publicidade, constitui um objeto socioldégico em si, capaz de se distinguir do
consumo. Isso remete a algo além da razdo, aos fantasmas e fantasias cujo papel
Maffesoli (2007) entende através da discussdo de Morin sobre a complementaridade
entre o homo sapiens, o homo demens € o homo ludens, na sua apeténcia pela folia e o
jogo, no que a publicidade tem um papel crucial. A publicidade, como parte do
“mundo imaginal”, tem essa fun¢do de comunhdo, eucaristica, indica Maffesoli
(2007).

Os pensamentos de Gastaldo (2013), Kellner (2001) e Maffesoli (2007),
estdo alinhados no que se refere a existéncia de um senso comum de que uma nova
realidade ¢ idealizada nos anuncios, e que esta idealizagdo ¢ originada por imagens
passiveis de proporcionar um estilo de vida desejavel ou uma melhora na condigdo
social do consumidor. Essas imagens estdo relacionadas a cultura e a identidade da
sociedade onde sdo transmitidas. No caso deste estudo, as imagens utilizadas nos
anuncios que serdo analisados, sdo repletas de mengdes ao estilo de vida, cultura e
tradi¢des do sujeito nascido no estado do Rio Grande do Sul.

Para Kellner (2001), todas as propagandas sdo textos sociais que
respondem a desenvolvimentos fundamentais do periodo em que elas aparecem.
Como comentado anteriormente, a publicidade precisa estar sempre em renovacao,
pronta a se adaptar as mudancas da sociedade, a fim de promover o seu produto

rapidamente e eficientemente.

Afinal de contas, [...], os anuncios publicitarios ndo ‘vendem’ apenas
produtos, mas estilos de vida, padrées de consumo, representagdes da
sociedade, da familia, da seducéo, da paternidade, da infancia, etc. Mais do
que isso, vendem uma representacdo desses temas, ndo outra.
Paralelamente a finalidade comercial explicita, vendem-se também
estereotipos, ideologia, preconceitos, forja-se um discurso que colabora na
construgdo de uma versdo hegemonica da ‘realidade’, ajudando a legitimar
uma dada configuragdo de forgas no interior da sociedade (GASTALDO
2013, p. 25).

Assim, entende-se que o novo, ou os novos produtos, se impdem a cada
estacdo ou datas comemorativas, mobilizando continuamente o imaginario do
consumidor. Cabe a publicidade, explorar a possibilidade de criar o desejo de
consumo, gerando para o consumidor novos sentidos que possam dar o sustento as

trocas de bens de consumo.
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Em termos de uma andlise social da publicidade, Gastaldo (2013),
considera importante, que se diga que, diferentemente da propaganda das décadas
anteriores, atualmente existe um nimero cada vez maior de profissionais se dedicando
a produgdo dos anuncios publicitarios, porém de forma autdbnoma. A concorréncia do
mercado da propaganda faz com que a terceirizacdo seja cada vez mais utilizada na
publicidade. Muitas vezes o ilustrador ou o fotégrafo simplesmente recebem um
briefing’, e isoladamente produzem a imagem que a agéncia vai utilizar no anéncio.
Desconsiderando as grandes agéncias, ndo existe mais um grupo de profissionais que
se dedica exclusivamente a um anlincio ou marca conjuntamente, € sim um grupo de
profissionais que isoladamente contribuem para o resultado final do trabalho.

Gastaldo (2013) leva em consideragdo este fato para que se entenda que o
somatodrio do trabalho destes profissionais dirigindo-se ao somatério dos publicos-
alvo, a partir de representacdes sociais de cada um desses segmentos, forma um
quadro simbolico da sociedade no interior da qual as representa¢des foram geradas.

Marshall Sahlins (1979), antropdlogo, estudioso da cultura, e professor da
Universidade de Chicago, considera as mercadorias manufaturadas como objetos
reveladores da sociedade que os produziu. Para o autor, o conjunto obtido pela
reunido destes produtos industriais seria, segundo ele, capaz de cobrir toda a ordem
cultural de uma sociedade que, a0 mesmo tempo a vestiria e investiria.

Assim, as imagens veiculadas e as mensagens propostas pelos antincios
publicitarios encenam e dramatizam circunstancias ideais de consumo dos produtos, a
partir da representacdo de situagdes sociais, no curto espaco de tempo que dispde,
valorizando a frequéncia e repeticdo da informagdo afim de que com esta repeticao
torne o produto parte do cotidiano e do imaginario do individuo consumidor.

Entre outras estratégias propostas pelas imagens veiculadas pela
publicidade, de acordo com Kellner (2005), estdo a de prover as pessoas que nao
possuem gosto com algum gosto. Para o autor ficou comprovado que ndo se pode
transformar formacao cultural em dinheiro, mas que o contrario ¢ possivel, fazer o
dinheiro aparecer como formagao cultural, e se possivel, a crédito.

A publicidade transmite, ainda que de forma velada ao consumidor, a

ideia de que ele possa, através da aquisicdo dos produtos anunciados, mesmo que a

7 Numa agéncia de propaganda o briefing é uma das etapas fundamentais de um processo publicitario.
E um processo continuo e cumulativo através de todos os estigios do planejamento de propaganda.
Slgnifica a passagem de informag@o de uma pessoa para outra, especialmente do anunciante para o
executivo de atendimento e deste para os demais profissionais envolvidos no processo.
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crédito — o que por sinal possibilita que mais individuos possam compartilhar do
objeto de culto anunciado e das benesses que ele proporciona — uma elevagdo no seu
padrdo sociocultural. Dessa forma, ele busca se assemelhar aos individuos que sdo
representados na narrativa do anuncio.

Assim, devemos pensar que a publicidade, além de objeto de critica social,
também deve ser pensada como for¢a econdmica, como for¢a motriz de impulso das
marcas e como formadora de cultura social.

Quando pensamos na publicidade como forga econdmica, devemos
compreender que ela € um dos alicerces do sistema capitalista liberal de troca de bens
de consumo, e ¢ através dela que o mercado toma conhecimento do produto, o qual
vai gerar a troca financeira e o funcionamento do sistema capitalista.

A publicidade ¢ a forca motriz do mercado capitalista, sem ela e a
transmissdo de suas mensagens pela midia, a troca de bens de consumo, tal qual
conhecemos, seria inviavel. A concorréncia diminuiria € ndo haveria novos produtos e
nem produtos que sdo vendidos em escala global.

A possibilidade que o sistema capitalista da aos seus consumidores de
adquirir produtos a crédito contribui para que os objetos de culto e desejo anunciados
possam ser facilmente adquiridos. Desse modo, contribui para que surjam
continuamente novos produtos para substituirem os anteriores e fazer com que o ciclo
econdmico nao se encerre.

Sendo assim, podemos compreender que o texto da publicidade ¢
fundamental para podermos entender como a questdo identitaria regional de uma
sociedade em particular, com seus elementos e simbolos proprios, pode se tornar

importante para constru¢do do discurso publicitario regional.

2.1 Publicidade e a linguagem audiovisual

A grande contribui¢do da publicidade como uma das forcas responsaveis
pelo funcionamento da economia, pela perpetuagdo das marcas e pela construgdo
social do individuo, ocorreu com a veiculagdo na televisdo dos primeiros anincios em
formato de audiovisuais. O grande poder de difusdo da televisdo e a inser¢do de
imagens possibilitou a publicidade atingir e impactar de forma relevante um niimero
muito maior de individuos em relagdo aos meios anteriores a televisdo, como o jornal

e o radio.
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Faz-se importante para esta pesquisa conhecer as caracteristicas que
compdem o texto audiovisual, visto que os antincios veiculados em televisdo sdo os
que compdem o corpus da andlise proposta neste estudo. Assim, vale levantar as
possiveis referéncias que possam dar conta das especificidades deste tipo de texto,
permitindo uma analise mais detalhada das pecas publicitarias audiovisuais aqui
propostas.

Com o surgimento dos anUncios televisivos, pdde-se criar uma
representacdo mais ampla da realidade através de imagens em movimento e
associadas ao som, pois estes anuncios, de uma vez so, atingem varios sentidos do
espectador, como a visdo e audi¢do.

Jacques Aumont (2002), tedrico de cinema, escritor e professor da
Universidade de Paris 3, entende que as imagens, sdo elementos cada vez mais
abundantes e importantes em nossa sociedade. Essas imagens chegam ao homem
através de sua percep¢do visual, que para o autor, ¢ o modo mais conhecido e

eficiente de relacdo do homem como o mundo que o cerca.

[...] a visdo efetiva das imagens realiza-se em um contexto multiplamente
determinado: contexto social, contexto institucional, contexto logico e
contexto ideolégico. E o conjunto destes fatores ‘situacionais’, se assim
pode se dizer, fatores que regulam a relagdo do espectador com a imagem
[...” (AUMONT, 2002, p. 15).

Aos fatores situacionais citados pelo autor se unem elementos proprios da
producdo audiovisual, a fim de aproximar as imagens dos antincios publicitarios das
imagens reais.

Laura Maria Coutinho (2006), pesquisadora brasileira na area de
comunicagdo e audiovisual, considera que, com a introducao da perspectiva, da luz e
sombra pelos anlincios audiovisuais, a arte visual aproxima-se cada vez mais da
realidade das coisas como elas sdo. “Mais que uma interpretacao do real esta arte quer
imita-lo, representd-lo em suas obras, ainda que seja muito dificil fugir da
interpretagdo que sempre existe” (COUTINHO, 2006, p.42).

Coutinho (2006) entende que diversas caracteristicas compdem o quadro
da linguagem audiovisual, e que estas caracteristicas buscam dar um toque de
realidade nos textos produzidos com linguagem audiovisual. Dentre essas
caracteristicas, dividas entre som e imagem, podemos citar a iluminagdo, cenarios,

fotografia, tecnologias de edi¢do de imagens e audio, e as trilhas sonoras.
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Com o intuito de compreender a publicidade no contexto promocional do
texto audiovisual, buscou-se referéncias nos estudos de Maria Lilia Dias de Castro,
que tém como objeto de suas pesquisas o tratamento de questdes que envolvam
discurso, estratégia e enunciagdo, atuando especificamente com temas voltados para

os campos da publicidade e da televisdo. Para ela:

A acdo de divulgar, enaltecer, celebrar algum produto, tema ou servigo ¢é
hoje uma pratica comum entre seres socialmente organizados, dentro de
um complexo quadro de relagdes socioculturais. Na televisdo é uma rotina
normal, assinalando um conjunto amplo de produgdes cuja intengdo ¢
propagagdo e a difusdo de produtos, marcas, imagens, valores, para tentar
agir sobre o comportamento das pessoas (CASTRO, 2008, p.41).

De acordo com a pesquisadora, na televisao, a divulgacdo dos produtos
pode ocorrer de duas formas distintas. Através da compra de espaco publicitario pelo
anunciante, que vai enaltecer as qualidades do seu produto, ou, aquelas agdes
desenvolvidas pelas emissoras de televisdo, que se institui como anunciante para se
autopromover.

Na pesquisa aqui apresentada, interessam as produgdes que surgem
através da compra de espago publicitario e sdo criadas por publicitarios com intuito de
promover as vantagens do seu produto ou marca.

Para Castro (2002), com base na formulacdo desenvolvida por Casetti e
Di Chio (1999) para a televisdo, a analise dos anuincios audiovisuais para a televisao
podem ser reconhecidos por dois segmentos: os cddigos utilizados de referéncia ao
mundo e a significacdo fundada no texto e na linguagem.

Estes codigos sdo responsaveis por fixar regras comuns entre o
enunciador e o destinatario, referentes a realidade, e que compreendem os codigos
verbais empregados pelo sujeito em cena (falas dos atores), além dos codigos nao
verbais relativos ao modo como os sujeitos se situam no mundo (aspecto fisico,
vestimenta, expressdes faciais, gestos, tom de voz, postura, entre outros).

Existem ainda, segundo Castro (2002), coédigos da linguagem audiovisual,
dentre os quais se encontram: (1) recursos visuais como enquadramento, iluminacao,
planos, movimentos de camera, entre outros; (2) recursos graficos como titulos,
vinhetas e aplicagdo de logomarcas; (3) recursos sonoros como a musica; e (4)
recursos sintaticos como a edi¢do das imagens.

Inspirada em Greimas — linguista lituano radicado na Franga e um dos
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maiores estudiosos de semidtica — Castro entende que hé ainda os cddigos ideologicos,
que se referem a valores socio culturais do local de origem da construgdo do texto
publicitario. Dentre estes valores, devemos levar em consideragdo o tempo, o espago e
os atores. O tempo ambienta 0 momento em que se passa o texto, sua cronologia, e
através do qual o receptor pode relacionar com fatos que ele proprio ja conhega, ou
que estejam no inconsciente coletivo da sociedade. O espaco remete ao local no qual
se passa o texto, e serve de cendrio para a acdo; ¢ o aspecto do texto que pode indicar
as situagdes no qual se passa a a¢do. E os atores, que podem configurar elementos
simbdlicos importantes através de aspectos de fala, vicios de linguagem, ou mesmo o
figurino que estao vestindo (CASTRO, 2008).

Em conjunto com Castro, Elizabeth Bastos Duarte (2013), sob a
perspectiva da linguistica e semiotica, desenvolve pesquisas na area de comunicagdo
com énfase nos estudos midiaticos, em especial televisdo. Ela propde que a situacio
audiovisual comporte, para além das ancoragens de tempo, espago e atores, um outro
dispositivo sintatico-semantico, a que sugere denominar de tonalizacio do discurso,
responsavel pela conferéncia de um ponto de vista, a partir do qual sua narrativa quer
ser reconhecida e interagir com o telespectador, independente do plano de realidade
ou do regime de crenga com que opera um programa.

Para a autora, o tom ganha maior for¢a nos textos audiovisuais do que em
outros tipos de texto, pois a midia tem forte necessidade de interpelar seus receptores
ao consumo de produtos. Desta forma, a tonalizacdo tem a fun¢do de convencer ou
criar desejo nos consumidores.

Duarte (2013) acredita que os enunciadores, como sujeitos operadores de
determinadas combinacdes, capazes de produzir as articulagdes responsaveis pela
instauragdo da significacdo, definem o tom a ser conferido ao que ¢ enunciado. Esta
escolha de combinag¢des nunca ¢ neutra, procurando fazer jus ao conjunto real que
quer dar a conhecer a partir de um ponto de vista singular.

A pesquisadora afirma que os enunciadores podem explorar as
potencialidades definidas pela situacdo, utilizando temadticas informacionais com
vistas a produzir diferentes efeitos retéricos. Do ponto de vista discursivo, a
deliberacdo sobre o tom interfere na configura¢dao dos atores, do tempo, do espago e
da propria organizagdo narrativa. Esses tracos podem ndo se dar imediatamente a ver,
encontrando sua forma de expressdo na articulacdo de diferentes niveis de linguagens,

ligando-se a harmonizacdo de cores, formas e sons, ao jogo de cameras e edi¢do, aos
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registros de lingua, ao figurino, cendrio, encenag¢do. Sendo assim, manifestam-se
estrategicamente através da sobreposicdo e inter-relagdo de diferentes substancias e
formas de expressdo, que servem simultaneamente para veicular outros sentidos
(DUARTE, 2013).

Podemos entender que cada texto publicitario busca sua identidade e se
apropria de diferentes tragos, com o fim de criar uma via de comunicagdo eficiente
entre o enunciador e o receptor. S3o estes tracos que pretendemos identificar nos
textos publicitarios eleitos para a andlise desta investigacao.

A producdo audiovisual para a televisdo no Brasil segue uma série de
caracteristicas comuns, que para a Castro (2008) sdo responsaveis por possibilitar a
gramatica de producdo promocional para a televisdo. O entendimento destas
caracteristicas ¢ importante para que se possa compreender a produgdo do discurso
publicitario regional no Rio Grande do Sul e seu potencial identitario, como propde
essa investigagao.

Pode-se indicar como a primeira destas caracteristicas a pontualidade do
comercial e do simbodlico, em que ela entende que estes dois eixos atuam. De um lado
a dimensdo comercial, denominada como interesseira, voltada para a atribuicdo de
beneficios e atributos para o produto com o objetivo de estimular a sua venda; e de
outro lado a dimensdo simbdlica, intitulada de cativante, que representa o impacto
surpreendente, o inesperado, a construgdo poética e fantasiosa do audiovisual.

O efeito simbolico dado ao texto do anuncio, para a autora nido se
confunde com a significacdo que anuncia, e sim, tem a fun¢do de dar possiveis
sentidos ao produto anunciado. Este efeito simbolico se alinha as ideias de
representacdo defendidas por Gastaldo (2013) e, com os conceitos de Barthes, que
fazem com que desta forma a venda seja natural, retirando sua finalidade interesseira.

Os anuncios audiovisuais que t€ém por funcdo vender valores, sejam eles
para a marca, produto ou servigo, utilizam o simbolico para se relacionar com o
consumidor, trazendo para ele uma nova realidade, a qual ele vai desejar fazer parte.

Castro (2008) destaca como outra caracteristica o que ela chama de
operagdo de engano consciente, que compreende que as agdes promocionais nao
atuam diretamente vendendo os produtos, e sim difundindo seus valores, estes que
trazem satisfacdo e conforto ao consumidor. Como comentado anteriormente nas
representacdes, esta caracteristica d4 a possibilidade ao consumidor de estar em uma

nova realidade, de sonhar com algo antes impossivel para ele, como Castro diz, de
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criar necessidades onde antes ndo havia sequer a consciéncia da falta.

A proxima caracteristica a qual Castro (2008) se refere ¢ a operagdo de
deslocamento, que parte da pretensdo de fazer o consumidor agir por impulso, sem
pensar, rompendo com o racional e colocando ele no mundo que o anuncio propde,
trazendo uma dimensdo emocional. Nesta caracteristica se explora a fantasia, o
espetacular, a idealizacdo de uma necessidade, uma promessa de elevagdo de nivel
social.

Quanto a simultaneidade de linguagens verbais e visuais, Castro defende
que os anuncios remetem ao belo, em uma fusdo de imagens, cores € movimentos,
valorizando a exceléncia estética e ndo o produto a fim de tornar ambigua a

linguagem ao espectador.

A publicidade tenta trazer o novo sem abdicar do mesmo; ela se situa no
limiar entre aquilo que € inédito, diferente, novo, e aquilo que dela se
espera, o procedimento previsivel. Desta maneira, ela procura uma forma
de estabilidade entre o que € redundante e o que é varidvel na cultura
cotidiana (CASTRO, 2008, p.44, grifos no original).

Em relagdo ao novo sem abdicar do mesmo, a pesquisadora define como
movimento de repeticdo, que ocorre na mediacdo do conhecimento, em que se
confrontam dados novos com os ja sabidos e banais, mesmo reiterando valores ja
vigentes na sociedade, tais como familia, educacgdo, culto ao corpo, preservacao do
meio ambiente, combate as drogas, entre outros. Nestes valores a publicidade insere
outros principios e habitos, dando “cara” de novo ao produto e infringindo novos
sentidos para as coisas. Castro (2002) finaliza esta caracteristica do audiovisual
dizendo que sua intencdo ¢ agir sobre habitos sociais e praticas culturais,
possibilitando com isso eventuais mudancgas na vida das pessoas.

Sao estas mudangas que induzem ao consumo. Os novos sentidos criados
para valores ja existentes fazem com que o espectador sinta a necessidade de se
encaixar nessa nova realidade, de fazer parte do grupo e crescer no meio social. E o
mesmo produto sob nova roupagem, visto de um angulo diferente através de
principios que sdo continuamente alterados nas representagdes sociais dos aniincios.

Além da gramatica de producdo audiovisual, Castro (2008) pondera sobre
o formato promocional televisual, que consiste em regras com base em formatos
concretos obtidos através da combinagdo de algumas caracteristicas.

A primeira das caracteristicas de formato sugeridas pela autora ¢ a
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finalidade da proposta publicitaria, que diz respeito as construgdes que se propoe a
divulgacdo de produtos, marcas, servigos, com vistas a gerar atitudes favoraveis no
publico e que o levem a aquisi¢do daquilo que ¢ ofertado. E também as construgdes
que servem para difusdo de temas, conceitos ou valores, com inten¢do de provocar
mudancas de comportamento, funcionando na constru¢do de uma imagem positiva do
anunciante.

Em seguida, Castro (2008), propde como caracteristica o objeto
anunciado. Aqui se distinguem produtos, marcas e servigos, assinalando os anuncios
de demanda secletiva bem como conceitos, temas, valores, marcando
fundamentalmente a publicidade de cunho social.

As caracteristicas identitarias de determinada regido ou grupo se encaixam
nas duas formas de objetos anunciados pela pesquisadora, porém, sdo mais efetivas na
construgdo de sentidos, onde envolvem conceitos, temas ¢ valores, buscando um
vinculo maior da marca ou produto com o consumidor.

Quanto a natureza do anunciante, Castro (2008), separa os anunciantes
externos e internos. Os externos, que compram espago publicitario para divulgar seus
produtos, e os internos, que sdo representados pelas emissoras, para divulgar e
promover sua marca € programagao.

Os antncios pertinentes a esta pesquisa, s30 somente anuncios externos,
produzidos fora das emissoras, com intuito de promover valores, fixar marcas e
divulgar produtos e servicos, ndo interessando a producdo de publicidade auto-
referenciada da emissora a qual serdo veiculados.

A préxima caracteristica eleita pela autora € a inser¢do na grade de
programagdo, as quais ela chama de auténomas, as separadas da grade de
programacao e de difusas as que estdo inseridas nos programas.

Também existe a duragdo dos audiovisuais, que varia de acordo com o
anunciante, sendo mais comuns os de cinco a sessenta segundos, principalmente os de
trinta segundos. E, mais incomuns os maiores de sessenta segundos.

Quanto as caracteristicas de locugdo, a autora explica que as locucdes
podem ser feitas por um locutor direto, ou em off enquanto sdo projetadas imagens. O
locutor também pode ser um ator social, ou seja, uma pessoa comum mostrando o
produto dentro de determinada situag@o, ou ainda uma celebridade ou especialista no
assunto, que dao credibilidade ao produto. A trilha sonora ¢ responsavel pela

sequéncia da mensagem.
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A proxima caracteristica de formato ¢ a disposi¢do/proposi¢do de
conteudo. O conteudo do antincio pode ser informativo, com a apresentagdo direta do
produto; demonstrativo, quando se exibe um produto em uso ao espectador;
explicativo, quando detalha as vantagens do mesmo; ou, alusivo, quando consiste na
referéncia indireta ao produto, priorizando a constru¢do de novos sentidos e
significados ao consumidor, suscitando emogdes.

Ainda existe a situagdo enunciativa, que de acordo com Castro (2008) se
divide em: exposi¢cdo, quando ha uma sucessdo de quadros com a apresentacdo do
produto; dramatizagdo, quando apresenta pequenas situacdes de vida para dar
realidade e credibilidade a proposta; humor, deixando o anlncio mais atrativo;
poeticidade, criando situagdes de sonho; estilo de vida, quando ¢ apresentado em vez
do produto, o modo de vida do usudrio, com a finalidade de levar o publico a se
identificar com a cena e a desejar o mesmo estilo de vida do personagem.

A tltima caracteristica de formato proposta pela autora é a configuragdo
assumida, que ocorre quando o anuncio ¢ uma chamada, espago de responsabilidade
social, espaco politico, merchandising ou vinheta da emissora. Este formato &,
portanto, uma manifestacdo concreta que chega aos telespectadores.

Estudando as caracteristicas do audiovisual propostas pelos autores
entende-se que o audiovisual consiste na forma de antincio em que melhor podem se
explorar os recursos necessarios para atingir o consumidor pretendido pelo anunciante.

Algumas das caracteristicas citadas pelos autores sdo de fundamental
importancia para esta analise, dentre elas: a pontualidade do comercial e do simbdlico,
as linguagens verbais e visuais, a finalidade da proposta publicitaria, o objeto
anunciado, a natureza do anunciante, a locugdo, duragdo, formato e a situagdo
enunciativa do anuncio.

Os anuncios audiovisuais sdo compostos por codigos verbais e visuais,
além dos codigos da linguagem audiovisual. Estes codigos propdem uma relacao
entre o tematico — proposto pelos dados externos — e o figurativo — proposto pelos
dados internos da situacdo de comunicagdo do anuncio, conforme veremos no
proximo capitulo.

Sendo assim o tematico, tem a fun¢do de explicar os fatos e coisas do
mundo, classificando, ordenando e interpretando a realidade. E o figurativo, buscando
em elementos concretos a base para criar um efeito de realidade através de cores, sons,

gestos, pessoas, animais, etc.



55

Podemos entender que tematico ¢ uma abstracdo das coisas do mundo e o
figurativo ¢ sua concretizacdo. Assim, a dimensdo temdtica permite formular
diferentemente, mas ainda de maneira abstrata, um mesmo valor, fato ou situacao do
mundo. Para Charaudeau (2007) ¢ na tematiza¢do onde o tema (ou temas) da troca do
contrato linguageiro ¢ tratado. Ainda para o autor, recorta-se o mundo de uma
maneira mais ou menos racional através das representacdes linguageiras.

O ato de linguagem embarca nos acontecimentos do mundo, mas segundo
Charaudeau (2007, p. 95): “(...) s6 ganham sentido por meio de uma estrutura¢do que
lhes ¢ conferida pelo ato de linguagem através de uma tematizacdo”. Os discursos
publicitarios, conforme apresentamos, buscam através da persuasdo e seducdo,
transformar os receptores em consumidores, através de diversos temas que sdo
escolhidos para tangibilizar a intencionalidade do projeto de fala, tais como tradigao,
o gauchismo, a identidade, entre outros tantos que diversificam o modo de dizer da
publicidade.

Dentre os aspectos aqui levantados, elegeram-se como categorias para
compor a andlise: as linguagens verbais e visuais, a finalidade da proposta
publicitdria, o objeto anunciado, a natureza do anunciante, a locugdo, duragdo,
formato e a situagdo enunciativa do anuncio. Para facilitar a leitura e a identificacdo
destas categorias nos anuncios, elas estdo dispostas em um quadro, que as divide de
acordo com sua natureza e serdo revisitadas no capitulo dedicado a andlise dos

anuncios escolhidos para esta pesquisa.
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3. TEORIA SEMIOLINGUAGEIRA DE PATRICK CHARAUDEAU

Para que possa haver um pleno entendimento do discurso publicitario e
seus processos, existe a necessidade prévia de compreendermos alguns conceitos e
teorias que sdo fundamentais para o estudo deste tipo de discurso.

Neste capitulo, portanto, discorremos sobre o discurso da informagao e os
lugares da maquina mdiatica, uma vez que entende-se que ¢ no ambiente das midias
que a publicidade se encontra inserida. Para chegar a esses conceitos, partimos da
dimensao discursiva da informagao, passando pela situacdo de comunicagdo proposta
pelo texto, seus contratos de leitura, até chegar a construcdo do discurso publicitario
empregado no neste texto. Para tal, tomamos como base a teoria semiolinguageira de
Patrick Charaudeau, linguista francés e estudioso da analise do discurso que investiga
interagdes entre individuos, seu contexto social, suas praticas mididticas e politicas,
questdes relevantes e que cabem ao entendimento da analise proposta para este estudo.

A teoria semiolinguageira de Charaudeau, agregamos os estudos de Eliseo
Ver6n, semiotico argentino, que discorre sobre os contratos linguisticos, uma vez que
suas teorias convergem; e também utilizamos os textos de Maria Lilia Dias de Castro
junto a Charaudeau, a fim de contribuir na sustentacdo do pensamento sobre o
discurso publicitario.

Desta forma, este capitulo, se constitui na base tedrica desta dissertacao,
que pretende detalhar a teoria fundante, sobre a qual o estudo desta pesquisa centra a

analise proposta.

3.1 Discurso da informagao

A informac¢ao pode ser vista como um ato de comunicacdo na medida em
que tem como fun¢do a transmissdo de um saber, através de uma linguagem
especifica. Basicamente, podemos considerar sua construgcdo em trés elementos: uma
fonte de informacdo, que pode ser um individuo que dispde da informagdo; uma
instancia de transmissdo, que funciona como um intermedidrio para o processo, como
se fosse um mediador; e um receptor, que recebe esta informagdo. Neste caso o
receptor ¢ considerado implicitamente capaz de compreender esta informacgdo que lhe
¢ transmitida, sem que haja a questdo do problema de interpretacdo desta mensagem.

Este modelo define a comunicagdo como um circuito fechado de comunicacdo. E de
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certa forma conduz a uma série de questionamentos em seu funcionamento, desde a
autenticidade da informagdo vinda da fonte, passando pelas perdas e ruidos da
transmissao, até a propria capacidade do receptor de a interpretar e compreender.

A informagdo como discurso resulta da combina¢do de algumas
circunstancias, como a identidade de quem fala e a quem se dirige a informagao, e da
relacdo de intencionalidade que os liga. Isso equivale a interrogar sobre a mecanica da
construcao de sentido, sobre a natureza do saber e sobre o efeito da verdade.

Para Charaudeau (2006) a mecanica de construcdo de sentido ¢ um duplo
processo, uma vez que toda forma remete a um sentido, e todo sentido remete a uma
forma, numa relacdo de solidariedade reciproca. E o sentido se constréi ao fim de um
duplo processo de semiotizagdo: de transformacdo e de transacao.

O processo de transformagdo, proposto pelo autor, consiste em
transformar o “mundo a significar” em “mundo significado”, estruturando-o em
categorias que sdo expressas por formas. Essas categorias identificam os seres do
mundo nomeando-os, € os aplicam propriedades, qualificando-os, que descrevem as
acdes das quais os seres estdo engajados narrando, e fornecem motivos para elas
argumentando. O ato de informacdo faz parte deste processo, pois deve descrever,
contar e explicar os fatos.

O segundo processo proposto pelo autor € o processo de transacdo, que
consiste no sujeito dar uma significagdo psicossocial ao seu ato. A informacao
participa deste processo de transagdo, fazendo circular entre os parceiros um objetivo
de saber que, em principio, um possui € o outro ndo, estando um deles encarregado de
transmitir e o outro de receber, compreender, interpretar, sofrendo a0 mesmo tempo
uma modificacdo com relagdo a seu estado inicial de conhecimento.

Deve-se entender que € o processo de transa¢do que comanda o processo
de transformacdo, e que o homem, ao falar, busca se colocar em relagdo ao outro,
visto que a consciéncia de si passa pela tomada da consciéncia da existéncia do outro
e pela diferenciagdo em relagdo ao outro.

Charaudeau (2006) propde o esquema a seguir, conhecido como mecanica
de construcdo do sentido, para representar este processo aplicado ao discurso
informativo. Nesse processo o mundo a significar pode ser considerado um mundo a

descrever e comentar, € o mundo significado em um mundo descrito e comentado.
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Figura 1 — Mecanica de construgdo de sentido

Mecdnica de construcao de sentido

Mundo Instancia Mundo Instancia de Mundo
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l
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Processo de transagao

Fonte: Charaudeau (2006, p. 42).

Desta forma todo o discurso representa uma relacdo. O sujeito informador
s0 pode construir sua informag¢do em funcdo dos dados especificos da situacdao de
troca. Assim devemos levar em consideragdo que Charaudeau organizou a logica da
constru¢do de sentindo considerando o discurso jornalistico, porém, a logica dos
processos de comunicagdo funciona, as vezes, de forma diversa, tanto que o autor
posteriormente escreve sobre o discurso publicitario através da mesma mecanica de
construgado de sentido.

A publicidade, como forma de comunicagdo, no seu discurso, ndo precisa
surgir de um relato de fatos propriamente dito. E sim, pode ser construida através da
necessidade de divulgacdo de algum produto ou alguma marca, para isso ela se
apropria de elementos identitarios do seu publico consumidor e gera a construgdo de
sentidos a partir de uma fato ndo necessariamente acontecido, e sim construido com
tal proposito.

Para Charaudeau o saber ndo tem natureza, visto que ¢ resultado de uma
constru¢ao humana através do exercicio da linguagem. Essa constru¢do ¢ necessaria
para tornar o mundo inteligivel, categorizando-o segundo alguns pardmetros. A
estruturacdo deste saber depende da orientacdo do olhar do homem. Voltado para o
mundo, o olhar tende a descrever categorias de conhecimento, mas voltado a si
mesmo, tende a criar categorias de crenga. Sendo assim, o saber se estrutura segundo
a escolha da atividade discursiva a qual se entrega o homem para dar conta do mundo.

Ele pode descrevé-lo, conta-lo ou explicé-lo. Este conjunto de atividades discursivas
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configura os sistemas de interpretacdo do mundo, sem os quais ndo ha significacao
possivel.

Conforme descrito pelo autor, podemos entender a natureza do saber com
dois saberes diferentes, o do conhecimento e o da crenga. Os saberes do conhecimento
sdo aqueles que procedem de uma representacdo racionalizada da existéncia dos seres
¢ dos fendmenos sensiveis do mundo. Neste caso, cabe ao homem, ao tentar tornar o
mundo inteligivel, determinar fronteiras que permitam distinguir o que ¢ semelhante e
diferente, estabelecendo hierarquias, conjuntos e subconjuntos. O sujeito constroi
estes conhecimentos através de praticas empiricas de experiéncia, como por exemplo,
o uso dos sentidos e jogos de certo e errado; e pela aprendizagem de dados técnicos e
cientificos, que permitem explicar o que ndo € visto, como por exemplo o célculo.

Em contrapartida, os saberes de crenca resultam da atividade humana
quando esta se aplica a comentar o mundo. Fazendo com que o mundo ndo exista por
si mesmo, mas sim através do olhar subjetivo que o sujeito langa sobre ele. As crencas
constituem a regulariza¢do das praticas sociais, sugerem normas de comportamento e
interferem nos discursos de representacdao produzidos no ambito do grupo social. Por
exemplo, estas normas sugerem o que € certo ou errado, ou que se deve ou ndo fazer.
As crencas dependem do sistema de interpretagdo do grupo ao qual o sujeito esta
inserido. Quando essas crengas se inscrevem em uma enunciagdo informativa, servem
para fazer com que o outro compartilhe julgamentos sobre o mundo, criando assim
uma relacdo de cumplicidade.

Para Charaudeau (2006) a questdo implicita para os saberes do
conhecimento e os saberes da crenca diz respeito a relagdo percepgao-construgdo que
o ser humano mantém com o real. Ele a define como uma problematica da
“representagdo”. O autor se utiliza dos mesmos conceitos discutidos na Antropologia
Social, na Sociologia e a na Psicologia, e propde alguns pontos comuns a eles e que
sdo uteis na compreensao dos problemas da informagao.

Na publicidade, as representagdes constituem uma organizacdo do
proposto pelo enunciador, através de imagens mentais transpostas pelo discurso ou
em outras manifestagcdes comportamentais dos individuos em sociedade representados
pelo texto discursivo. Elas tém como base a observagao das trocas sociais e fabricam
um discurso de justificativa dessas trocas, produzindo um sistema de valores usado
como referéncia. Em suma, para Charaudeau (2006), as representagdes apontam para

um desejo social, produzem normas e revelam sistemas de valores. Os saberes de
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conhecimento e de crengas se constroem no interior desse processo de representacdes.
Desta forma, textos, enunciados e agdes dependem para sua interpretagdo de
numerosos cruzamentos entre os discursos de representagdes, que sao produzidos na
sociedade em questdo. Estas representacdes e a producdo de efeitos de sentido na
sociedade sdo os elementos que servirdo de base para a andlise proposta nesta
dissertagao.

Os efeitos de verdade s@o a terceira interrogacdo que propde Charaudeau
(2006), apos a construgdo do sentido e a natureza do saber. Ele afirma que ndo se
deve confundir valor de verdade com efeito de verdade, e que a verdade ¢ também
uma questdo de crenga. Verdade e crenca estdo fortemente ligadas ao imaginario dos
grupos sociais, o que significa que ndo existe uma definicdo universal para elas.

Ainda para o autor, o valor de verdade ndo ¢ de ordem empirica. Ele se
realiza através de uma construcdo explicativa elaborada com ajuda de uma
instrumentagdo cientifica exterior ao homem. J4 o efeito de verdade estd mais
propenso ao lado de se acreditar ser verdadeiro, do que propriamente ser verdadeiro.
Surge da subjetividade do sujeito em sua relagdo com o mundo, criando uma adesao
ao que pode ser julgado verdadeiro pelo fato de que ¢ compartilhavel com outras
pessoas, e se inscreve nas normas de reconhecimento do mundo. Diferentemente do
valor de verdade, que se baseia na evidéncia, o efeito de verdade baseia-se na
convic¢ao. Basicamente, o que se discute com o valor da verdade e o efeito da
verdade ndo ¢ a verdade em si, mas a credibilidade, que d4 ao sujeito o direito a
palavra e as condi¢des de validade da palavra emitida.

Nos textos publicitarios, a verdade ¢ esperada sob determinados aspectos,
dentre eles, a qualidade dos produtos, preco justo e competitivo, pontualidade na
entrega dos produtos, assertividade nas suas proposi¢des do anunciante, entre outros.
No mundo simbdlico da publicidade, ¢ permitido criar, sonhar, voar, fantasiar. Nesta
possibilidade de aliar aos fatos a elementos nem sempre reais, ¢ que fazem a diferenca
dos efeitos de verdade entre o jornalismo e a publicidade, por exemplo.

Todas essas dimensdes discursivas estdo sustentadas nas relagdes
estabelecidas entre as instdncias do emissor e do receptor e dependem, para a
constru¢do do seu interesse social, de relacdes especificas de trocas, envolvendo
encenacdes destas trocas sociais, as quais Charaudeau (2006) define como contratos

de comunicagao.
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Desta forma podemos entender que os individuos que desejam se
comunicar devem estar presentes na situacdo de comunicagdo. Assim se constrdi o
que Charaudeau chama de co-intencionalidade, ou seja, sujeitos em diferentes
instancias que realizam trocas entre si.

Na mesma linha, na década de 1980, Eliseo Veron formula um conceito

que chama de contrato de leitura. Este contrato propde a seguinte construgao:

[...] o conceito de contrato de leitura implica que o discurso de um suporte
de imprensa seja um espago imaginario onde percursos multiplos sdo
propostos ao leitor; em uma paisagem, de alguma forma, na qual o leitor
pode escolher seu caminho com mais ou menos liberdade, onde ha zonas
nas quais ele corre o risco de se perder ou, ao contririo, que sdo
perfeitamente sinalizadas (VERON, 1983, p.216).

Segundo o autor, ao longo de todo o seu percurso, o leitor reencontra
personagens diferentes, que lhe propdem atividades diversas e com as quais ele tem o
desejo de estabelecer uma relagdo, conforme a imagem que eles lhe ddao, a maneira
como o tratam, a distancia ou intimidade que lhe propdem.

Sendo assim, Veron (1983) aponta o discurso com um local habitado,
cheio de atores, cenarios e objetos, onde ler ¢ movimentar este universo, aceitando-o
ou ndo, indo para a direita ou para a esquerda, investindo maior ou menor esforco,
escutando com um ouvido ou com os dois. Nesse sentido, para Veron, ler ¢ fazer, o
que implica pensar fora do processo tradicional que se limita a caracterizar o leitor
objetivamente. Com isso Verdn espera que se compreendam as razdes pelas quais se
1€ o que se 1€.

O autor pensou essas reflexdes em um contexto tedrico cujas
preocupagdes se voltam pra a problematica das interagdes entre a midia e seus
receptores, na ambiéncia que se definiria como da sociedade midiatica.

Basicamente, para que haja um contrato de leitura, os sujeitos desta
encenagdo, devem reconhecer a fala uns dos outros. Esses atos de fala pdem em
pratica as convengdes que regulam as ac¢des entre os sujeitos. Estas convengdes fazem
parte do aprendizado dos individuos na sociedade e ¢ passada por heranca cultural.
Porém esse contrato s ¢ possivel, pois ele ¢ reconhecido como tal pelos participantes
desta encenagao.

Pode-se entender o contrato de leitura como um conjunto de regras,

estratégias e politicas de sentidos que organizam os modos de vinculacdo entre a
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emissdo e a recepcao dos discursos mididticos e que, nas praticas textuais, sdo o
vinculo entre os atores. Para Veron ler € fazer e €, também, produzir sentido.

O autor se aproxima das reflexdes de Charaudeau que ressalta que as
trocas linguageiras realizadas entre os atores sociais dependem de um contrato de
comunicagdo que regula tal pratica. Para Charaudeau (2006), essa relagdo contratual
que organiza o discurso ¢ feita pelos interlocutores, representados por um produtor — a

midia — e um receptor da informacao — o publico.

A situagdo de comunicagdo é como um palco, com suas restricdes de
espago, de tempo, de relagdes, de palavras, no qual se encenam as trocas
sociais e aquilo que constitui seu valor simboélico. Como se estabelecem
tais restricdes? Por um jogo de regulacdo de praticas sociais, instauradas
pelos individuos que tentam viver em comunidade e pelos discursos de
representacdo, produzidos para justificar essas mesmas praticas a fim de
valoriza-las. Assim se constroem as convengdes e as normas dos
comportamentos linguareiros, sem as quais ndo seria possivel a
comunicagdo humana (CHARAUDEAU, 2006, p. 67).

A interacdo entre o emissor e o receptor da informacao resulta da forma
como os elementos discursivos sdo dispostos. As estratégias de enunciacio presentes
no contrato de comunicagdo, propostas por Charaudeau (2006), sdo organizadas de
duas formas: interna e externa. As estratégias internas se preocupam com a maneira
de perceber o ato, enquanto as externas se detém em como ocorre a troca.

A instancia interna nos permite compreender as maneiras discursivas, seus
formatos de enunciagdo e a conduta dos envolvidos na troca. Charaudeau, levando em
conta este contexto, explica que devemos considerar trés espagos comportamentais da
linguagem: a locugdo, na qual o locutor se legitima como falante; a relacdo, onde se
constroi seu envolvimento com o interlocutor; e a tematizagdo, que ¢ o lugar onde ¢
organizado o tema da troca pelo sujeito falante. Desta forma entendemos que a
instancia interna prioriza a enuncia¢do, enquanto a externa se ocupa de avaliar o
processo comunicativo.

Para Charaudeau (2006, p.68) os dados externos “ndo sdo essencialmente
linguageiros (0 que os opdem aos dados internos), mas sdo semiotizados, pois
correspondem a indices”.

Para o autor, a instancia externa se divide em quatro categorias, que sdo:
condi¢do de identidade, condicdo de finalidade, condi¢do de propdsito e condicao de
dispositivo. A identidade ¢ representada pelos sujeitos que realizam a troca. A

finalidade representa o objetivo buscado pelo ato. A terceira condi¢do ¢ o propdsito,
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que se pode entender como o argumento do discurso. E por fim, os dispositivos, que
se referem a construg¢do do ato a partir do ambiente em que deve ser inserido, quem
faré a transmissao e os individuos envolvidos.

No processo de informagdo, a pratica comunicacional relaciona a
producdo e a recep¢do midiatica. A organiza¢ao semiodiscursiva deve ser reconhecida
pelo destinatario. Sem este reconhecimento, a troca comunicativa ndo se estabelece.

Conforme Charaudeau, a instdncia de producao teria um duplo papel: de
fornecedor da informacdo — pois deve fazer saber — e de propulsor do desejo de
consumir informagdes. A instancia de recep¢do deve manifestar seu interesse em
consumir tais informagoes.

Assim, o discurso ¢ caracterizado por uma co-intencionalidade, pois ¢
construido a partir do pressuposto sobre o que o destinatario quer e os efeitos que se
pretende gerar na instancia de recep¢do. Nao ha garantia de que o sentido visado seja
realmente aquele produzido no receptor. Para o autor, o sentido obtido no final do ato
comunicacional depende da relacdo de intencionalidade presente no vinculo entre
esses dois sujeitos.

Seguindo a linha de pensamento proposta por Charaudeau para os
contratos de comunicagdo, o mesmo afirma que a finalidade deste contrato se
encontra em uma tensdo entre duas visadas, que correspondem a logicas distintas.
Uma visada de informagdo, que tende a produzir um objeto de saber; e uma visada de
captagdo, que tende a produzir um objeto de consumo.

