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RESUMO

Esta tese aborda a organizagdo da enunciagdo sincrética dos filmes publicitarios
veiculados na TV, YouTube, Instagram e Facebook. Considerado como objeto semiotico
sincrético e configurado por uma estratégia de enunciagcdo global responsavel pela
colocagdo na cena discursiva das estruturas semionarrativas, assumimos com Landowski
(1992) a enunciacdo como ato que “faz ser” o sentido, concretizado no enunciado com a
homologac¢ao entre os dois planos da linguagem (expressdo e contetido). As principais
problematizagdes desta pesquisa sdo: De que maneira emerge o sentido dos filmes
publicitarios veiculados nestas principais midias e plataformas de exibicdo? Como os
regimes de sentido, interacdo e risco sdo entretecidos na estrutura narrativa dos filmes
selecionados? Como acontece a organizacdo discursiva da publicidade no formato de
filme? Em que medida essa organizagao discursiva coloca em cena diferentes modos de
presenga do sujeito complexo da enunciacdo? A principal hipétese centra-se sobre a
complexidade da estrutura narrativa do filme publicitario, uma vez que articula mais de
um regime de sentido, interagdo e risco, que por sua vez, nao estdo mais centrados no uso
exclusivo do regime de manipulacdo e de programagdo. Quanto as interagdes discursivas
entre o sujeito complexo da enunciacdo essas sdo construidas com base na organizacao
do aparato da enunciagdo sincrética conforme transita pelos formatos e midias entre TV,
YouTube, Instagram, Facebook, pelos respectivos dispositivos de produ¢ao e, por fim,
pelos dispositivos de exibicdo, tais como, smartphones, tablets, notebooks, TVs
e smart Tvs. Assim, postulado o que essa pesquisa testa, seus objetivos sdo tanto essas
verificagdes dos procedimentos enunciativos do filme publicitario em diferentes midias e
formatos explicitando-os como os regimes de interagdo, sentido e risco. A andlise
do corpus estd fundamentada no arcabouco tedrico-metodologico da Semidtica
Discursiva de Algirdas Julien Greimas, em especial, nos desenvolvimentos
sociossemidticos de Eric Landowski com destaque para as suas teorizagdes sobre a
enunciagdo em ato ¢ do modelo eliptico de sentido e valor. Sobre a abordagem do
sincretismo de linguagens, a base sdo as teorizagdes de Jean-Marie Floch acrescidas pelas
de Ana Claudia de Oliveira, com os desdobramentos no tratamento do arranjo plastico,
estésico e ritmico do plano de expressdo basilares dos modos de interagdes discursivas.
Os resultados desta investigacdo visaram tanto a difusdo das contribuicdes da andlise
semidtica da enunciagdo dos enunciados publicitarios sincréticos para profissionais de
agéncias de publicidade como a explicitacdo do método semidtico para formagdo em
publicidade e propaganda.

PALAVRAS-CHAVE: Filme publicitario. Regimes de interacdo, sentido e risco.
Enunciagdo sincrética. Interacdes discursivas. Estratégia global de enunciacao.
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ABSTRACT

This thesis addresses the organization of the syncretic enunciation of advertising films
aired on TV, YouTube, Instagram and Facebook. Considered as a syncretic semiotic
object and configured by a global enunciation strategy responsible for placing semio-
narrative structures on the discursive scene, we assume with Landowski (1992) the
enunciation as an act that "makes meaning", concretized in the utterance with the
ratification between the two language planes (expression and content). The main issues
of this research are: How does the meaning of the advertising films shown in these main
media and exhibition platforms emerge? How are the regimes of meaning, interaction and
risk woven into the narrative structure of the selected films? How does the discursive
organization of advertising in film format happen? To what extent does this discursive
organization bring into play different modes of presence of the complex subject of the
enunciation? The main hypothesis focuses on the complexity of the narrative structure of
the advertising film, since it articulates more than one regime of meaning, interaction and
risk, which in turn are no longer focused on the exclusive use of the regime of
manipulation and programming. As for the discursive interactions between the complex
subject of the enunciation, these are built based on the organization of the apparatus of
the syncretic enunciation as it transits through the formats and media between TV,
YouTube, Instagram, Facebook, by the respective production devices and, finally, by the
devices of display such as smartphones, tablets, notebooks, TVs and smart TVs. Thus,
postulating what this research tests, its objectives are both these verifications of the
enunciative procedures of the advertising film in different media and formats, explaining
them as the interaction, meaning and risk regimes. The analysis of the corpus is based on
the theoretical-methodological framework of Discursive Semiotics by Algirdas Julien
Greimas, in particular, on the sociosemiotics developments of Eric Landowski, with
emphasis on his theorizations on enunciation in act and on the elliptical model of meaning
and value. About the language syncretism approach, the basis are Jean-Marie Floch's
theories, added to Ana Claudia de Oliveira's, with developments in the treatment of
plastic, aesthetic and rhythmic arrangement of the basic plane of expression of discursive
interaction modes. The results of this investigation aimed both at disseminating the
contributions of the semiotic analysis of the enunciation of syncretic advertising
utterances for professionals from advertising agencies and at explaining the semiotic
method for training in advertising and advertising.

KEYWORDS: Advertising film. Regimes of meaning, interaction and risk. Syncretic
enunciation. Discursive interactions. Global enunciation strategy.
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RESUMEN