Os contratos originados através de visadas de captacdo sdo proprios dos
atos de comunicag¢do que compdem os textos de cunho publicitario, que sdo o foco de
analise desta pesquisa. Eles tém funcdo mercadoldgica e servem para fomentar o
sistema socioecondmico.

Para Charaudeau (2004), a linguagem nasce, vive € morre na
intersubjetividade, e o discurso representa as relagdes do sujeito consigo mesmo, do
sujeito com o mundo e do sujeito com os demais sujeitos, € nessas interagdes, 0s
lugares sdo transitorios, formando o que Verén (1983) chama de semiose. Para Veron
(1983) o sentido® nasce de uma diferenca. Se ndo existem dois elementos distintos,
ndo ha sentido. Todos nés somos atores do mundo. Comunicar ¢ encenar nossa fala e

0 cenario ¢ o meio social.

8 . . = . . . . . C )
O sentido resultante da interacdo entre dois ou mais sujeitos submetidos a um projeto de fala, a materializacdo através da
comunicacio da intencionalidade dos sujeitos, conforme veremos no decorrer deste capitulo.
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Partindo do pressuposto que comunicar ¢ encenar nossa fala e o cenario ¢
o meio onde a fazemos, pode-se compreender que as questdes psicosocioldgicas
presentes no discurso e propostas por Charaudeau (2006) s3o elementos que
constituem o discurso, € que sdo transmitidos para o meio social ao qual pertence o
enunciador, portanto fazem parte desta encenagao.

No entendimento do autor, a analise do discurso contempla, de modo
uniforme e integrado, multiplas fun¢des do ato de linguagem. O autor articula as
questdes psicosocioldgicas envolvidas no ato de linguagem como, por exemplo, as
identidades e papéis sociais dos interlocutores, com as dimensdes propriamente
linguisticas, que sdo as propriedades formais e semanticas do discurso. O ato de
linguagem ¢ composto entdo por sujeitos e pela materializacdo de um projeto de fala.

O contrato de comunicagdo estd envolvido pelo processo de semiotizagdo
do mundo, uma construgdo psico-socio-linguageira de um duplo processo de
semiotiza¢do, no qual o primeiro trata da transforma¢do de um mundo a significar em
mundo transacdo, que faz este mundo significado objeto de troca entre o sujeito
falante e sujeito destinatario.

Charaudeau (2006) entende que situagdo de comunica¢do compreende um
conjunto de regras e restricdes as quais delimitam a produgdo dos discursos e
determinam a identidade e o lugar que ocupam os parceiros de troca, como também a
finalidade e o propdsito do discurso. Sendo o discurso uma construgdo social, ¢
produzido por um sujeito a outro e as condi¢des de produgdo e de recep¢dao ocorrem
de maneira mais ou menos autdbnoma, e sao mediadas através de contratos. A seguir, o

esquema de Charaudeau (2006) que representa a situacdo de comunicagao:
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Figura 2 — Situagdo de comunicagéo
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Fonte: Charaudeau (2006, p. 85)

A situacdo de comunicagdo ¢ composta por duas instadncias: uma
externa e outra interna, que por sua vez possuem sujeitos inseridos num projeto de
fala, determinado pela finalidade desse mesmo projeto. O contrato de comunicagdo ¢
resultante das caracteristicas inscritas na situagdo de comunicagdo, da articulacdo
entre os dados externos e internos. O contrato nada mais ¢ do que regras que
determinam os lugares de fala dos sujeitos, e todo o intercambio linguageiro que se
organiza na forma de contratos.

Este contrato de comunicagdo esta presente no discurso publicitario. Ele ¢
determinado pela organizacdo enunciativa, narrativa e argumentativa dos individuos
de fala postos em cena pelo texto publicitario. Para Charaudeau (1983) trata-se,
consequentemente, de perguntar-se: “Quem o texto pde em cena e como?”. Fica
entendido que se procuram caracteristicas comuns aos contratos de fala dos textos

publicitarios e ndo particulares a cada um deles.

3.2 Os lugares da maquina midiatica

Segundo Charaudeau (2006), as midias sdo conhecidas como canais de
criagdo, producdo e veiculacdo de informacdo. Porém, informag¢do juntamente com
comunicag¢do sdo termos que remetem a no¢des muito maiores do que estas. Podemos
considerar a informa¢do e a comunicacdo como fendomenos sociais, € as midias, o
suporte organizacional que se apossa dessas nogdes para integra-las em suas diversas

logicas: econdmicas, tecnoldgicas ou simbolicas. Independente dos fendmenos sociais
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gerados pelas midias, ha sempre varias formas de analise para eles, cada qual
dependendo do ponto de vista e da disciplina escolhida para isto.

Empiricamente, de acordo o autor, podemos dizer que as midias
funcionam sobre a logica econdmica, que faz com que os organismos de informacgao
atuem como empresas. Desta forma estes organismos buscam fabricar produtos com
destino certo no mercado de troca de bens de consumo. E uma logica simbolica, onde
entende-se que todo o organismo de informacdo tem por vocacdo participar da
constru¢dao da opinido publica, partindo do pressuposto que atua como formador de
opinido perante o publico consumidor. Assim, os anunciantes se utilizam da midia
através da publicidade para formar opinido junto aos consumidores. A publicidade,
através da sua logica simbolica, participa da construcdo dos valores que atuam na
constru¢ao da opinido publica. Desta maneira, a publicidade serve como fonte motriz
para a légica econdomica de troca de bens de consumo proposta pela midia. Ha
também a ldgica tecnoldgica, que considera que os mecanismos de informagdo sdo
produzidos e transmitidos por técnicas/canais que mantém um vinculo pressuposto
com a tecnologia.

Cada organismo de informagdo precisa capturar seu publico, pois estes
organismos se inserem em um sistema economico de livre concorréncia. Para atingir
esse consumidor ¢ necessario que a informagdo trabalhe juntamente com as logicas
econdmica, tecnologica e simbdlica. Mas ndo ha como garantir que o efeito produzido
no publico seja o pretendido inicialmente.

Charaudeau (2006) propde um novo ponto de vista para a andlise dos
fendomenos sociais produzidos pela midia. Um meio interdisciplinar que exige que se
distinga, de inicio, os diferentes lugares de constru¢do do sentido da maquina
midiatica, para melhor definir a pertinéncia dos estudos acerca da midia e pensar
melhor uma possivel relagdo entre eles. Na figura 3, é possivel reconhecer os trés

lugares da maquina midiatica propostos por Charaudeau.
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Figura 3 — Os trés lugares da maquina midiatica
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Fonte: Charaudeau (2006, p. 23)

Este quadro, proposto por Charaudeau, representa um modelo de maquina
mididtica e suas instancias, que se baseia no funcionamento do ato de comunicagao e
que consiste basicamente na troca entre duas instincias, a produ¢do e a recepgao.
Desta forma o sentido resultante do ato de comunicagdo ira depender da relagdo de
intencionalidade que se instaura entre a produgdo e a recep¢ao. Segundo o autor, este
modelo determina trés lugares de pertinéncia: a instdncia de producdo, a instancia de
recepeao, € o texto como produto.

As instancias de producdo sdo submetidas a determinadas condi¢cdes de
produgdo, e estas comportam dois espagos, que Charaudeau qualifica como “externo-
externo” e “externo-interno”. O espaco externo-externo compreende as condigdes
socioecondmicas da midia enquanto empresa. A organizacdo desta empresa ¢
regulada por préticas, cujos atores possuem fungdes a elas relacionadas. Ao mesmo
tempo esses atores precisam pensar e justificar suas praticas, produzindo discursos
orientados por efeitos econdmicos. O espago externo-interno compreende as
condi¢des semiologicas da producdo, aquelas que coordenam a realizagdo do produto
gerado pela midia. Para isso, os responsaveis pela sua realizacdo, como o publicitario

por exemplo, conceitualiza o que vai colocar em discurso, com ajuda dos meios
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técnicos a que dispde, sempre buscando o que pode incitar o interesse do individuo
exposto a esta midia.

O lugar das condigdes de recepgdo, para o autor, esta dividido também em
dois espagos: 0 “interno-externo” e o “externo-externo”. No primeiro se encontra o
destinatario ideal, que ¢ imaginado pela midia como suscetivel a receber os efeitos
visados por ela. No segundo espago, encontra-se o receptor real, que chamamos de
publico, e que interpreta as mensagens dirigidas a ele de acordo com suas condigdes
de interpretacao.

Como terceiro lugar, o autor, caracteriza o lugar das restrigdes de
construgdo do produto. E aqui que o discurso se torna o texto, composto de uma
organizagdo semiodiscursiva composta da combinagdo de formas das linguagens
verbais e ndo-verbais. Sendo assim, o sentido depende da estruturagdo destas formas,
cujo reconhecimento pelo receptor ¢ fundamental para que se realize a troca
comunicativa. Deve-se levar em consideracdo que a instincia de producdo sé pode
imaginar o receptor de maneira ideal, construindo-o como destinatario que acredita
adequado as suas intenc¢des e visa produzir efeitos de sentido. Porém, ndo pode ter
certeza que estes tenham cumprido com suas inten¢des, nem que tenham sido
percebidos. Por outro lado, a instidncia de recepg@o constroi seus proprios sentidos, de
acordo com suas condicdes de interpretagdo da mensagem. Desta forma, pode-se
concluir que o texto produzido ¢ portador de “efeitos de sentido possiveis”, que
surgem dos efeitos visados pela produgdo e dos efeitos produzidos pela recepgao.

Charaudeau (2006) pretende dizer com estes trés lugares de construcao de
sentido que os efeitos ndo correspondem individualmente as intengdes do produtor ou
do receptor, mas sim, de uma co-intencionalidade que compreende os efeitos visados,
os efeitos possiveis, e os efeitos produzidos.

E através do ponto de vista da analise, em que é possivel reunir disciplinas
de cunho sociologico, psicossocial e socio-discursivo, que se definirda a comunicacao

midiatica como fendmeno de produgdo de sentido social.

3.3 Discurso Publicitéario

O discurso publicitario guarda algumas caracteristicas especificas. Nele, o
contrato de comunicacdo ¢ determinado pela organizacdo enunciativa, narrativa e
argumentativa dos individuos de fala postos em cena pelo texto publicitario. Para

Charaudeau (1983) trata-se, consequentemente, de perguntar-se: “Quem o texto pde
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em cena e como?”. Fica entendido que se procuram caracteristicas comuns aos
contratos de fala dos textos publicitarios e ndo particulares a cada um deles.

Segundo o autor, o circuito externo parte da observagdo do sistema
socioecondmico em que se inscreve a pratica publicitdria e, da maneira como 0s
profissionais da publicidade concebem sua propria pratica. Além de observar os
elementos que permitem definir o contexto desta pratica social onde evoluem o que
ele chama de sujeitos que agem (EUc — TUi — ELE®).

Acerca destes sujeitos, Charaudeau (2006) afirma que a publicidade se
inscreve em um circuito de trocas de bens de produgdo que coloca em cena varios
parceiros. Primeiramente o fabricante do produto que se vale de estudos do mercado e,
em seguida, de uma agéncia de publicidade, a qual a partir de sua pratica e estudos,
concebera o produto sob formas diversas de veiculagcdo midiatica (anincios impressos,
outdoors, anincios audiovisuais etc.). Cabe lembrar que os diferentes parceiros sao
ligados em torno do valor de mercado dos produtos que oferecem.

No outro lado da ponta estdo os consumidores, que também estdo ligados
a este circuito de trocas gerado pelo sistema socioecondmico de troca de bens de
produgdo, e no qual eles tém um lugar determinado, o de compradores desses bens de
produgdo. A partir desta descricdo simplificada, Charaudeau (1983) caracteriza os
diferentes sujeitos que agem nesta troca:

- um EUc-Publicitario, definindo-se como instancia que comunica,
oriundo do fabricante que o contrata para enunciar o produto, e lugar de um projeto de
fala publicitéria a inten¢do de um destinatdrio imaginado (TUd);

- um TUi-Consumidor que se define pela instancia que age, do fato de seu
estatuto de comprador do produto elogiado pela publicidade, ¢ a0 mesmo tempo
como instancia interpretante, do fato de seu estatuto de leitor do texto publicitario;

- um ELE°®-Produto que se define como objeto de troca, o que constitui
uma dupla promessa, de enriquecimento para o publicitirio e de aquisicdo de uma
vantagem para o consumidor.

Como todos os circuitos de troca de informac¢ao no meio da comunicagao,
os publicitdrios levam em conta um certo nimero de fatores, mais ou menos
limitadores, que determinam o proprio ato da concepgdo publicitaria. Charaudeau
(1983) sugere os seguintes fatores como os mais importantes: em primeiro lugar, a
existéncia de concorréncia no mercado, que ¢ imposto pelo sistema econdomico das

sociedades capitalistas liberais. Desta forma obriga o publicitario a conceber um
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discurso de valorizagdo do produto, diferenciando-o dentro do conjunto de
concorrentes, 0 que acontece gragas a existéncia de uma marca.

Em segundo lugar, e em paralelo a concorréncia, a existéncia de uma
deontologia, que limita a profissdo, e impede a comparagdo explicita com o produto
de outra marca, incitando o profissional de publicidade a criar um discurso de
valorizacao do seu produto.

E por fim, um fator menos limitador, mas igualmente importante, a
existéncia de tendéncias sociais que determinam, mais ou menos, em um determinado
momento, categorias de consumidores. A primeira de tendéncia a preservar o
adquirido, chamada pelo autor de ‘for¢a de retengdo’, que torna os consumidores
afetivamente ligados aos seus bens e desencadeia neles uma reagdo de defesa diante
da inovagdo. E a tendéncia a renovacdo, chamada de forca de expansdo, que torna os
consumidores avidos a mudangas e desencadeia neles um desejo de aquisicdo de
novos bens. Essas duas forgas, ao mesmo tempo opostas e complementares, que
regem os movimentos sociais, incitardo o publicitario a conceber um discurso
polémico de persuasdo e/ou de seducdo que constitui, em si, o fundamento do
discurso publicitario.

O discurso publicitario €, pois, composto por caracteristicas enunciativas
proprias, que fazem parte do texto do anuncio. O enunciador (EUe) nunca se revela
como publicitario, desta forma, faz crer que ele e o EUc, fabricante do produto, sdo a
mesma pessoa. Cabe ao enunciador apresentar o produto, utilizando-se de estratégias
de valorizacao do produto.

Para o autor, o destinatario (TUd) desses slogans ndo ¢ designado de
antemao como consumidor, € sim como sujeito suscetivel de ser abrangido por tudo o
que ¢ dito a propdsito do produto anunciado.

Ja o bem de consumo (ELEx), de que se ¢ falado no antincio, ndo ¢
apresentado sob sua forma bruta (ELE®). O profissional da publicidade se apropria das
caracteristicas e diferenciais do produto para apresentd-lo ao TUd. Charaudeau (1983),
observando de perto varios textos publicitarios, percebe que estes textos falam sempre
de maneira mais ou menos explicita, do produto, da marca, das qualifica¢cdes do
produto e do que ele fornece.

Charaudeau (2006) lembra que todo este processo segue um principio de
organizagdo narrativa, que tem a seguinte defini¢do: existéncia de uma situagdo de

falta de um certo ser; tomada de consciéncia dessa falta que incita esse ser a tornar-se
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o agente de um fazer (uma busca); esta busca que consiste em tentar suprir uma falta
(objeto de busca) e leva a um certo resultado (sucesso ou fracasso).

O autor observa que ndo se fala no texto publicitirio, do resultado da
busca. O discurso publicitario se inscreve em uma estratégia factiva do fazer-fazer.
Mas ¢ preciso em seguida tornar claro que essa estratégia depende de um duplo
objetivo da parte da instancia enunciativa do EU. Para o EUc-Publicitario, o resultado
reside no sucesso do fazer-crer na falta e no objeto de busca, sucesso que ndo se pode
relacionar automaticamente ao ato de compra, pois ele estd relacionado a um
imagindrio ao mesmo tempo individual e coletivo, que ndo ¢ paralelo a organizacao
do circuito socioecondmico: a compra do produto ndo constitui automaticamente a
prova do sucesso do fazer-crer e, inversamente, a ndo-compra ndo constitui uma
prova de fracasso.

Quanto a organizagdo argumentativa do discurso publicitario, Charaudeau
(2006) a define como um processo que compreende uma proposta sobre o que se
apoia a argumentacdo, uma proposi¢do acerca do raciocinio e um ato de persuasio
que mostra a validade da proposi¢ao.

Quando a proposta do texto publicitario ¢ representada pelo ELEx — o
produto desta marca, combinado com as suas qualifica¢cdes —, da um certo resultado.
Nao se sabe a reacao de TUi, se ele se submeterd ou ndo. Para isso precisamos definir
o EUc.

Para o autor, o EUc ¢, como o TUi, um sujeito que age instituindo-se
emitente e articulador de fala, chamado de sujeito que comunica. Ele ¢ o iniciador do
processo de producao que ele constréi em fungao das circunstancias de discurso que o
religam ao TU e ao ELE, e que constituem sua intencionalidade. Portanto, o EUc ¢ a
testemunha de um certo real, aquele do seu universo de discurso.

O EUe nunca ¢ mais que uma representagao parcial do EUc. Existe uma
relacdo entre os dois, € a0 mesmo tempo, do ponto de vista do ato de interpretagdo, o
EUe ¢ apenas uma mascara de fala posta sobre EUc. Eis por que o EUc, consciente
deste estado poderd jogar, com fins estratégicos, tanto o jogo da transparéncia entre o
EUe e EUc quanto da ocultacdo de EUc por EUe.

Conforme citado anteriormente, este processo necessita gerar um contrato
entre os seus sujeitos. Charaudeau (ano) entende que a determinacdo deste contrato,
também denominado de contrato de comunicacdo, depende de uma hipdtese de base,

que funda todo ato de linguagem, e que consiste em postular que este ato ¢ resultado
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de um projeto de fala do EUc que comunica, o qual precede a uma encenacao
estratégica, produzindo efeitos de real ou fic¢do.

Desta forma o contrato publicitario, que define a publicidade, participa de
um projeto de fala que pde em cena uma dupla estratégia: a estratégia da ocultacdo e a
estratégia de sedugdo/persuasao.

A primeira estratégia proposta pelo autor ¢ a estratégia de ocultacdo do
sistema socioecondmico. Nela o discurso publicitario ¢ encenado de modo a ocultar o
que se passa no circuito externo (vide figura 2, pagina 65). Neste circuito os parceiros
sdo ligados por relagdes de interesses. Com efeito, o ato de compra do consumidor ¢ a
garantia do enriquecimento dos parceiros que se encontram na instdncia produtora,
enquanto o consumidor s6 encontra a sua conta na apropriacdo de um bem que ¢ por
defini¢do perecivel.

Conforme Charaudeau, essa ocultacdo se realiza primeiramente pela
fabricacdo de uma imagem de sujeito que enuncia (EUe) que coloca a mascara pudica
do anunciador sobre o sujeito que comunica (EUc-Publicitario). Estes contratos de
fala buscam formar um contrato de confianga com o destinatdrio da mensagem
publicitaria. Este contrato de confianga passa uma garantia de verdade e atua sobre os
sujeitos que estdo presentes nesta situacdo de comunicagao.

De acordo com o autor, o sujeito-consumidor também estd mascarado
pudicamente por uma imagem de sujeito-destinatario que deve estar interessado ndo
no produto, mas no que ele oferece. Ele ¢, portanto, chamado a se colocar no lugar de
um agente de uma busca cujo objeto ndo € a apropriacdo de um produto (compra),
mas, de um objeto de desejo (identificacdo).

Sendo assim, no circuito do discurso publicitario, o objeto tem o poder de
ajudar na busca do agente, portanto o fazer-crer que somos levados a nos apropriar
neste circuito, ndo corresponde ao objeto em si, mas sim a identidade gerada com ele
e os efeitos de sentido de desejo que esta apresenta.

A segunda estratégia proposta pelo autor é a estratégia de
seducdo/persuasdo, do fazer-crer ao dever-fazer. O publicitdrio, como visto
anteriormente quanto ao estudo do circuito externo, ¢ exposto a algumas delimitagdes
como a concorréncia, a deontologia e as forgas de reten¢do e expansdo. O publicitario
ndo pode simplesmente obrigar o consumidor a comprar certo produto, € uma simples
informagdo ndo desencadeia um processo de compra de determinada marca, visto que

existe concorréncia. Sendo assim, para o publicitario, o interlocutor do discurso
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publicitario ndo ¢ um consumidor que lhe seria conhecido de antemao.

Para Charaudeau, o profissional deve conquistar seu interlocutor
fabricando uma imagem de sujeito destinatirio suficientemente sedutora e/ou
persuasiva para que o interlocutor possa se identificar com ela (TUi = TUd) e que,
consequentemente, ele se torne um consumidor-sem-o-saber ou um consumidor-
justificado.

Para o publicitario fabricar um consumidor-sem-o-saber, ¢ necessario que
recorra a procedimentos discursivos, que fazem parte da encenacdo do texto
publicitario.

Patrick Charaudeau propde que na ordem da organizagdo narrativa o
objeto de busca ¢ sempre apresentado, em nome de seu conteudo semantico, como um
objeto de valor positivo. Portanto, este objeto ¢ um beneficio ao sujeito destinatario,
que como agente da busca ¢ seu beneficidrio. Desta forma o sujeito que enuncia, o
anunciador, ¢ o intermedidrio benfeitor deste outro benfeitor que ¢ o fabricante, visto
que este oferece um meio para o destinatario usufruir deste beneficio.

Além disso, o autor nota que o objeto se apresenta como um objeto de
busca de forma suficientemente vaga (como o amor, sabedoria, virilidade etc.), para
que ele possa se inscrever em um imagindrio coletivo no qual se supde que cada um
encontra um ponto de ancoragem pessoal. Assim, o objeto concreto levado por esta
forma vaga, constitui uma maneira de fazer-crer desejo no destinatario, que busca
concretizar este desejo em um objeto material e o seu preenchimento na apropriacao
deste objeto.

Esta estratégia discursiva, para Charaudeau, consiste em fazer-crer ao
sujeito interpretante que ha uma falta, que por sua vez desencadeia o querer-fazer.
Esta falta pode ser suprida gracas a um auxiliar, que desencadeia o poder-fazer e que,
consequentemente, ele ndo pode querer satisfazer seu desejo de modo tdo barato, que
por sua vez desencadeia um dever-fazer.

O autor conclui que a descricdo desses tipos discursivos d4 uma breve
no¢do do procedimento de andlise semiolinguistica do texto, representado pelo
vaivém incessante entre o contrato de fala ao qual pertence o texto, os tipos
discursivos e as particularidades de cada texto. E ¢ no final deste movimento que se
constroem as estratégias discursivas do texto como testemunha de um conjunto de
possiveis interpretativos.

Nesta dimensao, associamos o pensamento de Castro (2002) que entende
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que o desafio do pesquisador ¢ reconhecer os momentos propostos pelo lugar das
condi¢des de producdo, o lugar das condigdes de reconhecimento e o lugar da
constituicdo do discurso, e assim, conforme a autora, tornar operacionais os conceitos
propostos por Charaudeau para o discurso publicitario. Para Castro, a
operacionalidade discursiva encontra, na nog¢do de estratégia, a condi¢do inicial para
sua acao.

Castro complementa dizendo que o dominio estratégico implica as nogdes
de saber a fim de poder. Adaptar-se em fun¢do de uma informacdo implica no
conhecimento dos habitos e necessidades do outro e a possibilidade de penetrar no seu
fazer, no seu ambiente de agao.

Desta forma, no que se refere ao lugar das condi¢des da producdo, a
autora entende que ha de se definir estratégias de duas ordens: uma relativa a
instancia situacional (ou comunicacional) e outra referente a situacdo enunciativa.

Quanto as estratégias comunicacionais, a autora relata que sdo as que
dizem respeito ao conhecimento amplo que envolve a situagdo da empresa
anunciante; suas condi¢des socioecondmicas; dominio das realidades politicas, sociais
e culturais; as imposicdes internas e externas do anunciante e da agéncia; a natureza
do consumidor e seu foco de interesse; os valores implicitos; os interesses em jogo.
Isto funciona como se fosse um estudo preliminar que serve para definir as politicas
de acdo a serem desencadeadas pela acdo publicitaria. Pode-se relacionar esta
primeira selecdo a instancia do fazer, proposta por Charaudeau, responsavel pelo
circuito externo e saberes macro do publico ou destinatario.

As estratégias que se referem a instancia enunciativa sdo as estratégias
discursivas que, de acordo com Castro, sdo formuladas em conjunto com a instancia
anterior e representam as escolhas feitas de acordo com as especificidades de cada
veiculo de comunicagdo. Desta forma, esta ¢ sempre uma escolha precisa, com uma
abrangéncia temporal e local especifica. Para a autora sdo, na terminologia de
Charaudeau, as manobras do dizer.

Ainda para a Castro (2002), estas estratégias discursivas sdo as estratégias
que, na publicidade, definem a concretizagdo das projecdes feitas quanto a
identificacdo de elementos, como a realidade espaco-temporal, dados culturais,
sociais e politicos, a informacdo veiculada, os dizeres escolhidos e os recursos visuais
e verbais utilizados. Neste momento ¢ que surgem os papéis de enunciador e

destinatario. E a instancia que esclarece sobre o tipo de mundo e de valores postos em
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cena e que traduz a pontualidade do dizer.
O lugar de constituicdo do discurso dos materiais publicitarios ¢ aquele

em que tem inicio a constru¢do do processo analitico.

A identificagdo dos cddigos possibilita a analise da significagdo, o que
corresponde, respectivamente, ao reconhecimento dos niveis denotativo,
representativo de dados de referéncia; conotativo, referente aos simbolos
de uso cotidiano; ideoldgico, relativo aos valores do sistema dominante
(CASTRO, 2002, p. 11).

Seguindo com a reflexdo da autora, quanto ao lugar das condigdes de
reconhecimento, o desafio ¢ perceber os efeitos que a publicidade busca ativar no
publico. Destes o mais evidente ¢ o apelo ao desejo. Castro (2002) reflete, a partir de
Bigal (1999, p. 24), que a publicidade trabalha o desejo no descompasso entre a real
necessidade do sujeito e aquilo que ¢ satisfeito mediante o consumo de bens
simbdlicos. Nesse processo, da redugdo do desejo a necessidade e a demanda nasce a
fantasia. Assim, tanto o desejo quanto a fantasia sdo usados para confirmar o sistema
de crenca no consumo.

Castro entende que o discurso publicitario € o resultado do processo de
interesses que se estabelece entre os sujeitos € que mobiliza suas agdes no processo de
captura do destinatario. Para isso deve-se estar atento as nogdes de contrato
anteriormente apontadas.

Desta forma, para a autora, toda a mensagem na publicidade ¢ estruturada
de forma a evidenciar a presenca do destinatario/receptor, pois € ele que move o fazer,
e ¢ ele que condiciona o dizer publicitario.

Assim, a autora afirma que o discurso leva ao exame das processualidades
de cunho social, das logicas do mundo e do lugar efetivo de veiculagdo das
mensagens. Essa dimensdo compreende as esferas do fazer e do dizer, como a
atribuicao de papéis e defini¢do dos dominios do saber, que corresponde ao lugar de
negociacao que sedimenta a instancia discursiva.

Considerando a relagdo entre Charaudeau e os demais autores
apresentados neste capitulo, surgem os aspectos que devem ser levados em
considera¢do quando se examina o texto publicitario. Assim, apresentam-se as demais
categorias que serdo consideradas na analise, a saber: a situacdo de comunicagdo, ou
eixo do fazer, composto pela instancia externa; a instdancia interna, ou eixo do dizer;

as categorias discursivas; e a interpretagdo final destas analises.
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4 PROPOSTA TEORICO-METODOLOGICA

Considerando que o principal objetivo do presente estudo ¢ compreender
como se dd a construcdo identitaria do gaicho em um conjunto de antncios
publicitarios e reconhecer quais sdo as estratégias que presidem essas produgdes,
buscou-se desenvolver a metodologia de forma que o processo de andlise dos
anuncios selecionados permita o exame das questdes de investigagdo propostas. Essa
metodologia articula contribuigdes advindas de uma semidtica de cunho pos-
estruturalista, sustentadas aqui pelas concepcdes de Patrick Charaudeau, socio-
linguista que se dedica a estudar a producdo discursiva — dentre as quais lhe
interessam também os discursos mididticos — que compreende esta produgdo. A
escolha deste caminho de pesquisa esta alinhada com os interesses em desenvolver
uma analise coerente que considere as dimensdes culturais, identitarias e proprias do
discurso publicitario regional e que, sabe-se, interferem e organizam a producao do
tipo de discurso que se deseja aqui desvendar.

Entende-se, para fins de suporte metodoldgico, que através da analise dos
aspectos envolvidos na producdo de um discurso chega-se a um dos resultados mais
relevantes desse processo: o sentido. Para Charaudeau (2006) o sentido do discurso
ndo ¢ fixo, por varios motivos. Entre eles o contexto, a estética, a ordem e a sua forma
de construcdo. O sentido do discurso encontra-se sempre em aberto para a
possibilidade de interpretacdo do seu receptor. Considerando essa premissa, o efeito
do deste ¢ resultado de um esforco orientado pelo interesse em alcangar um objetivo
premeditado através da interpretacdo e interpela¢do do individuo alvo. Assim, busca-
se compreender o efeito discursivo e seus possiveis sentidos, como forma de
apreender os significados presentes na produgdo e circulagdo do discurso publicitario

regional do Rio Grande do Sul.

4.1 Delimitacdo do corpus e critérios de selecao

Para compor o corpus de andlise deste estudo foram escolhidos antincios
publicitarios do tipo audiovisual, veiculados pela televisdo no estado do Rio Grande
do Sul. Os anuncios escolhidos ndo foram necessariamente desenvolvidos por
agéncias de publicidade do Rio Grande do Sul, nem s3o exclusivamente de

anunciantes locais. O elo entre eles é o discurso de carater regional, que tem como
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elementos presentes, caracteristicas particulares dos gatichos, sejam da ordem da
expressdo oral, das vestes, dos lugares, dos habitos e dos comportamentos
explicitados.

A escolha por antncios audiovisuais se deve ao fato de que, mesmo com
as mudangas impostas pela tecnologia e seus efeitos nas midias, a televisdo ainda ¢
um dos meios que atinge um maior nimero de espectadores. Outro motivo a ser
considerado ¢ que, no audiovisual, algumas caracteristicas que virdo a ser analisadas
(com postura e o uso de expressdes) sdo mais evidentes que nas midias impressas ou
sonoras.

O primeiro critério de selecdo implica em considerar os anuncios
veiculados em emissoras de televisdo do Rio Grande do Sul, nos anos de 2013 € 2014.
Escolheu-se este periodo, por se tratar do mesmo periodo da constru¢do desta
dissertagdo, portanto, o0 que comportaria um conjunto mais atual de anuncios a serem
analisados. O critério seguinte consiste em eleger apenas anuincios em que a
representacdo do gauchismo esteja expressa de alguma forma, seja da ordem da
expressdo oral, das vestes, dos lugares, dos habitos e/ou dos comportamentos
explicitados.

Em seguida, a partir de uma observacdo ampla e geral sobre o grande
conjunto de antncios levantados, optou-se em dividi-los em dois grupos que guardam
caracteristicas semelhantes. O primeiro, que considera anuncios veiculados na
televisdo durante o decorrer dos anos de 2013 e 2014, sem estarem vinculados a
nenhuma data comemorativa ou evento tradicional do estado do Rio Grande do Sul,
que optamos chamar de anuncios regulares. E o segundo, que considera antincios
veiculados durante o més de setembro dos anos de 2013 e 2014, més das
comemoracdes da Revolugdo Farroupilha — principal data festiva regional —, uma vez
que se entende que, neste contexto especifico, as caracteristicas a serem analisadas
estdo presentes de forma mais explicita e acentuada, que optamos chamar de
andncios comemorativos. Por suas particularidades, entendemos que ndo seria
coerente misturar estes dois grupos em uma unica analise, pois o resultado poderia se
tornar tendencioso.

Sendo assim, foram definidos os seguintes critérios para a escolha dos
anuncios: (1) de limites geograficos: optou-se por eleger antincios veiculados em
emissoras de televisdo do Rio Grande do Sul; (2) de limites de publico-alvo: optou-se

em eleger os anuncios dirigidos especificamente para os sujeitos designados como
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“gauchos”; e (3) de limites cronologicos: optou-se em selecionar antincios produzidos
e veiculados nos anos de 2013 e 2014 — para o primeiro grupo, anuncios veiculados
durante o ano todo; e para o segundo grupo, antincios veiculados no més de setembro
e relacionados a Revolugdo Farroupilha.

Deste amplo conjunto de antincios publicitarios, optou-se por selecionar
um conjunto de quatro anuncios, de expressdo e reconhecimento popular, que
compreendessem os critérios definidos. Notou-se que alguns destes audiovisuais eram
de cunho comemorativo, o que comprometeria a andlise, entdo foram escolhidos mais
quatro textos publicitarios e divididos em dois grupos, conforme citado anteriormente.
Desta forma, selecionou-se um total de oito textos, que foram escolhidos levando em
consideragdo o conteudo do texto audiovisual por eles apresentado na busca de
referéncias e marcas textuais existentes e relevantes, que caracterizem a regionalidade
gaucha. A partir dos critérios ja apontados, foram escolhidos quatro textos

audiovisuais para cada grupo de anuncios, como pode ser visualizado no quadro que

segue.
Quadro 1 — Textos audiovisuais selecionados para analise

GRUPO DE ANUNCIOS 1 GRUPO DE ANUNCIOS 2

ANUNCIOS REGULARES ANUNCIOS COMEMORATIVOS

1. Titulo: Vocé sem Fronteiras 1. Titulo: Semana Farroupilha 2013
Empresa: TIM Empresa: Colombo
Ano: 2014 Ano: 2013

2. Titulo: Ofertas Dezembro 2014 2. Titulo: O que te faz ser gaticho?
Empresa: Farmacias Sao Jodo Empresa: RBSTV
Ano: 2014 Ano: 2013

3. Titulo: Banricompras 3. Titulo: Comercial Semana Farroupilha
Empresa: Banrisul Empresa: Trilegal Tché
Ano: 2014 Ano: 2014

4, Titulo: Latas Comemorativas da Cerveja Polar 4. Titulo: Revisionismo Histérico Polar
Empresa: Cerveja Polar Empresa: Cerveja Polar
Ano: 2014 Ano: 2014

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015).

Além de se enquadrarem nos critérios de selecdo do corpus de andlise,
estes 8 textos audiovisuais sdo importantes por representarem o objeto de andlise, uma
vez que tém particularidades que os tornam expressivos e pertinentes para este estudo.

As marcas das empresas e produtos presentes nesta analise, as quais seus
textos audiovisuais foram escolhidos, sdo marcas conhecidas dos gauchos e

representativas no mercado. No primeiro grupo de antncios, foram escolhidos textos
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das empresas TIM, Farmacias Sao Jodo, Cerveja Polar e Banrisul. A TIM, sigla da
Telecom Italia Mobile, ¢ uma marca global, mas com grande participacao local, sendo
a terceira maior operadora de telefonia movel do Rio Grande do Sul e focada em
servigos populares. A Farmécias Sdo Jodo ¢ uma marca regional, com origem no Rio
Grande do Sul. Hoje ¢ uma das maiores redes de farmacias do sul do Brasil, contando
com mais de 300 lojas no Rio Grande do Sul e Santa Catarina. O Banrisul, uma das
marcas mais fortes e reconhecidas pelos gauchos, hoje ¢ um dos tnicos bancos
estatais estaduais ainda em funcionamento no Brasil e tem no Banricompras seu
principal produto. O Banricompras ¢ um sistema de cartdes de débito tinico no pais,
permitindo o parcelamento das compras. E aceito em milhares de estabelecimentos no
estado.

O segundo grupo de antncios ¢ composto por anunciantes de grande
representatividade no mercado. Dentre eles a RBS TV, maior grupo de comunicagio
do sul do Brasil e com forte presenca no Rio Grande do Sul, sendo referéncia de
emissora de televisdo para os gatchos. O Trilegal Tché, fundo de capitalizacao
regional, amplamente difundido no estado e sempre presente na midia. E finalizando
um anuncio da Lojas Colombo, maior rede varejo de eletro domésticos do estado.

Os textos da Cerveja Polar, de carater local, fazem parte dos dois grupos
analisados. H4 mais de dez anos t€ém empregado a linguagem regional para posicionar
sua marca no estado. Seus anuncios, de tom ladico, de conteudo irénico e humoristico,
exaltam o gauchismo com a premissa de que a Polar ¢ “a melhor cerveja do mundo”
por ser do Rio Grande do Sul, e por isso ndo pode sair daqui. Os antincios desta marca
sd30 muito conhecidos e divulgados entre os gauchos. Em razio desta particularidade,
de ter assumido o posto de marca que apenas anuncia com este tipo de discurso, a
marca foi a inica escolhida para ser analisada tanto no grupo dos antincios regulares,
quanto nos grupo dos antlincios comemorativos, porque se entende que seu tipo de
discurso ndo sofre variagdes de efeitos de sentido, mesmo quando se dirigem a

periodos comemorativos.
4.2 Defini¢do das etapas de analise
A produgdo dos discursos estd submetida ao contexto em que se insere.

Desta forma o ponto de partida da andlise de sentido nos discursos consiste em

compreender os elementos sociais, culturais, politicos, histéricos, econdmicos aos
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quais o anuncio e o produto anunciado estdo relacionados. Estes elementos sdo
responsaveis pela construcao do discurso e estdo intimamente ligados a sua producao
de sentido. Charaudeau (2010, p. 17) destaca a influéncia exercida por estes
elementos na producdo discursiva: “O ato de linguagem ndo esgota sua significancia
em sua forma explicita. Este explicito significa outra coisa além de seu proprio
significado, algo que ¢ relativo ao contexto socio-histdrico”. Sendo assim, a
compreensdo destes discursos em sua dimensdo social ¢ fundamental para a andlise
dos antincios escolhidos.

Todos os textos audiovisuais escolhidos fazem parte da mesma instancia
sociocultural, aqui definida como gauchismo. Desta forma, olhamos para o passado
do estado do Rio Grande do Sul, sua formagao e tradi¢gdes para compreendermos as
circunstancias dos sujeitos de producdo e de recepgdo deste discurso publicitario
regional.

Os antincios sdo analisados um a um, dentro de cada grupo proposto: a de
anuncios veiculados no més das Comemoragdes Farroupilhas e os antncios
veiculados nos demais periodos. Posteriormente sdo levantados os aspectos
semelhantes e divergentes entre os dois grupos, buscando, desta forma, compreender
os elementos que constituem o discurso publicitario regional em sua totalidade.

A andlise de cada antncio seguird as seguintes etapas: (1) descri¢ao
verbal/visual do texto audiovisual; (2) explicitacdo da situagdo de comunicagdo nos
eixos do fazer (instancia externa) e do dizer (instancia interna); (3) observacao dos
sujeitos discursivos; (4) referéncias ao gauchismo; (5) interpretacdao da anélise; e (6)
cruzamento das analises.

A etapa (1) descricdo verbal/visual busca se ter uma melhor visualizacao
do texto audiovisual, quando analisado separadamente, esta sera elaborada
inicialmente uma ficha técnica de produgdo do texto, que indicara os seguintes dados:
anunciante, titulo, produto, slogan, agéncia, formato e data de producdo. O segundo
passo ¢ o quadro de construgdo geral do anuincio, em que seu texto sera separado por
imagem, texto e audio. O objetivo de separar os elementos ¢ para dar conta de uma
representacdo grafica, que possa abranger todas as partes constitutivas dos filmes
analisados, uma vez que o acesso ao audiovisual fica restrito ao meio eletronico,

dificil de conciliar com o texto impresso desta analise.
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Quadro 2 — Construgdo Geral do Anuncio

IMAGEM TEXTOS AUDIO
Aqui serdo inseridas imagens referentes Neste quadro, serdo transcritas as imagens | Aqui serdo descritos os sons, trilha sonora
as cenas. que sa apresantam em forma de lettering | @ locugdo referente a cada cena.

em cada cena.

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

Para dar conta da etapa (2) situacio de comunicacio, considera o
esquema que define os circuitos externo e interno de constru¢do de sentido proposto
por Charaudeau (2006), em que observa-se que a situagdo de comunicagdo ¢
composta por duas instdncias: uma externa ao discurso e outra de ordem interna; essas
duas, por sua vez, possuem sujeitos distintos inseridos num projeto de fala,
determinado pela finalidade desse mesmo projeto. Este esquema propde que o
contrato de comunicacdo ¢ resultante das caracteristicas inscritas na situagdo de
comunicagdo, da articulagdo entre os dados externos e internos. Este contrato,
presente no discurso publicitario, determina as regras e os lugares de fala dos sujeitos
e todo o intercambio linguageiro que se organiza na forma de contratos (vide figura
pagina 70). Neste momento serdo levantadas as condicdes externas de producio e,
posteriormente, serdo reconhecidos dentro do texto os sujeitos discursivos — o EUc, o
EUe, o TUd e o TUi, conforme o esquema de situacdo de comunicag¢do proposto por
Charaudeau (2010) — e os contratos pressupostos nesta situagdo de comunicacao.

A proxima etapa de analise (4) diz respeito as referéncias ao gauchismo.
Nesta etapa, apos conhecer os dados situacionais do anuncio, serdo apresentados os
dados que fazem referéncia aos gaichos na situacdo de comunica¢do em que o texto
foi produzido e as caracteristicas que o compde. Participam desta etapa da andlise as
caracteristicas verbais, ndo verbais e da linguagem audiovisual, tratadas no capitulo 2.

Por fim, serdo descritas as semelhancas e/ou diferencgas na interpretacio
da analise entre os antincios de cada grupo. Apo6s levantados os sentidos gerados por
estes antincios dentro de seu grupo, estes serdo comparados aos sentidos gerados pelo
outro grupo de anuncios.

Com base nesta comparagdo, buscar-se-4, através do cruzamento de
resultados (6), dar conta da interpretacdo da analise dos textos publicitarios
analisados. Desta forma, o resultado proveniente do cruzamento das analises mostrara
se ha semelhanca da constru¢do do discurso de cunho regional em antncios que

tenham a mesma tematizagao.
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Assim, entende-se que sera possivel analisar como se constituiu a
producdo do discurso publicitario nestes anuncios, com foco na publicidade regional e
que empregam referéncias do gauchismo em seus texto, bem como seus possiveis

sentidos e efeitos por eles gerados.
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5 ANALISE DOS ANUNCIOS

Este capitulo tem como objetivo desenvolver as andlises dos antncios
selecionados com a finalidade de identificar como se d4 a construgdo identitaria do
gaucho em um conjunto de antncios publicitarios, veiculados na televisdo no estado
do Rio Grande do Sul. E também reconhecer quais sdo as estratégias que presidem
essas produgdes. Desta forma pretende-se aprofundar o entendimento da questdo
discursiva que estd diretamente ligada aos sentidos construidos, que circulam

simbolicamente na cultura social, gerados pelos anuncios de tema regional.

Tendo como base este objetivo, o estudo pretende dar conta das seguintes
questdes, que guiam a pesquisa: Quais sdo as condigdes em que sdo produzidos estes
anuncios? E quais sdo os possiveis efeitos de sentido gerados por estes anincios e sua

relacdo com a identidade local?

As andlises acontecem de acordo com a organiza¢do desenvolvida na
proposta tedrico-metodoldgica, descrita no capitulo anterior. O primeiro passo desta
analise ¢ a descricdo verbal e visual do texto audiovisual, seguido pelas situagdes de
comunicagdo externa e interna, pelos sujeitos discursivos, pelas referéncias ao

gauchismo, e pela geracdo de sentidos possiveis.