Esta tesis aborda la organizacion de la enunciacion sincrética de los spots publicitarios
peliculas publicitarias transmitidos en la television, Youtube, Instagram y Facebook.
Considerada como un objeto semidtico sincrético y configurada por una estrategia de
enunciacion global encargada de colocar estructuras semio-narrativas en la escena
discursiva, asumimos con Landowski (1992) la enunciacion como un acto que “hace ser”
el sentido, concretizado en el enunciado con la ratificacion. entre los dos planos del
lenguaje (expresion y contenido). Las principales problematizaciones de esta
investigacion son: ;Como surge el significado de los spots publicitarios transmitidos en
estos principales medios y plataformas de exhibicion? ;Como se entrelazan los regimenes
de significado, interaccion y riesgo en la estructura narrativa de los spots seleccionados?
(Como ocurre la organizacion discursiva de la publicidad en el formato del spot? ;En qué
medida esta organizacion discursiva pone en juego diferentes modos de presencia del
sujeto complejo de la enunciacion? La hipotesis principal se centra en la complejidad de
la estructura narrativa del spot publicitario, ya que articula mas de un régimen de
significado, interaccidon y riesgo que, a su vez, ya no se centran en el uso exclusivo del
régimen de manipulacion y programacion. En cuanto a las interacciones discursivas entre
el sujeto complejo de la enunciacidn, estas se construyen a partir de la organizacion del
aparato de la enunciacion sincrética a medida que transita por los formatos y medios entre
TV, YouTube, Instagram, Facebook, por los respectivos dispositivos de produccion vy,
finalmente, por los dispositivos de visualizacion como Smartphones, tablets, notebooks,
TVs y Smart TVs. Asi, postulando lo que prueba esta investigacion, sus objetivos son
ambas verificaciones de los procedimientos enunciativos de la pelicula publicitaria en
diferentes medios y formatos, explicandolos como los regimenes de interaccion,
significado y riesgo. El analisis del corpus se apoya en el modelo tedrico-metodoldgico
de la Semidtica Discursiva de Algirdas Julien Greimas, en particular, en los desarrollos
sociosemioticos de Eric Landowski, con énfasis en sus teorizaciones sobre la enunciacion
en acto y en el modelo eliptico de significado y valor. Sobre el enfoque del sincretismo
del lenguaje, la base son las teorias de Jean-Marie Floch, sumadas a las de Ana Claudia
de Oliveira, con desarrollos en el tratamiento de la disposicion pléstica, estética y ritmica
del plano de la expresion de los modos de interaccion discursiva. Los resultados de esta
investigacion tuvieron como objetivo tanto difundir los aportes del andlisis semiotico de
la enunciacion de enunciados publicitarios sincréticos para profesionales de agencias de
publicidad como explicar el método semidtico para la formacién en publicidad y
publicidad.

PALABRAS CLAVE: Spot publicitario. Regimenes de interaccion, sentido y riesgo.
Enunciacion sincrética. Interacciones discursivas. Estrategia global de enunciacion.
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1. CONSIDERAGOES INICIAIS

A razdo de ser da publicidade ndo é unicamente
fazer comprar este ou aquele produto. Antes disso,
sua tarefa é criar no publico uma disposicéo afetiva
mais difusa, um desejo em estado puro, que
condiciona a passagem ao ato, ou seja, a compra.
Ora, o que faz desejar é, antes de tudo, o desejo do
outro, a perturbagcdo, contagiosa, que um corpo
comovido deixa transparecer.

Eric Landowski, 2006

A analise semidtica da publicidade, conforme esclareceu Eric Landowski
no inicio da década de 90, ndo apresentava um ineditismo, pois, de acordo com
o autor, os estudos eram “numerosos e relativamente bem conhecidos”
(LANDOWSKI, 1992, p. 103). Agora, entdo, mais de trés décadas passadas, as
pesquisas sobre o discurso da publicidade que utilizam a teoria semiética como
fundamentagdo das analises multiplicaram-se. A nossa abordagem tem a
especificidade de inventariar os procedimentos de producdo de sentido que
atuam no filme publicitario que é veiculado nas principais plataformas e midias
como, por exemplo, a TV, o YouTube, o Facebook e o Instagram. A seguir,
apresentamos algumas das principais pesquisas que contribuiram com a
investigacédo do discurso publicitario audiovisual, mais especificamente, o filme
publicitario, sob a fundamentacgao tedrica da Semidtica Discursiva.

Landowski e Oliveira (2002) analisaram, principalmente, a construcéo de

sentido, as valorizagbes e as fungbes do ato de beber cerveja no universo
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cultural brasileiro no final da década dos anos 90, nos comerciais das marcas
Kaiser, Brahma, Skol e Antarctica veiculados nos canais de televisdo aberta da
época. Médola (2009) analisou um filme publicitario integrante de uma
campanha de conscientizagdo sobre o uso de drogas que foi transmitida na
televisao aberta no final dos anos 90. Nesta analise, a autora nos apresentou um
desenvolvimento da abordagem da linguagem audiovisual sobre as relagdes de
dependéncia entre os planos da expressao e do conteudo constituintes do
anuncio. Hernandes (2005) examinou o filme publicitario da marca de cerveja
Brahma, exibida na televisdo aberta, durante a copa do mundo de 2002,
realizando algumas exploragdes referentes ao sincretismo de linguagens e sobre
as relagdes entre o plano de conteudo e o plano de expressdo do anuncio.
Rodrigues (2007) analisou a construgdo de sentido e alguns elementos
estruturais da linguagem audiovisual em um filme publicitario da marca Nissan
de automoveis e utilitarios esportivos, veiculado nos canais por assinatura da
televisdo em 2007. Lemos (2010) analisou as relagbes semissimbdlicas
presentes no nivel da manifestagcdo dos anuncios em quatro filmes publicitarios
gue compuseram o corpus de analise de sua dissertacdo de mestrado.

Além do discurso publicitario audiovisual que constitui o filme publicitario,
inumeros objetos de pesquisa oriundos das midias audiovisuais também
possuem as suas analises fundamentadas pela teoria semidtica discursiva
como, por exemplo, produgdes cinematograficas, transmissdes televisuais de
partidas de futebol ao vivo, programas de televis&do, videoclipes, telenovelas,
seriados televisivos, ficgdo seriada, minisséries, telejornais, jogos digitais,
postagens de conteudos audiovisuais em redes sociais, etc. Desta maneira,
pode-se observar que importantes semioticistas e jovens pesquisadores ja
sedimentaram alguns caminhos que contribuem para a analise do filme
publicitario. No entanto, ainda encontramos a possibilidade de realizar novas
exploracdes e desenvolvimentos na area com a ampliacéo e diversificacao das
formas de utilizacdo dos filmes publicitarios que estdo sendo feitos tanto na
televisdo quanto nas variagdes e novas configuragdes dos formatos audiovisuais

gue sao transmitidos nas midias online.

1.1 A escolha pelo filme publicitario no cenario contemporaneo
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Na ultima década, principalmente, com a reconfiguracdo dos habitos de
assistir televisao, juntamente com o fendmeno de pulverizagdo das audiéncias’,
a estabilizagdo do consumo de contetido midiatico por streaming? e a frequente
utilizagcdo de dispositivos moéveis de comunicagdo com acesso a internet, as
manifestacbes audiovisuais, em especifico, o filme publicitario estao
encontrando novos caminhos para manter-se entre os principais formatos
utilizados pelas grandes marcas anunciantes e agéncias de publicidade na
comunicagéao publicitaria.