5.1 Grupo de anuncios regulares

O primeiro grupo de textos a ser analisado ¢ composto por anuncios
publicitarios veiculados institucionalmente na televisdo, sem estarem vinculados a
nenhuma data comemorativa ou evento tradicional do estado do Rio Grande do Sul.

Os quatro anuncios que fazem parte deste grupo obedecem aos critérios
pré-definidos no capitulo anterior. Todos foram veiculados em emissoras de televisao
no Rio Grande do Sul; tém sua veiculacdo e produgcdo no ano de 2014; sdo
direcionados ao consumidor gatcho; e veicularam no decorrer do ano, ndo sendo

produzidos especificamente para a Semana Farroupilha.
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5.1.1 Anuncio TIM

O primeiro andncio analisado, pertencente ao grupo dos Anuncios
Regulares, ¢ o da companhia telefonica TIM subsidiaria da Telecom Italia, que foi
gravado em Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul, no ano de 2014,
apresentando cendrios, cotidiano, esteredtipos e linguajar tipico do estado do Rio
Grande do Sul.

A TIM esté presente em todo o territdrio nacional, fazendo campanhas de
nivel nacional, porém, ao mesmo tempo, investe em textos de carater regional com o

intuito de fortalecer-se em todos os segmentos de mercado do Brasil.

Figura 4 — Antncio TIM

2T O A S i : B

Fonte: https://vimeo.com/93423122. Acesso em 05/10/2014.

5.1.1.1 Descri¢do verbal e visual do texto audiovisual

A descrigdo verbal e visual do texto em questdo ¢ fundamental para
compreendermos todos os elementos envolvidos na situacdo de comunicacao proposta
por este anuncio e, desta forma, visualizar sua relagdo com o gauchismo.

Ela ¢ composta da ficha técnica, em que estdo representados os dados de
produgdo do texto publicitario; e da tabela de construgdo geral do antncio, que esta
dividida em imagens, texto e dudio, com o intuito de facilitar a visualizacdo do

conjunto do texto publicitario.



85

5.1.1.1.1 Ficha técnica

A ficha técnica apresenta os dados de producdo do antncio publicitario, a
saber: anunciante, titulo do antncio, produto anunciado, slogan que assina o anuncio,
ageéncia responsavel pela criacdo e produgdo, formato do antincio, data da realizacio

da produgdo e data de veiculacao.

Quadro 3 — Ficha Técnica Tim

ANUNCIANTE TIM - Telecom Italia Mobile
TITULO Infinity Tri Redencao
PRODUTO Plano Infinity Tri

SLOGAN Tim, vocé sem fronteiras
AGENCIA Neogama | BBH

FORMATO 30 segundos

DATA DE PRODUCAO 2014

ANO DE VEICULACAO 2014

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.1.1.1.2 Construgao geral do antincio

O quadro de constru¢do geral do andncio estd organizado de forma a
apresentar os principais elementos constitutivos do texto audiovisual analisado, quais
sejam: imagens (representadas pelos principais frames), texto (em caso de textos
visuais serem apresentados nas imagens) e audio (que contempla efeitos sonoros,
trilhas, jingles, locu¢des e narragdes). O propdsito deste quadro € fornecer um

panorama geral do anuncio, facilitando sua visualizacao.
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IMAGEM

TEXTOS

AUDIO

Cena 1

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locucdo Personagem:
- Pra familia...

Cena 2

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locugao Personagem:
- ...pros amigos...

Cena 3

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locucdo Personagem:
- ...pro Inter e pro Grémio...

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Locucdo Personagem:
- ...pras novidades...

Cena 5

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locugao Personagem:
- ...e pras tradicGes.

0 nome do palno: "Infinity Tri" aparece na
tela e a personagem interage com ele através
de efeitos graficos.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locucdo Personagem:
- 0 gatcho liga pra isso e liga com Infinity Tri
da Tim.
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IMAGEM

TEXTOS

Aubio

Cena 7

0 nome do palno: "Infinity Tri" vai para a
base da tela, e entra um novo lettering, com o
texto: "Fale llimitado - R$ 0,25 por dia".

Na base da tela, em letras pequenas, aparece
o texto: "Ligacées TIM-TIM (locais e DDD com
041).

Entra novo elemento gréfico em cena com o
texto: "S6 paga no dia que usar”.Ao mesmo
tempo em letras menores, na base da tela
temos o texto: "Oferta exclusiva para o RS."
Estes letterings sao substituidos por um outro
em que esté o texto: "Sem taxa de adesdo e
sem pegadinha.”

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Locucdo Personagem:

- Fala ilimitado, liga quantas vezes quiser, e s6
paga vinte e cinco centavos por dia. E se ndo
usar nao paga nada.

- Sem taxa de adesdo e sem pegadinha.

750
DIA

Entra novo lettering com o texto: "Internet

+ Torpedo R$ 0,75 por dia. Na base da tela
aparece o texto legal, explicando as regras da
ades&o ao plano.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Locucdo Personagem:
- E tem internet e torpedos a vontade por
setenta e cinco centavos por dia que usar.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locugdo Personagem em off:
- 0 gaticho liga com TIM e a TIM agradece.

Finalizando o antincio entra a marca e slogan
da empresa.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locucdo Personagem off:
- TIM, vocé sem fronteiras.

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.1.1.2 Situag@o de comunicag¢do - instancia externa ou restri¢des situacionais

A TIM ¢ uma empresa de telefonia subsididria da Telecom Italia e opera

servigos de telefonia celular ¢ internet mével no Brasil. Foi fundada em 1998, mas

seu conceito de rede se deu em 2002, quando sua cobertura ja atingia o patamar

de 2.500 municipios. Foi pioneira no lancamento da tecnologia EDGE® no pais,

nos servicos multimidia e primeira empresa a disponibilizar a internet 3G na

modalidade pré-paga. A TIM chegou a ser a segunda maior empresa de celular do

Brasil em numero de clientes e lider em receita liquida de servicos até 2008,

9 Tecnologia de internet para celulares anterior ao 3G.
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quando perde a sua posicdo para a empresa Claro, permanecendo em 2010 com
o terceiro lugar em niimero de clientes. Em julho de 2011 a operadora retornou a
segunda posi¢do ficando apenas atras da empresa Vivo1l0.

O mercado de telefonia moével no Brasil é composto por quatro
principais players: Vivo, Claro, TIM e Oi. Estas quatro empresas sdo as que atuam
no estado do Rio Grande do Sul, oferecendo servigos de telefonia mével.

Os dados mais atuais do mercado, referentes a fevereiro de 2015,
fornecidos pela consultoria Teleco (2015), mantém a TIM na segunda posi¢cdo do
mercado de telefonia mével no Brasil, com participacdo de 26,84% do mercado,
1,92% atras da lider Vivo. A TIM possui atualmente 75,8 milhdes de clientes no
Brasil.

Ainda de acordo com a Teleco (2015), devido ao constante aumento
de linhas de telefonia celular entre a populacdo, a competicdo por espaco no
mercado se tornou extremamente acirrada entre estas marcas. No estado do Rio
Grande do Sul, a TIM possui 13,4% de marketshare, se tornando a operadora com
menor participagdo neste mercado, ficando 2,3% atras da terceira colocada, Oi e
quase 30% atras da lider Vivo.

No mercado nacional, a empresa TIM se destaca no ambito de
telefonia pré-paga, e tem focado suas a¢gdes de marketing e promoc¢des para este
nicho, onde é lider com 29,51% do mercado nacional. No Rio Grande do Sul, a
TIM tem 15% do mercado pré-pago, ficando com a menor parcela de mercado
entre as companhias que oferecem este tipo de servico. Outro dado importante
para a analise deste anuncio é que, no Rio Grande do Sul, 76,98% das linhas
telefonicas da operadora TIM sao de servigo pré-pago, mostrando assim sua
forca neste nicho especifico da telefonia movel!l.

Pelo tipo de produtos oferecidos, a TIM configura um perfil de
consumidor que busca, através de ofertas e promog¢des, sua participacdo na
sociedade de consumo. O sujeito consumidor da TIM tem como perfil o uso de
planos pré-pagos, aceitacao de ofertas e de promocoes encadeadas como a de
ligagcdes gratis para outro TIM, e do uso de mais de um chip no celular com

intuito de diminuir gastos. Este consumidor preocupa-se muito mais com os

"José Gabriel Navarro (24 de agosto de 2011). TIM se torna segunda maior operadora do Pais Meio &
Mensagem. Visitado em 23 de fevereiro de 2015.
"http://www .teleco.com.br/mshare.asp. Visitado em 13 de maio de 2015.
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custos de sua conta telefénica do que com a qualidade do servico oferecido, como
o sinal e alcance, por exemplo.

O plano de telefonia Infinity Tri, é um servico telefonica desta
operadora que possibilita liga¢gdes ilimitadas (para outras linhas TIM), por 25
centavos por dia. Ele nao tem taxa de adesdo e os 25 centavos ndo sdo cobrados
se o usudrio ndo fizer ligacbes naquele dia. Além disso, ele oferece acesso a
internet e torpedos ilimitados por mais 75 centavos por dia de uso. Este plano é
uma evolucao dos planos pré-pagos, mais conhecidos como planos de “cartao”.
Desta forma a TIM oferece servicos com custo baixo para os seus usuarios e 0s
fideliza com o pagamento pds uso e contratos que podem chegar a 12 meses.

A finalidade do anuncio é propor ao publico que este pode usufruir de
servicos da operadora, por valores muito baixos. A empresa oferece neste
anuncio servigo de ligacdes, uso de internet e mensagens ilimitadas por menos
de um real ao dia, no plano Infinity Tri proposto pela TIM.

O audiovisual, através de um antncio de 30 segundos, é a forma em que é
transmitida esta mensagem, proveniente da situacdo de comunicagdo proposta
pela TIM, ao consumidor. Este anuncio foi criado pela agéncia Neogama/BBH de
Sao Paulo, que atua no mercado nacional desde 1999, e que no ano de 2002se
associou a rede de agéncias inglesa BBH. Atualmente é uma agéncia de destaque
mundial e vencedora de inimeras premiacdes, o que proporciona diretamente
qualidade e assertividade aos textos publicitarios de seus clientes. O canal
responsavel por esta transmissdo é a televisao, com foco principal na RBSTV,

maior rede de comunicacao do Sul do Brasil..

5.1.1.3 Instincia interna

Apds serem conhecidos os dados situacionais do anuncio, devem ser
analisados os dados internos que constituem a situagdo de comunicagdo em que o
anuncio foi apresentado e as caracteristicas que a compde. Para isso, serdo analisados
os codigos verbais, ndo verbais e da linguagem audiovisual presentes no anuncio.

A TIM utiliza como interlocutora neste texto publicitario a atriz
Daniele Suzuki, conhecida nacionalmente através de seus trabalhos como

apresentadora de programas e na teledramaturgia.
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Neste anuncio, o ato de transmissdo desta mensagem, se passa em um
parque muito conhecido pelos gauchos, e que faz parte da rotina do dia-a-dia dos
porto-alegrenses, o Parque Farroupilha, mais conhecido como Parque da
Redencao.

O parque € um local visitado por muitas pessoas nas horas de descanso,
seja para praticar esportes, tomar sol ou confraternizar tomando um chimarrdao com a
familia e amigos. O parque hoje € localizado em uma regido que foi alagadica,
proxima ao portdao da antiga Vila de Porto Alegre. Posteriormente, ja pertencendo ao
municipio de Porto Alegre, ele sofreu varias tentativas de parcelamento e alteracdo de
seus objetivos primdrios, que sempre foram obstadas pelo poder publico. Durante a
Revolu¢do Farroupilha a area do parque ficou do lado de fora das fortificagGes da
cidade, e somente com o progresso da urbanizacdo no entorno passaram a se tornar
importantes consideracdes de ordem sanitdria e a transformagdo em um parque. Em
1884 o logradouro teve seu nome alterado para Campos da Redencdo, comemorando
a precoce abolicdo da escravatura na cidade, dai vem a nomenclatura ndo oficial
utilizada pelos usudrios do parque, que hoje é mais forte que a oficial. Com a
exposicdo do centendrio da Revolucdo Farroupilha, em 1835, o parque passa a se
chamar Parque Farroupilha.

O parque, com 370 mil metros quadrados, tem em seu interior 45
monumentos, um parque de diversdes e inimeras outras atracdes, como o tradicional
Brique da Redencdo, realizado aos domingos desde 1978 com intimeras bancas que
vendem artesanato, alimentos e antiguidades. O Parque Farroupilha foi tombado em 3
de janeiro de 1997 pelo municipio de Porto Alegre,

Simbolicamente, este é o lugar em que a cidade entende que a representa,
enquanto espago publico. Existem inimeros eventos que demonstram o cardter de
pluralidade dos gatichos, desta forma refletindo a aceitacio do mesmo como simbolo
para eles. Esta pluralidade faz parte dos valores que se associam ao sujeito
consumidor da TIM .

Os codigos verbais sdo compostos pelas falas dos personagens, neste caso,
os textos que a Daniele Suzuki fala representando a empresa TIM. A atriz ¢ a tnica
que possui falas no antncio, direcionando estas diretamente ao espectador, e desta

forma fazendo a interlocug@o entre a empresa e o publico.
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As falas mostram que o plano Infinity Tri da Tim ¢ para todos os tipos de
gauchos, e conforme ja citado anteriormente, que o gatcho fala com a TIM, e que a
TIM esta agradecida por ser a empresa escolhida pelo publico para ser portadora da
comunicagdo entre os gauchos.

Quanto aos cddigos visuais, pode-se notar que a atriz ndo se utiliza de
elementos tradicionais do Rio Grande do Sul para comunicar o plano de telefonia da
empresa. Sua vestimenta, expressao facial e gestos remetem a uma pessoa comum em
uma situacdo cotidiana, na qual caminha pelo parque falando com o publico que esta
no outro lado da tela como se ele estivesse presente fisicamente no parque ao lado
dela.

A postura dela durante o antncio ¢ a postura normal de uma pessoa que
estd passeando no parque e conversando com conhecidos, desta forma ela vai andando
e comentando com o espectador os beneficios do plano oferecido no comercial e que
este esta disponivel para todos os tipos de gatichos.

O tom discursivo empregado pela enunciadora ¢ de seriedade, com
conteudo informativo, podendo gerar um “certo grau de intimidade” com o publico.
Isto ocorre pela informalidade com que a atriz conduz o texto e a proximidade com
que ela se dirige ao espectador, desta forma pretendendo criar um vinculo com ele.
Em nenhum momento ela ¢ caricata no tom das suas falas, demonstrando apena a
inten¢do de comunicar uma informag¢ao ou uma vantagem do plano Infinity Tri.

O sotaque da personagem ndo ¢ um sotaque gaucho. Nota-se que ela fala
naturalmente no andncio, com seu sotaque carioca, sem for¢ar uma entonacdo do
modo gatcho de falar. A personagem ndo faz mengao ao sotaque do Rio Grande do
Sul ou dos porto-alegrenses, nem tenta simula-los.

Os codigos da linguagem audiovisual presentes neste anuncio sao
caracteristicos de tomadas externas tipicas das produgdes publicitarias. O cenério € o
Parque Farroupilha, tradicional e conhecido na cidade de Porto Alegre e no estado do
Rio Grande do Sul, a iluminacdo ¢ natural, e bem clara, pois a situacdo se passa em
um dia ensolarado. A fotografia ¢ clara, colorida e harmdnica, retratando um dia
qualquer do cotidiano do espectador. A trilha sonora fica em segundo plano, em um
tom bem mais baixo que a voz da personagem. A trilha ¢ a mesma que utilizada em
outros anuncios da TIM veiculados no mesmo periodo, e ¢ feita especialmente para a

empresa.
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Os recursos graficos do comercial sdo acompanhados pelos recursos de
camera. O anlincio comeg¢a com a atriz caminhando, a camera foca nela e nos
figurantes citados pela fala e para os quais ela aponta. Em seguida a camera foca a
atriz de frente e fecha um close nela. Abrindo em seguida para um plano americano,
mostra que ela continua caminhando. Neste momento comecam a entrar em tela
elementos graficos, referentes as promogdes, € com 0s quais a atriz interage como se
estivessem fisicamente a sua frente. No final do comercial a camera se afasta da atriz,
mostrando o parque de cima e a atriz passa a fazer parte do cenario. Neste momento
entra a logomarca e slogan da TIM: “Vocé sem fronteiras”. O slogan da marca deixa
claro o proposito a que ela se propde: extinguir as fronteiras entre as pessoas através
do uso do telefone celular. Deseja-se dizer que, com o seu uso, € consequentemente,
através da TIM e seus planos, o usudrio ndo tem mais fronteiras. Pode se comunicar
com todos, em qualquer lugar e de qualquer lugar. Nao existem mais fronteiras fisicas,
nem ideologicas, no Rio Grande do Sul.

A duragdo do anuncio ¢ de 30 segundos, formato tipico e mais usado pela
publicidade audiovisual na televisdo, este ja conhecido pelo espectador, mesmo que
de forma inconsciente.

A disposi¢ao do contetido do antncio segue uma ordem cronoldgica e pré-
estabelecida pela agéncia de propaganda. O antncio comega com a personagem
citando os tipos de gatichos que a TIM quer atingir. Estes tipos de publico sdao
nominados por valores provenientes da cultura gaucha: a familia, os amigos, a
rivalidade entre os times de futebol do Grémio e do Internacional, as novidades e por
fim o restante das tradi¢des, representadas pelo figurante sentado em um banco do
parque tomando chimarrdo. Desta forma se traga o perfil dos gauchos como um todo,
e se pretende um vinculo com o meio social onde o antncio ¢ veiculado. “O gatcho
liga pra isso e liga com Infinity Tri da Tim”. O sentido duplo do verbo ligar — se
importar com algo ou fazer uma ligacao telefonica — ¢ utilizado para dar o sentido de
aproximacao das tradi¢cdes ao servigo oferecido pela empresa.

Em seguida a atriz enumera as vantagens financeiras do plano telefonico
proposto no anuncio. Estas vantagens propdem uma possivel configuracdo do sujeito
consumidor. Este sujeito, provavelmente tenha maior limitagdo ou controle de suas
despesas financeiras e deseja se inserir no meio de telefonia e internet mével sem ter
custos altos. Desta forma, aderindo ao Infinity Tri, seus gastos com telefonia ja sdo

conhecidos de antemao e podem ser controlados.
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Apds a apresentacdo da proposta e das vantagens financeiras do plano
Infinity Tri, a fala da personagem volta a fazer um vinculo com o gatcho, retomando
o lado emocional, quando afima que os gatchos ligam para as tradi¢des. Assim, deixa
para tras a questdo financeira e burocratica do texto, ¢ mostra que o gaucho possui
uma identidade e a valoriza. O encerramento se faz com uma reafirmagdo de que o
gaucho utiliza a TIM, e um agradecimento da empresa a este publico. Seguido do
slogan que afirma que utilizando a TIM, ndo existem fronteiras, reafirma o principal

contrato que a marca visa estabelecer: o gatcho pode ser gaucho em qualquer lugar.

5.1.1.4 Sujeitos discursivos

Quanto aos dados levantados sobre as instancias externa e interna da
situacdo de comunicacdo proposta por este andncio, na perspectiva de
Charaudeau (2006), podemos levar em consideracdo os dados a seguir.

O sujeito do anuncio é representado pela atriz Daniele Suzuki, ela ndo
caracteriza nenhum personagem, representando o papel dela mesma perante o
espectador. Em nenhum momento ela se identifica como sendo a atriz, e nem se
dirige ao consumidor como tal. A atriz representa a TIM no comercial e se dirige
ao espectador como se fosse a empresa, assumindo o papel de interlocutora
entre a marca (empresa) e a audiéncia. Desta forma a TIM se dirige ao
consumidor através da figura ja conhecida da atriz, e utiliza a credibilidade e
imagem conhecida dela como se fosse a sua imagem.

Sendo assim, pode-se entender que a empresa fala diretamente com o
consumidor através da atriz e que as trocas entre a TIM o espectador, nesse caso,
sdo feitas por intermédio da Daniele Suzuki, que é nascida no Rio de Janeiro, mas
carrega consigo a descendéncia de japoneses, alemaes, italianos e indigenas, com
claros tracgos fisiondmicos de origem asiatica. Neste anuncio, a atriz assume seu
proprio papel, desta forma se tornando a representacdo da TIM, como uma
empresa brasileira, mestica e plural.

O ato de comunicagdo, que se inscreve neste local, é ocupado
fisicamente pela atriz e pelos coadjuvantes da agao, no caso os gauchos de todos

os tipos, que estdo no parque seguindo sua rotina cotidiana. O receptor desta
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mensagem € o consumidor, que faz o papel de espectador e esta do outro lado da
tela, assistindo a televisao.

Inseridos na situagdo de comunicagdo proposta pelo antncio da TIM,
estdo presentes os sujeitos que conduzem o ato de comunicacdo. Podemos identificar
como o EUc (sujeito comunicante) a empresa TIM, que se expressa através do EUe
(sujeito enunciador), neste caso, a atriz Daniele Suzuki, no projeto de fala desta
situacdo de comunicagao.

A presente situagao indica que no lado contrario do EUc, estd o TUi (o
interpretante ou ser social) da acdo, que podemos identificar como o publico que tem
acesso a televisdo e pode ser exposto a esta situacdo de comunicagdo. No momento
que o EUe projeta o seu dizer no espago interno desta fala, ele se dirige ao TUd
(destinatario) da mensagem, gaucho urbano, que consome planos econdmicos, que
tem maior interesse pelos custos do que pela qualidade de sinal da operadora, e que
por sua vez tem origem no TUi.

Assim, identificados os sujeitos discursivos, pode-se dar continuidade a

analise deste texto publicitario.

5.1.1.5 Referéncias ao gauchismo

Existem inumeras referéncias ao estado do Rio Grande do Sul e ao
gauchismo no texto deste anuncio. A primeira referéncia percebida é o cenario
no qual se passa a situacao de comunicacao, o Parque Farroupilha em Porto
Alegre, mais conhecido como Redencao, e que é um dos principais cartdes
postais da capital do estado. Entende-se que este cenario seja conhecido por
todos os porto-alegrenses e pela maioria dos habitantes do estado.

No decorrer do texto, misturam-se referéncias visuais e verbais - na
locucdo da atriz — ao gauchismo. A primeira se da quando aparecem em cena,
dois homens jogando futebol. Um deles esta trajando a camiseta do Grémio e o
outro do Internacional. Ambos os times rivais no estado e de importante
presenca no dia-a-dia dos gauchos. Esta dicotomia entre os gaichos vem de
eventos histdricos que se somam e sao difundidos na cultura do estado. Devido a
sua localizacao estratégica, o Rio Grande do Sul tem em sua histéria constantes

eventos que dividem a sua popula¢do. No inicio da colonizacdo existiam os
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portugueses e espanhdis, com o tempo foram substituidos por grupos politicos
como os chimangos e maragatos, na revolucao de 23. Essa identidade dicotomica,
de cunho tradicional e que representa lutas, peleias, hoje esta representada com
a mesma forga no futebol. Ou o gaucho é gremista ou colorado, como se fossem
duas forcas diferentes que se enfrentam e fazem parte da cultura do estado. Os
jogos entre Grémio e Inter sdo verdadeiras batalhas e exploram a opinido publica
dos gatchos. A atriz complementa a cena quando cita o nome dos dois times na
locucao.

A proxima referéncia visual é composta por um homem sentado em
um banco, este esta portando elementos da tradicional indumentaria do gatcho,
como o chapéu que esta vestindo, e tomando chimarrao, que ¢é a bebida tipica do
gaucho. A fisionomia do homem remete ao gadcho tipico, com uma expressao
facial austera e usando bigode, tal qual a estatua do lacador, outro simbolo
presente na cultura do gaucho. A locugdo da atriz traz a palavra tradigdo, que é
um dos vieses mais importantes da identidade do gadcho e que é representada
pela figura deste personagem sentado no banco do parque.

Na proxima cena ela se dirige ao gaucho dizendo que ele se importa
com tudo o que foi apresentado no texto até agora: amizade, familia, futebol e
tradicdo. Reafirma, discursivamente, que estes simbolos e valores sdo muito
importantes para a sua vida.

Apoés a explicacdo de como funciona o plano de telefonia proposto no
anuncio, a atriz encerra sua locucao fazendo uma referéncia direta ao gaucho.

Dizendo que ele liga com TIM e que a TIM o agradece por isso.

5.1.1.6 Interpretagdo da Anélise

O discurso construido no texto em questdo gera ligacdes entre o
anunciante e o consumidor, através da proposicdo de uma situacdo de
comunicacao, encenada nos 30 segundos em que acontece o anuncio publicitario,
propondo um contrato de comunicag¢do entre o produto e o consumidor.

Pode-se, desta forma, entender como possiveis sentidos gerados ao
decorrer deste antncio audiovisual, o posicionamento da TIM como uma nova

tradi¢do dos gauchos, unindo-se as ja apresentadas no decorrer do texto. Conforme
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citado pela atriz, o gaucho esta aberto a novidades e estas, se efetivas, tendem a se
tornar novas tradi¢cdes para o consumidor do Rio Grande do Sul, que valoriza de
forma contundente seus simbolos e identidade.

Independentemente do tipo de publico a que o espectador faca parte, este
pode contar com a TIM, ja que a empresa se coloca como presente do dia-a-dia do
gaucho. Por meio dessa configuracdo discursiva, a TIM oferece aquilo que seriam as
melhores condi¢des financeiras para que o gaticho possa “ampliar suas fronteiras”,
sem sair do estado e sem deixar de lado as suas tradigdes. Desta forma, através da
geracdo deste vinculo, a TIM pretende se aproximar da sociedade em que o anuncio ¢
veiculado e se transforma em algo pertencente as tradigdes do gaucho, mesmo nao
sendo uma empresa tradicionalmente gaticha. Assim, provoca a aceitagdo de novas
oportunidades, planos e liga¢des telefonicas com menor custo ao espectador, numa
relacdo de credibilidade, como se estivesse intimamente ligada com o consumidor e
fizesse parte da rotina do gaticho.

A utilizagdo de uma atriz, reconhecida nacionalmente e do slogan: “Vocé,
sem fronteiras”, faz parte da estratégia da empresa para criar um vinculo mais efetivo
com a parcela da populagdo que opta por utilizar um celular pré-pago, ou um plano de
controle de custos.

O efeito de sentido mais forte e que o discurso imprime é que a
inexisténcia de fronteiras, de limites de ligacdes e de uso da internet, propdem a

este publico uma sensacdo de liberdade que a somente a TIM pode proporcionar.

5.1.2 Anuncio Farmacias Sao Joao

O segundo anuncio analisado, pertencente ao grupo dos Anuncios
Regulares, € o anuncio das Farmécias S3o Jodo. O texto deste anincio mistura cenas
de estidio com cenas no interior de uma das lojas da rede de farmaécias, e também foi
gravado e veiculado no ano de 2014.

O antncio pertence a uma rede varejista do ramo de medicamentos e
cosméticos, e tem a peculiaridade de possuir como destaque principal um personagem
caricato da cultura gaudcha, interpretado pelo humorista Jair Kobe. Este personagem se
chama “Guri de Uruguaiana”, fazendo referéncias ao termo guri, que na cultura

gaucha significa menino, rapaz; e também a cidade de Uruguaiana, na fronteira do
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estado com a Argentina, e que tem uma forte representacio com a identidade do
gaucho tradicional. Este personagem € conhecido em todo o estado do Rio Grande do
Sul, e também fora dele.

A rede de farmécias Sdo Jodo estd presente com lojas nos estados do Rio
Grande do Sul e de Santa Catarina, fazendo campanhas publicitdrias de abrangéncia
estadual, e em sua grande maioria, com foco no varejo, destacando promogdes, precos
e diferenciais da farm4cia.

O antncio que faz parte desta andlise, foi veiculado durante o més de
dezembro de 2014. Tem linguagem promocional tipica de varejo e seu texto é
direcionado ao Natal. Este material foi veiculado na RBSTV no estado do Rio Grande

do Sul.

Figura 5 — Antincio Farmdcias Sdo Jodo

;"5"%/‘#

Fonte: https://goo.gl/anp26F. Acesso em 10/01/2015.

5.1.2.1 Descri¢do verbal e visual do texto audiovisual

A descricdo verbal e visual do texto em questdo ¢ fundamental para
compreendermos todos os elementos envolvidos na situacdo de comunicacao proposta
por este anuncio e, desta forma, visualizar sua relagdo com o gauchismo.

Ela ¢ composta da ficha técnica, em que estdo representados os dados de producao do
texto publicitario; e da tabela de construgdo geral do antncio, que esta dividida em
imagens, texto e dudio, com o intuito de facilitar a visualizacdo do conjunto do texto

publicitario.
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5.1.2.1.1 Ficha técnica

A ficha técnica apresenta os dados de producdo do antincio publicitario, a
saber: anunciante, titulo do antncio, produto anunciado, slogan que assina o anuncio,
ageéncia responsavel pela criacdo e produgdo, formato do antincio, data da realizacio

da produgdo e data de veiculacao.

Quadro 5 — Ficha Técnica Sao Jodo

ANUNCIANTE Farmacias Sao Joao

TITULO Ofertas Dezembro de 2014
PRODUTO Ofertas de Natal

SLOGAN Nesta eu confio e recomendo
AGENCIA Gallo

FORMATO 30 segundos

DATA DE PRODUCAO 2014

DATA DE VEICULACAO 2014

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.1.2.1.2 Construgao geral do anincio

O quadro de constru¢do geral do andncio estd organizado de forma a
apresentar os principais elementos constitutivos do texto audiovisual analisado, quais
sejam: imagens (representadas pelos principais frames), texto (em caso de textos
visuais serem apresentados nas imagens) e dudio (que contempla efeitos sonoros,
trilhas, jingles, locu¢des e narragdes). O propdsito deste quadro € fornecer um

panorama geral do anuncio, facilitando sua visualizacao.
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IMAGEM

TEXTOS

AUDIO

Cena 1

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do dudio.

Locucdo Personagem 1:
- Guriiiii.....

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locucao Personagem 2:

- Ché, vou te dizer! Ta chegando o Natal,
e a Silvia Helena ja vem me xaropeando os
presentes.

- Ah, vou dar um jeito nisso agora!

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locucdo Personagem 2:

- Eisso af ché, na S&o Joo tu monta o teu kit
e presenteia toda a familia.

- Mas que barbaridade!

Entra em tela o lettering:

Nova linha de perfumes importados por
apenas R$ 3,99 un.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locucdo Personagem 2:
- Tem perfumes, maquiagens, assessorios...

0 lettering desaparece.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locucao Personagem 2:
- ...ché, é coisa que ndo acaba mais.

Entra o novo texto:

Qualidade e sucesso comprovados.

Grande variedade de produtos exclusivos.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locucdo Personagem 2:
- Natal é...
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IMAGEM TEXTOS AuDIO
Cena 7 Entra o terceiro texto: Trilha Sonora:
Monte seu kit de produtos e presenteie toda | Presenca de trilha sonora ao fundo do dudio.
a familia.
Locucdo Personagem 2:
- ...na S&o Jodo. Aqui tem de tudo para
presentear quem tu gosta.
Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.
Locugao Personagem 2:
- Rede de farmacias Sao Jodo.
Cena 9 Entra em cena a marca do cliente. Trilha Sonora:

Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locucdo Personagem 2:
- Nesta eu confio e recomendo.

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.1.2.2 Situagdo de comunicagdo - instancia externa ou restri¢des situacionais

Neste momento da andlise sdo identificadas as condi¢des externas e as
restri¢des situacionais da producdo do anuncio das Farmécias Sao Jodo de acordo com
a perspectiva de Charaudeau (2000).

De acordo com o site da rede, a rede de Farmacias Sao Jodo, teve sua
origem na cidade de Santo Augusto, no interior do estado do Rio Grande do Sul, onde
surgiu primeiramente com o nome de Farmdcia Drogafar, que anos depois, deu
origem a rede de Farmdcias Sao Jodo. Em franco crescimento, e j4& com mais de 10
filiais, a empresa transfere-se para Passo Fundo, maior cidade do noroeste gaticho, e
considerada uma das cidades mais associadas a cultura do estado. Passo Fundo
também ¢é referéncia regional de saide no Rio Grande do Sul.

Com diferencias de precificacdo em relacdo as farmdacias tradicionais da
cidade, a rede Sao Jodo conquistou a preferéncia dos passo-fundenses, tornando-se
conhecida como “a farmdcia dos precos baixos”, tornando-se assim conceito de

economia na regidao. Durante os anos 2000 a rede de farmadcias teve franca expansao

nos mercados do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina, posicionando-se como uma
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das maiores redes do setor farmac€utico no sul do Brasil. Atualmente a rede de
Farmécias Sdo Jodo conta com mais de 300 unidades nestes dois estados.'”.

O mercado de farmdcias estd em franca expansao no Brasil, migrando das
tradicionais farmdcias de bairro para os grandes grupos. Asredes de farmadcias
despontam entre as redes varejistas que mais estao investindo em expansao de nlimero
de lojas no Brasil.

Diante de um mercado de varejo farmac€utico que ainda é muito
pulverizado, lideres vém abrindo um nimero de lojas novas por ano na casa de uma
centena, ritmo comparavel ao de gigantes do varejo nacional, como Lojas Americanas
ou o Grupo Pao de Acucar, com seus minimercados. Para especialistas, as redes
procuram ocupar novos espacos € ganhar mercado antes que a competi¢do, inclusive
de grupos estrangeiros, ganhe folego.

A Associagdo Brasileira de Redes de Farmacias e Drogarias (Abrafarma),
que reune as 29 maiores redes do pais, conforme o matéria publicada no site da
revista Exame (2014), calcula que as lideres do setor juntas ampliem o total de lojas
numa média de 10% ao ano, acreditando que o mercado das grandes redes de
farm4cias ainda esta por cresce.

O Jornal a Gazeta do Povo, em matéria publicada no ano de 2013, estima
que com a forte concorréncia e a abertura de novas lojas, o setor de farmacias vem
aumentando suas receitas a taxas de 15% ao ano e que em 2017, as vendas atinjam a
casa dos 100 bilhdes de reais no Brasil. Os brasileiros t€m o quinto gasto per capta
anual em medicamentos do mundo (110 ddlares por ano). Sendo que 29% das vendas
farmaceéuticas, estdo concentradas nos cinco maiores grupos do ramo.

No Rio Grande do Sul o cendrio ndo € diferente. As grandes redes vém
ocupando cada vez mais espago nas cidades e se posicionando como as grandes redes
de varejo de mercadorias em relagdo a pregos e promogdes. Buscando um melhor
espacgo neste mercado, a rede de farmdcias Sdo Jodo posiciona-se como uma farmécia
popular de pregos baixos.

A finalidade deste anuncio € propor ao consumidor, que este pode
comprar seus presentes de Natal nas Farmdcias Sdo Jodo, com menor custo e
montando kits personalizados. Desta forma o espectador pode presentear toda a

familia.

“Informagdes provenientes do site da rede de Farmdcias Sdo Jodo - www .saojoaofarmacias.com.br



102

Neste anuncio, o ato de transmissdo da mensagem, se passa inicialmente
na representacdo do que seria casa do personagem e em seguida se desloca para uma
das lojas da rede. O ato de comunicacdo, que se inscreve neste local, € ocupado
fisicamente pelo personagem do humorista Jair Kobe. O receptor desta mensagem € o
consumidor, que faz o papel de espectador e estd em sua casa, ou em outro local,
assistindo a televisao.

A duracdo deste audiovisual € de 30 segundos, e a televisao é o canal
responsavel pela transmissdo da situacdo de comunicacdo proposta pelas Farmdcias
Sao Jodo ao consumidor. Este antncio foi criado pela agéncia Gallo, de Passo Fundo,
que atua no mercado regional do norte do Rio Grande do Sul, e que também € a
produtora de video responsavel por gravar este antincio. A proximidade da agéncia
com o seu cliente, neste caso, onde as duas tém sede na mesma cidade, simplifica a
troca de informacdes entre elas. A agéncia conhece de forma mais proxima o publico-
alvo da rede de farmdcias, facilitando a adequacdo da linguagem do texto dos
anuncios produzidos para ela, pois reconhece e faz parte desta construcao.

A parceria do humorista com esta rede varejista data de 2011, e
atualmente, o personagem € seu garoto propaganda, participando dos audiovisuais da

rede.

5.1.2.3 Instincia interna

Depois de conhecer os dados externos da situacdo de comunicagdo, €
neste momento que serdo analisados os cddigos verbais, ndo verbais e da linguagem
audiovisual presentes no andncio.

Os codigos verbais sdo compostos pelas falas dos personagens, neste caso,
os textos que o humorista Jair Kobe reproduz através do seu personagem, o Guri de
Uruguaiana, representando a rede de farmacias Sdo Jodo. Apds a fala inicial, que €
feita pela esposa do personagem — que ndo aparece no audiovisual —, ele € a unica
pessoa que possui falas no anuncio, direcionado estas diretamente ao espectador, e
desta forma fazendo a interlocu¢do entre a empresa e o publico.

As falas demonstram que as Farmdcias Sdo Jodo t€m precos baixos e
presentes de Natal para toda a familia. Sendo assim, todos os gatchos podem comprar

seus presentes com vantagens nas lojas desta rede de farmdcias. E o personagem
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utiliza-se da sua credibilidade e penetracdo nas midias para, no fim do texto, afirmar
que confia e recomenda as compras na rede Sdo Jodo.

Os codigos verbais utilizados no decorrer da acdo, remetem a linguagem
tipica dos habitantes do Rio Grande do Sul. Isto se torna evidente através das falas do
personagem, que utiliza o sotaque gaucho e palavras comuns a linguagem regional
tipica do estado.

Os simbolos e codigos visuais relacionados com o gatcho estdo presentes
no decorrer de todo o audiovisual. Pode-se notar que o personagem Guri de
Uruguaiana € uma parddia do gaticho tipico e do seu jeito de ser. Ele se utiliza de
elementos tradicionais do Rio Grande do Sul para comunicar aos telespectadores os
diferenciais, promog¢des e precos baixos da rede de farmdcias: sua vestimenta
tradicional, conhecida como “pilcha” — lengo, camisas, cinto, mala de garupa e
bombacha -, sua expressdao facial e gestos remetem ao esteredtipo conhecido do
gaicho. O uso de um bigode, postico e exagerado, submete o personagem a uma
imagem caricata do gaucho tradicional, que é usualmente representada pelo uso de um
bigode vasto. Através do uso de aderecos que exaltam a regionalidade do personagem,
o mesmo se dirige diretamente ao espectador, como se fizesse parte do seu dia-a-dia.

O tom adotado pelo personagem € lidico com caracteristicas caricaturais,
representando um tipico gaicho da fronteira. Este tom permite que o personagem se
dirija de forma mais agraddvel ao publico, mostrando a0 mesmo tempo tradi¢do e
identidade regional ao publico, leve toque de humor. O tom utilizado propde um alto
grau de intimidade com o consumidor, desta forma criando um vinculo quase pessoal
com este.

O sotaque do personagem busca assemelhar-se a forma tipica de falar dos
gauchos da fronteira. Porém deve-se considerar que € um sotaque exagerado, mas
bem absorvido pelo viés humoristico e caricatural do personagem. Este
comportamento nao deixa de ser uma brincadeira com o préprio gaicho. Nota-se
ainda, que ele utiliza expressdes proprias da cultura gaucha, tais como “tché”,
“xaropeando” e “barbaridade” no decorrer do texto.

Os codigos da linguagem audiovisual presentes neste andncio sao
caracteristicos de tomadas internas. O cendrio inicial € construido provavelmente em
um estudio proprio para a gravacdao de audiovisuais. O segundo cendrio utilizado na

7z

gravacdo do anuncio € o interior de uma das farmdcias da rede. A iluminacdo é
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artificial e bem clara, pois a situag@o se passa dentro de ambientes que requerem o uso
de luz. A trilha sonora fica em segundo plano, em um tom bem mais baixo que a voz
do personagem.

Os recursos graficos do comercial sdo recursos simples, caracteres
colocados na imagem demonstrando o nome e pre¢o dos produtos. O antncio comega
com o personagem em casa, a camera fecha o foco nele e no ambiente, que tem em
segundo plano uma arvore de Natal. Neste momento hd uma interferéncia de um outro
personagem que ndo aparece no video. Em seguida hd uma troca de cendrio. A
camera foca o personagem de frente e dentro da farmacia. Neste momento ele comega
a falar sobre precos e promogdes relativos aos produtos que estdo disponiveis ao
consumidor nas Farmacias Sdo Jodo. Existe uma troca de posicionamento de cameras
durante o restante da ac@o, que ocorre toda dentro da farmdcia. Durante o restante do
audiovisual, entram em tela caracteres referentes as promog¢des que o personagem se
refere. No final do comercial a camera foca o personagem com vérias sacolas no colo,
fazendo uma analogia aos kits de presentes que se pode adquirir naquele local para
toda a familia. A durag¢do do anuncio € de 30 segundos, formato tipico e mais usado
pela publicidade audiovisual na televisdo, este ja facilmente reconhecido pelo
espectador.

A disposi¢ao do contetdo do anincio segue uma ordem cronoldgica e pré-
estabelecida pela agéncia de propaganda. O antincio comeg¢a com O personagem em
casa, lendo o jornal e sendo chamado pela sua esposa. Apds este momento ele lembra
que precisa comprar os presentes de Natal, e para isto ele vai até uma das lojas das
Farmadcias Sao Jodo, onde se desenrola o restante da acao.

Chegando a farmdcia, o personagem, como € de praxe em antncios com
foco varejista, apresenta os produtos da rede farmdcias, que tem seu preco e
diferenciais demonstrados através de insercao de caracteres na imagem. Finalizando o
audiovisual, o Guri de Uruguaiana lembra ao consumidor que este pode montar seu
proprio kit e presentar toda a familia em um sé lugar, a rede de farmacias Sao Jodo.

O texto acaba com o personagem utilizando a sua credibilidade perante o
espectador e repassando-a a Farmacias Sao Jodo, no momento em que afirma que ele

confia e recomenda este local para a compra dos presentes de Natal.
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5.1.2.4 Sujeitos discursivos

Tendo como base a perspectiva de Charaudeau (2006), podemos definir
que o sujeito do anuncio € representado pelo personagem Guri de Uruguaiana,
interpretado pelo humorista Jair Kobe. Em nenhum momento ele se identifica como
sendo o humorista, e nem se dirige ao consumidor como tal, desta forma, assumindo
as caracteristicas do seu personagem em todo o texto.

O personagem representa a rede de farmécias no andncio e se dirige ao
espectador como se fosse a empresa, assumindo o papel de interlocutor entre a marca
(empresa) e o consumidor. Assim, a rede de Farmécias Sdo Jodo se dirige ao publico
através da figura ja conhecida do personagem e o utiliza representando a imagem da
empresa.

A rede de farmdcias, através deste texto publicitdrio propde um contrato
entre ela e o gaucho. Este contrato € explorado no antncio através dos precos baixos
apresentados pelo personagem, e é reafirmado na ultima fala do Guri de Uruguaiana,
que afirma que confia e recomenda as Farmacias Sao Jodo aos espectadores.

Inseridos na situacdo de comunicagdo apresentada pelo antncio da rede de
farmacias S@o Jodo, estdo presentes os sujeitos que conduzem a acdo. Podemos
identificar como o EUc (sujeito comunicante), a propria rede de farmadcias, que se
expressa através do EUe (sujeito enunciador), no caso, o personagem Guri de
Uruguaiana, interpretado pelo humorista Jair Kobe, no projeto de fala desta situacdo
de comunicacdo.