O filme publicitario esta configurado em diversos formatos de veiculagao
que ganham visibilidade nas mais variadas midias. Além dos comerciais e filmes
para os canais de televisdo aberta e por assinatura, encontramos, também, os
filmes que estdo presentes no YouTube e as postagens com estes formatos que
sdo realizadas em redes sociais como o Facebook e o Instagram, além das
plataformas de consumo de conteudo audiovisual como Globoplay, HBO GO,
Telecine Play, Netflix, Amazon Prime, entre outras. Também é importante
mencionar que os portais mais importantes da internet brasileira como, por
exemplo, UOL, Globo.com, Terra, Yahoo!, R7, também veiculam os filmes
publicitarios em suas diversas abas e canais, além da constante presenca nas
homepages, portanto, no lugar de maior destaque e visibilidade.

Do ponto de vista mercadoldgico € inegavel a importéncia da publicidade
audiovisual que possui como um dos principais formatos o filme publicitario para
a industria da comunicagdo, pois 0s principais setores envolvidos nesse
processo, como por exemplo, as agéncias de publicidade, as produtoras

audiovisuais, as marcas anunciantes e os veiculos de comunicagao usufruem

! Por ‘pulverizagdo das audiéncias’ entende-se o fendmeno que ganhou forga a partir da segunda metade
da década de 2000 em que, ao analisar os dados de audiéncia de uma atragdo que integra a grade de
programagdo de uma emissora, ndo ¢ mais possivel encontrar altos indices de audiéncia que marcaram a
década de 90 e inicio dos anos 2000 apenas pela medigao que € realizada pelos institutos de pesquisa como,
por exemplo, o IBOPE. Um dos fatores que explica como a audiéncia esta se tornando pulverizada, além
dos dados dos institutos de pesquisa, refere-se ao nimero de visualizagdes e dados de engajamento que a
atragdo obteve nas plataformas de consumo on demand, por streaming e nas redes sociais que possibilitam
a visualizagdo e compartilhamento de contetidos audiovisuais.

2 O consumo de contetido audiovisual por streaming é caracterizado como uma forma de transmissdo de
arquivos de audio e video que ocorre de maneira instantdnea sem a necessidade do usuario realizar o
download do arquivo para, apods isso, poder assisti-lo. Para isso acontecer € necessario que o usuario esteja
conectado com um dispositivo de acesso a internet, por meio de uma conexao do tipo banda larga, 3G ou
4G.
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dos frutos que os filmes publicitarios geram e podem gerar em termos de
conhecimento e lembranca de marca, alcance e impacto sobre as audiéncias,
tempo de veiculacéo, capacidade narrativa de apresentar os produtos, servigos
e conteudos que outros formatos ndo possuem, entre outros aspectos. No
desenvolver desta tese vamos explorar cada uma dessas principais
caracteristicas sobre os usos dos filmes publicitarios.

Os dados que mais chamam a atengcdo nessa area sao referentes aos
valores investidos na compra de espago publicitario para veiculagcédo dos filmes
publicitarios nos ultimos anos. De acordo com os dados do instituto Kantar Ibope
Media divulgados pelo jornal Folha de S. Paulo® a exibigdo dos comerciais
televisivos e dos filmes publicitarios veiculados na TV aberta no ano de 2017
movimentou 53,6% de todo o investimento publicitario direcionado a compra de
espaco para veiculagdo nesse periodo, esse montante corresponde a R$ 71,9
bilhées. O investimento financeiro com a veiculagdo de filmes publicitarios e
comerciais de TV nos canais por assinatura ocupou o segundo lugar no ranking
de investimento por meio de comunicagdo no mesmo periodo com 13,2%,
correspondente a R$ 17,6 bilhdes. Ou seja, se consideramos os investimentos
na veiculacao de conteudo publicitario audiovisual na TV aberta e nos canais por
assinatura, teremos o montante de 66,8% (aproximadamente R$ 90 bilhdes) de
todo o investimento publicitario no ano de 2017. O levantamento dos
investimentos por meio de comunicagao no mercado publicitario nos mostra que
os filmes publicitarios ocupam com folga a maior parcela de investimento nesse
mercado. Ainda é necessario levar em consideracao o investimento referente a
veiculagdo de filmes publicitarios no YouTube, Instagram, Facebook e nos
portais da internet, no capitulo 1 essas informacdes serao desenvolvidas.

Outro aspecto que merece ser enfatizado nessa contextualizagdo € sobre
o papel da industria de produgéo dos dispositivos tecnoldgicos que, todos eles,
sem excec¢ao, sao produzidos para possibilitar ao usuario consumir conteudos
que possuem mais de um sistema ou linguagens empregados na composi¢cao
do plano de expressao. Os smartphones, tablets, notebooks, TVs e smart TVs,

ocupam posicdo de destaque nesta industria e sdo, em grande parte,

3 FOLHA de S. Paulo, caderno Mercado. Investimento publicitirio movimenta R$ 134 bi em 2017.
Disponivel em <https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2018/02/investimento-publicitario-movimenta-r-
134-bi-em-2017.shtml> . Acesso em 15 jul. 2018.
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responsaveis por possibilitar o consumo dos formatos audiovisuais onde o

sincretismo de linguagens € um fator determinante na apreenséo da significagao.

1.2 A fundamentacgao tedrica e o tema de pesquisa

Como fundamentacao tedrica para analisar a producdo de sentido nos
filmes publicitarios, utilizamos o aparato conceitual e metodoldgico da Semidtica
Discursiva desenvolvida por Algirdas Julien Greimas e ampliado por seus
colaboradores que é denominado de percurso gerativo de sentido. Para a
semidtica discursiva, a nogcdo de sentido é resultante de um processo de
construgcédo e, portanto, ndo esta pronta previamente. Por isso, o sentido &
concebido na estrutura de um percurso gerativo onde, conforme Greimas e
Courtés (2013, p. 232), “os componentes que intervém nesse processo se
articulam uns com os outros de acordo com um ‘percurso’ que vai do mais
simples ao mais complexo, do mais abstrato ao mais concreto” (o grifo é dos
autores).

Portanto, os mecanismos de producao de sentido sdo analisados por meio
das relagbes entre a sintaxe e a semantica que estdo presentes nos trés niveis
do percurso gerativo de sentido, a saber, o nivel fundamental, etapa mais
simples e abstrata, onde o sentido € analisado por meio das oposicoes
semanticas de base; o nivel narrativo, etapa em que a narrativa é organizada do
ponto de vista de um sujeito que esta em busca ou em relagdo com o objeto de
valor ou com outros sujeitos o que nos possibilita analisar a sua estruturagcéo
narrativa, e, o nivel discursivo, etapa em que o discurso ganha complexidade e
concretude, uma vez que a narrativa € assumida pelo sujeito da enunciagéao e,
assim, torna-se possivel analisar a dimensao actancial, espacial e temporal que
estd manifestada, bem como, os temas e as figuras que concretizam os
percursos narrativos do patamar anterior, portanto, é na analise deste nivel que
a organizagéao do discurso esta arquitetada.

A abordagem central desta pesquisa esta constituida em torno da analise
dos mecanismos de producdo de sentido dos filmes publicitarios nos principais
formatos de veiculagdo que sao utilizados por importantes marcas anunciantes

e agéncias do mercado publicitario. Entretanto, alguns filmes publicitarios que
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nao fazem parte deste grupo, também foram elencados para a analise, pois
possuem procedimentos discursivos que caracterizam a linguagem audiovisual
da publicidade e que consideramos relevantes por suas singularidades ou
pluralidades. Entendemos que o acontecimento da comunicagao publicitaria no
formato de filme entre a marca e o seu publico-alvo ocorre de variadas maneiras
e explicitar as ocorréncias de produgao de sentido na area de atuacao é o
objetivo norteador desta tese.

A analise do processamento das linguagens que constituem o filme
publicitario € aqui conduzida pela fundamentacgéo tedrica sobre o sincretismo de
linguagens na comunicagdo midiatica contemporanea. O filme publicitario &
composto por mais de um sistema de expressédo que se relaciona com outros
sistemas para manifestar a sua totalidade de sentido. Sobre a construgdo da
significacdo dos objetos midiaticos sincréticos por meio das relagdes entre os
dois planos constituintes de toda e qualquer linguagem, a saber, plano de
conteudo e plano de expresséao, a semioticista Ana Claudia de Oliveira (2009, p.

80) nos esclarece que

(...) todo conteudo s6 é manifesto por uma expressao e que o ir
€ 0 vir entre expressao e conteudo aumenta a compreensao dos
efeitos de sentido produzidos, na medida em que esse livre
transito ente os dois planos segue o percurso das homologagdes
interplanos, que explicam os tipos de semioses dos chamados
sistemas biplanares.

Para analise dos efeitos de sentido da enunciagéo sincrética no filme
publicitario é importante destacar que partimos do conceito de semidticas
sincréticas formulado por Jean Marie Floch no Dicionario de Semiética, tomo Il;
interessante observar que desde a formulacdo do conceito no dicionario, a

publicidade foi utilizada como exemplo. De acordo com o autor:

As semidticas sincréticas (...) se caracterizam pela utilizagdo de
varias linguagens na manifestagdo. Um anuncio publicitario, um
desenho animado, um jornal televisivo, uma manifestagdo
cultural ou politica sdo, entre outros, exemplos de discursos
sincréticos. (GREIMAS & COURTES, 1991, p. 233 — 234, grifos
sdo do autor, tradugdo nossa).

Floch complementa afirmando que
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(...) as semidticas sincréticas constituem seu plano de expresséo
— e mais precisamente a substancia de seu plano de expressao
— com os elementos dependentes de varias semidticas
heterogéneas. Se afirma assim a necessidade — e a
possibilidade — de abordar esses objetos como um "todo" de
significacdo (...). (GREIMAS & COURTES, 1991, p. 233 — 234,
grifos sdo do autor, tradugédo nossa).

Sendo assim, nas analises dos procedimentos de sincretizacdo das
linguagens que compdem a enunciagdo audiovisual da publicidade nos
principais formatos de filme publicitario, ndo buscaremos individualizar e separar
o sentido unico que esta na enunciagdo sonora ou na enunciagcado visual.

Segundo o mesmo autor,

o recurso a uma pluralidade de linguagens de manifestagéo para
constituir um texto sincrético depende, acreditamos, de uma
estratégia global de comunicacgao sincrética que "administra", se
quisermos, o continuum discursivo resultante da textualizagao e
escolhe "derramar" a linearidade do texto em substancias
diferentes; em certos casos, os procedimentos de sincretizacéo
podem depender de sinestesias. (GREIMAS & COURTES,
1991, p. 233 — 234, grifos sdo do autor, tradugédo nossa).

Portanto, assumido como objeto semidtico sincrético, o filme publicitario
possui uma estratégia de enunciagdo global, que nos cabe sistematizar no
desenvolvimento das analises do corpus desta pesquisa, responsavel pela
colocagao em cena dos planos de linguagem manifestantes do sentido. Sobre a
abordagem dos elementos constituintes da enunciagdo sincrética do filme
publicitario, recorremos a Ciaco (2013, p. 105) que, ao analisar diversos filmes e
comerciais de TV na busca pelos efeitos de sentido da inovagdo em discursos

publicitarios, identificou que:

Todas as formas que se apresentam no filme comercial ndo
estdo ali, portanto, como unidades individuais somadas, mas
condicionadas por uma enunciagao que as sincretiza em uma
forma audiovisual Unica, forma essa que estrutura as tantas
substancias fotograficas (luz), sonoras (sons), gestuais, verbais,
pictéricas, etc., e se apresenta, a partir dessa nova organizagao,
como resultante de jungbes, apagamentos, neutralizagbes e
superposicoes das qualidades proprias das formas de cada uma
das semidticas mobilizadas. (grifos sao do autor)
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O tratamento da enunciacdo sincrética do filme publicitario que esta
pesquisa almeja realizar parte da definicdo de enunciagdo proposta por
Landowski (1992, p. 167) de acordo com o autor, a “enunciagao nao sera, pois,
nada mais, porém nada menos tampouco, que o ato pelo qual o sujeito faz o
sentido ser’. (grifos sdo do autor) O sujeito, nesse caso, € o do discurso, o
enunciador que enuncia a enunciagao e nesse enunciar realiza procedimentos
de sincretizagdo que constroem o sentido do enunciado filme publicitario. Nosso
interesse € verificar como esses atos constituintes da enunciagcdo sincrética
modelam a organizagdo discursiva do filme publicitario nas diversas midias
como, por exemplo, TV, YouTube, Facebook e Instagram.