Esta situacdo indica que no lado contrdrio do EUc, estd o TUi (o
interpretante ou ser social) da acdo, que podemos identificar como o publico que tem
acesso a televisdo e pode ser exposto a esta situacdo de comunicagdo. No momento
em que o EUe projeta o seu dizer no espaco interno desta fala, ele se dirige ao TUd
(destinatdrio) da mensagem, gaucho, que busca os melhores precos na hora de fazer
compras de produtos cosméticos e de remédios. E, que por sua vez, tem origem no
TUi. Assim, identificados os sujeitos discursivos, pode-se dar continuidade ao

restante da andlise deste texto publicitério.
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5.1.2.5 Referéncias ao gauchismo

Sao claras as referéncias ao gauchismo neste texto publicitario. A primeira
referéncia percebida é o proprio personagem do humorista Jair Kobe, o Guri de
Uruguaiana, que aparece no inicio do audiovisual lendo o que parece ser o encarte
promocional das Farmacias Sao Jodo. Ele traja indumentéria tipica do gatucho, como
bombacha, cinto, lenco e boina. Ao mesmo tempo, percebe-se o dudio da sua esposa,
Silvia Helena, que grita a expressdo: “guri”, tipica do linguajar do estado do Rio
Grande do Sul e aqui também uma referéncia ao seu nome enquanto personagem.

Nota-se também no personagem, um bigode tipico de figuras
representativas do gaucho. Entre elas a estitua do Lagador que teve sua forma
esculpida pelo pelotense Antonio Caringi contando com Paixdo Cortes — um dos
responsaveis pelo Movimento Tradicionalista — como modelo. Ou entdo a figura do
musico Teixerinha, o maior icone do cancioneiro regional do Rio Grande do Sul.

Durante o decorrer do anuncio, o personagem continua vestindo
indumentaria gatcha, apenas acresce a ela, a ‘mala de garupa’, objeto utilizado para
transporte de objetos.

As referéncias ao gauchismo se fazem presentes nas expressoes tipicas
que o personagem usa, tais como: tché, xaropeando e barbaridade. Também esta claro
o forte sotaque regional presente no texto, mesmo que acompanhado de um tom

ludico, tal qual a imagem que o personagem passa do gaucho.

5.1.2.6 Interpretacao da analise

Fen6meno na internet, rddio, jornal, teatro e mais recentemente em
participacdes na televisdo, o Guri de Uruguaiana é um personagem do humorista
porto-alegrense Jair Kobe, que representa o gaucho tipico de forma irreverente e

caricata, desde o ano de 2001.

Quatorze anos depois de sua criacdo, o Guri de Uruguaiana pode ser
considerado um dos personagens mais populares surgidos nos palcos
gatchos nos udltimos tempos. Mas o fendmeno do simpético gaudério que
trata a tradicdo com muito bom humor vai além. Pode ser medido pelos
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quase 2,3 milhdes de seguidores no perfil oficial no Facebook — mais do
que o Grémio e mais do que o Internacional”® (Prikladnicki, 2015).

Haja vista o potencial de penetracdo da imagem deste personagem,
entende-se o motivo da sua participagdo no antincio das farmdacias Sao Jodo. Os
publicitarios responsdveis pelo desenvolvimento deste texto, utilizaram-se da
ascensdo do personagem na midia e da sua credibilidade com o publico para
aproximar a rede de farmdicias S3o Jodo dos consumidores, em um mercado
extremamente concorrido, como do varejo de cosméticos € medicamentos.

O discurso construido no texto deste andncio reflete um relacionamento
entre o anunciante € o consumidor, através da proposi¢cdo de uma situagcdo de
comunicagdo, encenada nos 30 segundos em que transcorre o texto. Propondo desta
forma um contrato de comunicacdo contundente entre a rede de farmacias e seus
possiveis consumidores.

Esse contrato pressupde que o consumidor ndo precisa ir a outros lugares
para adquirir presentes de Natal para toda a familia, ele pode fazer todas as compras
em um so6 local, mesmo sendo uma farmacia. Entende-se que esta farméacia tem pregos
baixos, pois os mesmos aparecem em caracteres na tela, e todas as compras feitas
neste estabelecimento sdo garantidas pelo Guri de Uruguaiana.

Mesmo levando em consideracdo o tom lidico de conteudo caricato e
comico do personagem, associados as caracteristicas testemunhais do texto e
utilizando em contrapartida a grande penetracdo do Guri na midia, fica implicito no
texto fortes elementos que remetem a credibilidade e confianca.

H4 também, na utilizacdo deste personagem como garoto propaganda, o
pressuposto de gerar relacdoes com a cultura e identidade do gaticho, fazendo com que

o espectador se veja representado no anuncio.

5.1.3 Anincio Banricompras

O terceiro anuncio analisado no grupo de Antncios Regulares € de um

produto do Banrisul, Banco do Estado do Rio Grande do Sul, chamado de

PTextoextraido da pdgina on-line do Jornal Zero Hora.
http://zh clicrbs.com.br/rs/entretenimento/noticia/2015/04/jair-kobe-o-guri-de-uruguaiana-falar-do-
bairrismo-e-um-bom-negocio-4733253.html
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Banricompras. O texto deste anincio, que tem sua encenagdo dividida em situacdes
diferentes entre si, foi gravado e veiculado no ano de 2014.

O motivo deste antincio estar presente nesta analise, deve-se a uma série
de fatores que sdo importantes ao gaucho e a formacdo econdmica do estado. O
Banrisul € o banco publico do Rio Grande do Sul, e estd presente em quase todas as
localidades, tanto na capital quanto no interior. E o banco mais lembrado pelos
gauchos e possui milhdes de correntistas.

O Banrisul surge em 1927, quando fazendeiros do estado reivindicaram a
criacdo de uma casa bancdaria a que pudessem recorrer para protecdo de sua atividade.
Em 1928, como resposta a esta reinvindicagdo, surge o Banco do Estado do Rio
Grande do Sul, com a sigla BRGS.Com o passar dos anos, o banco cresceu e foi
conquistando a confianca dos gauchos e brasileiros de diversas regides.

Nos anos 2000, com intuito de competir no mercado de varejo, o banco
lanca a sua propria bandeira de cartdao de débito, o Banricompras, que hoje € um dos
produtos mais conhecidos do Banrisul. Trata-se de um cartdo bancario bem diferente
de outros encontrados no mercado. Ele pode ser utilizado para movimentagdes em
conta corrente e ainda serve para compras em diversos estabelecimentos comerciais
credenciados. Apesar de ndo ser um cartdo de crédito, o Banricompras possibilita
parcelamentos e pagamentos a prazo.

O banco possui mais de 1300 pontos de atendimento. Além do estado, o
Banrisul esta presente nas principais cidades do pais e do mundo. O Banricompras ¢
aceito em mais de 150 mil estabelecimentos, sendo a maioria no estado do Rio
Grande do Sul.

O antncio que faz parte desta andlise, foi veiculado durante o ultimo
trimestre do ano de 2014. Este material foi veiculado em emissoras te televisdao no Rio

Grande do Sul, com foco principal na RBSTV.
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Figura 6 — Antincio Banrisul

¥» Banrisul

Evoluindo sempre com vocé.

Fonte: https://goo.gl/jgXT4B. Acesso em 05/02/2015.

5.1.3.1 Descrigao verbal e visual do texto audiovisual

A descrigdo verbal e visual do texto em questdo ¢ fundamental para
compreendermos todos os elementos envolvidos na situacdo de comunicacao proposta
por este anuncio e, desta forma, visualizar sua relagdo com o gauchismo.

Ela ¢ composta da ficha técnica, em que estdo representados os dados de
produgdo do texto publicitario; e da tabela de construgdo geral do antincio, que esta
dividida em imagens, texto e &udio, com o intuito de facilitar a visualizacdo do

conjunto do texto publicitério.

5.1.3.1.1 Ficha técnica

A ficha técnica apresenta os dados de producdo do antncio publicitario, a
saber: anunciante, titulo do antncio, produto anunciado, slogan que assina o anuncio,
ageéncia responsavel pela criacdo e produgdo, formato do antincio, data da realizacio

da producdo e data de veiculagdo.
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Quadro 7 — Ficha Técnica Banrisul

ANUNCIANTE Banrisul

T(TULO Banricompras

PRODUTO Cartao de débito

SLOGAN Evoluindo sempre com vocé
AGENCIA Competence

FORMATO 30 segundos

DATA DE PRODUCAOQ 2014

DATA DE VEICULACAO 2014

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.1.3.1.2 Construgao geral do anincio

O quadro de constru¢do geral do andncio estd organizado de forma a
apresentar os principais elementos constitutivos do texto audiovisual analisado, quais
sejam: imagens (representadas pelos principais frames), texto (em caso de textos
visuais serem apresentados nas imagens) e dudio (que contempla efeitos sonoros,
trilhas, jingles, locu¢des e narragdes). O propdsito deste quadro € fornecer um

panorama geral do anuncio, facilitando sua visualizacao.

Quadro 8 — Construgdo Geral do Antuncio Banrisul

IMAGEM TEXTOS AUDIO

Cena 1 Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locutor:
- J& reparou que aqui a gente prefere tudo
mais simples?

Cena 2 Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Locucdo Personagem 1:
- Aniversario é aniver.
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Cena 3

Texto na base da tela:
Aceito em mais de 150 mil estabelecimentos.

Trilha Sonora:

Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Trilha Sonora:

Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locugao Personagem 2:
- Churrasco é churras.

Até 12x no débito.

Texto na base da tela:
Até 12x no débito.

Trilha Sonora:

Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Sem custo adicional nem anuidade.

Trilha Sonora:

Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locucdo Personagem 3:
- Refrigerante é refri.

Cena 7

Texto na base da tela:
Sem custo adicional nem anuidade.

Trilha Sonora:

Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Cena 8

Trilha Sonora:

Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Locucdo Personagem 4:
- Fim de semana é findi.

Locugao Personagem 5:
- Compras é banri.

Cena 9

)

50% de desconto no G

Texto na base da tela:
50% de desconto no GNC Cinemas.

Texto secundario na base da tela:

Promogao ndo cumulativa, valida para o
titular do cartdo pessoa fisica e pagamento do
ingresso com Banricompras a vista.

Trilha Sonora:

Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.
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Cena 10 Texto na tela: Trilha Sonora:
Banrisimples / Banrifacil / Banripratico / Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.
Banricompras.
Neste texto o prefixo Banri aparece fixo e Locutor:
o restante vai variando de acordo com a - £ simples, é pratico, é facil, é Banricompras.

locugdo.

Texto menor na base da tela:
Agora vocé acumula pontos e troca por milhas

e prémios.
Cena 11 Entra no meio da tela a logomarca e slogan | Trilha Sonora:
do Banrisul: Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Banrisul evoluindo sempre com vocé.

» Banrisul

Evoluindo sempre com vocé.

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.1.3.2 Situag@o de comunicagdo - instancia externa ou restri¢des situacionais

Neste momento da andlise sdo identificadas as condi¢des externas e as
restricdes situacionais da produgdo do anincio da Farmdcias S@o Jodo de acordo com
a perspectiva de Charaudeau (2000).

Conforme citado anteriormente, € de acordo com dados do site do banco
(2015), o Banrisul teve sua fundacdo no final dos anos 1920, através de
reinvindicagdes de fazendeiros do estado que buscavam uma casa bancdria que os
desse suporte financeiro quando necessario. No ano do centendrio da revolucio
Farroupilha o banco ja contava com cerca de 30 subagéncias, além de sucursais e
correspondentes bancarios. No fim dos anos 40 o banco passa a financiar os poderes
publicos do Rio Grande do Sul, destinando recursos através de empréstimos para a
constru¢do de estradas, saude, educagdo, eletrificacdo, entre outras 4reas
administrativas.

Ainda de acordo com dados presentes no site da institui¢ao (2015), em
1959, o banco abre sua primeira agéncia fora do estado, na cidade de Sao Paulo, e em
seguida, em 1961, em Brasilia, a nova capital do pais. Em 1981, instala um escritério
em Nova lorque. Em 2010, o Banrisul ocupava a 12* posi¢do no ranking de bancos do
pais em ativos totais, 13" posi¢cdo em patrimonio liquido, 9* posicdo em depdsitos

totais e a 7* posi¢cao em numero de agéncias, de acordo com o Banco Central do Brasil.
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No inicio dos anos 2000 o Banrisul cria sua prépria bandeira de cartdes, o
Banricompras, e em 2011, sdo firmadas parcerias com as bandeiras VISA,
MasterCard e VerdeCard, além de convénio com o sistema SafetyPay para compras
internacionais no web site Amazon.com. O fortalecimento da Rede Banricompras
contribui para a execucdo da estratégia de desconcentracio regional e de sustentacdo
do crescimento do Banco.

Em 2012, a realizacdo de uma pesquisa qualitativa, focada na imagem do
Banco perante seus clientes e usudrios, orientou mudangas na estratégia comercial e
de marketing, abrangendo melhorias relacionadas a identidade visual das agéncias e
dos correspondentes bancdrios, a remodelacdo de produtos e servigos, introducdo de
novas ferramentas e metodologias de incentivo as equipes de vendas.

Neste ano, a Rede Banricompras alcangou o status de rede multibandeira,
tornando-se credenciadora na captura e processamento de transacdes das bandeiras
VISA, MasterCard, VerdeCard e Banricompras.

A Instituicdo avangou também na estruturacdo de agdes que contribuem
efetivamente para o desenvolvimento sustentdvel das comunidades nas quais o Banco
estd presente, especialmente por meio de iniciativas educativas de utilizacdo dos
recursos socioambientais.

No ano em que completou 85 anos em 2013, a Rede Banricompras, um
ano apoés a aquisicdo do status de multibandeira, seguiu em plena expansdo. Ao final
do ano de 2013, contava com 139 mil estabelecimentos credenciados e volume
financeiro transacionado de mais de 10 bilhdes de reais, 48,4% acima do apurado no
mesmo periodo de 2012. O fortalecimento e a consolidacdo da Rede Banricompras
foram impulsionados, em 2013, por diversas acdes comerciais € convénios com
associacoes e profissionais liberais, entre as quais, a campanha de ativacdo e
conquista de clientes Bandeira Campead VISA, campanha de adesdo Semana Weekend
Mastercard e o convénio firmado com a Ordem dos Advogados do Brasil (OAB-RS).
Também em 2013, em parceria com a empresa PAX, e com o apoio da VISA, a Rede
Banricompras lancou a primeira solu¢do para pagamento mével com smartphone ou
tablet, com tecnologia segura de Chip and Pin, por meio de um equipamento PinPad

com conexao bluetooth.
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No segundo semestre de 2014, o Banrisul tinha quase 12 mil funcionérios
e cobria 98,25% da populacdo do Rio Grande do Sul. O banco apresentava um lucro
liquido em torno de 420 milhdes de reais.

No primeiro trimestre de 2014 o Banrisul anunciou sua nova marca de
adquiréncia — responsavel por gerenciar operagdes via cartdo —, a Rede Vero. O
acolhimento de transacOes multibandeiras — Banricompras, VISA, MasterCard,
VerdeCard — num unico equipamento facilita, ao lojista, o processo de venda,
aproximando ainda mais a Rede de comerciantes e consumidores. No final deste ano,
a rede Banricompras, contava com mais de 150 mil estabelecimentos cadastrados.

De acordo com a ABECS, Associagdo Brasileira de Empresas de Cartdes
de Crédito e Servigos (2015), no primeiro trimestre de 2015, ja foram realizadas, no
Brasil, mais de 260 bilhdes de reais de transacdes em cartdes de crédito e débito,
totalizando um aumento de 9,4% em relacdo ao mesmo periodo no ano anterior. Deste
valor, 1 quarto das operagdes sdo de compras parceladas. Ainda, segundo a ABECS,
12% das transagdes com cartdes sao realizadas na regido sul do Brasil.

As operacdes financeiras tém migrado, ano a ano, em um nimero maior
para operacoes eletronicas através de cartdes e da internet, desta forma, validando a
necessidade de investimentos neste mercado. Estima-se que em 2015, elas sejam 10%
maiores que no ano de 2014.

O Banrisul, de acordo com seu site institucional; (2015), define o cartao
Banricompras como exclusivo para clientes do banco, com todas as vantagens de um
cartdo de crédito e a simplicidade de uma conta corrente. Algumas das vantagens do
cartdo em relacdo aos seus principais concorrentes, Visa Electron e Mastercard
Maestro, sdo as de contar com operacdes de cartdes de crédito além das de débito dos
concorrentes. O cliente pode fazer uma compra com prazo de pagamento inicial de até
60 dias e dividir esta compra em 12 parcelas sem juros. Desta forma, facilita o acesso
dos clientes do banco a bens de consumo. O valor gasto através do Banricompras é
debitado direto na conta do correntista do Banrisul.

As operacdes do Banricompras podem ser conferidas direto no extrato
bancario do cliente, facilitando o controle destas. Outro diferencial deste cartdo é nao
possuir anuidade e nenhum outro tipo de custo.

O slogan do cartao: “é simples, € ficil, € pratico, € Banricompras”, mostra

z

aos usudrios que o uso de cartdes de débito e crédito € corriqueiro, € 0 que o
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Banricompras, € um cartio de uso € simples e facil, dando praticidade aos correntistas
do Banrisul.

O texto do audiovisual tem, como artificio criativo e discursivamente
estratégico, o uso de abreviacdes comuns na linguagem regional do estado. O gatcho
tem por hébito abreviar algumas expressdes e palavras, como por exemplo a palavra
aniversario, que se torna “aniver”. Assim, se entende que o gaucho gosta de facilitar
as coisas, torna-las simples e praticas. Da mesma forma faz com o banco dos gatichos
e seu principal produto: O Banrisul e o Banricompras viram, simplesmente, Banri.

A finalidade deste antincio é propor ao publico que ele pode pagar todas
as contas do seu dia-a-dia de uma forma prética, simples e facil, sem se preocupar,
pois ele faz isso com o cartdo Banricompras.

A duragdo deste audiovisual é de 30 segundos e a televisdo é o canal
responsavel pela transmissdo da situacdo de comunicacio proposta pelo Banrisul ao
consumidor. Este anuncio foi criado pela agéncia gaicha Competence, de Porto

Alegre, que atua no mercado nacional, mas tem suas maiores operagdes e base

no Rio Grande do Sul.

5.1.3.3 Instincia interna

Ap6s serem conhecidos os dados externos da situagdo de comunicagdo, €
neste momento que serdo analisados os cddigos verbais, ndo verbais e da linguagem
audiovisual presentes no texto publicitario do Banrisul.

Os codigos verbais sdo compostos pelas falas dos personagens, neste caso,
os textos que os personagens € o locutor reproduzem, representando o banco e seu
produto, o Banricompras. Apds a fala inicial feita pelo locutor, introduzindo o assunto
e despertando o interesse do publico pela histéria que esta por vir, sucedem-se uma
série de encenagdes, cada uma delas com seus proprios personagens e didlogo.

O intuito das falas dos personagens € mostrar o quao facil é utilizar o
Banricompras. Demonstrando sua praticidade em diferentes situacdes, que sdo
corriqueiras e conhecidas do gaucho. Deve-se estar atento ao vinculo de intimidade
que € proposto pelos personagens quando estes utilizam abreviacdes das palavras,

mostrando que, no Rio Grande do Sul, os gauchos gostam de coisas simples, da
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mesma forma que o produto é oferecido no audiovisual, como simples de ser utilizado
em qualquer situacdo que demande um pagamento.

Os cddigos verbais utilizados no decorrer da agdo remetem a linguagem
tipica dos habitantes do Rio Grande do Sul. A agdo de abreviar as palavras, desta
forma criando novas expressdes € comum e bastante difundida no estado, sendo
utilizada muito frequentemente pelos gauchos. Pode-se ter como exemplos: a fruta
bergamota vira “berga”, o bairro Bonfim vira “Bonfa”, chimarrdo vira ‘“chima”,
cerveja vira “ceva”, a faculdade vira “facu”, entre outros. Este ato de criar novas
expressoes e as utiliza-las no anuncio, fica evidente através das falas dos personagens,
que as utilizam a cada cena, tornando-as o mote do texto.

Quanto aos simbolos e cddigos visuais, se fazem presentes no anuncio,
imagens relacionadas com o gaicho no decorrer do audiovisual.
A mais aparente destas imagens € o cartdo do banco, que aparece em todas as acdes.
Ha também o tipico churrasco do estado. Os personagens sdo cidaddaos comuns € se
portam desta maneira, encenando atos comuns do dia-a-dia dos gatchos.

O tom adotado pelos personagens € um tom sério, de conteido natural,
representado através das falas informativas, em cenas cotidianas e por pessoas
comuns nos seus afazeres didrios. Este tom permite que o personagem se dirija de
forma mais agradavel ao publico, mostrando intimidade com o produto € a0 mesmo
tempo com o publico. O que € salientado pelo uso das redugdes nos termos utilizados
nas falas dos personagens. O tom utilizado propde uma certa intimidade com o
consumidor, visando desta forma gerar um contrato de proximidade com ele.

O sotaque regional dos personagens quase nao € notado, permanecendo
oculto, ndo mostrando tragos caricatos, mas a0 mesmo tempo nos permitindo fazer
relacdes com a forma de falar dos gauchos urbanos da capital do estado. Nota-se que
os atores utilizam expressdes comuns aos gatichos no decorrer do texto. Estas
aparecem na forma das reducdes, conforme ja citado anteriormente.

Os codigos da linguagem audiovisual presentes neste andncio sao
caracteristicos de tomadas externas. Todos os cendrios sdo ambientes que remetem a
alguma atividade da qual um dos personagens participa. As encenagdes iniciam em
uma confeitaria, passando por uma churrascaria, um bar, cinema, tixi e finalizando

em um parque de diversdes. A iluminagdo € coerente com cada cena, artificial para as
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cenas internas e natural para as externas. A trilha sonora fica em segundo plano, em
um tom mais baixo que as vozes dos personagens.

Os recursos graficos do comercial sdo recursos simples, compostos de
caracteres colocados na base das imagens, descrevendo os beneficios proporcionados
pelo Banricompras e no final caracteres maiores com pequenos efeitos visuais,
remetendo ao slogan do cartdo. Ao final, surge a assinatura com a logomarca e slogan
do banco.

Conforme dito anteriormente, o anuncio € composto por cenas
independentes que tém como ponto de unido e fio condutor da narrativa duas
dimensoes: o cartdo Banricompras; € o texto no qual se ressalta a mudanga no jeito de
falar os elementos presentes no texto, através de novas palavras, que sdo redugdes dos
termos convencionais.

A primeira cena comeg¢a com a narracdo do locutor dizendo: “Ja reparou
que aqui a gente prefere tudo mais simples?”’. Junto disso, hd a imagem de uma
mulher entrando em uma espécie de confeitaria. Na sequéncia da locu¢cdo a mulher
diz: “Aniversario € ‘aniver’” e imagem segue com ela pagando a sua conta com o
cartdo Banricompras. A proxima cena se dd em uma churrascaria, em que o

b

personagem diz: “Churrasco é ‘churras’” e em seguida paga sua conta com 0 seu
cartdo. A terceira cena se passa em um bar, em que o personagem abre o freezer e
retira uma lata de bebida e diz “Refrigerante € ‘refri’” e paga este com seu cartdo
Banricompras. A préxima cena comega com um jovem casal entrando em um cinema,
em que a mulher diz "Fim de semana é ‘findi’” e o rapaz diz “Compras é ‘Banri’”.
Ele mostra o seu cartdo Banricompras enquanto fala e depois paga as entradas do
cinema com ele. O mesmo casal sai do cinema de tdxi e vai para um parque de
diversdes, onde compram um algoddo doce. O téxi e o algodao doce s@o pagos com o
cartio novamente. O anincio acaba com o locutor falando: “E simples, é facil, é
pratico, € Banricompras” associando que as vantagens do produto refletem a forma
simplificada do gaucho falar. Ao final, o logotipo do banco entra na tela. Em todas as
cenas ha textos na base da tela mostrando os beneficios do cartao.

A disposi¢@o do contetdo do antincio ndo segue uma ordem cronoldgica,
exceto pelas cenas finais em que o casal vai ao cinema e depois ao parque. As cenas

sdo unidas por elementos comuns entre elas, como o cartdo e as redugdes das palavras,

que servem de fio condutor para este texto publicitario. A encenacdo tem diferentes
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personagens a cada cena, e finaliza com a principal mensagem presente no texto, de
que o Banricompras deixa as compras e a vida dos gatuchos mais simples, faceis e

praticas.

5.1.3.4 Sujeitos discursivos

Considerando como ponto de partida as instancias externa e interna da
situacdo de comunicagdo, na perspectiva de Charaudeau (2006), podemos levar em
conta alguns dados em relagdo aos sujeitos deste audiovisual especifico.

O sujeito do anuncio € representado pelos personagens que utilizam o
Banricompras. Em nenhum momento eles se identificam como atores, € nem se
dirigem ao consumidor como tal, desta forma, assumindo as caracteristicas de pessoas
comuns que interagem junto com o locutor explicando como se fazem as
simplificacdes linguisticas de alguns termos citados no andncio.

Estes personagens representam os gatchos, usudrios do cartdo no anuncio,
e se dirigem ao espectador como se fossem a empresa, assumindo o papel de
interlocutor entre a marca/empresa € o consumidor. Assim, o Banrisul se dirige ao
publico para falar de seu cartdo através das figuras dos personagens que representam
pessoas comuns. E os utiliza representando a imagem da empresa e as facilidades do
cartdo.

Pode-se entender que a empresa fala diretamente com o consumidor
através dos personagens e que as trocas entre o banco e o produto com o espectador
sdo realizadas por intermédio destes atores. Esta € a face da empresa se dirigindo ao
consumidor.

O banco, através deste texto publicitario, propde um contrato entre ele e o
gaucho. Este contrato € explorado no antincio através das facilidades propostas pelos
personagens e € reafirmado definindo a palavra “Banri”, como parte das expressoes
simplificadas pelos gaichos.

Neste anuncio, o ato de transmissdo desta mensagem se passa em Varios
locais, entre eles: a confeitaria, a churrascaria, o mercado, o cinema, o taxi € o parque
de diversdes. O ato de comunicagdo, que se inscreve neste local, € ocupado
fisicamente pelos personagens e pelo cartdo em si. O receptor desta mensagem € o

consumidor, que faz o papel de espectador e esta assistindo este anuncio na televisao.
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Desta forma, os sujeitos que conduzem a agado estdo inseridos na situagao
de comunicacio apresentada pelo antncio do cartio Banricompras. E possivel
identificar como o EUc (sujeito comunicante), o proprio Banrisul, que se expressa
através do EUe (sujeito enunciador), no caso, os personagens no projeto de fala desta
situacdo de comunicagao.

Esta situacdo indica que no lado contrdrio do EUc, estd o TUi (o
interpretante ou ser social) da acdo, que podemos identificar como o publico que tem
acesso ao anuncio e pode ser exposto a esta situacdo de comunica¢do. No momento
em que o EUe projeta o seu dizer no espaco interno desta fala, ele se dirige ao TUd
(destinatdrio) da mensagem, gatcho, que busca as facilidades e beneficios que o
cartdo multiuso do banco do seu estado o oferece. O fato do cartdo estar atrelado ao
banco mais conhecido e respeitado pelos gatchos, da credibilidade para as
encenacdes propostas no audiovisual. O TUd desta situacdo de comunicagdo, por sua
vez, tem origem no TUi.

Desta forma, identificados os sujeitos discursivos, pode-se dar
continuidade ao restante da andlise deste texto publicitdrio do cartdo Banricompras e

dos seus sentidos gerados.

5.1.3.5 Referéncias ao gauchismo

Este texto publicitirio apresenta em seu conteudo referéncias ao
gauchismo. A primeira referéncia percebida é quando ao locutor se refere ao estado
do Rio Grande do Sul com a palavra “aqui”’. Desta forma ele delimita a 4rea de
abrangéncia do anuncio e deixa claro ao espectador que o assunto vai ser referente
sobre determinada regido.

As referéncias verbais ao gauchismo continuam com todos os personagens,
que abreviam os termos da mesma forma que os gatichos fazem. Desta forma cita as
expressoes: aniver, churras, refri e findi, proprias do linguajar do Rio Grande do Sul.

No segundo cendrio o personagem estd almocando em uma churrascaria, o
que, visualmente representa o prato tipico do Rio Grande do Sul. Todas as outras

cenas se passam em ambientes sem ligacdo especifica com o estado.
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O cartdo na cor azul do Banrisul aparece em todas as sequéncias do
audiovisual, reforcando a marca e mostrando, mesmo que indiretamente, o logotipo
do Banco do Estado do Rio Grande do Sul, o banco dos gatchos.

As referéncias ao gauchismo neste anuncio ndo sdo caricatas. Em sua
maioria sdo verbais, mas ditas através de um tom sério de caracteristica informativa.
As referéncias visuais a identidade do gadcho sdo sutis, porém presentes no decorrer

de todo o audiovisual, como a presenca do cartdo do banco e o churrasco.

5.1.3.6 Interpretagao da analise

O efeito de sentido que esse discurso pretende gerar se suporta sobre a
dimensado de que banco mais conhecido dos gatuchos também possui o melhor cartdo
multiuso do mercado. Um cartdo ao qual somente os correntistas do Banrisul t€m
acesso. Este cartdo € pratico e facilita a vida dos seus usudrios com muitas vantagens
e beneficios, que vao desde a anuidade gratuita até beneficiar o portador pagando
metade da sua entrada no cinema.

O contrato subjacente ao discurso publicitdrio deste texto propde ao
consumidor que, da mesma forma que os gatchos gostam de simplificar as coisas e de
tornar a vida mais simples e pratica, o cartdo do banco dos gauchos também pode
ajuda-lo nestas realizacOes, tornando tudo mais simples e facilitado.

Utilizar este cartdo € tao facil quanto fazer as tarefas do cotidiano, ou tao
simples quanto o gatcho deseja que seja a sua vida financeira. O Banricompras, ou
simplesmente Banri — que tem a seguranca e credibilidade do Banrisul —, parcela as
compras, d4 prazo para o pagamento e estd vinculado a conta bancéria. E s6 utilizd-lo
para pagar suas contas e simplificar os momentos do dia-a-dia.

Pode-se pressupor que o Eu-publicitirio que produziu este discurso
atentou ao fato de que os usudarios do Banricompras o chamam de Banri, reduzindo o
nome do produto da mesma forma com que fazem com outras expressoes. Este tipo de
reducdo usual dos gaichos, mostra que o produto oferecido pelo banco, neste caso o
cartdo multiuso, é tdo regional quanto as outras situagdes propostas pelo antncio.
Desta forma, faz parte da identidade do regional do Rio Grande do Sul.

O efeito de discurso gerado pelo texto publicitario reflete um

relacionamento de proximidade entre o anunciante e o consumidor, através da
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proposicdo de uma situacdo de comunicagdo, encenada nos 30 segundos em que
transcorre o texto. Propde, desta forma, um contrato de comunicagdo que evidencia o
bom relacionamento entre o Banrisul, seus correntistas e seus possiveis consumidores
através da simplicidade, facilidade e praticidade que o gaticho busca para a sua vida e
que esta presente no uso do produto anunciado pelo banco, o Banricompras.

A utilizagdo de pessoas comuns em agdes corriqueiras do dia-a-dia, no
texto do audiovisual, permite mostrar que o Banricompras faz parte da cultura do

estado, pode ser utilizado por todos em todos os lugares.

5.1.4 Anuncio Cerveja Polar

A ultima andlise do grupo dos Anuncios Regulares, ¢ a do texto
publicitario da Cerveja Polar, com énfase a Copa do Mundo de 2014. O texto deste
anuncio segue a linha ja tradicional dos audiovisuais desta marca de cerveja, em que a
linguagem regional e o gauchismo sdo a base da construgdo textual. Este audiovisual
foi gravado e veiculado no ano de 2014.

O ponto de partida para a andlise do anuncio da cerveja Polar intitulado
“Latas Comemorativas da Copa do Mundo” é o contexto socio-histdrico-cultural em
que este discurso foi produzido. Devemos levar em conta as dimensdes apresentadas
no primeiro capitulo deste trabalho, que nos levam a compreender os aspectos que
sustentam o gauchismo e a importancia do mesmo para a sociedade riograndense.

Hoje, no Rio Grande do Sul é praticamente impossivel pronunciar juntas
as palavras “cerveja” e “gaicha” e ndo pensar em uma garrafa com o rétulo da Polar.

Atualmente a Polar faz parte do portf6lio de marcas da gigante mundial
AmBev, que surgiu no ano 1999, com a fusdao das empresas Antartica e Brahma,
assim passando a pertencer ao maior conglomerado de cervejarias do mundo.

No ano de 2004, a marca passa a ser atendida pela agéncia paulista Almap
BBDO, e faz sua primeira campanha de retorno a midia. A campanha apresenta em
seus anuncios alguns objetos tradicionais do estado, como a cuia de chimarrao.

Desde entdo a Polar vém veiculando pegcas com enfoque regional e
focadas no gauchismo. Hoje atendida pela agéncia Paim de Porto Alegre, a marca
foca em acdes de marketing regionais e veiculacdo de filmes na internet, sempre

utilizando discurso regional como mote.
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O anuncio que faz parte desta anélise, foi veiculado na televisdo durante o

ano de 2014, e faz alusdo a Copa do Mundo no Brasil.

Figura 7 — Antincio Polar

BEBA COM MODERAGCAO

Fonte: https://goo.gl/6k8flt. Acesso em 20/06/2014.

5.1.4.1 Descrigao verbal e visual do texto audiovisual

A descrigdo verbal e visual do texto em questdo ¢ fundamental para
compreendermos todos os elementos envolvidos na situacdo de comunicacao proposta
por este anuncio e, desta forma, visualizar sua relagdo com o gauchismo.

Ela ¢ composta da ficha técnica, em que estdo representados os dados de
produgdo do texto publicitario; e da tabela de construgdo geral do antncio, que esta
dividida em imagens, texto e dudio, com o intuito de facilitar a visualizagcdo do

conjunto do texto publicitério.

5.1.4.1.1 Ficha técnica

A ficha técnica apresenta os dados de producdo do antncio publicitario, a
saber: anunciante, titulo do antncio, produto anunciado, slogan que assina o anuncio,
ageéncia responsavel pela criacdo e produgdo, formato do antincio, data da realizacio

da producdo e data de veiculagdo.
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Quadro 9 — Ficha Técnica Polar

ANUNCIANTE AmBev - Cerveja Polar

T(TULO Latas Comemorativas Copa do Mundo
PRODUTO Cerveja

SLOGAN A melhor do mundo é daqui

AGENCIA Paim

FORMATO 30 segundos

DATA DE PRODUCAOQ 2014

DATA DE VEICULACAO 2014

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.1.3.1.2 Construgao geral do anincio

O quadro de constru¢do geral do andncio estd organizado de forma a
apresentar os principais elementos constitutivos do texto audiovisual analisado, quais
sejam: imagens (representadas pelos principais frames), texto (em caso de textos
visuais serem apresentados nas imagens) e dudio (que contempla efeitos sonoros,
trilhas, jingles, locu¢des e narragdes). O propdsito deste quadro € fornecer um

panorama geral do anuncio, facilitando sua visualizacao.

Quadro 10 — Construg¢do Geral do Antncio Polar

IMAGEM TEXTOS AUDIO

Cena 1 Trilha Sonora:
" Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Cena 2 Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Locugao Personagem 1:
- Bah, olha que preza essas latas que a Polar
criou!
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Cena 3

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locugao Personagem 2:
- Séo de todos os paises que véo jogar aqui!

Cena 4

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locucao Personagem 1:
- Baita ideia!

Cena 5

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locugdo Personagem 2:
- Ohhhh, mas essa ndo sai daqui ndo.

Locugao Personagem 1:
- Ah, bem capaz! Tenho um presentinho pra ti
aqui.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locugdo Personagem 1:
- Um im& de geladeira em forma de cuia.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locugao Personagem 1:
- E esse gauchinho de pano.

Locucao Personagem 3:
- Ahhh, que passa?

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locucdo Personagem 1:
- Um pano de prato com a estampa de
Erechim.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locugdo Personagem 2:
- Bah véio! Com essa tu me emocionou cara!
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Cena 10 Beba com moderaggo. Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locutor:
- Polar, a melhor do mundo ¢ daqui.
- Beba com moderacdo.

BEBA COM MODERAGAO

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.1.4.2 Situagdo de comunicag¢do - instancia externa ou restri¢des situacionais

Neste momento da andlise sdo identificadas as condi¢des externas e as
restri¢cdes situacionais da produc@o do anuncio da Farmécias Sdo Jodo de acordo com
a perspectiva de Charaudeau (2000).

A cerveja Polar nasceu em 1929, na cidade de Estrela, no Rio Grande do
Sul. Segundo SANTOS (2010), passou a denominar-se como Polar S/A em 1945,
antes sob razdo social de Cervejaria Estrela S/A. Ainda em 1945, a empresa foi
incorporada por um grupo de santa-cruzenses, tendo como incentivador Jean Hanquet.
Santos (2010) afirma que em 1957 a fabrica produzia a cerveja Polar Chopp em
garrafa ou barril, guarana frisante, 4gua Estrela, soda laranja, gasosa Cristal e dgua
tonica. Em 1962, a marca exibia o slogan “Polar criou, a nagdo inteira consagrou” ou
“A cerveja mais cerveja do Brasil” (SANTOS, 2010).

Nos anos 70, a Polar S/A € adquirida pelo Grupo Antarctica Paulista, e
passa a fazer parte do seu portfélio de produtos, com producdo e distribuicio no
estado do Rio Grande do Sul. Este cenario dura até abril de 1999, quando acontece a
fusdo das empresas Antartica e Brahma e a marca passa a pertencer ao maior
conglomerado de cerveja do mundo, a AmBev.

Com a fusdo destas duas empresas, a cervejaria situada na cidade de
Estrela passou a sofrer impactos negativos. Conforme Santos (2010), no ano de 2001
ela iniciou seu processo de fechamento. E em 2006 houve o encerramento oficial das
atividades na fabrica da cidade de Estrela.

A AmBev manteve a marca Polar em seu portflio e manteve sua
distribuicdo somente para o estado do Rio Grande do Sul, utilizando slogan: “A
melhor é daqui”, reverenciando o orgulho em ser exclusivamente gatcha, ainda que
nao o fosse mais, por pertencer a AMBEV. Mesmo assim, a distribuicdo é somente

local, garantindo o sentido do slogan.
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Em 2004, a marca passa a ser atendida pela agéncia de propaganda
paulista Almap BBDO, uma das mais conhecidas e premiadas do pais, e faz sua
primeira campanha de retorno a midia. A campanha utiliza o mesmo slogan,
reafirmando que a melhor cerveja é daqui, e apresenta em seus anuncios alguns
simbolos tradicionais do estado do Rio Grande do Sul, como a cuia de chimarrao.

Desde entdo a Polar vém veiculando pegcas com enfoque regional e
focadas no gauchismo. Hoje atendida pela agéncia Paim de Porto Alegre, a marca
foca em a¢Oes de marketing regionais e veiculacdo de filmes na televisdo e na internet,
sempre utilizando discurso regional como mote. Apds a troca de agéncia, a Polar
aproximou o texto dos seus anuncios com o consumidor. Houve um crescimento na
producgdo de materiais, e uma maior identificagdo destes com o gaucho.

De acordo com a AFEBRAS (Associagdo dos Fabricantes de
Refrigerantes do Brasil), no ano de 2013, de todo o mercado de cervejas brasileiro,
98,6% é dominado apenas por quatro companhias: AmBev (68%), Petrépolis
(11,3%), Brasil Kirin (10,7%) e Heineken (8,6%).

As pequenas cervejarias regionais € as micro cervejarias brasileiras que
vém se destacando no mercado de maior poder aquisitivo nos ultimos anos, t€m
apenas 1,4% do mercado, contudo, sdo responsaveis por 17,5% dos empregos gerados
no setor. Deve-se observar que existem cerca de 250 empresas entre as pequenas
cervejarias regionais € as micro cervejarias.

No ano de 2013, a producdo total de cerveja no Brasil, pelas 4 maiores
companhias, foi de aproximadamente 13,3 bilhdes de litros do produto, enquanto as
micro cervejarias nao chegaram a 200 milhdes de litros.

No Brasil, impulsionada pelo bom desempenho da economia brasileira, a
industria cervejeira passou a atrair as atencOes de grandes players globais que, em
uma primeira etapa, apenas se interessavam em entrar no mercado brasileiro por meio
de associacdo com empresas ja instaladas no pais, ndo optando pela entrada singular.
Foram os casos das joint ventures Brahma/Miller, Antarctica/Anheuser-Busch,
Kaiser/Heineken e Skol/Carlsberg.

Em um segundo momento, a industria cervejeira brasileira passou a
apresentar uma série de fusdes e aquisi¢cdes que consolidou o elevado nivel de
concentracdo registrado nesse mercado. A fusdo da Antarctica com a Brahma, em

1999, e a resultante criacio da AmBev (subsididria da AB InBev no Brasil),
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configura-se como o ato de concentracdo de maior relevancia na histéria da industria
cervejeira do pais.

A estrutura de oferta atual da industria cervejeira brasileira configura-se
como altamente concentrada, onde a empresa lider detém cerca de 70% do mercado.
O restante do mercado € dividido por um grupo de trés grandes cervejarias —
Petropolis, Brasil Kirin e Heineken, que competem por cada décimo de ponto
percentual de mercado — e, ainda, por um grupo de pequenas cervejarias regionais €
microcervejarias que completam uma reduzida por¢do de 2% do mercado'. No ano
de 2013 o mercado da cerveja no Brasil movimentou cerca de 55 bilhdes de reais.

Atualmente a Cerveja Polar € a maior e mais antiga marca regional da
AmBev. Composta de extrato primitivo comum tem cor clara, € produzida com baixa
fermentacio e possui aroma, sabor e amargor suaves. E vendida em garrafa de 600ml,
longneck de 355ml e lata de 350ml. No ano de 2014 a marca ocupava a terceira
posi¢do no ranking de cervejas no Rio Grande do Sul, com aproximadamente 15% de
participagdo de mercado.

Neste audiovisual, a agéncia utiliza novamente como interlocutores da
marca, a dupla de atores que vem estrelando os comerciais da marca desde 2006,
Diego Medina e Ricardo Kudla Neto, conhecidos como “magroes”. O termo
“magrao”, de acordo com o Diciondrio de porto-alegrés, de Luis Augusto Fischer
(2007), significa 0 mesmo que os verbetes: rapaz, jovem € amigo.

A presenca dos atores ha quase 10 anos nas campanhas da cerveja Polar,
somado a empatia dos espectadores com a dupla, contribuem para criar um forte
vinculo destes e da marca com os consumidores, gauchos urbanos do sexo masculino.

Neste antincio, o ato de transmissdo desta mensagem se passa em um
ambiente onde pessoas de nacionalidades diferentes, as mesmas que das selecdes que
jogardao em Porto Alegre durante a Copa do Mundo de 2014, estdo reunidas em uma
confraternizacdo. O ato de comunicacdo, que se inscreve neste local, é ocupado
fisicamente pela dupla de garotos propaganda da marca e os figurantes representando
os cidaddos dos outros paises. O receptor desta mensagem € o consumidor, que faz o
papel de espectador e estd em sua casa, ou em outro local, assistindo a televisao.

A duracdo deste audiovisual € de 30 segundos, e a televisdao € o canal

responsavel pela transmissao da situagdo de comunicacio proposta pela cerveja Polar

“Informacdes provenientes do site da AFEBRAS (2015) — www .afrebras.org.br/setor/cerveja
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ao consumidor. Este anuncio foi criado pela agéncia Paim de Porto Alegre, que
atua tanto no mercado nacional quanto local, tem em seu portf6lio marcas de
expressao nacional e premiacdes internacionais. A Ambev, através da marca
Polar, foi considerada anunciante do ano em 2014, dando a agéncia Paim
respaldo e credibilidade sobre o material criado para esta marca. A produtora
deste audiovisual foi a Zeppelin Filmes, produtora gaicha muito premiada e de

expressao nacional.

5.1.4.3 Instancia interna

Apés o levantamento dos dados da instincia externa, deve-se
compreender os elementos que compdem a instancia interna desta situacdo de
comunicagdo, onde serdo analisados os cddigos verbais, ndo verbais e da linguagem
audiovisual presentes no andncio.