A definicdo do conceito de texto que utilizamos é a formulada por
Landowski (2005, p.12), segundo o autor, “um texto constitui uma realidade
complexa, suscetivel de convocar sincreticamente varias linguagens, ou melhor,
varias semidticas, verbais ou nao”. Esta definicado esta em concordancia com os
sistemas de expressdo constituintes da linguagem audiovisual dos filmes
publicitarios analisados nessa pesquisa.

Além dos fatores citados acima, as questbes sobre os processos de
interagcdo também aparecem como centrais nos estudos que desenvolvemos
sobre os filmes publicitarios, uma vez que por tratarmos de diversos formatos e
plataformas midiaticas, a maneira como o sujeito interage com determinada
marca por meio dos anuncios que sao veiculados pode acontecer de modos
distintos entre uma plataforma e outra, entre uma estrutura narrativa e outra e,
entre uma organizagao discursiva e outra. As mudancgas na forma de interagcéo
com as midias audiovisuais analisadas nesta pesquisa e as circunstancias que
caracterizam essas situagdes de encontro devem conduzir para reorganizagdes
nas formas de interagcdo entre o publico-alvo e os filmes publicitarios. Sobre a
relacao entre o contexto interno e o contexto externo na situacédo de interacao
entre os filmes publicitarios e o sujeito da enunciacgéo, Oliveira (2013, p. 240) nos

explica que séo

(...) distintas configuragdes semidticas da situacao de interagéo
como ato comunicativo a partir das quais o contexto interno e o
contexto externo guardam uma relacgao de reciprocidade que, na
sua dialética, acompanhamos o tratamento que as operacdes de
inscricdo dos sujeitos vao receber sendo englobadas por uma
semidtica das situacoes.
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Em suma, a analise, para melhor depreender os mecanismos de produgao
de sentido, compreende o estudo do objeto que é tomado em situagéo, portanto,
considera as principais variaveis que atuam no processo de producdo e

recepcao do filme publicitario.

1.3 A proposta da tese e a constituicao do filme publicitario enquanto um

objeto em situagao

A proposta central desta tese € composta pelo estudo da organizacéo
discursiva e da estruturacdo narrativa de filmes publicitarios que foram
veiculados na TV, YouTube, Facebook e Instagram. Na busca pela composi¢céo
do seu objeto de estudo, o proprio analista ja € um sujeito “comprometido”
(LANDOWSKI, 2001) com a producao de sentido, pois 0 modo de organizar,
cortar, combinar, selecionar e ordenar sdo gestos necessarios nesse fazer e,
portanto, ja constituintes do processo de significagdo daquilo que se almeja
analisar. De acordo com Landowski (2001, p. 23), o procedimento que o
semioticista empreende na definicdo do objeto a ser analisado é um “gesto

semiodtico” com a finalidade de

(...) compreender, caso por caso, aquilo que nos interessa ou,
no caso de praticas, para captar ‘0 que se passa’, o Unico meio
€ simplesmente descrever e analisar, o material de que
dispomos, isto é, tentar resgatar, na sua singularidade e sua
especificidade, os efeitos de sentido resultantes da prépria
organizag¢ao do objeto ou da pratica em questao.

Em especifico, na organizagdo do nosso objeto de estudo, ndo tratamos
de uma “pratica” stricto sensu, mas sim, de um objeto enunciado “em situagao”
gue para estabelecer a sua constituicdo € necessario levar em consideragao as
principais variaveis que o envolvem, acondicionam e possibilitam existir
enquanto um objeto possivel de ser analisado como um todo complexo de
sentido.

Ora, se o comprometimento do sujeito — aqui, no caso, nos referimos ao

analista, ou melhor, ao semioticista — € com os procedimentos de producéo de
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sentido, sera na e pela relacdo entre o sujeito e o objeto em situagdo que
balizaremos a busca pela configuracdo do nosso objeto de estudo. Portanto,
apresentado o ponto de vista que é adotado pelo analista nesse processo, cabe
agora reconstituir as variaveis que nos permitem tratar do filme publicitario
engquanto um objeto enunciado em situagao; mas antes, uma consideragao sobre
as condi¢des que dispomos para a constru¢ao do objeto.

Retomamos a citacdo de Landowski que nos chama a atencao para que
0 “Unico meio” é tratar do material que nos ¢é disponivel e, diante das condi¢cbes
em que nos encontramos, nos é disponivel, por meio da gravagao propria dos
filmes publicitarios que sao capturados na situacdo em que foram veiculados
diretamente das telas dos smartphones, smart TVs e notebooks, sendo que
posteriormente, o material passa por um processo de edigdo que é realizado
pelo préprio analista para que seja possivel reconstituir a situagao ideal da sua
veiculagdo. Desse modo, o objeto de analise é, entdo, constituido pela situagéo
de acontecimento dos filmes publicitarios que envolve, principalmente, quatro
principais elementos integrantes que, em relagdo, constituem esse ato que €&
carregado de um todo de significagao.

Para apresentacdo da tabela 1 “A situacdo de realizacdo do filme
publicitario”, na pagina 31, tomamos como ponto de partida, a esfera da
produgédo* que inicialmente é composta pelo cliente — denominagéo utilizada
entre os profissionais da publicidade para caracterizar a marca anunciante que
desempenha diversas fungoes, entre elas, a passagem do briefing® contendo os
objetivos, prazos, informagdes necessarias, além de ser a parte responsavel
pela aprovagao (ou n&o) do filme —, a agéncia de publicidade — geralmente, &
constituida por uma hierarquizada equipe podendo estar subdividida em
departamentos e exerce importantes fungdes como, por exemplo, a definicao
das estratégias, a analise do publico alvo, a realizagdo ou o levantamento de

pesquisas e tratamento de dados, a adequagdo aos meios e veiculos para

4 Para uma apresenta¢do pormenorizada da esfera da produgdo que ¢ constituida, principalmente, pelo
cliente, a agéncia e a produtora consultar o livro O filme publicitario (GAGE & MEYER, 1985, p. 20 —
67).

5 Briefing € uma terminologia bastante utilizada na publicidade, no marketing e em diversas outras areas.
De maneira resumida, aqui, este termo foi empregado para designar um arquivo que ¢ elaborado pelo
cliente, ou seja, a marca anunciante, (e em muitos casos conta com a participacdo da agéncia) que retine as
principais informagdes como, por exemplo, a proposta ou problema a ser resolvido, a situagdo ou contexto
da marca, os objetivos a serem alcangados, o perfil de consumidor e os principais recursos que sao dispostos
para elaborag@o de um projeto, campanha ou filme publicitario.
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exibigdo ao publico, a elaboragio do roteiro® e do storyboard”, entre outros —, a
produtora audiovisual — também composta por uma hierarquizada equipe de
filmagem como, por exemplo, diretor, diretor de fotografia, operador de camera,
produtor, editor, cenografo, figurinista, entre outros que, conjuntamente, sao
responsaveis pela producao do filme publicitario. Contudo, cabe informar que o
tratamento dado a esfera da producgao é feito por meio do estudo da instancia
discursiva compreendida, de acordo com a semidtica discursiva, pelo
enunciador. A caracterizagcdo dessa instancia discursiva que, juntamente com o
enunciatario, constituem o sujeito complexo da enunciagao, esta desenvolvida
no terceiro capitulo (parte 4.) desta tese, intitulado “As interagdes discursivas na
enunciagao do filme publicitario”.

Além da esfera da producéao, temos a constituicao do filme publicitario em
si, enquanto um formato audiovisual que possui fins mercadoldgicos, ou seja, a
sua composic¢ao e todos os elementos que s&o integrantes como, por exemplo,
a acao das personagens, as principais possibilidades de narracdo, a utilizagcéo
de dialogos, o packshot® da marca ou produto, a composigdo dos cenarios, os
efeitos especiais, a trilha musical, os efeitos sonoros, a criagcdo e solucado de
conflitos, entre outros. Sobre o conceito de filme publicitario, Barreto (2004, p.
18) aproxima a produgao cinematografica ao filme publicitario e nos apresenta

que este é

(...) uma acdo dramatica com inicio, meio e fim. Também por
meio de uma sequéncia de imagens e cenas, para proje¢ao em
uma tela. Pelo simples fato de ser publicitario, contudo, € um
flme para vender. E esse o ponto fundamental: vender um
produto, uma ideia, o que for. Mas tem que vender.

E evidente que ndo descartamos o carater comercial e mercadoldgico que

o filme publicitario assume; de fato, “a venda” € uma importante funcdo, porém

¢ Para uma abordagem sobre a constituigdo do roteiro para filme consultar o livro Vende-se em 30 segundos:
manual do roteiro para filme publicitario (BARRETO, 2004, p. 17 - 109). Importante notar que para sua
descrigdo, o referido autor esta centrado no tradicional formato de filme publicitario que toma como base
os trinta segundos do comercial de televisao.

7 O storyboard é a nomenclatura utilizada para fazer referéncia a tradugdo visual do roteiro escrito,
apresentando as principais cenas e os angulos de filmagem. Geralmente, ¢ um arquivo composto por
ilustragdes, quadros e fotografias que, visualmente, fazem a tradugdo da dimens3o verbal que esta
construida no roteiro.

8 Termo utilizado para designar a imagem ou uma cena especifica em que o produto ou a marca anunciante
aparece em primeiro plano, close up ou plano detalhe na tela. Pode ser utilizada em qualquer momento,
mas, geralmente, o packshot € utilizado na parte final do filme publicitario.
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nao é a unica e, em muitos casos, ndo € a principal. Sendo assim, durante o
desenvolvimento das analises apresentamos como o filme publicitario, por meio
de sua estruturagdo semionarrativa e organizagdo discursiva faz para
figurativizar e tematizar diversos modos de ser e estar em sociedade, os
comportamentos que sao colocados em pratica, as relagcdes que sdo encenadas,
a axiologia de base que o sustenta, a construgdo de imagem e o posicionamento
de marca, a sua contribuicdo na busca pela diferenciagcado entre a concorréncia,
a atuagcdo como um dos elementos fundamentais na criagdo do desejo e até, em
alguns casos, a sua capacidade enquanto formato de fazer emergir
procedimentos que atuam de maneira sensivel, além da exploragao da dimensao
cognitiva, pragmatica e persuasiva.

Além disso, durante o desenvolvimento da tese, buscamos ampliar a
conceitualizagao de filme publicitario para além daquela que foi apresentada
acima, pois o filme publicitario ganha outros contornos que alargam a definicdo
conceitual feita pelo autor (BARRETO, 2004) quando é tratado em situagdes que
expandem “os trinta segundos da tevé” (BARRETO, 2004, p. 37-39 e 106). Essa
concepgao de filme publicitario, que almejamos dar contornos mais bem
definidos, vai na diregao de um formato audiovisual composto pela articulagao
entre as linguagens presentes no encontro entre as dimensdes visual, sonora e
verbovisual que, em movimento, fazem a manifestagcao do sentido no filme.

Em continuidade, trazemos para também compor essa situacdo, as
principais plataformas e meios que sd&o compreendidos pelas midias de
veiculacdo dos filmes publicitarios, pois € por meio delas que é possivel ter
acesso ao filme. Como principais critérios para sele¢ao das midias e plataformas
de veiculacdo adotamos aquelas que possuem os maiores indices de alcance
dentro da parcela do publico que se deseja impactar com o anuncio, a
abrangéncia geografica que € possivel atingir, a quantidade de usuarios, a
relevancia para as marcas e para 0s proprios consumidores. Além disso,
buscamos as midias em que o formato de filme publicitario é exibido com maior
frequéncia e posigcao de destaque. Diante desses principais critérios chegamos
a constatacao de que as principais midias e plataformas de exibicdo dos filmes
publicitarios sdo compostas pela TV, o YouTube, o Facebook e o Instagram. A
semiotizacdo destas principais plataformas, formatos de veiculacdo e

dispositivos de acesso esta contemplada no primeiro capitulo (parte.2), intitulado
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‘Da TV ao Instaram: semiotizagdo das principais midias e plataformas de
veiculagao do filme publicitario”.