Os codigos verbais sdo compostos pelas falas dos personagens, neste caso,
os textos que a dupla de atores principais interpreta, somados aos textos interpretados
pelos outros personagens. A situagdo de comunicagdo se passa entre 0S personagens,
desta forma pode-se entender que eles ndo interagem diretamente com o espectador, €
sim, participam de uma encenacdo em que a cerveja Polar é o objeto de culto.
Finalizando o texto, ouvimos a voz do locutor, que faz a assinatura do anuncio,
citando o slogan da cerveja: “Polar, a melhor do mundo € daqui”.

As falas evidenciam a qualidade da cerveja e os simbolos e tradigdes dos
gauchos. Sendo assim, todos os gatuchos podem confiar, a cerveja Polar é a melhor,
por que € deste estado, e ninguém pode tird-la daqui. Os personagens utilizam-se da
sua situag@o de gauchos natos, para impor as condi¢des de consumo da Polar.

Os codigos verbais utilizados no decorrer da acdo, remetem a linguagem
tipica dos habitantes do Rio Grande do Sul, mais propriamente da cidade de Porto
Alegre, local especifico da origem do sotaque dos “magrdes”. Pode-se dizer que esta
forma de falar, € tipica de pessoas consideradas como magroes pelos gauchos. Isto se
torna evidente através das falas dos personagens, que utilizam-se deste sotaque
gaucho e de palavras comuns a linguagem regional tipica do estado.

Quanto aos simbolos e c6digos visuais relacionados com o gaudcho, estes

estdo presentes no decorrer de todo o audiovisual. Os personagens nao utilizam
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indumentaria tipica do gaticho, e sim roupas condizentes com jovens urbanos das suas
idades. Porém o cendrio esta repleto de elementos que remetem as tradi¢cdes gauchas.
Além dos presentes que os personagem oferecem para os outros atores, associados a
simbolos e cidades do estado.

Os magroes sdo uma parddia aos gauchos jovens e urbanos,
principalmente originarios de Porto Alegre, e ao seu jeito de ser e agir. Eles se
utilizam do orgulho de ser gatucho para comunicar aos telespectadores o motivo pelo
qual consideram esta cerveja a melhor e porque nio deve sair do estado.

O tom adotado pelos personagens € um tom lidico de essiencia caricatural,
representando um tipico gatcho jovem da capital. Este tom permite que o personagem
se dirija de forma mais agradavel ao publico, mostrando a0 mesmo tempo humor e o
produto, desta forma se identificando com este. O tom utilizado propde um alto grau
de intimidade com o consumidor, desta forma criando um vinculo quase pessoal com
ele. A busca pela identidade com o perfil alvo por meio do linguajar e do tom leve e
humorado dos jovens também se revela uma estratégia discursiva empregada na
construcdo deste anuncio.

Os codigos da linguagem audiovisual presentes neste andncio sao
caracteristicos de tomadas internas. O cendrio € provavelmente uma locagdo, que
remete a uma casa ou apartamento. A iluminacdo € artificial, mas pode se notar
interferéncia da luz do sol, desta forma simulando uma iluminacdo natural. A trilha
sonora fica em segundo plano, em uma frequéncia mais baixa que a voz dos
personagens.

Os recursos graficos sdo quase inexistentes, aparecendo somente no
lettering ao final do anuncio que indica o consumo da cerveja com moderacdo. E,
juntamente com o lettering, quando € feita através de edicdo o movimento das latas
girando.

O antincio comega com os personagens entrando em cena em carregando
um cooler da cerveja Polar. A camera inicia focando nas pernas deles. Em seguida
entram cenas mostrando o ambiente e as pessoas que estdo nele, e depois focando os
dois personagens, no momento em que eles comecam a falar. Eles baixam o cooler e a
camera foca as latas no gelo. Em seguida um dos personagens joga a lata para um
outro ator, e a camera foca na lata que estd na mao dele. O restante do audiovisual

intercala cenas entre os personagens principais € 0s outros participantes, todas em
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planos fechados. O anuncio encerra com as latas aparecendo no final da cena em
primeiro plano e ao fundo os participantes comemorando.

A disposi¢ao do contetdo do anincio segue uma ordem cronoldgica e pré-
estabelecida pela agéncia de propaganda. O anuncio comeca com 0S personagens
entrando em cena, a a¢do se desenrola e o audiovisual acaba com a assinatura da

cerveja através das imagens das latas comemorativas.

5.1.4.4 Sujeitos discursivos

Podemos definir a dupla de atores como os sujeitos da acdo, como
propdem Charaudeau (2006). Estes assumem seus personagens €, através destes, se
dirigem ao consumidor. Desta forma, a cerveja Polar, se dirige ao publico através da
figura ja conhecida dos personagens e os utiliza representando a imagem da marca.

Entende-se que a empresa fala diretamente com o consumidor através dos
personagens € que, as trocas entre a marca de cerveja e o espectador sdo feitas por
intermédio dos “magrdes”, que representam o consumidor jovem de cerveja,
especificamente o gaiucho urbano do sexo masculino.

A Polar, através deste texto publicitdrio propde um contrato entre ela e o
gaucho. Este contrato é explorado no anuncio através do posicionamento dos
personagens. Este contrato propde ao publico que a cerveja Polar é a melhor cerveja
do mundo, assumindo esta posi¢do por ser origindria do Rio Grande do Sul, que é
tratado como “o melhor lugar do mundo” pela linha discursiva proposta pela marca.
Desta maneira, a Polar s6 pode ser consumida dentro do estado, ndo podendo sair
daqui, pois € a cerveja dos gauchos, que também assumem esta postura de serem o0s
melhores. A frase: “no export” e o fato de nao poder sair do Rio Grande do Sul ja foi
explorado em outros antncios da marca.

Inseridos na situacdo de comunicagdo apresentada pelo andncio da
Cerveja Polar, estdo presentes os sujeitos que conduzem a a¢do. Podemos identificar
como o EUc (sujeito comunicante) a propria cerveja Polar, que se expressa através do
EUe (sujeito enunciador), no caso, os magroes, interpretados pelos atores principais,
no projeto de fala desta situacdo de comunicagao.

Esta situacdo indica que no lado contrdrio do EUc, estd o TUi (o

interpretante ou ser social) da acdo, que podemos identificar como o publico que tem
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acesso a televisao e pode ser exposto a esta situacdo de comunica¢do. No momento e
que o EUe, projeta o seu dizer no espaco interno desta fala, ele se dirige ao TUd
(destinatdrio) da mensagem: gaucho, jovem, descolado, consumidor de cerveja e que
aprecia futebol. Este ¢ o perfil que a empresa busca para os seus consumidores. Sendo
assim, podemos entender que o TUd pretendido tem origem no TUi exposto a este
audiovisual.

Desta forma, identificados os sujeitos discursivos, que conduzem e agdo,
pode-se dar continuidade ao restante da analise deste texto publicitario, observando os

demais elementos.

5.1.3.5 Referéncias ao gauchismo

Fazem parte deste texto publicitdrio tanto referéncias verbais quanto
visuais ao gauchismo. Estas expressoes estdo presentes nas falas, sotaque e nos
objetos de cena presentes no audiovisual.

Expressoes tradicionais como o: “bah” e “baita”, somadas as expressoes
utilizadas por gatichos urbanos e mais jovens, como: “olha que preza”, “bem capaz” e
“véio”, fazem parte do didlogo proposto pelos personagens. As expressoes bah, baita,
olha que preza sdo utilizadas para enaltecer as qualidades do produto anunciado. Bah
e baita sdo conhecidas nacionalmente como parte do linguajar tipico do Rio Grande
do Sul. Enquanto “bem capaz”, representa uma forte negacdo, algo impossivel de
acontecer; e véio ¢ uma maneira carinhosa de se referir a um amigo, muito utilizada
no estado. O sotaque “cantado”, dos dois personagens principais € tipico dos jovens
gauchos da capital do estado.

Nota-se, logo que os personagens entram no ambiente, o reflexo de um
espelho, que mostra um quadro representando a bandeira do Rio Grande do Sul
pendurado em uma parede e abaixo dele um rapaz sentado em uma poltrona, com um
computador no colo e envolto em um pano com as cores do estado. Muitos figurantes
que se encontram em cena seguram latas tradicionais de cerveja Polar, nas cores verde,
vermelho e amarelo, as mesmas da bandeira do Rio Grande do Sul.

Quando um dos personagens pega uma sacola, onde estdo as lembrangas
que ele vai dar aos personagens estrangeiros, esta sacola tem a inscrigdo: I

[ilustracdo de uma cuia de chimarrdao] RS”, fazendo alusdao a mundialmente famosa e
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difunda expressdo americana que estd presente em muitos brindes e lembrancas da
cidade de Nova lorque, em que estd o texto: “I [ilustragdo de um cora¢do] NY”. Ou
seja, “eu amo Nova lorque”. Como a cuia se assemelha ao formato do desenho de um
coragdo, neste caso deseja dizer “eu amo o Rio Grande do Sul” de uma forma ainda
mais local, substituindo o coracdo pela cuia, instrumento utilizado para preparar e
consumir a tradicional bebida gaucha, o chimarrdo.

Os brindes retirados da sacola sdao: um ima de geladeira, em formato de
cuia de chimarrdo, encontrado em muitos locais de vendas de lembrancgas no estado;
um boneco de pano de um gatcho em roupas tipicas; € um pano para secar louca onde
estd escrito: lembranca de Erechim, cidade situada ao norte do Rio Grande do Sul.
Estes brindes sdo analogias a elementos e simbolos tipicos do estado e presentes no

dia-a-dia dos gatichos, desta forma inseridos no que definimos como gauchismo.

5.1.3.4 Interpretacao da analise

O texto do anuncio da cerveja Polar em questdo tem sua €nfase marcada
na acdo dos sujeitos que conduzem a narrativa, no caso os dois gauchos, que
carregados de esteredtipos e traquejos regionais tipicos do habitante da capital do Rio
Grande do Sul, constroem proposi¢des para os outros personagens do anuncio,
mediante regras € mecanismos linguisticos para alcangar o objetivo maior da narrativa,
a afirmacdo de que a cerveja Polar “é a melhor do mundo”, “é do Rio Grande do Sul”,
“e daqui ndo pode sair”. Os mecanismos linguisticos se tornam claros quando eles
utilizam expressdes regionais tipicas, que constituem uma relacdo com as expressoes
utilizadas pelo consumidor desta cerveja e que ja estdo no inconsciente coletivo do
mesmo.

O fazer-crer, de que esta cerveja realmente € a melhor, tem seus pilares
nas caracteristicas e no discurso constituido pelos sujeitos da acdo. Bem como
descrito nas referéncias de andlise do discurso de Charaudeau utilizadas para analise
deste anuncio, a conversagdo entre os personagens € resultante da atividade
interpessoal de dois ou mais individuos face a face, neste caso os dois sujeitos e o
restante dos personagens.

Estd implicita, neste texto, a memoria discursiva de andncios anteriores da

mesma marca, que vém sendo veiculados desde 2004, e vem povoando o inconsciente
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coletivo do consumidor desta cerveja. Também estdo implicitos no texto do anuncio
os pilares da formacao sdcio-historica-cultural do gatcho, ja discutidos anteriormente
neste estudo e que em conjunto com as referéncias a anuncios anteriores da marca,
possibilitam ao consumidor fazer a inter-relacdo entre a marca e o estado do Rio
Grande do Sul.

O implicito, neste caso, exprime esta formagdo/contexto em questdo, sem
arriscar ser considerado como responsdvel por té-la dito, mas também adiantar uma
ideia, subtraindo-a a eventuais objecdes, como acontece no decorrer da acdo desta
narrativa. A ideia de que as latas comemorativas sdo uma novidade, a forma como sdo
apresentadas aos estrangeiros, 0 modo como ¢ dito pra eles que ndo podem leva-las
embora, mesmo sendo “a melhor cerveja do mundo”, e o tom de humor com o qual os
sujeitos substituem estas latas por outros elementos regionais, como o ima em forma
de cuia, constitui uma ideia, trazida pelos sujeitos, que implicitamente utilizam a
premissa de que a Polar € a melhor cerveja do mundo e por isso € s6 para os gauchos,
assim, esta subjacente um projeto de fala que coloca o gaucho também como melhor
sujeito do pais e do mundo.

Pressupde-se, desta forma, que o que € bom, o que temos de melhor no
Rio Grande do Sul, ndo pode sair daqui, da mesma forma que a cerveja também nao
pode sair do estado. A pressuposi¢ao seria uma forma do implicito, permitindo dizer
algo como se ndo estivesse sendo dito. Tudo o que ja se disse sobre um tema e seus
correlatos estd, de certo modo, significando ali, interpelando os sujeitos. Todos esses
sentidos ja ditos por alguém, em algum lugar, em outros momentos, mesmo muito
distantes, ttm um efeito sobre o que é dito em algum lugar e trazem diferentes
“pressupostos”. Como se supde que a pessoa a quem ¢ dirigido o discurso neste
anuncio ja conhega todos os pressupostos que constituem a narrativa em questao,
estes mesmos pressupostos podem estar implicitos no texto, como € o caso de que o
que € daqui € melhor e de todas as caracteristicas que constituem o gaucho, conforme
vistas no capitulo anterior.

Os sujeitos do anuncio se apropriam destes pressupostos e da linguagem
para construir acdes. Estas agdes constituem a linha cronoldgica do antncio e fazem
com que o discurso tenha sentido e desperte a atencao do publico a que sera exposto.
Todas as acdes deste anuncio sdo simbolicas, remetendo aos pressupostos implicitos

de quem vai receber a informacao e, a0 mesmo tempo, sociais, pois geram discussao
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entre os espectadores.

Os sujeitos apropriam-se da linguagem regional para criar uma sequéncia
l6gica e ordenar a compreensdo do anuncio. Apropriam-se de informacdes e de
elementos conhecidos do espectador para aproxima-lo do texto. De certa forma
utilizam esses artificios linguisticos para convencer o receptor da informagao que esta
cerveja € a melhor por ser gaucha, e desta forma nao pode sair do Rio Grande do Sul.

Este anincio tem como fungdo criar um vinculo emocional com o
consumidor da cerveja Polar e desta forma gerar desejo de consumo pela cerveja. Isso
se faz através da manipulacido dos elementos da formacdo cultural da identidade do
gaicho e sua insercdo em uma situacdo cotidiana, como no caso do anuncio, uma
reunido em fun¢do da copa do mundo de futebol.

Partindo do pressuposto de que esses elementos estdo implicitos no
inconsciente coletivo do gaticho, faz-se uso deles para gerar vinculo com o produto
em questdo, que utiliza como mote o fato de pertencer aos gauchos, como qualquer
outro simbolo da cultura regional do estado. Pode-se interpretar que a cerveja Polar é
um sfmbolo do estado, tanto quanto o chimarrdo ou a musica nativista. E desta forma
que a publicidade da cerveja Polar utiliza-se de linguagem discursiva regional para

construir a narrativa de seu anuncio.

5.2 Grupo de anuncios comemorativos

O segundo grupo de anuncios a ser analisado ¢ composto por anincios
publicitarios veiculados na televisdo vinculados a data mais representativa do estado
do Rio Grande do Sul: sdo antincios que t€ém como foco as comemoragdes da
Revolugdo Farroupilha.

Os quatro anuncios analisados neste grupo obedecem aos critérios pré-
definidos no capitulo anterior. Todos foram veiculados em emissoras de televisdo no
Rio Grande do Sul; t€ém sua veiculagdo e producdo nos anos de 2013 e 2014; sdo
direcionados ao consumidor gatcho; e veicularam no decorrer dos anos de 2013 e
2014, tendo sido produzidos especificamente para as comemoracdes da Semana
Farroupilha. Neste periodo, comemorado entre 14 a 20 de setembro, acontecem
desfiles tradicionalistas e festejos em homenagem aos lideres da Revolucao

Farroupilha. O evento lembra o inicio da Revolugdo mais longa do Brasil, que durou
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quase dez anos, e tinha como ideal “Liberdade, igualdade e humanidade”. A Semana
Farroupilha ¢ um periodo em que os gauchos participam de festividades, desfiles,
shows, acampamentos, todos enfatizando a tradicdo e a cultura local, como forma de
celebrar o significado da luta realizada. Neste universo de revolucdo, estdo
subjacentes os sentidos de homens que buscavam direitos iguais e que lutaram
bravamente e incansavelmente (a considerar os quase 10 anos de batalha) pelo seu

estado.

5.2.1 Aniincio Lojas Colombo

O primeiro texto do grupo Antncios Comemorativos, da rede varejista
Colombo, corresponde a um antncio institucional, homenageando os gatichos e o
estado do Rio Grande do Sul pelas comemoragdes da Semana Farroupilha.

De acordo com o site da propria rede lojas, no final do ano de 1959, na
cidade de Farroupilha, na serra gaicha, surgia as Lojas Colombo. Ali foi fundada a
rede de lojas cujo foco, no inicio, era a venda de televisores. No ano seguinte, com a
inauguracdo da primeira emissora de televisdo no Rio Grande do Sul, a expansdo da
venda dos televisores teve papel fundamental no crescimento da empresa. Por meio da
criacdo de um consércio para a comercializacdo do produto, a empresa conseguiu
atingir um nimero crescente de consumidores. Hoje as lojas Colombo estdo presentes
em toda a regido sul do pais, porém t€ém como principal polo de operacdes o Rio
Grande do Sul.

Este audiovisual, de proposta institucional e comemorativa, foge a linha
discursiva tradicional presente nos demais materiais gravados para este cliente, que
tem seu foco em produto e promog¢do. O comercialfoi gravado em uma sequéncia de
cenas externas com foco em locais de convivio familiar € no ambiente interno de uma
das lojas do grupo, no ano de 2013.

Tratando-se de uma rede varejista, a maior do estado, de acordo com a
FECOMERCIO (2015), as Lojas Colombo fazem fortes investimentos em midia, com
veiculag@o em diversos canais e presenca nos melhores e mais impactantes veiculos.

O antncio das Lojas Colombo que serd analisado nesta pesquisa, foi
veiculado durante o més de setembro de 2013, nas principais emissoras de televisdo

do estado.
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Figura 8 — Antincio Colombo

Colombo
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Fonte: https://goo.gl/LffuXA. Acesso em 25/05/2015.

5.2.1.1 Descrigao verbal e visual do texto audiovisual

A descricao verbal e visual do texto em questdo é fundamental para
compreendermos todos os elementos envolvidos na situacdo de comunicac¢ao proposta
por este anuncio e, desta forma, visualizar sua relacdo com o gauchismo.

Ela ¢ composta da ficha técnica, em que estdo representados os dados de
produgdo do texto publicitario; e da tabela de construgdo geral do antncio, que esta
dividida em imagens, texto e audio, com o intuito de facilitar a visualizagdo do

conjunto do texto publicitério.

5.2.1.1.1 Ficha técnica

A ficha técnica apresenta os dados de producdo do antncio publicitario, a
saber: anunciante, titulo do antncio, produto anunciado, slogan que assina o anuncio,
ageéncia responsavel pela criacdo e produgdo, formato do antincio, data da realizacio

da produgdo e data de veiculacao.
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Quadro 11 — Ficha Técnica Lojas Colombo

ANUNCIANTE Lojas Colombo

T(TULO Semana Farroupilha 2013
PRODUTO Institucional Semana Farroupilha
SLOGAN Vocé pode. Vocé merece.
AGENCIA Escala

FORMATO 30 segundos

ANO DE PRODUCAO 2013

ANO DE VEICULACAO 2013

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.2.1.1.2 Construgdo geral do antncio

O quadro de construcdo geral do antncio estd organizado de forma a
apresentar os principais elementos constitutivos do texto audiovisual analisado, quais
sejam: imagens (representadas pelos principais frames), texto (em caso de textos
visuais serem apresentados nas imagens) e audio (que contempla efeitos sonoros,
trilhas, jingles, locu¢des e narragdes). O propdsito deste quadro € fornecer um

panorama geral do anuncio, facilitando sua visualizacao.

Quadro 12 — Construgdo Geral do Antincio

IMAGEM TEXTOS AUDIO

Cena 1 Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locutor:
- Que outro lugar tem pessoas tao bonitas?

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Locutor:
- E um povo téo aguerrido?
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Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locutor:
- Que outro lugar tem gente t&o hospitaleira?

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locutor:
- Que outro lugar tem tradicdes tao ricas...

Cena 5 Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locutor:
- ...e faz bater tao forte o seu coracao?

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locutor:
- Orgulhe-se! Vocé pode, vocé merece...

Cena 7 Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Locutor:
- ...vc é gatcho.

Cena 8 Entram em cena a logomarca e o slogan da
Lojas Colombo.

Vocé pode. Vocé merce.

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.2.1.2 Situagdo de comunicagdo - instancia externa ou restri¢des situacionais

Neste momento da andlise sdo identificadas as condi¢des externas e as
restri¢cdes situacionais da produ¢do do anuncio das Lojas Colombo, de acordo com a

perspectiva de Charaudeau (2006).
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O comércio no Brasil surgiu ainda na época da coldnia, quando enviava
produtos agricolas e matérias-primas para Portugal e recebia em troca bens
manufaturados. Desde essa época o comércio vem se desenvolvendo gradualmente no
Brasil. Com a chegada de Dom Jodo VI na entdo col6nia além mar, um dos primeiros
atos do monarca foi a abertura dos portos as nagdes amigas, permitindo o livre
transito de mercadorias, e a criacdo do Banco do Brasil, que fomentou a Coroa e os
empresarios brasileiros.

Com a revolugdo industrial, o comércio e a troca de bens de consumo
durdveis t€m seu papel cada vez mais forte na sociedade. Surgem as casas de
comércio especializadas e segmentadas, além dos armarinhos que vendiam uma sorte
enorme de produtos. Apds a segunda Guerra Mundial e a vitéria dos aliados, os
Estados Unidos se tornaram o modelo mundial de economia e cultura, e sua influéncia
abracou o mundo capitalista, de forma que o American Way of Life (proveniente dos
anos 1920), se espelha pelo mundo. O termo, de acordo com historiadores ¢é
designado quando falamos de consumo de massa. E uma expressdo referente a um
suposto "estilo de vida" praticado pelos habitantes dos Estados Unidos da América. E
um exemplo de uma modalidade comportamental desenvolvida no pds-guerra e
praticada até hoje. De acordo com Carvalho (2009), refere-se a um ethos nacionalista
que se propde aderir aos principios de vida, a liberdade e a procura da felicidade
(direitos ndo-aliendveis de todos americanos de acordo com a Declaracdo de
Independéncia).

Durante a Guerra Fria a expressdo era muito utilizada pela midia para
mostrar as diferengas da qualidade de vida entre as populacdes dos blocos capitalista e
socialista.

A influéncia da cultura capitalista americana chega ao Brasil e, é neste
momento, segundo o site Varejo Global (2014), em meados dos anos 1950, que
surgem no pais as primeiras lojas de departamentos com atuacdo na area de eletro
domésticos. A mais conhecida delas foi a Mesbla, que decretou faléncia nos anos
1990.

O Rio Grande do Sul acompanhava as tendéncias da capital do pais na
época, Rio de Janeiro, e da industrializada cidade de Sao Paulo, que por sua vez
seguiam os preceitos estabelecidos pelo mercado capitalista e democratico. Neste

periodo, em meados dos anos 1960, de acordo com a FECOMERCIO (2015), surgem
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as entidades representativas do comércio no Rio Grande do Sul. Neste mesmo cendrio,
em 1959, na cidade de Farroupilha, no interior do estado, nascem as Lojas Colombo.

Segundo o site das Lojas Colombo (2015), sua primeira filial é inaugurada
em 1965, na cidade de Caxias do Sul. Desta forma, com uma expansao planejada ano
a ano para aumentar o nimero de lojas e o mix de produtos, a Colombo procura se
colocar cada vez mais a frente do seu nicho de mercado e assim proporcionar
solugdes de varejo. Essa filosofia fez com que a Colombo chegasse em 1992 com 167
lojas e 16 franquias nos estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parand. Junto
a expansdo veio o aprimoramento da filosofia de negécio, deixando de ser uma
empresa familiar e se tornando um grupo profissional, atuando com ferramentas
estratégicas e com a contratacdo de executivos capacitados para gerir altos postos de
comando.

Ainda de acordo com as informacdes disponiveis em seu site, 0 grupo
conta atualmente com 264 lojas, dois centros de distribuicio e mais de 5.000
colaboradores nos Estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana. Dentro da
estratégia de multicanais, atua nos segmentos lojas de rua, lojas em shopping centers,
lojas premium e loja virtual. Opera um varejo de veiculos, a Colombo Motors, com a
comercializacio de ciclomotores, motos, triciclos € quadriciclos. Além disso, investe
na diversificagdo em servicos financeiros por meio da Crediare, que opera, desde
2003, com oferta de crédito para a compra de eletros e méveis pelos clientes da Rede
Colombo, e oferece ao mercado como principais produtos o crédito pessoal “Dinheiro
na Hora” e o Cartdo Colombo Visa, através do qual o cliente da Colombo compra na
propria rede e em mais de 800.000 estabelecimentos Visa conveniados no pais.

Fazem parte do portfélio de negécios da Colombo o Consércio Colombo,
uma administradora de consoércios fundada em 1987 que opera em todas as cidades
onde a Colombo possui lojas e que, tendo entregue mais de meio milhdo de bens,
contempla uma média de 2.800 clientes todo 0 més.

A concorréncia entre as redes varejistas no Rio Grande do Sul é muito
acirrada, com muitos players de mercado, entre eles as grandes redes varejistas do
centro do pais, como Magazine Luiza, Lojas Americanas, Ponto Frio, Fast, Polishop e
as redes regionais, como Manlec, Certel, Taqui e Quero-Quero, entre outras. Nao se

pode deixar de lado os e-commerces, que cada vez tendo maior presenga no mercado.
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Entre eles podemos citar os e-commerces das redes de varejo citadas acima, além de
outros muito difundidos como o Submarino e Amazon.

Atualmente, de acordo com dados da Fundagdo Getulio Vargas (2013), as
lojas Colombo sdo o 34° maior grupo varejista do Brasil, com um faturamento anual
de 14 bilhdes de reais. Deve-se levar em conta que neste ranking entram os grupos
varejistas de todos os segmentos, como vestudrio, alimentacao e eletroeletronicos.

Os numeros finais do varejo do ano de 2014 apresentaram aumento do
volume de vendas de 2,33% no Rio Grande do Sul, em comparagdo com o mesmo
periodo do ano anterior. De acordo com a Federacdo das Camaras de Dirigentes
Lojistas do Rio Grande do Sul - FCDL-RS (2014), os dados do IBGE mostram que
este crescimento foi maior que a média nacional, que ndo ultrapassou 2,23%. Os
dados do IBGE também mostram que houve aumento de vendas em diversos setores
do varejo, dentre eles o de modveis e eletrodomésticos, ramo de atuacdo das Lojas
Colombo, com 1,13% de crescimento.

De acordo com o IBGE (2014), a regido sul do pais, onde a rede possui
lojas fisicas, tem cerca de 28 milhdes de habitantes, sendo que 81% deles residem em
areas urbanas. Segundo o SENAC (2013), os trés estados juntos t€m o segundo maior
percentual de consumo do pais, ficando apenas atrds de S@o Paulo. As classes A —
consumidor das lojas premiun - B e C, que s@o o perfil de consumidores da Colombo,
constituem 71% do consumo na regido sul. Assim podemos entender que este € o
retrato de consumidores das Lojas Colombo.

O texto publicitario em anélise € transmitido através de um audiovisual de
30 segundos, proveniente da situacdo de comunicacdo proposta pela empresa e sua
agéncia de propaganda ao consumidor. Este anuncio foi criado pela agéncia Escala de
Porto Alegre, considerada uma das maiores € mais premiadas do estado, e que tem
atuacdo em nivel nacional. A Lojas Colombo esta no portfélio de clientes da Escala
ha mais de 15 anos, o que indica a sintonia entre as duas empresas. A agéncia também
mantém um escritorio dentro das Lojas Colombo, para poder dar mais agilidade aos
anuncios de varejo. O canal responsdvel por esta transmissdo € a televisao, com

veiculagd@o nas principais redes do Rio Grande do Sul.
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5.2.1.3 Instincia interna

Depois de conhecidos os dados situacionais do anuncio, devem ser
analisados os dados internos que constituem a situagdo de comunica¢do em que este
foi apresentado, e as caracteristicas que a constituem. Para isso, serdo analisados os
codigos verbais, ndo verbais e da linguagem audiovisual presentes no anuncio em
questdo.

A mensagem apresenta alguns simbolos regionais, dentre eles o traje do
garotinho, o chimarrdo, o churrasco, o cumprimento tipico entre os gaichos e a
bandeira do estado. Contudo, as referéncias verbais do texto, narradas pelo locutor e
encenadas pelos personagens estdo repletas de referéncias aos valores e qualidades
dos gauchos.

Simbolicamente, estes elementos todos representam a cultura do Rio
Grande Sul e demostram as particularidades presentes na identidade regional da
populacdo do estado. E neste meio identitdrio que se fazem presentes todos os
gauchos e as referéncias ao gauchismo.

Os cédigos verbais sdo compostos pelas falas dos personagens, neste texto
publicitario elas aparecem por meio de um locutor. O projeto de fala presente no texto
dirige ao espectador, mostrando os valores e qualidades do povo gaicho. Assim os
personagens assumem o papel de mediadores na situagdo de comunicagdo, fazendo a
interpretacdo fisica da interlocu¢do proposta pelo narrador, que se da entre o produto
e o publico.

O texto proposto pelo locutor conduz a situacdo de comunicacdo e
transmite principios morais da identidade do gaucho. Estes principios sdo
caracterizados pelas qualidades e valores questionados ao espectador no decorrer da
locugdo, tais como: “pessoas tdo bonitas”; “um povo tdo aguerrido”; “tem gente tdo
hospitaleira”; “tradi¢cdes tao ricas?”’; e “faz bater tdo forte o seu coragao?”. Ao final da
narracao ele afirma ao espectador que este deve se orgulhar, pois ele pode e merece,
porque ele é gatcho.

As falas do locutor ddo énfase ao ser gaucho e elas narram as cenas que as
acompanham no audiovisual. O come¢o do anuncio € formado por cenas mostrando
pessoas e acompanhado da locucdo que questiona “em que outro lugar tem pessoas

tao bonitas?”. Seguido de uma cena onde um grupo de pessoas ajuda a icar um sofa
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para dentro de um apartamento. Esta cena tem como audio o questionamento:‘“‘que
outro lugar tem um povo tdo aguerrido?”. Nesta mesma sequéncia surge a imagem de
uma mulher com a cuia de chimarrdo na mesma sacada para onde o sofa esta sendo
icado. A proxima sequéncia mostra uma reunido familiar em um tipico churrasco de
fim de semana. A locugdo questiona se o espectador conhece algum outro local com
gente tdo hospitaleira.

As préximas cenas se passam no interior de uma loja, onde um
consumidor e um funciondario se cumprimentam de forma tipica gatcha - batendo com
0 dorso da mio no peito um do outro € em seguida movimentando as maos para
aperto de mao. A cena continua com garotinho pilchado em frente a um balcdo onde
estdo pequenas bandeiras do Rio Grande do Sul, a vendedora lhe alcanca uma delas e
ele sai correndo pela loja carregando a bandeira, indo ao encontro de seu pai, que
momentos atrds, estava cumprimentando o funciondrio. O garoto abraga
carinhosamente o pai. A locugdo aqui invoca novamente o sentimento pelos valores
do gaticho questionando “que outro lugar tem tradi¢des tao ricas faz bater tdo forte o
seu coragao?”.

A imagem do abraco continua e o locutor diz para o publico se orgulhar,
pois ele pode e merece, porque é gaticho. Enquanto isso a cena € cortada por um
efeito grafico que simula a bandeira do estado do Rio Grande do Sul e, em seguida,
entra a imagem do logotipo da empresa com seu slogan: “Vocé pode. Vocé merece”.
Em nenhum momento do texto o locutor informa de quem € o aniincio, nem as
imagens remetem a alguma empresa, exceto pelos logotipos estampados nas camisas
dos dois funciondrios, mas estdo pequenos e desfocados. O espectador s6 percebe
quem € o anunciante nos segundos finais, quando este apresenta sua identidade visual.

Quanto aos codigos visuais presentes no anuncio, estes sao evidenciados
pelos elementos que compdem as cenas como o chimarrdo, churrasco, a pilcha do
garoto, a bandeira do estado e o cumprimento tipico.Todos estes elementos sdo
tradicionais do estado e representam de forma adequada a identidade do gauicho.

O tom discursivo empregado pelo enunciador é questionador € a0 mesmo
representa a voz da empresa. E questionador, pois faz perguntas ao espectador. E
mostra a voz da empresa, pois através dessas perguntas acompanhadas das imagens,

parabeniza o povo por ser gaucho,dando €nfase para suas qualidades e virtudes.
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Assim, o texto se aproxima do consumidor mostrando um vinculo forte
entre o gaicho que participa das cenas, o que faz a locucdo e o que estd do outro lado
da televisao recebendo a mensagem.

Os codigos da linguagem audiovisual presentes neste andncio sao
extremamente simples. Os cendrios sdo locais comuns, que fazem parte do cotidiano
das pessoas.

A trilha sonora esta presente em todo o audiovisual e € composta por uma
musica de cunho emotivo que acompanha a locucado. Ha na trilha semelhancas com as
musicas tradicionais do Rio Grande do Sul, principalmente no som da gaita.

A duragdo do antincio € de 30 segundos, formato padrdo de insercdes na
televisdo, bem conhecido pelo espectador. A disposicdo do conteido do antuncio
segue uma ordem cronoldgica pré-estabelecida pela locucdo, com o corte no final,
feito pelas cores da bandeira do estado que introduz a assinatura do antincio. O texto
final do locutor tem o mesmo contetido que o slogan da empresa, o que proporciona

uma ligacdo entre ela e o espectador.

5.2.1.4 Sujeitos discursivos

Os sujeitos discursivos sdo os responsaveis por efetuar o ato de
transmissdo desta mensagem e, cabe neste momento, identifica-los para que se possa
fazer a posterior andlise da geracdo de sentidos possiveis.

Os sujeitos presentes nesta situacdo de comunicacdo proposta pela
Colombo sdo identificados como o EUc (sujeito comunicante), no caso a propria
empresa, que se expressa neste projeto de fala através do EUe (sujeito enunciador),
neste caso, locutor e os personagens que conduzem as cenas.

Esta situagdo de comunicac¢do ainda indica que no lado contrdrio do EUc,
estd o TUi (o interpretante ou ser social) da acdo, que podemos identificar como o
publico que tem acesso a este antincio, mais propriamente o espectador gaucho. Ha
também o momento em que o EUe projeta o seu dizer no espago interno desta fala,
isto ocorre quando ele se dirige ao TUd (destinatdrio) da mensagem, que ¢
representado por todos os gauchos que se identificam com os valores proposto no

texto, e que por sua vez t€m sua origem no TUi.
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O ato de comunicacdo, que se inscreve nestas cenas, € ocupado
fisicamente pelos personagens, que aparecem reverenciando os valores morais e
qualidades dos habitantes estado. O receptor desta mensagem € o espectador, que faz
o papel do gatcho que esta em casa, assistindo televisdo e vendo seus valores serem
descritos neste audiovisual.

Pode-se entender que o sujeito do antncio € representado pelas pessoas
que encenam o texto e também pelo locutor, que faz sua narracdo parecer um
depoimento. Desta forma compreende-se que a empresa fala diretamente com o
consumidor, através do locutor, e que as trocas entre a empresa e o espectador sio
feitas por intermédio do atores que interpretam o texto proposto pelo locutor.

Estes sujeitos caracterizam o gaticho, representando o papel deles mesmos
perante o espectador. Em nenhum momento eles se identificam como sendo gatchos,
e nem se dirigem ao consumidor como tal, exceto pelo garotinho que aparece vestido
a carater no decorrer da acdo. O locutor se dirige aos espectadores como a voz da
empresa, e narra cenas cotidianas dos personagens que representam gatichos comuns.
Desta forma a marca se dirige ao consumidor através da figura ja conhecida dos
gadchos e seus valores, e projeta esta imagem como se fosse a imagem das Lojas
Colombeo.

Assim, depois de identificados os sujeitos discursivos desta acdo, €

possivel dar continuidade a analise do texto publicitario das Lojas Colombo.

5.2.1.5 Referéncias ao gauchismo

As referéncias ao gauchismo estdo presentes em todo o texto deste
anuncio. As primeiras referéncias percebidas estdo na locucdo. O locutor inicia o
audiovisual fazendo um questionamento aos espectadores. A pergunta proposta por
ele, “Que outro lugar tem pessoas tdo bonitas?” tem seu fundamento baseado na
colonizacdo do estado, de origem europeia. Mesmo que padrdes ndo sejam
definidores de beleza, a etnia europeia ainda € considerada globalmente como
referéncia de beleza e isso permanece muito enraizado na cultural local do Rio
Grande do Sul.

O segundo questionamento do locutor faz referéncia a um dos valores

mais presentes na cultura gaucha, a bravura. Ele pergunta: “E povo tdo aguerrido?”,
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trazendo neste momento referéncias aos inumeros desafios que surgiram na
constru¢do do Rio Grande do Sul e da identidade do gaticho. Neste momento temos
uma clara referéncia visual quando surge a sacada uma mulher carregando a cuia de
chimarrdo.

A cena seguinte mostra pessoas reunidas em torno de uma mesa. Outro
valor importantissimo ao gaucho, a familia. Neste momento aparece a imagem do
churrasco sendo servido e a chegada de outra pessoa, provavelmente alguém que a
maioria desconhecia. Neste momento o locutor faz outra pergunta, indagando o
espectador se ele conhece outro lugar com gente tdo hospitaleira, caracteristica
comumente associada ao povo gaucho e por ele reconhecida como tal.

As proximas cenas se passam no interior de uma das lojas do grupo. As
referéncias visuais ao gauchismo nesta parte do anincio se ddao pelo cumprimento
entre o consumidor e o funciondrio da loja, pelas bandeiras do Rio Grande do Sul e
pelo garotinho pilchado. Neste momento o locutor questiona que outro lugar tem
tradigcOes tao ricas, referindo-se as referéncias visuais apresentadas, e também faz uma
ultima pergunta: “[...] e faz bater tdo forte o seu coragdao?”’. Esta questdo estd
relacionada ao amor do gadcho pelas tradi¢cdes e, novamente, pelo principio que o
gaucho carrega consigo, o da familia, demonstrado na cena, no momento em que o
garoto pilchado abraga o pai.

O locutor em seguida afirma: “Orgulhe-se! Vocé€ pode, vocé merece, vocé
€ gatcho”. A ligac@o do audiovisual com o gauchismo fica evidente neste momento.
O locutor faz men¢do ao orgulho de ser gaucho, das tradicdes e do estado do Rio
Grande do Sul. A ultima referéncia ao gauchismo presente neste antincio sao as cores

da bandeira do estado, que através de efeitos graficos aparecem no fim do texto.

5.2.1.6 Interpretacao da analise

Levando-se em consideracdo os dados levantados sobre as instancias
externa e interna da situagdo de comunicagdo proposta por este anuncio, na
perspectiva de Charaudeau (2006), podemos chegar a algumas consideragoes.

O discurso publicitdrio construido no texto das Lojas Colombo produz
fortes ligacOes entre o anunciante € o consumidor, através da proposicdo de uma

situacdo de comunicagdo, narrada por um locutor e encenada por personagens durante
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o decorrer do texto, propondo assim um contrato de comunicacao entre a rede de lojas
e o seu publico. Neste contrato estd evidenciada a conjuntura da Colombo ser uma
rede de lojas de origem gatcha, e assim, tem as mesmas qualidades, valores e
tradicoes que o povo do Rio Grande do Sul.

A maior e mais conhecida rede de varejo de produtos domésticos do
estado, utiliza-se do mote da Semana Farroupilha para reforcar seu vinculo com os
gauchos através de um audiovisual que traduz o significado de ser gaticho sob o ponto
de vista da empresa.

A primeira relacdo estabelecida com o gaicho aparece no primeiro
questionamento do locutor. Ele remete o ato de comunicacdo aos gatchos que estdo
assistindo o comercial, quando enfatiza na sua pergunta as expressdes “outro lugar”,
deixando claro que a mensagem € para o consumidor do estado apenas. Fala-se ha
tempos que o povo do Rio Grande do Sul é formado por pessoas bonitas e cultas,
principalmente que este estado € o lugar das mais belas mulheres do pais, faz-se neste
momento mais uma relacdo com o gaucho. Este passa a se reconhecer no texto do
anuncio, visualizando situagdes que lhe sdo corriqueiras e que fazem parte do seu
cotidiano.

O locutor continua enaltecendo os gatichos, mas sem se referir
diretamente a eles. Questionando o espectador se ele conhece outro lugar que tem um
povo tdao aguerrido, hospitaleiro e com tradicdes tdo ricas enquanto as imagens
propostas no texto publicitirio vao fazendo alusdo a situacdes comuns aos
espectadores, criando uma espécie de espelho das suas vidas, onde eles se
reconhecem e tomam parte da histria contada na televisao.

As encenagdes, tomando por exemplo a do cumprimento e a do abraco do
filho ao pai, produzem um vinculo emocional do texto com o espectador, pois
valoriza principios intimamente ligados com a identidade do gaticho, a amizade,
confianga e a familia. Mesmo sendo estes principios universais, o gaticho os toma
como seus e proprios do estado. Esta situacdo é reforcada pela construgdo discursiva
apresentada na midia, que tem um papel muito forte no processo de sedimentacdo
destas construcdes sociais.

Ao final do audiovisual, o locutor afirma ao espectador, que neste

momento ja se identificou com o discurso proposto, que ele merece e pode se orgulhar
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de tudo que foi apresentado anteriormente, pois ele € gatcho, e os gatchos sao dignos
destes valores e situacOes apresentadas.

O texto, ja tendo produzido um elo entre o orgulho de ser gaicho e o
espectador, apresenta neste momento o enunciador, a marca que esta por traz disso
tudo, e que € tdo gaucha e tem orgulho destas tradicdes da mesma maneira que ela
entende que o publico tem: a marca das Lojas Colombo.

Pode-se entender entdo que o texto publicitario analisado reforca o “ser
gaucho”, situacdo ja pré-existente e que tem suas bases na identidade do povo do
estado. A empresa, mostrando que também possui esta identidade, torna-se o
elemento de ligacdo entre o consumidor e suas tradi¢des, relembrando a ele o quanto é
bom ser gaticho e ter principios tdo bem estruturados. Partindo deste pressuposto a
empresa, que havia ficado implicita durante todo o ato de comunica¢do, aparece no
final, mostrando ao gaticho que ela tem as mesmas qualidades que ele. E que ele pode
confiar nela.

Assim, entende-se que da mesma forma que espectador pode e merece se
orgulhar dos seus valores identitdrios, ele também pode e merece se orgulhar da
Colombo. Uma rede de lojas gaicha que tem os mesmos valores que ele, e que utiliza
como slogan o mesmo texto que foi apresentado ao espectador anteriormente: “Lojas
Colombo. Vocé pode. Vocé merece.” Desta forma pressupde-se que esta rede de lojas
¢ a rede do gaticho, e que ele deve se lembrar disso na hora de fazer suas compras.

Correspondendo a sua posi¢do como maior varejista de moveis,
eletrodomésticos e eletroeletronicos do estado, além de ser um dos maiores
anunciantes da midia gaicha, a Lojas Colombo ndo se distancia de suas origens e,
dentre as datas comemorativas, explora o mote da Revolucdo Farroupilha em seus
textos publicitarios. Sendo assim, produz conteido publicitdrio especifico para esta
data. Este conteudo difundido por meio das midias, principalmente a televisao, tem
por fim mostrar o quanto esta marca faz parte do cotidiano dos gauchos.

Este anincio tem como finalidade um fazer crer ao publico de que a Lojas
Colombo, bem como os espectadores, devem ter orgulho de serem gauchos e
representarem os valores deste povo. E esses valores sdo os que acompanham os

gauchos na sua vida e sdo relembrados durante a Semana Farroupilha.
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5.2.2 Anuncio RBSTV

O segundo antncio analisado, pertencente ao grupo Anuncios Regulares,
¢ o anuncio da RBSTV, que foi gravado em diferentes lugares do Rio Grande do Sul,
no ano de 2014. Apresenta cenarios, cenas do cotidiano, simbolos, expressdes verbais
e linguajar tipico do estado do Rio Grande do Sul.