Por fim, além da esfera da produgéo, do filme em si, das plataformas e
midias de veiculagéo, a situacao de realizacédo do filme publicitario considera a
participagdo do publico-alvo, o target, o consumidor, o espectador da TV, o
internauta do YouTube, o usuario das redes sociais como o Facebook ou o
Instagram, em uma expressao, a esfera da recepg¢do. No entanto, assim, como
na esfera da produg¢do, ndo tomaremos como uma posi¢ao vazia ou, no extremo,
por ser demasiadamente plural e diversa quase inatingivel. A maneira de abordar
a esfera da recepcado sera por meio do tratamento em relagdo a instancia
discursiva do enunciatario que, também, assim como o enunciador sao tratados
no capitulo 3 da tese ao nos debrugcarmos sobre o filme publicitario em suas
escolhas constituintes considerando o par pressuposto da situacdo enunciativa,
enunciador e enunciatario. A seguir, na tabela 1, estdo reunidos os principais
elementos que configuram o nosso objeto de analise enquanto o filme publicitario

em situagao:

Tabela 1 — A situagdo de realizag@o do filme publicitario

O filme publicitario em situagdo

Esfera da producao O filme em si Plataformas de Esfera da recepgao
acesso / midias de
veiculagao

Tratada pela Analisado pela sua Semiotizacdo das Tratada pela
abordagem do estruturacdo possibilidades, abordagem do
enunciador. semionarrativa, formatos de enunciatario.

organizagdo veiculagdo e formas

discursiva e de acesso.
elementos plasticos

constituintes.

Fonte: elaborado pelo autor.

Sendo assim, a abordagem do filme publicitario em situagdo que envolve
todas essas instancias acontece, de fato, pela mediacdo das plataformas, ou

seja, no ato em que os filmes sdo veiculados na TV, YouTube, Facebook e

32



Instagram e podem ser acessados pelo destinatario onde contamos com os
fundamentos tedricos e metodologicos da semidtica discursiva para tratarmos
das relagbes entre enunciador e enunciatario e dos procedimentos de

construcao do sentido.

1.4 As problematizagoes da pesquisa e as hipéteses

Decorrente do nosso olhar sobre o objeto de analise que esta constituido
como ‘o filme publicitario em situacao’, o problema central da pesquisa é: De que
maneira emerge o sentido dos filmes publicitarios veiculados nas principais
midias e plataformas de exibicdo como, por exemplo, a TV, o YouTube, o
Facebook e o Instagram? Esta é a problematica central que norteia a realizagao
da tese. Esse problema englobante atua como fio condutor para a realizagéo das
analises e nos conduz ao desenvolvimento de problemas especificos que
daremos conta na elaboragao dos capitulos. Desse modo, oriundo do problema
central, temos os seguintes desenvolvimentos em problematizagdes especificas,

portanto, que estdo englobados em:

1. Como os regimes de sentido, interacdo e risco sao entretecidos na estrutura
narrativa da publicidade?

1.1 De que maneira estao processados e articulam-se as passagens e dinamicas
entre eles que permite uma analise da complexidade de mecanismos utilizados
para significar considerando os modos de interag&o e de riscos?

1.2 Como as marcas anunciantes constroem as suas narrativas publicitarias?

2. De que maneira acontece a organizacdo discursiva da publicidade no formato
de filme publicitario?

2.1 Em que medida essa organizagao discursiva coloca em cena diferentes
modos de presenca do sujeito complexo da enunciagao?

2.2 Como as escolhas desse sujeito modelam as interagdes discursivas no filme
publicitario atuando sobre os modos de “fazer ser o sentido” empregados na

interagdo entre enunciador e enunciatario instalado na manifestagao?
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Resultante desses principais questionamentos, interessa-nos investigar
como as marcas se deixam ver por meio do processamento das linguagens que
€ colocado em cena nos principais formatos de filme publicitario utilizados pelo
mercado. Diante das problematizacbes que foram elencadas, tanto a central,

guanto as especificas, temos como hipoteses correspondentes:

1. O formato de filme publicitario € considerado por sua complexidade
estrutural narrativa, pois articula mais de um regime de sentido, interagao e risco
no nivel narrativo dos anuncios, sendo que estes, ndo estdo mais centrados no
uso exclusivo do regime de manipulagao e de programagao. Nesses casos, pode
incidir a manifestagcdo do regime de interagcdo por ajustamento por meio do
acionamento das sensibilidades entre os participantes ou, até a irrupgdo de uma
descontinuidade para que seja possivel reconfigurar a dinamica dos regimes
interacionais que estava em processamento e, assim, fazer emergir novos
sentidos a narrativa e consequentemente novos riscos. Ainda no campo
hipotético, temos como pressuposicdo que essa articulagdo complexa que a
estrutura narrativa publicitaria dos filmes faz uso, acontece justamente por conta
dos regimes de sentido que cada regime de interacdo comporta, pois, se o filme
publicitario permanecer exclusivamente ou predominantemente estruturado no
regime de programagdo com poucos acessos ao regime de manipulagéo e
nenhuma possibilidade de criacdo de novos sentidos que seria viavel nos
regimes do ajustamento ou do acidente, a marca anunciante correria o risco de
tornar-se insignificante ao publico e, assim, passar despercebida ou até ser
rejeitada o que faria com que a publicidade nao tivesse efeito algum ou ainda

causasse um efeito contrario.

1.1 Os regimes de sentido, interacdo e risco estdo dinamicamente
processados conforme as agdes se desenvolvem entre os interactantes que se
relacionam durante a realizagdo do filme publicitario. E €, precisamente, na
processualidade que acontece no ato que esta sendo narrativizado no filme que
de um regime passa-se ao outro e, deste, € possivel retornar ao primeiro ou
avancar ao préximo. Além disso, esse processamento dos regimes de interacéo
pode acontecer em anuncios de diversos formatos, duracdo e midia, uma vez

que, o filme publicitario é caracterizado por ser dotado de uma economia
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narrativa, pois em alguns casos, o filme possui uma estrutura bastante enxuta

podendo ter cinco segundos de durag&o ou até menos.