A RBSTV esté presente no Rio Grande do Sul e Santa Catarina, fazendo
campanhas publicitarias nestes dois estados, em nivel institucional e promocional,
desta forma se posicionando como maior grupo de midia do sul do pais.

O anuncio da RBSTV que sera analisado foi veiculado durante o fim do

més de agosto e o més de setembro de 2013, na RBSTV.

Figura 9 — Antincio RBSTV

SDU. @

GAUCHO rb<

A GENTE FAZ ¢

Fonte: https://goo.gl/eiwMKH. Acesso em 20/01/2015

5.2.2.1 Descrigdo verbal e visual do texto audiovisual

A descrigao verbal e visual do texto em questdo € fundamental para
compreendermos todos os elementos envolvidos na situacdo de comunicac¢ao proposta
por este anuncio e, desta forma, visualizar sua relacdo com o gauchismo.

Ela ¢ composta da ficha técnica, em que estdo representados os dados de
produgdo do texto publicitario; e da tabela de construgdo geral do antincio, que esta
dividida em imagens, texto e audio, com o intuito de facilitar a visualizagdo do

conjunto do texto publicitério.
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5.2.2.1.1 Ficha técnica

A ficha técnica apresenta os dados de producdo do antincio publicitario, a
saber: anunciante, titulo do antncio, produto anunciado, slogan que assina o anuncio,
ageéncia responsavel pela criacdo e produgdo, formato do antincio, data da realizacio

da produgdo e data de veiculacao.

Quadro 13 — Ficha Técnica RBSTV

ANUNCIANTE RBSTV

T(TULO 0 que te faz ser gatcho?
PRODUTO Pesquisa para o site
SLOGAN A gente faz com vocé
AGENCIA Paim

FORMATO 60 segundos

DATA DE PRODUCAO 2013

DATA DE VEICULACAO 2013

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.2.2.1.2 Construgao geral do antincio

O quadro de construcdo geral do antncio estd organizado de forma a
apresentar os principais elementos constitutivos do texto audiovisual analisado, quais
sejam: imagens (representadas pelos principais frames), texto (em caso de textos
visuais serem apresentados nas imagens) e audio (que contempla efeitos sonoros,
trilhas, jingles, locu¢des e narragdes). O propdsito deste quadro € fornecer um

panorama geral do anuncio, facilitando sua visualizacao.
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Quadro 14 — Constru¢do Geral do Antincio RBSTV

IMAGEM

TEXTOS

AUDIO

Cena 1

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Cena 2

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locutor:
- Acordar todo o dia com um bom chimarrao.

Cena 3

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locutor:
- Falar "bah" e "tché" umas cem vezes por
dia.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locutor:
- Nunca tirar a bombacha.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Locutor:
- Cantar o hino com muito orgulho do inicio
ao fim.
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Cena 6

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Locutor:
- Ter certeza de que nao existe lugar no mundo
melhor do que o Rio Grande.

Cena 7

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locutor:
- A RBSTV quer saber o que inspira o teu
orgulho pelo nosso estado.

Texto na tela (site):
www.g1.com.br/rs

www.gl.com.br/rs

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locutor:

- Acessa w w w ponto G 1 ponto com ponto
br barra r's, e conta pra gente e para todo o
mundo o que te faz dizer...

Cena 9 Texto na tela:
sou muito gaticho

Logomarca da RBS e slogan.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locutor:
- ...eu sou muito gaticho!

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.2.2.2 Situagdo de comunicagao - instancia externa ou restrigdes situacionais

Neste momento da analise sdo identificadas as condi¢des externas e as

restricdes situacionais da produ¢do do antincio da RBSTV, de acordo com a

perspectiva de Charaudeau (2006).

A RBSTV (Rede Brasil Sul de Televisao) ¢ o principal veiculo do grupo

RBS, que por sua vez ¢ o maior grupo de midia da regido sul e o quinto maior do pais.

A rede somente fica atrds de outros quatro grupos brasileiros — Globo, Abril, Folha e

Record — todos, ao contrario do grupo RBS, tém penetragdo em todo o Brasil.

O grupo RBS surgiu da visdo empreendedora de Mauricio Sirotsky

Sobrinho. Através de sua paix@o pela comunicagdo e de seu talento para os negdcios

criou uma das maiores empresas de comunicacdo multimidia do Brasil e maior
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afiliada da Rede Globo, esta tltima considerada a maior geradora de conteudo
midiatico do pais e uma das maiores redes de comunicacdo do mundo.

A histdria do grupo tem inicio em 1957, quando Sirotsky torna-se socio da
radio Gatcha. No dia 29 de dezembro de 1962 ¢ fundada a RBSTV, quando entrou no
ar a TV Gaucha, canal 12 de Porto Alegre. Em 1967, a TV Gaucha afiliou-se a Rede
Globo e a partir de entdo, a maior parte de sua programagao passou a ser gerada pela
emissora carioca.

No ano de 1969, entraram no ar as primeiras emissoras de televisdo do
Grupo RBS no interior do Rio Grande do Sul: a TV Imembui, de Santa Maria, e a TV
Caxias, canal 8 de Caxias do Sul, esta posteriormente fazendo a primeira transmissao
a cores da televisao brasileira. A TV Tuiuti de Pelotas entrou no ar em 1972, mesmo
ano em que estreou o principal programa da emissora, o Jornal do Almogo. Desde
entdo a RBSTV vém investindo em produgdes proprias e se tornou lider de audiéncia
no Rio Grande do Sul.

De acordo com o jornal matéria de Leticia Sorg (2012), no jornal O
Estado de Sao Paulo (Estaddo), o Brasil, em 2012, se tornou o nono maior
consumidor de midia e entretenimento do mundo. De acordo com as previsdes de
mercado, até o fim de 2017 o Brasil devera ser responsavel pelo sétimo maior
mercado do mundo, ultrapassando paises como o Canadé e a Itdlia. O setor no Brasil
faturou, em 2013, cerca 43 bilhdes de reais, e a previsdo ¢ de que ele cresca cerca de
10,6% ao ano.

A revista Meio e Mensagem, publicou uma matéria em marco de 2014,
em que mostra a participacdo do faturamento das midias no mercado brasileiro. Foi
demonstrado que a televisao detém mais de 66% de todas as verbas do mercado de
midia nacional, chegando préximo a 22 bilhdes de reais, ultrapassando de longe o
segundo segmento com mais investimento publicitario, no caso os jornais, com uma
fatia de apenas 10% da verba de midia do pais.

O mercado publicitario gatucho recebeu, em 2014, cerca de RS 4,3 bilhdes,
um aumento de 11% em relag@o aos valores de 2013. Este valor ¢ apenas uma parcela
pequena do volume de investimento no Brasil, porém deve-se considerar que a midia
de veiculagdo nacional, que detém os maiores investimentos na area, estd situada no
eixo Rio-Sdo Paulo. Estes dados fazem parte da pesquisa realizada pelo Ibope Media,
em parceria com a Associacdo Riograndense de Propaganda (ARP) no ano de 2014. O

ranking mostra os investimentos em midia dos maiores anunciantes e setores do
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Estado, além do crescimento dos principais meios de comunicacdo, comparando os
nameros de 2013 e 2014. Neste periodo o investimento em televisdo aberta aumentou
cerca de 14%. A televisdo, no Rio Grande do Sul, recebe cerca de 70% dos
investimentos em midia no estado.

A RBSTV tem como concorrentes todas as formas de midia, pois todas
tém seus rendimentos advindos da mesma fonte, no caso os investimentos publicos e
privados em publicidade. Todavia, os principais concorrentes da RBS sdo outras
emissoras de televisdo, dentre elas a Rede Record e o SBT.

Atualmente, no Rio Grande do Sul, a RBS tem a maior audiéncia e share
de mercado, contando com uma média de 40% da audiéncia em seus programas, e de
mais de 60% de share (participagdo no mercado). Muito disso se deve ao fato dela ser
retransmissora da TV Globo, que ¢ o quarto maior grupo de midia do mundo, e detém
larga vantagem sobre os seus concorrentes em qualidade de producdo, audiéncia e
shareno mercado nacional.

O consumidor da RBSTV estéd espalhado por todo o estado, e seu perfil
atinge todas as classes sociais, géneros e idades. A emissora ¢ conhecida de todos os
gauchos e, assume um papel tnico na identidade do gaucho, sendo a TV simbolo dos
gauchos, representando tradigdo, qualidade e credibilidade ao seu publico.
Considerando estes aspectos, ndo ¢ errado definirmos a RBS como um simbolo e
parte da identidade cultural do estado.

Como em todas as importantes datas comemorativas (entre elas o Natal,
por exemplo), é de praxe que a emissora produza conteudo institucional voltado para
seu publico. Neste caso, o contetido ¢ produzido especificamente para a Semana
Farroupilha, sendo difundido por meio de editorais, patrocinios, campanhas culturais
e publicitérias, tem por finalidade discursiva assinalar o qudo gaucha a RBS ¢ e o
quanto faz parte do dia-a-dia do povo do Rio Grande do Sul.

Este antincio tem como finalidade propor ao publico que a RBS, bem
como os espectadores, tem orgulho de ser gaticha e representar os ideais farroupilhas.
A empresa coloca-se de duas formas neste antiincio, como parte da cultura do estado e
como sujeito, representando seu orgulho por ser gatucha e representar este espirito.

O ato de transmissdo desta mensagem se passa em muitos lugares neste
texto publicitario: na cidade, no campo, nos CTGs, nos parques e até em um estidio

de tatuagem. Todos estes locais tém relagdo com os gauchos, mesmo que simbdlica,
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ou no caso do estidio de tatuagem, a imagem do brasdo do estado que esta sendo
tatuada em um brago.

Este texto publicitario, por meio de um anuncio de 60 segundos, ¢ a forma em
que ¢ transmitida esta mensagem, proveniente da situacdo de comunica¢do proposta
pela RBS ao consumidor. O anuncio foi criado pela agéncia Paim de Porto Alegre,
fundada em 1991 e com atuacdo em todo o pais. Atualmente a agéncia atende grandes
marcas de representatividade regional e nacional. O canal responsdvel por esta

transmissdo ¢ a televisdo, com veiculacdo na propria RBSTV.

5.2.2.3 Instancia interna

Apds serem conhecidos os dados situacionais externos do antincio, devem
ser analisados os dados internos que constituem a situacdo de comunicagdo em que o
anuncio foi produzido e as caracteristicas que a compoe. Para isso, serdo analisados os
codigos verbais, ndo verbais e da linguagem audiovisual presentes no anuncio em
questao.

A mensagem apresenta intimeros simbolos regionais, desde os mais
evidentes — como o chimarrdo, o churrasco, a bandeira do estado, os trajes tipicos, a
danca e a lida campeira—, até os menos evidentes — como o pdér do sol ou a menina
comendo bergamota, fruto tipico do inverno gaucho.

Simbolicamente, estes lugares todos onde se passam as encenagdes deste
audiovisual representam a cultura do Rio Grande Sul e demostram o carater de
pluralidade dos gatichos. Assim, o discurso produzido busca dispor a aceitacdo destes
lugares como simbolos para estes consumidores. A finalidade discursiva ¢ dizer que,
nesta pluralidade cultural e identitaria, se encontram representados todos os gatchos e
a RBSTV.

Os codigos verbais sao compostos pelas falas dos personagens, neste caso
especifico, elas sdo substituidas por um locutor, que 1€ um texto quase como declama
uma poesia, enquanto as imagens vao se alternando no decorrer da narrativa. O
locutor se dirige diretamente ao espectador, enquanto enumera agdes que sdo comuns
aos gauchos e posteriormente, no final do texto, quando pergunta ao telespectador: o
que o faz ser “gaiucho”? Assim ele assume o papel de mediador na situagdo de

comunicagdo, fazendo a interlocu¢do entre a empresa e o publico.



156

As falas do locutor transmitem as tradigdes e simbolos do estado,
elementos que constituem a cultura do Rio Grande do Sul, e a0 mesmo tempo,
demonstram que a RBSTV estd presente na vida dos gauchos, e que ¢ o elo de
identificacdo destes com a cultura regional.

Quanto aos codigos visuais presentes no anuncio sdo evidenciados pelos
cenarios escolhidos para a produg¢do, bem como com os simbolos identitarios
presentes nas agoes dos personagens e com as cores do estado, que estdo aparentes em
algumas cenas e no final do audiovisual.

O tom discursivo empregado pelo enunciador ¢ sério de carater
informativo, podendo gerar certo grau de intimidade com o publico, na medida em
que ele cita elementos conhecidos pelo espectador. Isto ocorre pela naturalidade com
que o locutor conduz o texto, e a proximidade com que ele se dirige a audiéncia, desta
forma pretendendo criar um vinculo com ela. Em nenhum momento ele ¢ caricato no
tom das suas falas, ndo assumindo nenhum sotaque nem vicio de linguagem. Ele
mantém uma posicao de que quem estd contando uma historia, demonstrando apenas
a intencdo de comunicar uma informa¢do e demonstrar valor a cultura e ao povo
gaucho.

Os codigos da linguagem audiovisual presentes neste anuncio sao
caracteristicos de tomadas externas tipicas das produgdes publicitarias. Os cenarios
sd0 o por do sol, a cidade, o campo, o CTG, o parque, o estidio de tatuagem e a
sacada de um prédio, a maior parte deles muito comuns aos gatichos e tipicos do seu
dia-a-dia. A iluminag¢do ¢ natural, caracteristica de produgdes externas. A fotografia ¢
clara, colorida e harmonica, retratando um dia qualquer do cotidiano do gaticho e ao
mesmo tempo os elementos que retratam as comemoragdes da Semana Farroupilha. A
trilha sonora presente em todo o audiovisual, ganha evidéncia no comego e fim do
anuncio, e ¢ composta com intuito de dar um tom dramaético e emocional a narrativa.

Os recursos de edicdo do antncio audiovisual fazem com que uma
sequéncia de cenas, a principio desconexas, tenha seu significado traduzido pela
locugdo. O anuncio comega com imagens acompanhadas da trilha, retratando o por do
sol, a cidade, o campo, as tradicionais prendas gauchas dancando, todas as cenas com
um efeito de desfoque que deixa alguns elementos em primeiro plano e o restante do
cenario em segundo plano. Em seguida entra uma cena em que um gaticho, desfocado,
vestido tipicamente, olha para a chaleira esquentando a 4gua para o chimarrdo, em um

fogareiro no campo, neste momento comega a locugao.
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A locugdo segue pelas proximas cenas que mantém 0s mesmo recursos de
edi¢do, com um objeto em evidéncia e o resto em segundo plano. A cena seguinte ¢ o
gaucho colocando 4gua na cuia de chimarrdo, esta em situagdo de close up. Entra uma
nova cena de campo e, em seguida, a imagem de um churrasco sendo assado. As
proximas cenas retratam pessoas felizes conversando e rindo e sdo seguidas pela
imagem de um menino vestido tipicamente. Entram novamente as prendas dangando,
desta vez com seus pares. Em seguida as cenas remetem a gauchos juntos cantando e
tocando violdo enquanto saboreiam o chimarrao.

As cenas seguintes retratam um rapaz praticando slackline, um pai com o
filho “pilchado” na garupa, um casal no parque com a mulher comendo bergamota e
novamente o rapaz praticando slackline. A proxima cena mostra gauchos vestidos
tradicionalmente, galopando seus cavalos e levando a bandeira do Rio Grande do Sul
como estandarte. Quando o locutor fala a palavra “orgulho”, aparece uma pessoa
tatuando o brasdo do estado em seu braco e a edigdo volta para a cena dos
cavalarianos, desta vez fechando um close up na bandeira. Somente neste momento
entram os efeitos graficos com a presenga de um lettering, seguido pela cena de uma
mulher desfraldando a bandeira na sua sacada e, a seguir, por um conjunto de imagens
de pessoas cobertas com as cores da bandeira do estado. O audiovisual termina com
um texto na tela e o logotipo da RBSTV.

A duragdo do anuncio ¢ de 60 segundos, um dos formatos padrio de
inser¢des na televisdo, porém de pouco uso devido aos custos elevados da producado e
veiculagdo. A disposicao do conteudo do anuncio segue uma ordem cronologica pré-
estabelecida pela locucdo. O anincio mostra além dos simbolos do estado os varios
tipos de gaichos, desde o rural até o mais urbano. Estes representam também os
espectadores e sdo mostrados destacando valores provenientes da cultura gaicha: a
familia, os amigos, o orgulho, a tradicdo e as belezas do estado.

No final do audiovisual, apds descrever as caracteristicas do gaucho, o
locutor diz que a RBS quer saber o que inspira o orgulho do espectador pelo estado.
Pede para este acessar o site que aparece na tela e contar para a emissora e para todo

mundo: “O que te faz dizer: eu sou muito gatcho”.
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5.2.2.4 Sujeitos discursivos

O sujeito do antincio ¢ representado pelo gaucho, enquanto individuo que
nasce ou vive no Rio Grande do Sul, seja ele da cidade ou do campo, homem ou
mulher, adulto ou crianga. Este sujeito caracteriza o gaucho, representando o papel
dele mesmo perante o espectador. Em nenhum momento ele se identifica como sendo
um ator, nem se dirige ao consumidor como tal. Nao olham para a camera, dando o
sentido de que sdo capturas de imagens do cotidiano, como se ndo fossem produzidas
para o fim publicitério.

Os personagens presentes no audiovisual representam o espectador da
RBSTV. E esta se dirige ao espectador através do locutor, que assume o papel de
interlocutor entre a marca (empresa) e a audiéncia.

O ato de comunicagdo que se inscreve nestes lugares ¢ ocupado
fisicamente pelos gatchos de todos os tipos, que estdo seguindo sua rotina cotidiana, e
ao mesmo tempo reverenciando as tradi¢des do estado durante o periodo da Semana
Farroupilha. O receptor desta mensagem ¢ o espectador, que faz o papel do gatcho
que estd em casa, assistindo televisdo e vendo a sua histéria sendo contada neste
audiovisual.

Assim, de acordo com Charaudeau (2006), inseridos na situagdo de
comunicagdo proposta pelo anuncio da RBSTV, estdo presentes os sujeitos que
conduzem o ato de comunicacdo. Podemos identificar como o EUc (sujeito
comunicante) a propria RBS, que se expressa através do EUe (sujeito enunciador) no
projeto de fala desta situacao de comunicagdo, neste caso, o locutor que esta presente
nas cenas do audiovisual.

A situagdo indica que no lado contrario do EUc esta o TUi (o interpretante
ou ser social) da acdo, que podemos identificar como o publico que tem acesso a
televisdo e pode ser exposto a esta situacdo de comunicacdo, mais propriamente o
espectador gaucho. No momento que o EUe projeta o seu dizer no espago interno
desta fala, ele se dirige ao TUd (destinatario) da mensagem, que sdo os personagens
presentes nas cenas do anlncio. Estes sdo sdo representagdes dos sujeitos
destinatarios construidos pela emissora, fazendo referéncias a todos os gatchos
que, por sua vez, tém origem no TUi.

Assim, identificados os sujeitos discursivos, pode-se dar continuidade a

analise deste texto publicitario.
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5.2.2.5 Referéncias ao gauchismo

As referéncias ao estado do Rio Grande do Sul e ao gauchismo estdo
presentes em todo o texto deste anincio. A primeira referéncia percebida ¢ a imagem
inicial, que retrata o por do sol do Guaiba em Porto Alegre. Seguido por elementos
em outras imagens, como o gaucho vestido de poncho (vestimenta de 13 grossa usada
no Brasil particularmente pelos gatchos em forma de uma espécie de capa
quadrangular com abertura no meio pela qual se passa a cabeca) e chapéu no campo
em um dia cinzento tipico do inverno gaucho. A prenda dangando com seu vestido
tipico, e um gaucho sentado no campo esperando a dgua do chimarrdo esquentar em
um fogareiro tipico da campanha gatcha.

Neste momento entre no audiovisual a narracdo do locutor, que estd
repleta de referéncias ao gauchismo acompanhando a sequéncia de imagens que as
representam. A locu¢do comecga com a voz masculina falando em tom semelhante ao
de declamacgdo sobre o chimarrdo, momento em que ¢ mostrada a cuia. A proxima
imagem retrata o churrasco, tipico dos gatchos, muito difundido em datas festivas. A
narracdo continua com o locutor citando as expressdes “bah” e “tché”, originarias do
linguajar tipico dos habitantes do estado.

Um garoto vestido tipicamente entra em cena em uma sequéncia de
imagens que remete a um CTG, onde casais de gatchos dangam coreografias
tradicionalistas. A indumentaria é outro elemento tipicamente gaucho: as mulheres,
com vestidos de prenda; os homens, com lengo no pescoco e usando chapéu. O
locutor neste momento também fala da vestimenta do gatcho, citando a bombacha. A
cena seguinte traz como referéncia ao gauchismo a locugdo que fala do orgulho de
saber cantar o hino do estado, e visualmente, em primeiro plano, uma mulher
segurando uma cuia de chimarrdo com o brasdo do estado estampado nela.

Em seguida a cena ¢ de um menino na garupa do pai. Ele esta vestido
como um tipico gaticho e, neste momento, a locu¢do diz que ndo ha melhor lugar que
o Rio Grande. A proxima cena ¢é formada por um casal em um parque, onde a atriz
come uma bergamota, fruta tipica do inverno gaicho. A locugdo continua
evidenciando os termos orgulho e gaucho. Ha a presenca da bandeira do estado, sendo
carregada por cavalarianos vestidos como gauchos, remetendo aos desfiles
farroupilhas e a lida campeira. Posteriormente, aparece um personagem que estd

tatuando o brasdo de armas do estado em seu brago. A sequéncia de imagens a seguir
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mostra novamente a bandeira do Rio Grande do Sul em close e estendida em uma
sacada.

O encerramento do anuncio se d4 com uma série de imagens de gatichos,
trajando vestimentas tipicas e também vestimentas comuns, que graficamente por
efeitos de edicdo sdo cobertos com as cores do estado (verde, vermelho ¢ amarelo). O
audiovisual finaliza com a palavra “gaticho” na voz do locutor e, a0 mesmo tempo,

escrita na tela.

5.2.2.6 Interpretacao da analise

O discurso publicitario construido no texto do anuncio da RBSTV gera
ligagdes entre o anunciante e o consumidor, através da proposi¢cdo de uma situagdo de
comunicagdo, encenada nos 60 segundos em que acontece o audiovisual. Propde,
assim, um contrato de comunicagdo entre a emissora e o seu publico.

O fato da RBS ser uma emissora de origem gatcha e ter seu principal
campo de atuagdo no Rio Grande do Sul, a faz ser reconhecida como emissora de
televisdo e veiculo de midia simbolo do estado. O fato de ter seu discurso mididtico
construido em torno da figura do gatcho e do estado do Rio Grande do Sul sugere,
desta forma, entender como origem dos possiveis sentidos gerados por ela no decorrer
deste antincio audiovisual, o seu posicionamento como tal perante os gauchos,

Conforme citado pelo locutor, o gatcho tem orgulho das suas tradigdes,
das suas comidas tipicas, dos seus habitos e do seu palavreado tUnico, e sente-se
honrado em portar estes elementos no seu dia-a-dia e assumir esta identidade sem
receio perante a sociedade.

Em muitos momentos o anuncio retrata familias, grupos de amigos,
gauchos orgulhosos de estarem usando vestes tradicionais e consumindo bebidas e
pratos regionais, desta forma salientando os valores que tangem e constituem a cultura
do estado. O orgulho de ser gatcho também estd representado nas cores do estado
aparentes na narrativa, seja na bandeira e ou nos demais simbolos, como o brasdo de
armas que aparece em diversas cenas,

O antincio trata do orgulho de ser gatcho, que ¢ ressaltado pelos codigos
verbais e visuais e pela veiculagdo deste durante a Semana Farroupilha. Mesmo que

esta comemoragdo ndo esteja presente em forma de dudio ou imagem, pode-se
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compreender que o fato deste anincio estar no ar no periodo em que se passa a
festividade, o torna intimamente ligado com a Semana Farroupilha.

Pode-se entender como sentido gerado pelo texto, o fato de que este
desperta no espectador o orgulho de ser gaucho, de portar seus simbolos e estar
inserido em suas tradi¢des. Da mesma forma a RBSTV se posiciona como sendo tao
gaucha quanto a sua audiéncia, pois ela se preocupa em mostrar as qualidades deste
povo em sua programacao e neste anuncio especifico, e ainda questiona o espectador
quanto ao que o faz ser gaticho e se orgulhar disso, bem como a propria emissora se
orgulha quando coloca no ar este anuncio. O questionamento realizado pelo locutor,
direto ao espectador, aumenta o vinculo de intimidade e proximidade da RBS com ele,
vinculo este que ja ¢ conhecido de longa data pelo gatcho, e que € retratado neste
texto publicitario pelas imagens que remetem a sua identidade.

Discursivamente, por meio deste texto publicitdrio, a RBS se articula
estrategicamente como um simbolo do estado, tdo representativo quanto qualquer uma
das tradigdes mostradas no decorrer do antincio, e que ela, produzindo este material e
o veiculando durante Semana Farroupilha, tem o mesmo sentimento de orgulho em
ser gaticha como qualquer cidaddo do estado, quando comemora os feitos dos seus

antepassados.

5.2.2 Anuncio Trilegal Tché

O segundo texto publicitario analisado nesta etapa, Trilegal Tché, € um
titulo de capitalizagdo, emitido pela APLUB Capitalizacdo S.A., que contribui para o
desenvolvimento e o custeio de programas assistenciais por intermédio da FEAPAES-
RS (Federacao das APAEs do estado do Rio Grande do Sul). Ao adquirir o Titulo de
Capitalizacdo Trilegal, o consumidor cede o resgate a FEAPAES-RS, gerando
recursos que serdao investidos em projetos que visam promover acdes pela dignidade
social e inclusdo das pessoas com deficiéncia.

Este audiovisual segue a linha discursiva dos demais materiais gravados
para este cliente, tendo como foco principal a linguagem promocional com elementos
testemunhais. O andncio foi gravado em estidio, no ano de 2014, apresentando
cendrio que lembra um galpdo tipico dos CTGs, exceto pelas cenas testemunhais, que

foram gravadas durante a entrega de prémios, em ambiente externo.
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O Trilegal esta presente em todo o Rio Grande do Sul, comecou a ser
comercializado no segundo semestre de 2008 e teve seu primeiro sorteio em 02 de
novembro do mesmo ano.

O titulo de capitalizacdo pode ser adquirido em todas as cidades do estado,
em mercados, bazares, ambulantes, bancas de revistas, tabacarias, lancherias e até em
agéncias do Banrisul. Apds comprar o titulo, o consumidor participa de um sorteio,
realizado ao vivo na TV Pampa, e concorre a prémios em dinheiro, casas, carros e
motos.

O antincio do Trilegal Tché que serd analisado neste subcapitulo, foi
veiculado durante o més de setembro de 2014, nas emissoras de televisdo do estado,

tendo a maior parte de sua midia destinada a RBSTV.

Figura 10 — Antncio Trilegal

Fonte: https://goo.gl/peMnLp. Acesso em 08/02/2015

5.2.3.1 Descrigdo verbal e visual do texto audiovisual

A descrigao verbal e visual do texto em questdo € fundamental para
compreendermos todos os elementos envolvidos na situacdo de comunicac¢ao proposta
por este anuncio e, desta forma, visualizar sua relagdo com o gauchismo.

Ela ¢ composta da ficha técnica, em que estdo representados os dados de
producgdo do texto publicitario; e da tabela de construgdo geral do antncio, que esta
dividida em imagens, texto e audio, com o intuito de facilitar a visualizagdo do

conjunto do texto publicitério.
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5.2.3.1.1 Ficha técnica

A ficha técnica apresenta os dados de producdo do antincio publicitario, a
saber: anunciante, titulo do antncio, produto anunciado, slogan que assina o anuncio,
ageéncia responsavel pela criacdo e produgdo, formato do antincio, data da realizacio

da produgdo e data de veiculacao.

Quadro 15 — Ficha Técnica Trilegal

ANUNCIANTE Trilegal Tché

T(TULO Comercial da Semana Farroupilha

PRODUTO Titulo de capitalizacdo

SLOGAN Fazendo a vida dos gatchos muito mais Trilegal
AGENCIA A G Propaganda

FORMATO 30 segundos

DATA DE PRODUCAO 2014

DATA DE VEICULACAO 2014

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.2.3.1.2 Construgao geral do antiincio

O quadro de construcdo geral do antncio estd organizado de forma a
apresentar os principais elementos constitutivos do texto audiovisual analisado, quais
sejam: imagens (representadas pelos principais frames), texto (em caso de textos
visuais serem apresentados nas imagens) e dudio (que contempla efeitos sonoros,
trilhas, jingles, locu¢des e narragdes). O propdsito deste quadro € fornecer um

panorama geral do anuncio, facilitando sua visualizacao.
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Quadro 16 — Construgdo Geral do Antincio Trilegal

IMAGEM

TEXTOS

AUDIO

Cena 1

Texto legal tarja preta superior:
Trilegal é o titulo de capitalizacdo da Aplub
com doagdo para a APAE.

Texto legal tarja preta inferior (com
movimento):

"Sorteios lastreados por titulos de
capitalizacao da modalidade popular emitidos
pela APLUB Capitalizacdo S/A, inscrita no
CNPJ/MF sob o N° 88.076.302/0001-94,
aprovado conforme processo SUSEP N°
15414.900420/20. Titulo de capitalizacao de
pagamento mensal - consulte...

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Personagem 1:
- Semana Farroupilha é Trilegal

Personagem 2:
- Galichos e galichas comemorando é sempre
Trilegal

Cena 2

‘GANHADORES DO DIA 0709114

Rubenis Xavi

I T

Texto legal tarja preta superior:
Ganhadores 07/09/14

Texto legal tarja preta inferior (com
movimento):

...0 regulamento no verso, emita sua fatura
através do site www.grupoaplub.com.br...

Tarja em destaque no centro da tela:
Logomarca do produto

Rubenis Xavier Bitencourt

Pelotas - 2 casas mobiliadas + 2 Toyota Etios*

Texto na lateral direita:
Prémio dividido entre 3 ganhadores.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Testemunhal 1:
- Eu pretendo d& uma entrada num
apartamento pra ajuda meus filho.

‘GANHADORES DO DIA 070314

Texto legal tarja preta superior:
Ganhadores 07/09/14

Texto legal tarja preta inferior (com
movimento):

...e siga com os pagamentos, concorrendo a
prémios pela loteria federal.

Tarja em destaque no centro da tela:
Logomarca do produto

Loiraci Machado Jardim

Bagé - 2 casas mobiliadas + 2 Toyota Etios®

Texto na lateral direita:
Prémio dividido entre 3 ganhadores.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Testemunhal 2:
Foi uma bencdo na minha vida.

Cena 4

Texto legal tarja preta inferior (com
movimento):

A aprovacao deste titulo pela SUSEP, néo
implica, por parte da altarquia, em incentivo
ou remendacao pela a sua aquisicao, ...

Texto disposto no box a esquerda da cena:
Piquete Trilegal

20 rodadas especiais sorteios de R$ 1.600,00
10 mil reais ou valor liquido de R$ 10.000,00
Edicdo 21/09

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Personagem 2:
- Nesta semana tem 10 mil reais.

Texto legal tarja preta inferior (com
movimento):

...representando, exclusivamente, sua
adequacao as normas em vigor.

Texto disposto no box a esquerda da cena:
Piquete Trilegal

20 rodadas especiais sorteios de R$ 1.600,00
Fiat Palio ou valor liquido de 25.000,00
Edicdo 21/09

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Personagem 1:
- Um Palio.
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Cena 6

Texto legal tarja preta inferior (com
movimento):

E proibida a venda do titulo de capitalizacdo
amenores de dezesseis anos - art. 3, | do
codigo civil. Regulamento completo no site
www,vidatrilegal.com.br.

Texto disposto no box a esquerda da cena:
Piquete Trilegal

20 rodadas especiais sorteios de R$ 1.600,00
2 casas ou valor liquido total de

R$ 106.666,00

Edicdo 21/09

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Personagem 2:
- E no prémio principal duas casas

Personagem 1:
- Uma pros Chimangos...

Personagem 2:
- ...outra pros Maragatos. E té feita a paz.

Texto legal tarja preta inferior (com
movimento):
O subescritor esta ciente de que, com a

aquisicdo deste titulo, esta cedendo FEAPAES-

RS, 100% do resgate decorrente do titulo.

Logomarca do produto.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Personagem 1:
- Trilegal Tché.

Personagem 2:

- Fazendo a vida dos gatichos muito mais...

Personagens 1 e 2:
- Trilegal!

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)

5.2.3.2 Situag@o de comunicag¢do - instancia externa ou restri¢des situacionais

Neste momento da andlise sdo identificadas as condi¢des externas e as
restricdes situacionais da produ¢do do anuncio do Trilegal Tché, de acordo com a
perspectiva de Charaudeau (2006).

De acordo com o préprio site (2015), o Trilegal Tché € um produto do
grupo APLUB (Associacdo dos Profissionais Liberais Universitdrios do Brasil), esta
idealizada no inicio da década de 60, pelo médico Rolf Udo Zelmanowicz. Liderados
por ele, alunos da Faculdade de Medicina de Porto Alegre, Rio Grande do Sul,
reuniram recursos financeiros para amparar a familia de um colega falecido
precocemente, formando, a partir dessa iniciativa humanitaria, as bases para a criacao
de uma assisténcia previdencidria organizada, que possibilitasse minimizar os riscos
dessa classe de profissionais. Assim, em 20 de novembro de 1964, foi realizada, no
Saldo de Conferéncias da Faculdade de Medicina da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul — FAMED, a Assembléia de Constituicio da APLUB, que nascia com
uma missdo: oferecer seguranga e protecao ao profissional liberal e a sua familia.

A APLUB hoje atua em diversas dreas, com produtos para pessoas fisicas

e empresas. Dentre elas, programas de previdéncia privada, seguros, assisténcia
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empresarial, cartdes e capitalizacdo, onde estd inserido o produto deste texto
publicitario em analise.

O Trilegal tem 100% da sua verba revertida para as APAEs (Associagao
de Pais e Amigos dos Excepcionais) do estado do Rio Grande do Sul. Porém o
principal motivo de compra destes titulos € a possibilidade de ser sorteado e receber
um prémio, ficando desta forma em segundo plano, para o adquirente, a finalidade da
assisténcia social. Os sorteios s@o realizados aos domingos, sempre as 10h30 e
transmitidos ao vivo pela TV Pampa, canal 4 da televisdo aberta, em um programa de
televisdo feito somente com este fim. O sorteio € acompanhado por auditores
independentes, assim como todo o processo do sorteio. No sorteio € utilizado um
Globo com 60 bolas numeradas de 1 a 60, sorteando-se uma a uma ao acaso, tantas
bolas quantas forem necessarias, até que um ou mais Trilegal preencham o conjunto
de numeros para apuracdo daquele prémio. Também sdo sorteados os Giros da Sorte,
com o nimero da sorte que vem impresso na cartela do titulo de capitalizacao.

O Trilegal tem sorteios semanais, desde novembro de 2008 até os dias
atuais. Este produto se encaixa no rol dos titulos de capitalizacdo tradicionais, porém,
diferentemente destes, ele ndo tem um retorno a longo prazo, e sim imediato. Assim, é
chamado de um titulo de capitalizacdo popular, que tem por objetivo propiciar a
participacdo do titular em sorteios, sem que haja devolucdo integral dos valores pagos,
cedendo o valor do resgate a uma instituigao.

O valor de cada Trilegal é de 10 reais, podendo variar dependendo da
semana do sorteio. De acordo com a APLUB, em outubro de 2013, a arrecadagdo
mensal do titulo era de 60 mil reais, provenientes da venda de 6 mil titulos. Gerando
para as APAEs do Rio Grande do Sul, nos primeiros 6 meses deste ano, a reversao
liquida de quase 182 mil reais.

Os anuncios do Trilegal sdo quase em sua totalidade gravados em estudio,
com fundo chromakey, que possibilita a inser¢do de cendrios e elementos através de
recursos graficos. A apresentacdo dos textos publicitdrios se dd por uma dupla de
apresentadores, uma mulher e um homem, e os audiovisuais intercalam esta gravacao
em estudio com cenas coletadas na entrega de prémios. O anuncio aqui analisado se
mantém nestes padroes.

A linha criativa e de producdo do conjunto de antncios do Trilegal

mantém-se a mesma, desta forma mostrando que sempre ha uma tentativa de seguir
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uma linha narrativa, ainda que simplificada. Busca-se também manter um leve tom
ludico de esséncia humoristica. O ator, Fernando Waschburger, ¢ o0 mesmo desde o
primeiro anuncio. Isso faz com que ele ja seja reconhecido pelo publico como o
enunciador oficial do Trilegal.

O Trilegal concorre com inimeros outros produtos no mercado regional.
A maioria deles impulsionado pela Caixa Econdmica Federal, que detém os direitos
de comercializacdo de loterias no Brasil, e por onde passam todas os projetos
independentes de realizacdo de jogos de sorte, desde uma simples promoc¢do de um
shopping center até o Trilegal. As loterias da Caixa, bem como outros titulos de
capitalizacdo, raspadinhas e até o jogo do bicho, proibido pela legislacdo, sdo
concorrentes diretos deste produto.

De acordo com o site da Caixa Econdmica Federal, as suas loterias, que
sdo responsaveis pela grande maioria das vendas neste setor, tiveram um faturamento
de 10,5 bilhdes de reais em 2012, estimando-se que elas correspondam a maioria das
apostas em jogos legalizados no pais, pode-se notar que este € um mercado de muita
lucratividade e investimento. A Caixa Federal projetou, para 2015, que o brasileiro
aposte em loterias cerca de US$ 24. Esse valor estd muito abaixo dos US$ 240
apostados pelos argentinos e dos quase US$ 700 de Grécia e Espanha. Assim, pode-se
perceber que este mercado possui muito espaco para crescer no Brasil.

A origem da expressao Trilegal também pode ser apresentada como uma
condicdo externa nesta situagdo de comunicagdo, visto que ela é uma expressdao com
origem regional muito utilizada no estado. Esta expressao deriva do termo tri, que o
porto-alegrense consagrou como sindnimo de muito. Segundo o Dicionério de Porto-
Alegrés, de Luis Augusto Fischer (2007), a origem da giria esta liga a década de 70,
quando o Brasil conquistou o tri campeonato do mundo de futebol e no tricampeonato
brasileiro conquistado pelo Sport Clube Internacional na mesma década.

Os consumidores do Trilegal estao espalhados por todo o estado, e seu
perfil atinge, em sua grande parte, pessoas com rendas menores, de todos os géneros e
idades. O Trilegal € um produto conhecido dos gaichos devido a sua grande
divulgagdo na midia e a presenca de muitos pontos de venda. Tao forte € sua presencga
no estado, que podemos dizer que este produto € como a “loteria dos gaichos”.

Como em todos as grandes datas comemorativas, entre elas o Natal, Dia

dos Pais, Dia das Maes, Pascoa e Réveillon, é de praxe que o titulo de capitalizacdo
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use essas datas, incluindo a Semana Farroupilha, com intuito de aumentar suas vendas
e penetragdo no mercado. Sendo assim, produz conteudo publicitdrio especifico para
estas datas. Este conteudo difundido por meio das midias, principalmente a televisao,
tem por fim mostrar o quanto faz parte do cotidiano dos gauichos.

Este anuncio tem como finalidade propor ao publico que o Trilegal, bem
como os espectadores, t€ém orgulho de serem gatchos e representar as tradigdes do
estado. O produto coloca-se de duas formas neste antincio, como parte presente no
cotidiano do espectador e como sujeito, representando seu orgulho por ser gaticho e
carregar este estandarte.

O ato de transmissdo desta mensagem, neste texto publicitario, se passa
em mais de um local, no estidio, que graficamente simula um piquete (pequeno
potreiro, ao lado da casa, onde se pde ao pasto os animais utilizados diariamente, ou
um galpao, onde se reinem os gauchos em momentos festivos, ou ainda, a sede de um
CTG) e nos locais de origem dos ganhadores, em imagens captadas durante a entrega
dos prémios.

A empresa que detém os direitos de comercializagdo deste titulo de
capitalizacdo ndo aparece no audiovisual, exceto pelas letras pequenas que formam o
texto legal do antncio e sdo apresentadas rapidamente no rodapé das cenas.

Este texto publicitdrio € transmitido através de um audiovisual de 30
segundos, proveniente da situagdo de comunicagdo proposta pelo Trilegal e sua
agéncia de propaganda ao consumidor. Este antncio foi criado pela agéncia AG
Propaganda de Porto Alegre, fundada em 2013 e com atuacdo no mercado regional. O
canal responsdvel por esta transmissdo € a televisdo, com veiculagdo na RBSTV,

Rede Bandeirantes e TV Pampa.

5.2.3.3 Instincia interna

Conhecidos os dados situacionais do andncio, devem ser analisados os
dados internos que constituem a situacdo de comunica¢do em que este foi apresentado
e as caracteristicas que a constituem. Para isso, serdo analisados os cddigos verbais,

nao verbais e da linguagem audiovisual presentes no antincio em questao.



169

Este texto apresenta muitos simbolos regionais, dentre eles os trajes
tipicos utilizados pelos apresentadores do texto, a cuia, a decora¢do do piquete e o
fogo de chdo, onde é esquentada a dgua para o chimarrao.

Simbolicamente, estes elementos todos representam a cultura do Rio
Grande Sul e demostram as particularidades presentes na identidade regional do
gaticho. E neste meio, tradicional, e identitdrio onde estio representados todos os
gauchos, inclusive os agraciados com os prémios e o Trilegal.

Os cddigos verbais sdo compostos pelas falas dos personagens, neste texto
publicitario elas aparecem de duas formas. A primeira delas com a dupla de “garotos
propaganda” do Trilegal, que conduzem a a¢do com suas falas, e a de duas pessoas
comuns, ganhadores do prémio sorteado na edicdo anterior do Trilegal e que
transmitem sua mensagem em forma de testemunhal, mostrando sua satisfagdo com a
premiacdo e gerando um efeito de credibilidade ao anuncio. Os dois projetos de fala
presentes no texto dirigem-se ao espectador, falando do produto, dos prémios dos
proximos sorteios e da realizacdo em ser sorteado. Desta forma os personagens
assumem o papel de mediadores na situagdo de comunicagdo, fazendo a interlocucao
entre o produto e o publico.

As falas dos personagens principais que conduzem o texto transmitem
elementos particulares da identidade do gaucho. Estes elementos sdo caracterizados
pela entonacdo da voz do casal, a fala pausada, o uso de expressdes tipicas como:
“trilegal”, que tem um sentido duplo, o nome do produto e a expressdo tipica dos
gauchos; “ximangos” e “maragatos”, termos utilizados para definir a situagdo politica
de dois grupos de gauichos no inicio do século XX, e que foi amplamente difundido na
Revolugdo Federalista de 1923. Esta revolu¢do foi o movimento armado ocorrido
durante onze meses daquele ano no estado do Rio Grande do Sul, em que lutaram, de
um lado, os partidarios do presidente do Estado, Borges de Medeiros (borgistas ou
Xximangos, que usavam no pesco¢o como distintivo ou caracteristica o lengo branco) e,
de outro, os revoluciondrios, aliados de Joaquim Francisco de Assis Brasil (assisistas
ou maragatos, que usavam no pescoco como distintivo o lenco vermelho). Estes
termos ainda sdo muito aplicados no dia-a-dia do gatcho e representam a dualidade
presente no estado, tal qual, vista anteriormente, e presente em outras dreas como nos

esportes.
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As falas das pessoas que ddo o seu testemunhal no antincio ndo sofrem
influéncia nenhuma de vicios de linguagem. S3o falas reais, com a voz e sotaque
natural destas pessoas, bem como com seus erros de portugués e entonacao proprios.
Cabe salientar que estes cddigos verbais sdo apresentados desta maneira a fim de
corroborar com a credibilidade do titulo de capitalizagdo que é o produto em questdo
e € anunciado pelo casal de atores que conduzem o texto.

Quanto aos codigos visuais presentes no anuncio, estes sao evidenciados
pelos cendrios, criado digitalmente e pelas vestimentas tipicas dos atores principais. O
cendrio remete a um piquete tipico de CTGs ou acampamentos Farroupilha. Ele tem
as paredes de madeira ornamentadas com ferramentas de uso de trabalho do homem
do campo. Rodas de carroca, pelegos (peles onde estdo sentados os atores), cercas de
curral, fogareiro de chdo, chaleira e cuia de chimarrdao. Todos estes elementos sdo
tradicionais do estado e representam de forma adequada as instalacdes dos
acampamentos que ocorrem durante a Semana Farroupilha.

O personagem do gadcho estd trajado a cardter, com a indumentaria
completa tradicional do estado. Esta que pode ser considerada traje oficial durante a
Semana Farroupilha, em que os funciondarios publicos do estado podem ir cumprir
suas funcdes laborais vestidos desta forma. Esta pratica também é adotada em
empresas privadas. Ele estd de botas, bombacha, cinto, camisa, lenco e chapéu
compondo a vestimenta tradicional do gaicho. A atriz traja saia e camisa tipicos de
prendas, com uma rastra compondo o traje. A rastra é um cinto festivo que pode ser
de couro ou tecido decorado.

Nas cenas em que existem os testemunhais ndo hd referéncias ao
gauchismo no ambiente, nem nas vestes dos personagens, exceto pelo gimmick,
personagem, também conhecido como mascote, criado pela publicidade com o
objetivo de humanizar os produtos. O gimmick do Trilegal é o boneco de um gaicho
simpatico, trajado com vestes tradicionais e que estd presente na entrega dos prémios.

O tom discursivo empregado pelo enunciador vencedor dos prémios
anteriores € sério e de conteido informativo e testemunhal. Informativo, pois ele
alerta o consumidor sobre os prémios disponiveis no préoximo sorteio do Trilegal, e
mesmo que timidamente, os convida a participar deste sorteio adquirindo o produto.
Este produto tem a credibilidade apresentada e defendida no testemunhal dos

personagens reais, que se mostram satisfeitos com os prémios recebidos e mostram



171

como o produto pode mudar sua vida para melhor, sem esforco, somente adquirindo
um titulo de capitalizacdo.

Assim, o texto se aproxima do consumidor mostrando um grau de
semelhanca entre este e a pessoa comum que estd interpretando a si mesma e
mostrando que é possivel realizar seus sonhos.

A dupla de interlocutores apresentadores trabalha com elementos
conhecidos pelo espectador. Isto ocorre pelo tom enfatico com que ocorre a fala do
texto, tipico dos gatchos do campo, deste modo buscando proximidade e simplicidade
para a audiéncia e criando um vinculo com ela. O tom destes dois personagens tem
elementos caricatos presentes na forma como se expressam. Eles mantém uma
posicio de quem informa o consumidor, demonstrando apenas a intengcdo de
comunicar uma benesse ao espectador.

Os codigos da linguagem audiovisual presentes neste andncio sao
extremamente simples e chegam a ser rudimentares e malfeitos, proprios de uma
producdo de baixo orcamento. O cendrio do piquete é uma projecdo colocada
digitalmente sobre um fundo chromakey (processo eletronico usado para montar,
sobre uma imagem obtida separadamente, determinadas partes da imagem captada por
outra camara, produzindo-se, assim, um efeito visual de primeiro plano e de pano de
fundo de estidio nas cores verde ou azul). Nas cenas testemunhais o ambiente &
externo, geralmente parte da cidade do ganhador do prémio.

A trilha sonora estd presente em todo o audiovisual, ela é composta por
uma musica tradicionalista, onde esta clara a presenca do som de uma gaita. A trilha
aparece em todo o anuncio, mesmo nas cenas de testemunhal. Ela fica em segundo
plano, com intuito de dar um clima tradicional e festivo a narrativa.

O antncio comega com os dois “garotos propaganda” sentados, tomando
chimarrdo, seguido do primeiro e segundo testemunhais. Em seguida a cena retorna
ao apresentador sozinho, e posteriormente a apresentadora, sozinha. Novamente a
cena retorna ao ator. Nesta sequéncia entram na tela os graficos que remetem aos
prémios. Eles seguem a linha de pouca producdo do cendrio. Apds serem
apresentados os dois primeiros prémios, o terceiro e principal prémio tem seu
lettering aproximado por um close up, assim ocupando uma posi¢ao de destaque no

centro da imagem. A cena retorna para o casal de interlocutores em plano americano e,
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neste momento, entra a marca do produto na imagem. A camera abre o plano e mostra
os dois atores inteiros, no cendrio todo com a marca do produto no centro da imagem.

Percebe-se entre o comeco e o final do texto que o cendrio ndo segue uma
continuidade, o fogareiro que estd presente antes do corte provocado pelos
testemunhais ndo estd presente no corte em que a encenagdo retorna ao cendrio de
estudio.

A duragdo do antincio € de 30 segundos, formato padrdo de insercdes na
televisdo, bem reconhecido pelo espectador. A disposi¢do do conteudo do anuncio
segue uma ordem cronoldgica pré-estabelecida pela locucdo, com o corte central
mostrando o testemunhal como se fosse uma janela no texto.

No final do audiovisual, o gaicho representado pelo ator afirma que o
Trilegal Tché faz a vida dos gaichos muito mais trilegal, desta forma fazendo um
joguete com o duplo sentido da expressdo, de um lado o nome do produto e de outro a

expressao de satisfagao.

5.2.3.4 Sujeitos discursivos

Levando-se em consideracdo os dados levantados sobre as instancias
externa e interna da situagdo de comunicagdo proposta por este antncio, na
perspectiva de Charaudeau (2006), podemos chegar a algumas consideragoes.

O ato de comunicagdo, que se inscreve nestes locais € ocupado
fisicamente pelos dois personagens principais, que estdo apresentando o produto e, ao
mesmo tempo, reverenciando as tradi¢des do estado durante o periodo da Semana
Farroupilha. Diferentemente dos antincios corriqueiros da marca, o papel assumido
pelos sujeitos enunciadores, como garotos propaganda, estd alinhado com a temdtica
do antdncio, no caso a Semana Farroupilha. O mesmo ocorre em outras datas
comemorativas como o Natal por exemplo.

Este ato também € ocupado pelos gaichos comuns, que dao sua
declarac@o favoravel ao produto devido ao prémio que receberam. O receptor desta
mensagem € o espectador, que faz o papel do gaicho que estd em casa, assistindo
televis@o e vendo a sua histdria sendo contada neste audiovisual.

Entre elas a de que o sujeito do antincio € representado pelos dois atores

que encenam o texto e também pelos ganhadores dos sorteios, que fazem um
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depoimento testemunhal reforcando a credibilidade do produto. Estes sujeitos
presentes nos testemunhais caracterizam o gatcho, representando o papel deles
mesmos perante o espectador. Em nenhum momento eles se identificam como sendo
gauchos, e nem se dirigem ao consumidor como tal. Enquanto os atores que
conduzem o audiovisual estdo trajados tipicamente, o que visualmente os identifica
como gauchos. Os atores que conduzem o audiovisual representam o Trilegal, e se
dirigem ao espectador como se fossem a empresa, assumindo o papel de interlocutora
entre a marca (empresa) e a audiéncia.

Sendo assim, pode-se entender que a empresa fala diretamente com o
consumidor através dos personagens € que as trocas entre o plano de capitalizagdo e o
espectador, neste caso, sdo feitas por intermédio do atores e dos ganhadores dos
prémios ao espectador gaucho. Neste andncio, enquanto os ganhadores assumem seu
proprio papel na encenagdo, a dupla de “garotos propaganda” assume o papel do
Trilegal, tornando-se a representagdo do produto, como um produto gaticho.

Sendo assim, 0s sujeitos presentes nesta situacdo de comunicagdo
proposta pelo Trilegal sao identificados como o EUc (sujeito comunicante), no caso o
proprio Trilegal, que se expressa neste projeto de fala através do EUe (sujeito
enunciador), aqui representados pelo casal de “garotos propaganda” do produto e os
gaichos que ganharam seus prémios e emprestam o seu testemunho ao produto.

Esta situa¢do de comunicac¢do ainda indica que no lado contrdrio do EUc,
estd o TUi (o interpretante ou ser social) da acdo, que podemos identificar como o
publico que tem acesso a este antincio, mais propriamente o espectador gaucho. Ha
também o momento em que o EUe projeta o seu dizer no espago interno desta fala,
isto ocorre quando ele se dirige ao TUd (destinatdrio) da mensagem, que ¢
representado por todos os gatuchos que podem comprar o titulo de capitalizacdo
proposto no texto, e que por sua vez tem sua origem no TUi.

Assim, depois de identificados os sujeitos discursivos desta acdo, €

possivel dar continuidade a analise do texto publicitario do Trilegal.

5.2.3.5 Referéncias ao gauchismo

As referéncias ao gauchismo estdo presentes em todo o texto deste

anuncio. A primeira referéncia percebida € a imagem inicial, que retrata o cenario de
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um piquete farroupilha, repleto de elementos tradicionais seguido pelos trajes dos
personagens, tipicos dos gauchos. Estes elementos continuam presentes nas cenas
testemunhais com a presencga do gimmick do Trilegal. As referéncias iniciais retornam
quando o anuncio volta a apresentar as cenas que sugerem o piquete.

Os elementos do cendrio, entre eles pelegos, fogo de chdo, utensilios de
lida campeira sdo conhecidos dos gatchos em geral, pois estdo presentes no seu
cotidiano. A pilcha, indumentaria tradicional da cultura gatcha, utilizada por homens
e mulheres de todas as idades, conforme citado anteriormente é considerada por lei,
traje de honra e de uso preferencial inclusive em atos oficiais publicos, desde que se
observem as recomendacdes ditadas pelo Movimento Tradicionalista Gaicho (MTG).
E nela que a expressio da tradi¢do, da cultura e da identidade prépria do gaticho estd
mais presente, motivo que enche de orgulho quem a traja. At€ mesmo o gimmick faz
uso desta indumentaria com inten¢do de parecer o mais fiel possivel com o gatcho.

E importante salientar o chimarrdo que estd na mio do ator. A bebida mais
tradicional do gaucho € claramente um exemplo de referéncia ao gauchismo que deve
ser levado em consideracdo nesta analise.

Por fim, também estdo presentes no texto, referéncias verbais como a primeira
frase do texto, que o delimita como data comemorativa dos gatichos — “Semana
Farroupilha € Trilegal” — e com a utilizacdo dos termos “trilegal”, “ximango” e
“maragato”, proprios da cultura gaicha, e na forma com que os personagens
principais transmitem a mensagem, dando énfase nas expressoes e falando em um tom

de declamagao, tipico do gaticho do campo.

5.2.3.6 Interpretacao da analise

O discurso publicitdrio construido no texto do titulo de capitalizacdo
Trilegal gera ligacGes entre o anunciante € o consumidor, através da proposi¢ao de
uma situacdo de comunicacdo, encenada pelos personagens durante o audiovisual,
propondo, assim, um contrato de comunicacao entre o produto e o seu publico.

O Trilegal € a principal “loteria” do Rio Grande do Sul, estado onde esta
presente desde 2008. O contrato que ele propde ao seu consumidor € um contrato de
confianga e credibilidade, que se da pela certeza do recebimento da premiacdo

garantida pelos testemunhos de ganhadores. Este contrato também propde uma
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possibilidade de mudanca de vida e de alcance dos sonhos de quem adquire o produto
proposto.

Este ato de comunicagdo pressupde que o produto Trilegal € tdo legal
quanto o jeito gaucho de ser, que estd presente no dia-a-dia destes da mesma forma
que a indumentdria e os simbolos do Rio Grande do Sul, desta forma, implicitamente,
se colocando com pega tradicional dentro da cultura do estado. E também criando um
elo com a identidade do gatcho.

O fato de o produto s6 ser vendido no estado, e ser de uma empresa de
abrangéncia nacional, porém de fundacdo e sede regional, além de ter seu campo de
atuagdo no Rio Grande do Sul, a faz ser reconhecida pelos gatchos. O contexto de seu
discurso mididtico, construido em torno da figura do gaicho e do estado do Rio
Grande do Sul sugere, desta forma, que se possa colocar o Trilegal como responsavel
pelos possiveis sentidos gerados por ele no decorrer deste antuncio audiovisual.

Conforme citado pelo ator e corroborado pelos testemunhais, o Trilegal,
deixa a vida do gaticho muito melhor, e tem orgulho de poder fazer isto. O Trilegal
pretende se tornar como parte das tradicoes do estado, e se porta desta forma. A
presenca deste produto no dia-a-dia dos gatichos e sua constante exposi¢do na midia
posicionam-no como parte da identidade desta regido.

O orgulho de ser gaucho do Trilegal e o posicionamento deste como um
anuncio comemorativo deixam clara sua intencdo de se fazer presente dentro da
Semana Farroupilha e de suas festividades, desta forma, implicitamente dizendo aos
espectadores, que o Trilegal ndo esqueceu esta data importante e que deseja
comemord-la junto com os gatichos, lhes presenteando com muitos prémios e chances
de ganha-los.

O anuncio trata do orgulho de ser gaticho, da comemoracdo da Semana
Farroupilha, citada na primeira fala do audiovisual e considerada pelo enunciador
com Trilegal. Este orgulho € representado pelos cddigos verbais e visuais e pela
veiculagdo deste durante a Semana Farroupilha.

Pode-se entender como sentido possivel gerado pelo texto, o fato de que
este desperta no espectador o orgulho de ser gaucho, de portar seus simbolos e estar
inserido em suas tradi¢des. Da mesma forma em que o Trilegal é gaucho e festeja as

tradi¢des do Rio Grande do Sul.
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5.2.4 Anuncio Cerveja Polar

O quarto texto do grupo dos Andncios Comemorativos, diz respeito a uma
marca ja apresentada grupo dos Anuncios Regulares, a da Cerveja Polar. Devido a
periodicidade, quantidade e a grande influéncia na geracdo de sentidos originada
pelos seus anuncios no cendrio local, constatou-se a necessidade de explorar
novamente este anunciante. Contudo, neste momento foi eleito para esta andlise um
texto produzido especialmente para a Semana Farroupilha.

Conforme constatado na andlise do andncio da Polar, referente a Copa de
2014, no grupo anterior, atualmente no estado do Rio Grande do Sul é praticamente
impossivel pronunciar juntas as palavras cerveja e gaticha e ndo pensar em uma
garrafa com o rétulo da Polar.

Ja foi visto que a Cerveja Polar faz parte do portfélio de marcas da
gigante mundial AmBev, que surgiu no ano 1999, com a fusdo das empresas Antdrtica
e Brahma, assim passando a pertencer ao maior conglomerado de cervejarias do
mundo. E, a partir de 2004, a marca, em seu retorno a midia, passa a fazer campanhas
utilizando a identidade do gaticho como mote.

O antincio que faz parte desta segunda andlise, foi veiculado durante o
més de setembro 2014, e faz alusdo a Semana Farroupilha propondo um

“revisionismo histdrico” desta data.

Figura 11— Antncio Polar

.

~ BEBA COM MODERAGAO

Fonte: https://goo.gl/hZ8elw. Acesso em 28/11/2014
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5.2.4.1 Descrigdo verbal e visual do texto audiovisual

A descrigao verbal e visual do texto em questdo € fundamental para
compreendermos todos os elementos envolvidos na situacdo de comunicac¢io proposta
por este anuncio e, desta forma, visualizar sua relagdo com o gauchismo.

Ela ¢ composta da ficha técnica, em que estdo representados os dados de
producdo do texto publicitario; e da tabela de construgdo geral do antincio, que esta
dividida em imagens, texto e audio, com o intuito de facilitar a visualizagdo do

conjunto do texto publicitério.

5.2.4.1.1 Ficha técnica

A ficha técnica apresenta os dados de producdo do antincio publicitario, a
saber: anunciante, titulo do antncio, produto anunciado, slogan que assina o anuncio,
ageéncia responsavel pela criacdo e produgdo, formato do antincio, data da realizacio

da produgdo e data de veiculacao.

Quadro 17 — Ficha Técnica Polar

ANUNCIANTE Cerveja Polar

T(TULO Semana Farroupilha 2013
PRODUTO Revisionismo histérico Polar
SLOGAN Polar, a melhor do mundo é daqui.
AGENCIA Paim

FORMATO 60 segundos

DATA DE PRODUCAO 2014

DATA DE VEICULACAO 2014

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)
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5.2.4.1.2 Construcao geral do anuincio

O quadro de construcdo geral do antncio estd organizado de forma a
apresentar os principais elementos constitutivos do texto audiovisual analisado, quais
sejam: imagens (representadas pelos principais frames), texto (em caso de textos
visuais serem apresentados nas imagens) e audio (que contempla efeitos sonoros,
trilhas, jingles, locu¢des e narragdes). O propdsito deste quadro € fornecer um

panorama geral do anuncio, facilitando sua visualizacao.

Quadro 18 — Construg¢do Geral do Antncio Polar

IMAGEM TEXTOS AubIio

Cena 1 Trilha Sonora:
" Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locugao Personagem 1:
- Mas Ahhhh! Revolucdo Farroupilha véia de
guerra!

Locucao Personagem 2:
- Eumorro de orgulho, mesmo que a gente
tenha perdido.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Sonoplastia:
Porta rangendo e sons de passos.

Cena 3 Trilha Sonora:

Locucdo Personagem 3:
- Mas que barbaridade, vocés téo loco seus
ignorante!

Locucao Personagem 1:
- Calma Xiru!

Locucdo Personagem 3:
- N&o perdemo coisa nenhuma!

Texto na tela: Trilha Sonora:
Revisionismo historico. Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.
Acompanhado pela logomarca da Polar.

Locutor:
Sai 0 primeiro texto e entra o segundo: - Pra acabar de vez com esse mito de que
Peninha - maior historiador do mundo. o Rio Grande do Sul perdeu a Revolucéo

Farroupilha, a Polar chamou o maior
historiador do mundo.
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Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do 4udio.

Locucdo Personagem 3:
- Eles que desistiram, t& aqui a prova
incontestavel!

Locugao Personagem 1:
- Coitada da mesa tché.

Locucdo Personagem 3:

- Aprendam com quem sabe! Eles vieram
com esse tratadinho de paz honrosa dando
um monte de arrego pra gente por que nao
aguentaram a peleia.

Quiseram fica amiguinho pra n&o enfrentar os
taura aqui do sul.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locucdo Personagem 3:
-Vocés ndo merecem a Polar que vocés
bebem.

Cena 7

Texto na tela:
Revolucao Farroupilha. Ganhamos de vareio.
Acompanhado pela logomarca da Polar.

Inumeras frases com argumentos para a

vitéria dos gatichos na Revolugéo Farroupilha.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locutor:
- Revolugao Farroupilha. Ganhamos de vareio.

Cena 8

e Para saber mais:

WWW.POLAR.RS

Texto na tela:
Para saber mais:
www.polar.rs
#foidevareio

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locutor:
- Comemora com a melhor ceva.

Cena 9

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do &udio.

Locucdo Personagem 3:
- Mé& tu é bem burro mesmo, heim?

Locugao Personagem 2:
- Por que eu ndo sei historia?

Locucdo Personagem 3:

- Nao! Porque tu deixou o Peninha levar nossa
Polar 6 anana!

- Arig6 sequelado.

Cena 10

BEBA COMMODERAGAO

Texto na tela:
Beba com moderacao.

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo do audio.

Locutor:
- Polar, a melhor do mundo é daqui.
- Beba com moderacdo.

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2015)
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5.2.4.2 Situagdo de comunicag¢do - instancia externa ou restri¢des situacionais

Neste momento da andlise sdo identificadas as condi¢cdes externas e as
restricdes situacionais da produ¢do do anuncio da Cerveja Polar, de acordo com a
perspectiva de Charaudeau (2006). As caracteristicas de situacdo de comunicacdo
externa, aqui, serdo consideradas como as mesmas explicitadas no item 5.1.4 deste
capitulo, por se tratar do mesmo produto e marca.

Especificamente, no audiovisual em questdo analisado no grupo de
Anitncios Comemorativos, a agéncia utiliza novamente como interlocutores da marca,
a dupla de atores que vem estrelando os comerciais da marca desde 2006, Diego
Medina e Ricardo Kudla Neto, conhecidos como “magrdes” da Polar.

Também faz parte deste texto o jornalista que faz vezes de historiador,
Eduardo Bueno, mais conhecido pelo apelido de Peninha (apelido herdado do
personagem de Walt Disney que representava um jornalista). Nascido no final dos
anos 1950, o jornalista, que também € escritor e tradutor, tornou-se conhecido em
todo o Brasil, por propor um revisionismo na histdria do pais.

De acordo com a revista Exame (1999), em suas obras o jornalista
apresenta as minucias do Brasil colonial mescladas com um clima aventuresco.
Revela, entre outros detalhes, como era a vida e o que faziam os tripulantes das
caravelas portuguesas ao desbravar o Oceano Atlantico para descobrir as Américas. A
revista Exame considera seu trabalho como o mais interessante ja editado com relac@o
aos 500 anos do descobrimento. Nao por acaso, ele se tornou um fendmeno editorial.

A duragdo deste audiovisual é de 60 segundos e a televisdo é o canal
responsavel pela transmissao da situagdo de comunicacio proposta pela cerveja Polar
ao consumidor. Este anuncio foi criado pela agéncia Paim de Porto Alegre, que
atua tanto no mercado nacional quanto local, tem em seu portf6lio marcas de
expressao nacional e premiac¢oes internacionais. A agéncia atende o cliente Polar
desde o segundo semestre de 2011, desta forma mantendo um vinculo

duradouro com ele.
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5.2.4.3 Instancia interna

Depois de conhecidos os dados situacionais do anuncio, devem ser
analisados os dados internos que constituem a situagdo de comunica¢do em que este
foi apresentado, e as caracteristicas que a constituem. Para isso, serdo analisados os
codigos verbais, ndo verbais e da linguagem audiovisual presentes no anuncio em
questdo.

Os codigos verbais sdo compostos pelas falas dos personagens, neste caso,
os textos que a dupla de atores principais interpreta, somados aos textos interpretados
por Peninha, que representa ele mesmo, mesmo estando fardado com um soldado
Farroupilha. A situacdo de comunicacdo se passa entre os personagens, desta forma
pode-se entender que eles ndo interagem diretamente com o espectador, e sim,
participam de uma encenacdo em que a cerveja Polar € o objeto em destaque no texto,
apoiada pelo mote da Revolugdo Farroupilha. O locutor aparece introduzindo o
personagem do jornalista Peninha, fazendo um comentédrio sobre a Revolucdo
Farroupilha e, finalizando o texto, em que faz a assinatura tipica dos antincios da
Polar, citando o slogan da cerveja: Polar, a melhor do mundo € daqui.

Os cddigos verbais utilizados no decorrer da agdo remetem a linguagem
tipica dos habitantes do Rio Grande do Sul, mais propriamente da cidade de Porto
Alegre, local especifico da origem do sotaque dos “magrdes”. Pode-se dizer que esta
forma de falar € tipica de pessoas consideradas como magrdes pelos gatichos. Isto se
torna evidente através das falas dos personagens, que se utilizam deste sotaque
gaucho e de palavras comuns a linguagem regional tipica do estado.

Quanto aos simbolos e c6digos visuais relacionados com o gauicho, estes
estdo presentes no decorrer de todo o audiovisual. Um dos magrdes esta trajando um
lenco vermelho, enquanto o outro ndo utiliza indumentdria tipica do gaucho, e sim
roupas condizentes com jovens urbanos das suas idades. Em contrapartida, Peninha
aparece trajando um traje militar Farroupilha, como se estivesse vindo do passado
para falar com a dupla de “garotos propaganda” da cerveja. O cendrio estd repleto de
elementos que remetem as tradigdes gauchas. Além de alguns figurantes, que trajam
roupas tipicas também.

Os magroes sdo uma parddia aos gauchos jovens e urbanos,

principalmente origindrios de Porto Alegre, e ao seu jeito de falar e agir. Eles se
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utilizam de elementos tradicionais do Rio Grande do Sul para comunicar aos
telespectadores o motivo desta cerveja ser a melhor e ndo dever sair do estado.
Enquanto isso o jornalista faz seu proprio papel de contador de histdrias e, a0 mesmo
tempo, de her6i farroupilha vindo direto da guerra.

O tom adotado pelos atores € um tom ludico de caracteristica caricatural,
representando um tipico gatcho jovem da capital. Este tom permite que o personagem
se dirija de forma mais agradavel ao publico, mostrando a0 mesmo tempo humor e o
produto através de elementos tipicos regionais, desta forma se identificando com este.
O tom utilizado propde um alto grau de intimidade com o consumidor, desta forma
criando um vinculo quase pessoal com ele.

Os codigos da linguagem audiovisual presentes neste andncio sao
caracteristicos de tomadas internas. O cendrio € provavelmente uma locagdo, que
remete a um bar ou um galpao crioulo. A iluminagdo € artificial, prépria de ambientes
como bares. A trilha sonora fica em segundo plano, em uma frequéncia mais baixa
que a voz dos personagens.

Os recursos graficos estdo presentes em varios momentos do texto,
principalmente quando o locutor faz os cortes na encenacdo para dar informagoes, e
no lettering ao final do anincio que indica o consumo da cerveja com moderagao.

O anuncio comeca com a dupla de “garotos propaganda” da Cerveja Polar,
sentados em uma mesa de bar brindando e conversando sobre a Revolugdo
Farroupilha. Quando um dos personagens fala que os gatchos perderam a revolucao,
as portas do bar se abrem e através da penumbra entra um personagem trajado de
oficial Farroupilha. Ele segue até a mesa onde os atores estdo sentados e portando sua
espada esbraveja com eles, afirmando que nao perdemos a revolugao.

Neste momento entra a primeira intervengao do locutor, que explica quem
€ este novo personagem através de recursos graficos. Ele € intitulado como Peninha, o
maior historiador do mundo.

O oficial farroupilha finca sua faca na mesa com o tratado de paz entre as
partes que participaram da Guerra dos Farrapos e diz que esta € a prova incontestavel
de que ndo perdemos a revolugdo. Ele argumenta com a dupla de atores sentados, e
recolhe a Polar deles, dizendo que eles ndo a merecem. Em seguida sai do recinto.

Novamente ha uma interrup¢ao na cena, com mais informacoes do locutor

amparada por efeitos graficos. O mesmo afirma que ganhamos de “vareio” a Guerra
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dos Farrapos. A cena retorna aos atores, onde um deles esbraveja com o outro por ter
perdido a cerveja para o Peninha.

A cena acaba, entra uma imagem de um copo e uma garrafa de Polar. A
narracao continua até o final do audiovisual que € encerrado com o slogan da cerveja:
Polar, a melhor é daqui.

A disposi¢ao do contetdo do anincio segue uma ordem cronoldgica e pré-
estabelecida pela agéncia de propaganda. O anuncio comeca com 0S personagens
entrando em cena, a acdo se desenrola com intervengdes do locutor e finalmente surge
a assinatura da cerveja através das imagens do copo e da garrafa.

As falas evidenciam a forma de falar dos gauchos e a histéria da
Revolu¢do Farroupilha. Fatos de conhecimento dos gaichos bem como a cerveja
Polar, que € a melhor, por que € deste estado, e ninguém pode tird-la daqui. O
jornalista, de alcunha Peninha, faz uso de sua credibilidade como escritor de livros
com conteudo histérico,do papel de oficial farroupilha que representa, e de ser
intitulado pelo locutor como: “melhor historiador do mundo” para contar a verdade
sobre a Guerra dos Farrapos. Além de lhe dar autoridade para tirar a garrafa de Polar
dos “magrdes”, pois estes ndo a merecem, sendo que ndo conhecem nada de histdria

do Rio Grande do Sul.

5.2.4.3 Sujeitos discursivos

Podemos definir a dupla de atores como os sujeitos da agdo, como faz
Charaudeau (2006). Estes assumem seus personagens e, através destes, se dirigem ao
consumidor. Desta forma, a cerveja Polar se dirige ao publico através da figura ja
conhecida dos personagens e os utiliza representando a imagem da marca.

Unindo-se a figura ja reconhecida dos “garotos propaganda” da cerveja
Polar”, esta o jornalista-historiador Polar, que através de seu papel busca promover a
credibilidade a nova versao historica proposta para o fim da Revolugdo Farroupilha.

Entende-se que a empresa fala diretamente com o consumidor através dos
personagens € que as trocas entre a marca de cerveja e o espectador sdo feitas por
intermédio dos “magrdes” da Cerveja Polar e do jornalista Peninha.

A Polar, através deste texto publicitdrio, propde um contrato entre ela e o

z

gaucho. Este contrato é explorado no anuncio através do posicionamento dos
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personagens. Este contrato propde ao publico que a cerveja Polar é a melhor cerveja,
e assume esta posicao por ser gatcha.

Neste anuncio, o ato de transmissdo da mensagem se passa em um bar,
mas com elementos que remetem a um galpao de estilo campeiro. Estdo presentes
muitas pessoas espalhadas por vérias mesas. O ato de comunicagdo, que se inscreve
neste local, é ocupado fisicamente pela dupla de garotos propaganda da marca, por
Peninha e pelos figurantes que complementam o ambiente. O receptor desta
mensagem € o consumidor, que faz o papel de espectador e estd em sua casa, ou em
outro local, assistindo a televisao.

A situacdo de comunicacdo aqui proposta pode ser resumida através dos
sujeitos presentes no antincio da Cerveja Polar. Sdo identificados como o EUc (sujeito
comunicante), no caso a propria marca, que se expressa neste projeto de fala através
do EUe (sujeito enunciador), neste caso, os “magrdes” e o Peninha, que conduzem as
cenas até a leitura do slogan pelo locutor que fecha o texto.

Esta situagdo de comunicac¢do ainda indica que no lado contrdrio do EUc,
estd o TUi (o interpretante ou ser social) da acdo, que podemos identificar como o
publico que tem acesso a este antincio, mais propriamente o espectador gaucho. Ha
também o momento em que o EUe projeta o seu dizer no espago interno desta fala,
isto ocorre quando ele se dirige ao TUd (destinatdrio) da mensagem, que ¢é
representado por todos os gatichos se identificam com os valores proposto no texto, e
que por sua vez tem sua origem no TUi.

Assim, depois de identificados os sujeitos discursivos desta acdo, é possivel

dar continuidade a anélise do texto publicitario da Cerveja Polar.

5.2.4.5 Referéncias ao gauchismo

Referéncias ao gauchismo e a cultura do estado estdo presentes em todo o
texto deste antincio. As primeiras referéncias percebidas aparecem logo no inicio do
texto, quando que na primeira cena sdo mostrados os dois garotos propaganda da
cerveja Polar sentados em uma mesa de um bar brindando. Um deles usa um lenco
vermelho e o ambiente estd repleto de pessoas pilchadas sentadas nas mesas ou
dancando ao fundo. A ndo caracterizacdo dos garotos propaganda, ja conhecidos de

outros comerciais, pode significar que eles estdo assumindo o mesmo papel que nos
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andncios anteriores, de forma que ndo se descaracterizem do papel de garotos
propaganda ja previamente reconhecido pelo inconsciente coletivo do consumidor.

Na primeira fala também ouvimos as expressoes: “Revolu¢ao Farroupilha”
e “véia de guerra”. A segunda muito usada no Rio Grande do Sul ao se referir a
alguma coisa antiga e boa.

Na segunda cena, adentra no recinto um novo personagem, este esta
trajado como um oficial farroupilha, com roupas tradicionais de época, botas, esporas
e até uma espada. Notam-se mais pessoas trajadas com roupas tipicas no ambiente e
também a decoracdo do bar/galpdo que possui muitos elementos campeiros.
Aparecem as expressoes: “mas que barbaridade” e “xird”.

Apoés a apresentagdo do novo personagem pelo locutor, este prega com
uma adaga o Tratado de Poncho Verde a mesa, tratado este que pds fim a Revolucao
Farroupilha. Aparecem as expressdes gauchas “arrego”, “peleia” e “taura,
significando na mesma sequéncia: vantagens, luta e destemido ou valente.

Novamente aparecem referéncias ao gauchismo quando o locutor entra
novamente e afirma que os gaichos ganharam a Revolucdo Farroupilha de “vareio”,
ou seja, com larga vantagem. No decorrer desta fala do locutor, a imagem tras
referéncias as cores da bandeira do estado e as figuras de Bento Gongalves e Anita e
Giuseppe Garibaldi, herdis farroupilhas.

As expressdoes “anand” e “sequelado” aparecem na ultima fala dos
personagens, elas sdo xingamentos, o primeiro de origem espanhola, que literalmente
significa abacaxi, e o segundo mais usado por gatuchos no meio urbano. No final do
texto publicitdrio, temos a garrafa da cerveja com o rétulo que faz mengado a bandeira

do Rio Grande do Sul.

5.2.4.6 Interpretacao da analise

O discurso publicitario construido no texto da Cerveja Polar produz fortes
ligacdes entre o anunciante € o consumidor, através da proposi¢do de uma situacdo de
comunicagdo, encenada por personagens durante o decorrer do texto, propondo
assimum contrato de comunicacao entre a Polar e o seu consumidor.

Este texto do anuncio da cerveja Polar tem sua énfase marcada na agao

dos sujeitos que conduzem a narrativa, no caso os dois garotos propaganda da marca,
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que carregados de esteredtipos e traquejos regionais tipicos do habitante da capital do
Rio Grande do Sul, dialogam com o personagem do jornalista Peninha, que constroem
proposi¢cdes entre eles, mediante regras e mecanismos linguisticos para alcangar o
objetivo maior da narrativa, a afirmacdo de que vencemos a Revolu¢do Farroupilha e
a cerveja Polar “€¢ a melhor do mundo”. Da mesma forma o locutor da a Peninha o
titulo de melhor historiador do mundo, pois assim como a cerveja ele é gatcho. Assim
gera um duplo sentido, porque a melhor cerveja € daqui e o melhor historiador
também; ou seja, tudo que € daqui € melhor.

Os mecanismos linguisticos se tornam claros quando eles utilizam
expressoes regionais tipicas, que constituem uma relagdo com as expressoes utilizadas
pelo consumidor desta cerveja e que ja estdo no inconsciente coletivo do mesmo.

O fazer-crer, de que realmente ganhamos a Revolugdo Farroupilha, tem
seus pilares nas caracteristicas e no discurso constituido pelos sujeitos da acdo. Bem
como descrito nas referéncias de andlise do discurso de Charaudeau utilizadas para
andlise deste anuncio, a conversacao entre os personagens € resultante da atividade
interpessoal de dois ou mais individuos face a face, neste caso os dois sujeitos e o
“maior historiador do mundo”.

Estd implicita, neste texto, a memoria discursiva de andncios anteriores da
mesma marca, que vém sendo veiculados desde 2004, e vem povoando o inconsciente
coletivo do consumidor desta cerveja.

A presenga do jornalista, trajado como um oficial do exército farroupilha,
da o contraponto no texto, sendo que este parece ter vindo direto da guerra para o bar,
e argumenta a favor da vitéria na Revolucao Farroupilha. Sua figura da credibilidade
as suas afirmacoes.

Pressupde-se, desta forma, que o Rio Grande do Sul saiu vitorioso da
guerra. A pressuposi¢do seria uma forma do implicito, permitindo dizer algo como se
nao estivesse sendo dito. Tudo o que ja se disse sobre a Revolucdo Farroupilha e seus
correlatos estd, de certo modo, significando ali, interpelando os sujeitos. Todos esses
sentidos ja ditos por alguém, em algum lugar, em outros momentos, mesmo muito
distantes, ttm um efeito sobre o que € dito em algum lugar e trazem diferentes
“pressupostos”. Como se supde que a pessoa a quem € dirigido o discurso neste
anuncio ja conhega todos os pressupostos que constituem a narrativa em questao,

estes mesmos pressupostos podem estar implicitos no texto, como € o caso de todas as
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referéncias ao gauchismo que aparecem no texto.

Os sujeitos do anuncio se apropriam destes pressupostos e da linguagem
para construir acdes. Estas agdes constituem a linha cronoldgica do antncio e fazem
com que o discurso tenha sentido e desperte a atencao do publico a que sera exposto.
Todas as acdes deste anuncio sdo simbolicas, remetendo aos pressupostos implicitos
de quem vai receber a informacao e, a0 mesmo tempo, sociais, pois geram discussao
entre os espectadores.

Os sujeitos apropriam-se da linguagem regional para criar uma sequéncia
l6gica e ordenar a compreensdo do anuncio. Apropriam-se de informacdes e de
elementos conhecidos do espectador para aproxima-lo do texto. De certa forma
utilizam esses artificios linguisticos para convencer o receptor da informagao que esta
cerveja € a melhor por ser gadcha, e desta forma ndo pode sair daqui.Vale lembrar de
que nos textos da Cerveja Polar, o Rio Grande do Sul é chamado de “mundo”, como
se o mundo todo se resumisse ao proprio estado, ndo restando nada mais além disso,

Desta forma € possivel, por meio do conhecimento da formacgdo cultural e
da identidade do gaucho, da interpretacdo do antncio tema desta pesquisa € da sua
andlise discursiva, notar a influéncia de um discurso de formacdo regional no texto da
narrativa do andncio.

Este anincio tem como fungdo criar um vinculo emocional com o
consumidor da cerveja Polar e desta forma gerar desejo de consumo pela cerveja. Isso
se faz através da manipulacido dos elementos da formacdo cultural da identidade do
gaicho e sua insercdo em uma situacdo cotidiana, como no caso do anuncio, uma
conversa de bar durante a Semana Farroupilha.

Partindo do pressuposto de que esses elementos estdo implicitos no
inconsciente coletivo do gaticho, faz-se uso deles para gerar vinculo com o produto
em questdo, que utiliza como mote o fato de pertencer aos gauchos, como qualquer
outro simbolo da cultura regional do estado. Pode-se interpretar que a cerveja Polar é
um simbolo do estado, tanto quanto o chimarrdo ou a miusica nativista. Assim, a
publicidade da cerveja Polar se utiliza de linguagem discursiva regional para construir

a narrativa de seu anuncio.
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6 RESULTADO DO CRUZAMENTO DAS ANALISES

Neste momento serdo discutidas as andlises dos textos publicitdrios eleitos
como parte deste estudo, e que foram apresentadas no capitulo anterior. Conforme a
proposta tedrico-metodologica a qual eles foram submetidos e, partindo do
pressuposto que a produgdo dos discursos publicitdrios estd submetida ao contexto em
que estes se inserem, foi possivel observar as conclusdes aqui dispostas.

No decorrer desta pesquisa, foram estudadas diversas circunstancias que
contribuiram para a construcdo do discurso presente nos textos publicitarios
escolhidos. O ponto de partida foi compreender como se formou a identidade do
gaucho e, a partir deste entendimento, perceber como ela contribui na construcao
discursiva dos anuncios regionais.

Levando-se em consideracdo que o objetivo principal deste estudo €
reconhecer como se dd a construgdo identitiria do gaicho em um conjunto de
anuncios publicitarios, € reconhecer quais sdo as estratégias que presidem essas
producdes, pretende-se aprofundar o entendimento da questdo discursiva que esta
diretamente ligada aos sentidos construidos, que circulam simbolicamente na cultura
social, gerados pelos anuncios de tema regional.

Considerando estes objetivos, as andlises desenvolvidas dos textos
publicitarios escolhidos tiveram como propdsito dar conta das seguintes questdes:
Quais sdo as condicoes em que sao produzidos estes anincios? E quais sao os
possiveis efeitos de sentido gerados por estes aniincios e sua relacdo com a
identidade local?

Conforme citado no percurso metodoldgico, optou-se por dividir os
anuncios em dois grupos que guardam caracteristicas semelhantes. O primeiro, que
considera antncios sem que estejam vinculados a nenhuma data comemorativa ou
evento tradicional do estado do Rio Grande do Sul, que se optou chamar de Aniincios
Regulares. E o segundo, que considera somente anuncios veiculados durante o més
das comemoragdes da Revolu¢do Farroupilha, que se optou chamar de Aniincios
Comemorativos. Por suas particularidades, entendemos que ndo seria coerente
misturar estes dois grupos em uma unica analise, pois o resultado poderia se tornar
tendencioso.

No capitulo anterior, foram levantados os possiveis sentidos gerados por
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cada texto publicitirio independentemente. Cabe, neste momento, compilar os
sentidos comuns de cada grupo, e reunir a observacao dos possiveis sentidos gerados
por cada conjunto de antincios. Primeiro serdo considerados os textos que compdem o
primeiro grupo (regulares), e em seguida os do segundo grupo (comemorativos).
Posteriormente serdo cruzados os resultados encontrados entre os dois grupos,

buscando similaridades e diferencas entre eles.

6.1 Anuncios regulares

Os quatro textos publicitdrios pertencentes ao grupo dos anuncios
regulares apresentaram muitas referéncias a identidade e cultura do gatcho. Estas
men¢des ao gauchismo, na constru¢do do discurso destes materiais, serd retratada

neste tomo da pesquisa.

Todos os textos publicitdrios cumpriam as dimensdes de analise pré-
estabelecidas: 1) de limites geograficos: optou-se por eleger anuncios veiculados em
emissoras de televisao do Rio Grande do Sul; (2) de limites de publico-alvo: optou-se
em eleger os antncios dirigidos especificamente para os sujeitos designados como
“gadchos”; e (3) de limites cronoldgicos: optou-se em selecionar antincios produzidos
e veiculados nos anos de 2013 e 2014.

Tendo cumprido estas normas, os anuncios foram analisados
separadamente. Os elementos que foram analisados, seguindo a linha de pensamento
da teoria semiolinguageira de Patrick Charaudeau, sdo: a situagdo de comunicacao,
nas instancias externa interna; os sujeitos discursivos; as referéncias ao gauchismo; e
a geracdo de sentidos possiveis.

As condigOes externas em que se apresentam os textos deste grupo nao
divergem entre os quatro antncios. Todos eles se destinam ao publico gatcho, estdo
inseridos na mesma regido e foram apresentados pelo mesmo canal de transmissdo ao
publico. Porém, cada um deles corresponde a uma situa¢ao diferente de mercado.

A TIM, empresa de telefonia mével, atua no Brasil desde 1998, e tem uma
concorréncia acirrada com os outros trés principais players do mercado, tendo no Rio
Grande do Sul, uma participagdo menor que 15% de share. O produto que a TIM
oferece neste andincio € um plano de telefonia com baixo custo e de fidelizagao de

clientes.
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A rede de farmacias Sdo Jodo enfrenta no Rio Grande do Sul um cendério
parecido com o restante do pais. As grandes redes vém ocupando cada vez mais
espaco nas cidades e se posicionando como as grandes redes de varejo de mercadorias
em relagdo a pregos e promogdes. Buscando um melhor espaco neste mercado, a rede
de farmécias Sdo Jodo posiciona-se como uma farmdcia popular de pregos baixos.

O Banrisul tenta consolidar-se como o melhor banco para os gatchos, e
para isso, neste anuncio, explora a facilidade e simplicidade de um dos seus principais
produtos, o cartdo Banricompras.

E por fim, a Cerveja Polar, que mantendo sua posi¢ao de “cerveja daqui”
disputa com seus concorrentes no bilionario mercado deste tipo de bebida. No ano de
2014 a marca ocupava a terceira posi¢ao no ranking de cervejas no Rio Grande do Sul,
com aproximadamente 15% de participacdo de mercado.

Quanto a instancia interna, os quatro textos apresentam encenacdes que
apresentam semelhangas e diferencas entre elas. Tanto a TIM quanto a Farméacias Sao
Jodo buscam figuras reconhecidas por sua atividade de atuacdo. A TIM preocupa-se
em utilizar a imagem de uma atriz reconhecida nacionalmente, e mostrar ligagdes com
o gauchismo nas referéncias verbais e visuais, assim se aproximando do publico. A
rede de farmdcias S@o Jodo traz no seu texto simbolos e cddigos visuais relacionados
com o gaucho, pode-se notar que o personagem Guri de Uruguaiana, reconhecido
regionalmente, € uma parddia do gaucho tipico e do seu jeito de ser.

Enquanto a TIM apresenta uma producdo cuidadosa (cenario, tomadas
aéreas, efeitos graficos que denotam um investimento na producdo), a rede de
farmacias apresenta uma producdo mais econdmica e caseira, como bem quer se
parecer a propria Farmadcia, a fim de selar esse contrato de economia com seu publico.

O Banrisul tem sua instancia interna repleta de codigos verbais que
remetem a linguagem tipica dos habitantes do Rio Grande do Sul. A acdo de abreviar
as palavras com inten¢do de criar novas expressoes, conforme proposta no anuncio, é
comum e muito difundida no estado, sendo utilizada frequentemente pelos gaichos. A
Polar, segue a linha de seus audiovisuais anteriores, posicionando-se através de
codigos verbais e visuais de forma a crer que € a melhor cerveja do mundo por ser
daqui, o melhor lugar do mundo.

Ambas as marcas amparam a construc¢ao do seu discurso na dimensao dos
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codigos verbais. A diferenca entre elas, neste ponto, é o tom apresentado pelos
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codigos verbais. Enquanto o Banrisul apresenta um tom de felicidade, leve, informal e
elegante, a Polar tem um tom ludico composto de humor escrachado e jovem.

Os antncios da TIM e do Banrisul possuem um tom sério, de cunho
informativo, fazendo um uso mais discreto das referéncias ao gauchismo. Ja os
anuncios da Polar e da Farmacias Sdo Jodo buscam representar o gaticho e suas
tradicoes de forma mais caricata e humoristica. Pode-se constatar entdo, que o tom do
texto € uma estratégia importante na construcao do discurso de cunho regional.

Desta maneira, o contrato estabelecido pela instancia de producdo cumpre
seu papel de buscar as associacdes do gaucho com o tipo de produto/servigo que se
vende, uma vez que uns sao mais sé€rios, outros mais leves, outros mais caricatos e
outros mais informativos. Cumprem a finalidade de fazer-crer e fazer-comover,
construindo um TUd que se percebe gatucho de forma natural ou caricata, valorizando
suas identidades midiaticamente construidas.

No caso da TIM, a construcdo do discurso nos leva a um fazer-crer, de
que a empresa anunciante procura fazer parte dos costumes do gaucho, constituindo
assim uma nova tradi¢do. Sendo o gaticho um povo que tem forte vinculo com o
tradicional, a companhia telefonica posiciona-se de tal forma que proporciona este elo
e também constroi seu destinatario como sendo um consumidor gaticho que € adepto a
novidades. A agéncia de publicidade da TIM, a Neogama, traz como um dos tépicos
na construcdo deste discurso a dualidade do gatcho. Contudo, abusa disso na criacdo
de esteredtipos, de certa forma “forcados”, como na cena dos dois rapazes jogando
futebol no parque, cada qual com a camiseta do seu time. Esta situagdo € um tanto
inusitada e sabe-se que ndo ocorre desta forma. Pode-se imaginar que a agéncia, por
ser de Sdo Paulo e ndo ter muito contato com o estado, buscou nestas formas
estereotipadas uma maneira de representar o gaicho, como acontece na cena em que o
senhor com roupas muito semelhantes a indumentdria gatcha toma chimarrdo no
parque com se estivesse em um galpao crioulo. Por mais que as pessoas tenham o
habito de tomar chimarrdo na praca, ndo € habitual que seja desta forma.

O discurso das Farmdcias Sdo Jodo também adota um fazer-crer na
constru¢do do seu discurso, por intermédio de um humorista e o personagem que
representa. Esse personagem caricato do gaticho € reconhecido e carinhosamente
aceito pelo publico local, fator que indica o intuito de garantir credibilidade a oferta

da marca. Mesmo representando o gatucho de forma caricata, a empresa conta com o
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prestigio do personagem e sua penetracdo na midia para propor um contrato com o
consumidor. Quando diz que o consumidor ndo precisa ir a outros lugares para
adquirir presentes para toda a familia, uma vez que pode fazer todas as compras em
um s6 local, este contrato pressupde que o as Farmacias Sdo Jodo também sdo um
lugar para comprar presentes, além de medicacdo e produtos de higiene/beleza.

A producdo do audiovisual das Farmacias Sdo Jodo € desprovida de
recursos, deixando a desejar na elaboracdo de cenarios e nos argumentos do texto. O
tom ladico, de cunho humoristico e caricato empregado pelo personagem pode ao
mesmo tempo gerar dualidade de interpretacdo. Da mesma maneira que a empresa
busca credibilidade quando usa o personagem como seu enunciador, pode gerar o
efeito contrdrio, pois o personagem generaliza o gaticho dentro do seu esteredtipo,
podendo surtir desta forma efeito negativo.

O discurso do Banrisul, por sua vez, emprega a estratégia do fazer-saber,
na medida em que a instancia da enunciagdo constrdi seu produto — o Banricompras —
por meio do propdsito de fazer o espectador saber e reconhecer que usar o cartdo € tao
simples quanto as outras atividades que sdo mostradas no anincio. Assim, propde ao
consumidor que, da mesma forma que os gauchos gostam de simplificar as coisas,
tornar a vida mais fécil e pratica, o produto proposto pelo banco também € simples de
ser usado e torna-se um facilitador da vida do consumidor. O contrato de
comunicagdo implicito € que este € um banco sem problemas, facil de trabalhar,
simples como os gatichos sdo.

O ultimo texto publicitario deste grupo, pertencente a Cerveja Polar,
sustenta seu discurso no fazer-crer, dimensdo ja proposta em outros antincios da
mesma marca. Desde o retorno da Polar a midia em 2004, a empresa adota a
afirmacdo de que a cerveja Polar é a melhor do mundo, e s6 é a melhor porque é
“daqui”, do Rio Grande do Sul. Esta implicita, neste texto, a memoria discursiva de
anuncios anteriores da mesma marca, que fazem parte do inconsciente do consumidor.
Pressupde-se, desta forma, que o que é bom, o que temos de melhor no Rio Grande do
Sul, ndo pode sair daqui, da mesma forma que a cerveja também ndo pode sair do
estado.

O Banrisul se apoia no gaicho comum e na sua busca por simplificar a
vida, mostrando que o seu produto pode deixar o as situagdes mais faceis e leves em

um mundo conturbado como o atual. Ja a cerveja Polar, continua explorando o
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orgulho de ser gaticho, de ser daqui, ja consolidado pelos antncios anteriores da
marca.

Os sujeitos discursivos que acompanham a situagdo de comunicacdo dos
quatro anuncios se apresentam da mesma forma. Inseridos na situacdo de
comunicagdo apresentada pelos textos, estdo presentes os sujeitos que conduzem a
acdo, que Charaudeau (2006) denomina de enunciadores. O sujeito comunicante,
interpretado pelo EUe, é sempre a empresa anunciante que constréi o seu discurso
com base, nesta andlise, no fazer-crer ou fazer-saber. Todos os telespectadores
gauchos podem ser considerados destinatdrios da mensagem, neste caso o TUi. No
momento em que o EUe projeta o seu dizer no espaco interno desta fala, ele se dirige
ao TUd (destinatario) da mensagem. Este TUd € o gaucho que se identifica ora com a
proposi¢cdo da empresa de telefonia, ora com a farmaécia, o banco ou a cerveja. Mas, a
par de todas as diferentes construgdes de gaichos estabelecidas pelos diferentes
discursos, existe um TUd que é sempre o mesmo: ele € ‘gaucho’.

A construcio identitdria do gatucho nestes quatro antincios ocorre de
forma parecida. Todos eles se apropriam da identidade e da cultura do Rio Grande do
Sul com interesse em atingir uma fatia dos espectadores do estado. Essa apropriacao
se da pelos profissionais de propaganda, que as transformam em situacdes de
comunicagdo em que a empresa ou o produto, por intermédio de um interlocutor
(EUe) se apresenta ao publico.

O que os torna diferentes, quanto a construgdo identitaria, é em relacdo a
estratégia adotada pela instancia da producdo — neste caso o anunciante e sua agéncia
de propaganda. Esta pode ser baseada no uso de cédigos verbais atuais, como no caso
do Banrisul; elementos regionais e tom lidico de caracteristicas comicas como no
caso da Polar; apresentacdo de um personagem ou ator conhecido, gerando um texto
testemunhal, como faz a rede de farmdcias ou a companhia telefonica. De uma
maneira ou outra, independente do seu ramo de atuagdo, todas elas se apropriam da
identidade do gaicho para construir uma situacdo de comunicagao.

Os anuncios de tematizacdo regional utilizam simbolicamente a cultura
local para construir o seu discurso, que apresentado no decorrer do texto publicitario,
cria um elo intimo com o consumidor. Desta forma, pressupde-se que a cultura e

identidade local fazem parte da constru¢ao do discurso publicitério regional.
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Os anuncios aqui apresentados dispdem das mesmas condi¢cdes de
producdo. Todos eles tém elementos ou simbolos da cultura local presentes na
constru¢do de seu discurso. Assim, pode-se entender sdao produzidos nas mesmas
condig¢des, pois t€m como base elementos do gauchismo no seu texto.

Os sentidos construidos pelos antincios das empresas aqui analisadas estao
diretamente vinculados ao “ser gaticho”. Todas elas, em seu processo de construcao
discursiva, fazem uso de elementos identitdrios para gerar os efeitos de sentido
necessarios para transmitir sua mensagem.

O principal efeito de sentido gerado por estes anuncios € o resultado da
relacdo destes anunciantes com gauchismo. Entende-se, aqui, que o fato de pertencer
ao Rio Grande do Sul gera valor aos produtos anunciados. A TIM faz sua relacdo com
o gauchismo quando se coloca como uma nova tradi¢do para os gatichos. A rede Sdo
Jodo, utilizando um personagem conhecido dos gaichos e que mesmo de forma
caricata os representa. O banco do estado mostra que esta presente no dia-a-dia dos
gauchos, tornando a sua vida mais facil. E no caso da Polar, esta relacdo fica explicita
no seu slogan: “a melhor do mundo € daqui” (como se o mundo se restringisse ao Rio
Grande do Sul e como se a melhor cerveja fosse melhor, simplesmente por ser deste
estado).

As marcas utilizam-se da identidade do gatcho e, assim, criam uma
relacdo de cardter emocional direta com o publico local. Tal qual, como se estes
anunciantes fizessem parte da cultura do estado e desta forma se tornassem parte do
cotidiano do consumidor. Pressupde-se que, o que é bom, o que hd de melhor e os
melhores valores sejam pertencentes aos gauchos, apenas.

Os sujeitos comunicantes destes discursos publicitdrios se apropriam dos
pressupostos — conhecimento prévio que o espectador tem acerca da cultura e
identidade do gaucho — e da linguagem tipica regional para construir suas estratégias
de producdo. Estas acdes constituem a linha cronoldgica destes antincios e fazem com
que o discurso construido por estas marcas tenha sentido, crie vinculos e desperte a
atencdo do publico local. A apropriagdo da linguagem regional cria uma sequéncia
l6gica e ordena a compreensao dos sentidos gerados nos anincios.

Desta forma podemos apurar que, através da ciéncia da formagdo
identitdria do gaucho e da construgdo discursiva destes textos publicitdrios, o discurso

publicitario regional gera possiveis sentidos que participam da manutengdo da propria
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identidade do gaucho. Isso se dd de forma natural, sem parecer que seja uma
construgdo for¢ada. Com excec¢do do andncio da TIM, os demais indicam naturalidade
em tratar desta dimensdo do gauchismo, como se ela fosse expressdo e modo habitual

da totalidade dos gauchos.

6.2 Anuncios comemorativos

Os outros quatro textos publicitdrios que fazem parte desta pesquisa
pertencem ao grupo dos anuncios comemorativos. Eles possuem em seu texto
indmeras referéncias ao gauchismo. A constru¢do do discurso destes anuncios € seus
vinculos com a Semana Farroupilha estdo presentes nesta andlise.

Todos os textos publicitdrios cumpriam as dimensdes de analise pré-
estabelecidas:: 1) de limites geograficos: optou-se por eleger anincios veiculados em
emissoras de televisao do Rio Grande do Sul; (2) de limites de publico-alvo: optou-se
em eleger os antncios dirigidos especificamente para os sujeitos designados como
“gadchos”; e (3) de limites cronoldgicos: optou-se em selecionar antincios produzidos
e veiculados no més de setembro dos anos de 2013 e 2014, e relacionados a

Revolugdo Farroupilha.

Tendo cumprido estas normas, os anuncios foram analisados
separadamente. Os elementos que foram analisados, seguindo a linha de pensamento
da teoria semiolinguageira de Patrick Charaudeau, sdo: a situagdo de comunicacao,
nas instancias externa interna; os sujeitos discursivos; as referéncias ao gauchismo; e
a geracdo de sentidos possiveis.

As condigOes externas em que se apresentam os textos deste grupo €
muito semelhante para estes quatro anuncios. Apesar de serem de segmentos de
mercado diferentes, todos t€ém como objeto a Semana Farroupilha. Eles se destinam
ao publico gaucho, estdo inseridos na mesma regido e foram apresentados pelo
mesmo canal de transmissao ao publico.

As Lojas Colombo se inserem em um segmento de mercado — redes
varejistas de eletrodomésticos — em que a concorréncia no Rio Grande do Sul é muito
acirrada, com muitos players de mercado, entre eles as grandes redes varejistas do
centro do pais. Mesmo assim, ela € a maior rede de lojas deste segmento do estado, e

por ser de origem gatcha busca uma maior identificacdo com o consumidor.
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A televisdo dos gaichos — RBSTV — no segmento de midia, assume a
posicdo de lider no estado, Atualmente, possuindo a maior audiéncia e share de
mercado, contando com uma média de 40% da audiéncia em seus programas, ¢ de
mais de 60% de share (participacdo no mercado). Além de contar com uma grande
fatia dos investimentos de midia.

Em relagdo ao Trilegal Tché, a sua relagdo benemerente com a APAE e de
se tratar de um produto com venda somente no Rio Grande do Sul, ndo sdo as
caracteristicas mais aparentes. A sua maior associa¢do ¢ com os jogos de sorte e azar,
desta forma considerado como uma loteria pelos seus consumidores. Porém concorre
com inumeros outros produtos no mercado regional. A maioria deles impulsionado
pela Caixa Econdmica Federal, que detém os direitos de comercializagdo de loterias
no Brasil, e por onde passam todos os projetos independentes de realizagdo de jogos
de sorte.

Por fim, temos novamente a Cerveja Polar, que detém 15% do mercado
estadual de cervejas e tem estreita relacdo com os gauchos. A cerveja apresenta
novamente a dupla de garotos propaganda, entretanto, também participa deste texto o
jornalista gaicho que faz vezes de historiador, Eduardo Bueno, mais conhecido pelo
apelido de Peninha, que se tornou conhecido em todo o Brasil por propor uma leitura
revisionista da histéria do Brasil, valorizando fatos menores, muitas vezes nao
retratados por outros autores.

Pelo simples fato de serem veiculados durante a Semana Farroupilha e
utilizarem c6digos verbais e visuais com elementos presentes no gauchismo, os quatro
anuncios ja fazem jus ao que se propdem. Quanto as instancias internas, todos os
textos apresentam encenacdes que mostram o “ser gaicho” de forma contundente. As
representacoes ao gaucho, seus simbolos, valores e histdria, estdo presentes em todos
os audiovisuais.

O projeto de fala das Lojas Colombo mostra os valores e qualidades do
povo do Rio Grande do Sul. Este se da através de um locutor que conduz a situacdo
de comunicacdo e transmite principios morais da identidade do gatcho. Desta forma,
os personagens retratados no video, mesmo sem ter falas, assumem o papel de
mediadores na situacdo de comunicacdo, fazendo a interpretacdo fisica da

interlocu¢do proposta pelo narrador, que se da entre o produto e o publico. Ha
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também a presenca sutil de simbolos, como o chimarrdo, o churrasco, a pilcha do
garoto, a bandeira do estado e o cumprimento tipico entre os personagens.

O segundo texto, inimeros simbolos regionais, desde os mais evidentes,
como o chimarrdo, o churrasco, e a bandeira do estado, até os menos evidentes como
o por do sol ou a mulher comendo bergamota, fruto tipico do inverno gaticho. Deste
modo, a RBSTV, através deste audiovisual, busca representar a cultura do Rio Grande
Sul e demonstrar o carater plural dos gauchos.

J& o Trilegal, mescla a Semana Farroupilha com o tema ja corriqueiro dos
seus anuncios: premiagdes, sorteios e testemunhais. A dupla conhecida de garotos
propaganda do titulo de capitalizacdo se apresenta em um cenario que remete aos
piquetes, trajando roupas tipicas e utilizando expressdes regionais. Simbolicamente,
estes elementos todos representam a cultura do Rio Grande Sul e demonstram as
particularidades presentes na identidade regional do gaticho. E neste meio, tradicional,
e identitdrio, onde estdo representados todos os gauchos, inclusive os agraciados com
0s prémios.

O ultimo antncio, como no grupo anterior, € da Cerveja Polar. Os textos
da Cerveja Polar, de carater local, fazem parte dos dois grupos analisados, por ser a
marca que melhor demonstra sua relagdo com o gauchismo. Ha mais de dez anos tém
empregado a linguagem regional para se posicionar. Os antncios desta marca sio
muito conhecidos e divulgados entre os gatichos.

O tom discursivo empregado pela Colombo ¢ questionador e a0 mesmo
representa a voz da empresa. E questionador, pois faz o espectador se reconhecer
através das questOes propostas, € a0 mesmo tempo mostra a voz da empresa, pois
através dessas perguntas acompanhadas das imagens, parabeniza o povo por ser
gaucho, dando énfase para suas qualidades e virtudes.

No antncio da RBSTV, o tom empregado pelo enunciador sério e ¢
esséncia informativa, podendo gerar certo grau de intimidade com o publico, na
medida em que ele cita elementos conhecidos pelo espectador. Ele mantém uma
posi¢do de que quem estd contando uma historia, demonstrando apenas a intencao de
comunicar uma informac¢ao e demonstrar valor a cultura e ao povo gautcho.

O tom sério de cunho informativo também estd presente no discurso do
Trilegal, quando alerta o consumidor sobre os prémios disponiveis no préximo sorteio.

Contudo ele vem acompanhado de elementos testemunhais, a medida que mostra em
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seu texto os vencedores dos sorteios anteriores dando depoimentos acercado produto
anunciado.

A Polar mantém o mesmo tom que nos seus anincios anteriores, um tom
ludico de cardter caricatural, representando o tipico gaicho jovem da capital. Este tom
permite que o personagem se dirija de forma mais agraddvel ao publico, mostrando ao
mesmo tempo humor e o produto através de elementos tipicos regionais, desta forma
se identificando com este. O tom utilizado propde um alto grau de intimidade com o
consumidor, desta forma criando um vinculos pessoais com ele.

O destinatario deste tipo de discurso € construido por acdes de fazer-crer,
ou saber, que lhes sdo propostas através dos elementos que compdem a sua propria
identidade. Os anuncios aqui analisados tém na identidade do gaucho e na Semana
Farroupilha, os elementos necessdrios para que se possa fazer o vinculo com sua
propria identidade, e desta maneira, se tornar parte destes discursos.

O texto das Lojas Colombo constréi seu discurso a partir de um fazer-crer
proposto pelo proprio slogan da empresa: “vocé pode, vocé merece”. A énfase dada
pelo locutor aos valores e qualidade dos gaticho é reforcada com sua fala final, que
diz para o espectador orgulhar-se de ser gaucho, pois ele pode e merece fazer isso. A
fusdo do slogan com a afirmacdo do locutor fazendo referéncias ao gauchismo, torna
contundente o fazer-crer (ser o melhor) e o fazer-fazer (orgulhar-se de ser o melhor)
proposto no discurso publicitdrio deste antncio.

A Colombo mostra assertividade neste audiovisual. Tem como finalidade
discursiva dizer que € tdo gaicha quanto o espectador, e que também se orgulha disso.
Que tem valores e qualidades muito préximos do seu publico, valores estes proprios
dos gadchos. O mérito desta construcdo discursiva se deve muito ao fato da empresa
ser atendida hd mais de 15 anos pela mesma agéncia de publicidade, mostrando quao
importante € o elo entre cliente e agéncia para fazer uma boa construcdo textual e
gerar os sentidos propostos coerentemente.

Enquanto isso discurso da RBSTV € construido sobre a premissa do
querer-saber. O audiovisual descreve as caracteristicas do gaticho durante sua
narrativa, e ao final, o locutor diz que a RBS quer saber o que inspira o orgulho do
espectador pelo estado. Pede para este acessar o site que aparece na tela e contar para

a emissora e para todo mundo: “O que te faz dizer: eu sou muito gatcho”.
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A finalidade discursiva da RBS ¢ clara na medida em que assume a sua
postura de mediadora entre os gauchos. Ela faz o papel de empresa gaicha de midia,
que além de informar deve entreter os gauchos. Assim, incentiva o espectador a
demonstrar seu orgulho pelo estado, da mesma forma que ela o fez, quando veiculou
seu comercial institucional durante a Semana Farroupilha. E ainda se coloca em uma
posi¢do de quem nao sabe, demandando o envolvimento e participacdo do espectador.

J& o Trilegal tem sua proposta discursiva baseada no fazer-crer. O
proposito de mostrar os prémios oferece ao espectador a oportunidade de ganhar um
prémio e de mudar de vida. Isto € confirmado pelos sorteados nos prémios anteriores
que aparecem prestando seu testemunho de que isto € possivel.

O texto deste anuncio faz jus ao seu propdsito: o publico reconhece-se no
papel dos sorteados, e os garotos propaganda ja sdo conhecidos do espectador, o que
da credibilidade ao projeto de fala. Todavia, a Semana Farroupilha, s6 se faz presente
pelas roupas dos personagens e pelo comercial estar vinculado a data comemorativa.
Nao hd mencdo aos valores e ao orgulho de ser gaucho como nos outros textos
apresentados neste grupo.

Novamente, o dltimo texto analisado, pertencente a Cerveja Polar, que
sustenta outra vez seu discurso no fazer-crer, dimensdo j& proposta em outros
anincios da mesma marca. Estd implicita, neste texto, a memdria discursiva de
anuncios anteriores da mesma marca, que fazem parte do inconsciente do consumidor.
Pressupde-se, desta forma, que o que é bom, o que temos de melhor no Rio Grande do
Sul, ndo pode sair daqui, da mesma forma que a cerveja também ndo pode sair do
estado. Esta construcdo discursiva € reforcada pela presenga no jornalista no texto,
que pretende gerar credibilidade a proposi¢do que o texto faz, de que o gatcho ndo
perdeu a Guerra dos Farrapos, ao contrdrio do que comumente € dito.

Os discursos a Colombo, RBSTV e da Polar se apoiam no orgulho do
gatcho comum e nos seus valores, mostrando assim um elo efetivo com o consumidor,
que se vé representado nestes textos.

Os sujeitos discursivos que acompanham a situagdo de comunicacao dos
quatro anuncios se apresentam da mesma forma. Inseridos na situacdo de
comunicagdo apresentada pelos textos, estdo presentes os sujeitos que conduzem a
acdo, que Charaudeau (2006) denomina de enunciadores. O sujeito comunicante,

interpretado pelo EUe, é sempre a empresa anunciante que constréi o seu discurso
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com base, nesta analise, no fazer-crer, fazer-comover ou fazer-saber. Todos os
telespectadores gatichos podem ser considerados destinatdrios da mensagem, neste
caso construidos a partir de uma imagem que se tem do TUi (interpretante). No
momento em que o EUe, projeta o seu dizer no espaco interno desta fala, ele se dirige
ao TUd (destinatario) da mensagem. Este TUd é o gatucho que se identifica com a
proposi¢do da empresa que estd assinando o texto publicitério, que se percebe gaticho
e se sente identificado com as construcao que se fez dele discursivamente.

A construcdo identitdria do gaucho nestes quatro antincios ocorre de
forma semelhante. Todos eles se apropriam da identidade e da cultura do Rio Grande
do Sul com interesse em atingir uma fatia dos espectadores do estado. Essa
apropriacdo se da pelo sujeito comunicante (Euc) — os profissionais de propaganda — ,
que as transformam em situacdes de comunicacdo em que a empresa ou o produto,
por intermédio de um interlocutor (EUe), se apresenta ao publico.

O que os torna diferentes, quanto a construgdo identitaria, é em relacdo a
estratégia que € adotada pelo anunciante e sua agéncia de propaganda. Esta pode ser
baseada no uso de cddigos verbais de fundo emocional como nos andncios da
Colombo e da RBS; fatos histéricos e tom ladico e feliz, de tendéncias comicas como
no caso da Polar; ou informagdo acompanhada de testemunhal, como o Trilegal. De
uma maneira ou outra, independente do seu ramo de atuagdo, todas elas se apropriam
da identidade do gaicho para construir uma situacdo de comunicagcdo durante a
Semana Farroupilha. Seria impensavel construir o discurso publicitario destes
anuncios, em um periodo tdo significativo ao gaicho, sem fazer uso do gauchismo.
PressupOe-se assim, que a cultura e identidade local fazem parte da construgdao do
discurso publicitario regional.

Os sentidos construidos pelos antincios das empresas aqui analisadas estao
fortemente vinculados ao “ser gaucho”. Todas elas, em seu processo de construcdo
discursiva, fazem uso de elementos identitdrios para gerar os efeitos de sentido
necessarios para transmitir sua mensagem.

O principal efeito de sentido gerado por estes anuncios € o resultado da
relacdo destes anunciantes com gauchismo. A relacdo destas marcas com o espectador
¢ alavancada pela exploracdo do “ser gaucho” durante a Semana Farroupilha. Fato

este que pauta a producdo audiovisual regional durante este evento. O momento é
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ideal para todas as empresas demonstrarem ao seu consumidor que, tanto quanto ele,
valoriza sua cultura e identidade.

A Colombo ratifica a sua relacdo com o consumidor através do incentivo
dado a ele para poder se orgulhar do estado onde vive ou nasceu. A RBS segue a
mesma linha, mostrando principios relacionados ao povo do Rio Grande do Sul e
incentivando-o a participar deste momento. O Trilegal, mesmo ndo demonstrando a
sensibilidade dos antncios da rede varejista e da rede de televisdo, demonstra sua
natureza gaucha através do uso dos simbolos regionais. E, a Polar, que mais uma vez
se aproxima do gaucho propondo uma revisdo da histéria da Revolucao Farroupilha.

Os sujeitos destes anuncios se apropriam dos pressupostos — Semana
Farroupilha e conhecimento prévio que o espectador tem acerca da cultura e
identidade do gatcho — e da linguagem tipica regional para construir suas agdes. Estas
acOes constituem a linha cronoldgica destes antincios e fazem com que o discurso
construido por estas marcas tenha sentido, crie vinculos e desperte a atencdo do
publico local. A apropriacdo da linguagem regional cria uma sequéncia logica e
ordena a compreensao dos sentidos gerados nos anincios.

Assim, constata-se que o vinculo identitdirio é fundamental para a
construcao discursiva destes textos publicitarios com foco na Semana Farroupilha. Os
sentidos gerados por estes textos tém influéncia direta na constru¢do do modo como o
gaicho se vé e v€ seu estado nesta data comemorativa, construgdo esta

estrategicamente articulada, organizada e difundida pela midia e pela publicidade.

6.3 Cruzamento entre os grupos de antncios regulares e aniincios comemorativos

A homogeneiza¢do de um individuo unico, reconhecido como gaucho,
sugere a idealizacdo de um simbolo que representa o conjunto destas caracteristicas
nobres. Este simbolo se traduz na forma de agir e de pensar dos cidadaos nascidos no
Rio Grande do Sul e serve de argumento para a maneira como foi construida a sua
identidade, servindo também de pauta para a midia e a publicidade.

Conforme visto anteriormente, Golin (2003) entende que o gauchismo
traduz-se por algumas marcas especificas, mas difusas, de pertencimento ao universo

gaucho, envolvendo modo de falar, estilo de vida, comportamento e configuragdes
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discursivas do publico. Todas estas dimensdes sdo fundamentais na construgdo do
discurso publicitario dos anuncios de cunho regional.

Em conformidade com o entendimento de Golin, os dois grupos de
anuncios apresentam elementos de pertencimento ao mundo do gatcho. E inegavel a
influéncia da identidade na construcdo do discurso publicitario regional. Este
pressuposto identitario estd presente nas situagdes de comunicacdo, nos contratos e
encenacgdes e nos sentidos gerados pelos anuncios aqui analisados.

A problematica da situacdo de comunicag¢do proposta por Charaudeau
(2006) se faz presente na constru¢do do discurso publicitario de ambos os grupos. A
instdncia externa ¢ a mesma para os dois conjuntos de anuncios. Os dois sdo
veiculados na mesma regido, pelos mesmos canais, com a inten¢do de chegar ao o
espectador gatcho.

A diferenca maior entre as construcdes discursivas dos dois grupos ocorre
na instancia interna. Nos anuncios do segundo grupo existe a inten¢do discursiva
proposta pela Semana Farroupilha. Esta inten¢do naturalmente une o texto do anuncio
com a carga identitaria a qual ele se insere. Torna-se impossivel falar de Semana
Farroupilha sem resgatar elementos do gauchismo, afinal, a Semana Farroupilha faz
parte da cultura do estado e da construcdo identitaria do gatcho.

Os textos publicitarios do conjunto regular ndo tém relacdo direta com um
intengdo discursiva, como os anuncios do segundo grupo que trazem a Semana
Farroupilha como objeto dos seus textos. No entanto, tais textos publicitarios possuem
em comum uma finalidade discursiva de promover a identificagdo com a instancia da
recepcdo, e fazem isso por meio de elementos presentes no gauchismo para explorar
um produto ou marca.

Os sujeitos discursivos que acompanham a situagdo de comunicacdo dos
dois grupos de antincios se apresentam da mesma forma. Inseridos na situacdo de
comunicagdo apresentada pelos textos, estdo presentes os sujeitos que conduzem a
acdo, que Charaudeau (2006) denomina de enunciadores. O sujeito comunicante,
interpretado pelo EUe, é sempre a empresa anunciante que constréi o seu discurso
com base, nesta andlise, no fazer-crer ou fazer-saber. Todos os telespectadores
gauchos podem ser considerados destinatdrios da mensagem, neste caso o TUi. No
momento em que o EUe, projeta o seu dizer no espaco interno desta fala, ele se dirige
ao TUd (destinatario) da mensagem. Este TUd é o gatucho que se identifica com a

proposi¢do da empresa anunciante.
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A construgdo identitaria do gaicho nestes dois grupos ocorre de forma
semelhante. Todos eles se apropriam da identidade e da cultura do Rio Grande do Sul
com interesse em atingir uma fatia dos espectadores do estado. Essa apropriagado se da
pelos profissionais de propaganda, que as transformam em situacdes de comunicacao
em que a empresa ou o0 produto, por intermédio de um interlocutor (EUe) se apresenta
ao publico. Ambos os conjuntos de antincios se valem da cultura e identidade regional,
através do uso de imagens, didlogos, locucdes, cendrios, qualidades e valores comuns
para elaborar suas estratégias discursivas.

Os sentidos construidos por todos os antncios aqui analisados estdao
fortemente vinculados ao “ser gatcho”. Todos eles, em seu processo de construcio
discursiva, fazem uso de elementos identitarios para gerar os efeitos de sentido
necessarios para transmitir sua mensagem.

As marcas utilizam-se da identidade do gatucho, e assim criam uma forte
relacdo de cardter emocional com o publico local. Tal qual, como se estes anunciantes
fizessem parte da cultura do estado e desta forma se tornassem parte do cotidiano do
consumidor. Pressupde-se que, o que € bom, o que hd de melhor, os melhores valores
pertencem aos gauchos, apenas.

Mesmo nos anuncios com tom feliz, de cunho caricato ou voltado ao
humor, como o da Cerveja Polar, ou o da Farmdcias Sao Jodo, percebe-se a aceitacao
do TUd perante as ironias, piadas, exageros e conteido proposto. Como se apenas o
gaucho pudesse brincar consigo mesmo ou forgar seu sotaque sem parecer apelo ao
exagero. O que ndo vemos no unico anuncio analisado que nao foi desenvolvido por
uma agéncia gaucha — antincio da TIM, produzido pela Neogama/BBG —, quando se
nota que os esteredtipos propostos parecem um tanto exagerados, como se nao tivesse
sido realizada uma correlagdo clara com a identidade do gaticho.

O principal efeito de sentido gerado por estes anuncios € o resultado da
relacdo destes anunciantes com gauchismo. A relacdo destas marcas com o espectador
¢ alavancada pela exploragdo do “ser gatucho” tanto nos antncios regulares quanto
nos relacionados a Semana Farroupilha.

Com a analise proposta nesta pesquisa, foi possivel visualizar as
condi¢des em que sdo produzidos os anlincios que apresentam uma constru¢ao
discursiva regional. Eles partem de pressupostos presentes na identidade do gatcho,

de valores e simbolos que fazem parte da sua cultura. A diferenca que se percebeu na
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construcao discursiva foi que os anuncios regulares tém tendéncia a considerar uma
finalidade discursiva de fazer-crer/fazer-saber com inten¢do de posicionar seu produto
a partir do vinculo identitario. Enquanto os comemorativos partem de uma inten¢ao
discursiva comum, a de valorizarem o gatcho, e suas tradigdes, através da Semana
Farroupilha. E somente a partir disso as associa¢des de suas marcas ou produtos com
a identidade regional se estabelece.

Estes textos, tanto os do primeiro quanto do segundo grupo, tém seus
principais efeitos de sentido gerados na relagdo da marca ou do produto com o “ser
gaicho”. O espectador se vé retratado nos anuncios, como se este fosse um espelho da
sua identidade, e desta forma se sente parte dos mesmos. Assim, o elo gerado entre a
empresa € o consumidor se torna representativo para as duas instancias,

principalmente para a marca, na busca de manter o contrato com seu publico.
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CONSIDERACOES FINAIS

O vinculo identitdrio de um povo tem origem na sua cultura. Esta, por
consequéncia, é constituida por uma série de caracteristicas e elementos inerentes ao
seu passado e seu presente. Contudo, deve-se lembrar que estas caracteristicas mudam
com o tempo e novos elementos lhes sdo incorporados. A cultura de um povo €
composta por fundamentos que provém da sua formacao histdrica, social e econdmica
que, somados e expostos a agdo do tempo forjam o que chamamos de identidade de
um povo.

O objetivo principal desta pesquisa foi compreender como se di a
construcdo identitaria do gaticho em um conjunto de anuncios publicitarios veiculados
na televisdo no estado do Rio Grande do Sul, e reconhecer quais sdo as estratégias que
presidem essas producdes. Assim, pretendia-se aprofundar o entendimento da questdo
discursiva que estd diretamente ligada aos sentidos construidos, que circulam
simbolicamente na cultura social, gerados pelos anuncios de tema regional.

Considerando estes aspectos, o estudo pretendia dar conta das seguintes
questoes: Quais sdo as condicoes em que sdo produzidos estes anuncios? E quais
sa0 os possiveis efeitos de sentido gerados por estes anuncios e sua relacio com a
identidade local?

Para responder estas perguntas, foram tratados alguns aspectos que se
mostraram necessarios ao desenvolvimento da pesquisa. O primeiro deles foi
compreender como se formou a identidade do gatcho, que optamos em tomar pela
expressdo gauchismo, sustentados em Golin (1983). Golin cré que o gauchismo
traduz-se por marcas especificas, mas difusas, de pertencimento ao universo gatucho,
envolvendo modo de falar, estilo de vida, comportamento e configuracdes discursivas
do publico. Todas estas dimensdes sdao fundamentais na construcdo do discurso

publicitario dos antincios de cunho regional.

O segundo aspecto foi entender como a publicidade age por meio desta
dimensao identitaria. Percebeu-se que a publicidade, da forma em que a conhecemos,
¢ pautada pela cultura e pela sociedade, e por isso se ajusta as questdes oriundas da
formacdo cultural, histdrica e identitaria do meio para o qual ela € transmitida. Pode-
se afirmar que a publicidade depende da cultura e da sociedade para construir seu

discurso.
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Partindo-se do pressuposto de que a publicidade depende da sociedade, da
cultura e consequentemente da formagao identitaria de uma sociedade para construir o
seu discurso, coube nesta pesquisa levantar o contetido necessario para compreender
os elementos que constituem a constru¢do do discurso presente no texto publicitério.
A partir deste momento, utilizou-se a teoria somiolinguageira de Patrick Charaudeau
para conceber como se deu o processo de construcdo do discurso publicitario no Rio
Grande do Sul.

A escolha deste caminho para montar a proposta tedrico-metodologica
esteve alinhada com os interesses em desenvolver uma andlise coerente que
considerasse as dimensdes culturais, identitarias e proprias do discurso publicitario
regional, partindo do pressuposto que elas interferem e organizam a produgao do tipo
de discurso que se desejava compreender. Entendeu-se, para fins de suporte
metodoldgico, que através da andlise dos aspectos envolvidos na produgdo de um
discurso chega-se a um dos resultados mais relevantes desse processo: o sentido.
Desta maneira, a metodologia orientada por Charaudeau deu conta dos principais
aspectos que dizem respeito a reconhecer os modos de produgdo do discurso
publicitario regional e as estratégias empregadas pelas diferentes marcas.

Para compor o corpus de andlise deste estudo foram escolhidos oito
anuncios publicitdrios do tipo audiovisual. Estes anuincios foram divididos em dois
grupos: anuncios veiculados regularmente e anudncios veiculados em datas
comemorativas. Esta divisdo ocorreu uma vez que se entende que, neste contexto
especifico, as caracteristicas a serem analisadas estdo presentes de forma mais
explicita e acentuada nos aniincios que optamos por chamar de comemorativos. Por
suas particularidades, entendemos que ndo seria coerente sobrepor estes dois grupos
em uma unica analise, pois o resultado poderia se tornar tendencioso.

Dando sequéncia a analise, consideraram-se na pesquisa, de acordo com a
teoria de Charaudeau, as instancias externas e internas de produg¢do, os sujeitos do
discurso, as referéncias ao gauchismo e por fim o possiveis sentidos gerados por estes
textos. Apos este momento, cruzaram-se as informacdes provenientes dos resultados
das andlises dos dois grupos.

O cruzamento destas informagdes permitiu a compreensdo da construgao
identitdria do gaucho nestes antncios, a partir do reconhecimento de quais sdo as

estratégias que presidem essas producdes. Assim, houve o entendimento da questdo
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discursiva que estd diretamente ligada aos sentidos construidos, que circulam
simbolicamente na cultura social, gerados pelos anuncios de tema regional.

Observou-se, desta forma, que ambos os conjuntos de antincios, regulares
e comemorativos, se valem da cultura e identidade regional, através do uso de
imagens, didlogos, locucdes, cenarios, qualidades e valores comuns para elaborar suas
estratégias discursivas. Contudo, nos anincios do segundo grupo, o uso de referéncias
ao gauchismo foi mais acentuado do que nos regulares.

Notou-se que os sentidos construidos por todos os andncios aqui
analisados estdo fortemente vinculados ao “ser gatcho”. Todos eles, em seu processo
de construgao discursiva, fazem uso de elementos identitarios para gerar os efeitos de
sentido necessdrios para transmitir sua mensagem. A diferenca entre as construgdes
discursivas dos dois grupos ocorre na instancia interna. Nos textos dos Anuncios
Comemorativos existe a intencdo discursiva proposta pela Semana Farroupilha. Esta
inten¢do naturalmente une o texto do anuncio com a carga identitaria a qual ele se
insere. Torna-se impossivel falar de Semana Farroupilha, sem resgatar elementos do
gauchismo, afinal, a Semana Farroupilha faz parte da cultura do estado e da
construcdo identitaria do gaticho.

Neste momento, depois de compreender como se dd a construgdo
identitdria do gaucho neste conjunto de anuncios publicitarios, pode-se reconhecer
quais sdo as estratégias que presidem essas producdes. Entre elas, a principal € o
apelo a imagem do gaicho como estratégia para criar um elo com o espectador. Todos
os textos, em seu processo de construcdo discursiva, fazem uso de elementos
identitdrios para gerar os efeitos de sentido necessdrios para transmitir sua mensagem.

As marcas utilizam-se da identidade do gatcho e, assim, criam uma forte
relacdo de carater emocional com o publico local. Como se estes anunciantes fizessem
parte da cultura do estado e desta forma se tornassem parte do cotidiano do
consumidor.

O Banrisul, as Farmacias Sao Jodo, as Lojas Colombo, o Trilegal e a
RBSTV sdo empresas gatchas, desta forma ja sdo conhecidas como tal pelo
espectador. Entretanto, elas reforcam em seus antincios esta relagdo com o estado e os
gauchos, buscando posicionar-se de forma identitaria, vinculando-se a cultura do Rio
Grande do Sul. Enquanto isso, a TIM e a Polar — esta ltima, apesar de ser uma marca

original do estado, é nacional pois pertence a AMBEV — se posicionam como se
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fossem marcas regionais. A TIM faz isso de forma aproximativa, buscando se
relacionar com o publico e fazendo um antincio especificamente para o Rio Grande do
Sul, vendendo um produto que € nacional, porém com roupagem regional. J4 a Polar,
faz isso como se nunca tivesse deixado de ser marca gauicha, construindo seus
discursos sobre elementos proprios do gauchismo e da sua relagdo com o estado.
Desta forma sela seu vinculo com os gauchos e age como se fosse uma marca regional.

Apds a andlise da construcdo discursiva destes textos publicitdrios,
observa-se que o contrato de comunicagdo lancado sugere que o que é bom, o que ha
de melhor e os melhores valores pertencem aos gatchos. Assim, os habitantes do Rio
Grande do Sul se vém representados por estes textos e sentem-se parte das encenacdes
ali propostas.

Ao reconhecer as condi¢des de producao destes andincios e seus possiveis
efeitos gerados, houve o entendimento de que os textos publicitarios, que surgem de
dimensdes locais, constroem a imagem de diferentes tipos de gauchos para o
espectador local. Estes tipos de personagens sdo formados de acordo com a encenacao
e o contrato proposto no discurso do antincio. Formam-se desta maneira, gaichos
urbanos como nos anuncios da Polar, Banrisul e TIM. Gaudchos valorosos e repletos
de orgulho como nos textos da RBSTV, Colombo e Polar. Gauchos felizes como o
Trilegal propde, e até gaichos caricatos ou ficticios, como os da Polar e Farmacias
Sado Jodo, que sdo aceitos pelo espectador como se fossem uma representacdo do real.
Todos estes tipos de personagens, se relacionam identitariamente com uma parcela do
publico.

A construgdo discursiva de carater regional na publicidade é formada
principalmente por elementos identitdrios. Sem a identidade, que entendemos através
dos valores, tradi¢des e o entendimento dos modos de agir e pensar de um povo, seria
muito dificil construir um vinculo contundente das marcas com os espectadores locais.
Esta identidade, através de seus valores, também é de certa forma construida e
organizada midiaticamente e sustentada pela publicidade. Os vinculos identitarios
também estdo presentes e sdo parte fundamental nas condi¢des de produgdo dos textos
publicitarios.

Concluiu-se, entdo, que os andncios publicitirios de cardter regional
organizam a construcdo identitaria do gaucho por meio de contratos de comunicacao

que consideram, na instancia da produgdo, valores e caracteristicas da cultura rio-
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grandense muito sedimentados — especialmente os de ser um estado com
caracteristicas “especiais’, de um povo “especial” — e, a0 mesmo tempo consideram,
na instancia da recep¢do, um sujeito que se reconhece neste lugar, com todas estas

caracteristicas.
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