1.2 Na TV, YouTube, Facebook e Instagram as marcas anunciantes mais
do que serem vistas, ou seja, notadas, desejam ser relevantes para que possam
despertar o engajamento do publico; por isso, as marcas tendem a construir as
suas narrativas publicitarias que possibilitam o acesso do publico também a
procedimentos sensiveis que possam aflorar a dimensao estésica, além das
dimensdes cognitiva e pragmatica. Temos que o emprego de procedimentos
sensiveis na estrutura narrativa dos anuncios pode fazer com que o publico
tenha uma participagdo maior e isso vai depender das possibilidades que a

propria midia de veiculacéo dispde.

2. A organizagao discursiva do filme publicitario acontece por meio das
diversas escolhas que o enunciador faz para arquitetar as suas interacbes com
o enunciatario. Ndo ha um unico modo de organizar o discurso publicitario no
formato de filme, mas ha diversas alternativas que estdo condicionadas as
possibilidades do sistema audiovisual de expressao associados aos recursos
das plataformas de veiculagao que, de diferentes maneiras, colocam em relagao

de interagao discursiva o sujeito complexo da enunciagao.

2.1 Os modos de presenca do enunciador e do enunciatario dependem
do posicionamento que cada uma dessas instancias discursivas assume no ato
enunciativo. Além disso, também dependem dos tipos de transitividade e dos
turnos enunciativos que o enunciador e o enunciatario desempenham em seus
atos. Assim, temos que é o organizar do discurso realizado pelo enunciador que

possibilitara todas essas relagdes com o enunciatario.

2.2 E por meio das escolhas do enunciador em relagéo ao enunciatario
que, no caso do filme publicitario, dizem, principalmente, sobre: o modo de filmar,
0os movimentos de camera, os planos de filmagem, a escolha e a constru¢ao dos
cenarios, os tipos de narrador que sao utilizados, a presencga e a constituicao
dos atores, os modos de presenga do produto ou da marca anunciante, a

utilizacdo de dialogos, a localizagado espacial e temporal que o discurso se
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realiza, a utilizacdo de trilha musical, o uso de efeitos sonoros e visuais; em
suma, todas as principais estratégias de figurativizacado e tematizagéo que séo
exploradas pelo enunciador. As interagdes discursivas entre o sujeito complexo
da enunciagdo podem ser construidas com base na organiza¢do do aparato da
enunciacio sincrética conforme transita pelos formatos e midias como a TV, o
YouTube, o Instagram, e Facebook, pelos respectivos dispositivos de produgéo
e, por fim, pelos dispositivos de exibicdo, tais como, smartphones, tablets,
notebooks, TVs e smart TVs.

Assim, configura-se como hipotese para o problema central da pesquisa
a possibilidade de considerar que a emergéncia de sentido no filme publicitario
pode ser compreendida por meio da analise dos diversos elementos estruturais
que sao colocados em cena em cada formato e midia analisados. Tais aspectos
possibilitam estabelecer uma estruturagdo de base do filme publicitario que sofre
alteracdes conforme a midia de veiculagao, o formato, a composicéo, a duragao,
a organizagao discursiva, a situagdo de interacdo entre o enunciador e o
enunciatario e a estrutura narrativa que esta organizada por meio da
processualidade entre os regimes de interagéo, sentido e risco. Na transitividade
dos anuncios pelas plataformas de exibicdo, temos como hipdétese que quanto
mais diversos forem os procedimentos e estratégias enunciativas e quanto mais
recursos figurativos forem empregados, maior sera a amplitude das
possibilidades de veiculagdo, assim, o ‘mesmo’ anuncio podera ser encontrado
em midias diferentes, no entanto, a significagcdo ndo sera exatamente a mesma.
A relacdo inversa, também, podera ser verificada, ou seja, quanto menor for o
uso de recursos enunciativos, mais exclusivo sera o seu uso para cada

plataforma ou midia de veiculagao.

1.5 A delimitagcao do corpus de analise

O corpus de analise é constituido por uma selecao de filmes publicitarios
estabelecidos a partir dos principais formatos utilizados pela industria da
comunicacao publicitaria. Outro fator que merece destaque, € que foram
privilegiadas as publicidades de importantes marcas, agéncias e produtoras por

entendermos que este segmento € em grande parte o maior responsavel por
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garantir a representatividade do fazer publicitario contemporaneo referente ao
objeto desta pesquisa. Também €& importante ressaltar que os filmes publicitarios
reconhecidos como ‘criativos’, ou seja, que fazem uma utilizagdo que privilegia
o tratamento estético da linguagem publicitaria na composi¢cdo da mensagem
também integram o corpus de analise.

O recorte temporal definido para a pesquisa foi determinado com base na
producdo publicitaria audiovisual dos ultimos cinco anos, ou seja, intervalo
temporal que vai do ano de 2016 a 2021 pois, dessa maneira, sera possivel
analisar o periodo em que convive a produgao convencional com os formatos
mais recentes dos filmes publicitarios. Assim, buscaremos analisar na produg¢ao
publicitaria audiovisual, em especifico, nos filmes, o que de mais representativo
foi veiculado nos canais de televisdo aberta e por assinatura, no YouTube, no
Facebook e no Instagram, sendo que, uma pequena parcela desses anuncios
também pode ter recebido algumas indicagdes e até premiagdes nos principais
festivais do universo da publicidade.

Para a definicdo do corpus de analise desta pesquisa, estamos
fundamentados na conceituagdo de Greimas e Courtés (2013, p. 105) sobre a
maneira para conseguir alcancar a representatividade desejada. Segundo os

autores,

Talvez n&o seja impossivel elaborar certo numero de regras
taticas para uma “boa escolha” do corpus: tentamos, em outro
lugar, circunscrever melhor o conceito de representatividade,
focalizando dois meios para chegar a isso: a representatividade
do corpus pode ser obtida quer por amostragem estatistica, quer
por saturagdo do modelo (...). (os grifos sdo dos autores)

Inicialmente, para atingir a representatividade do corpus de analise com
vistas a dar conta dos mecanismos de producdo de sentido nos filmes
publicitarios, utilizamos o método por “saturacdo do modelo”. Por isso, partimos
de um corpus de referéncia formado por aproximadamente 150 filmes
publicitarios que foram captados da TV, YouTube, Facebook e Instagram entre
2016 e 2021.

O universo das marcas anunciantes que utilizam dos filmes publicitarios
como umas das formas de estabelecer o contato com o publico-alvo é bastante

diversificado e amplo. Os principais segmentos de atuagcédo que identificamos
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compreendem os anunciantes da industria alimenticia (incluindo o segmento de
fastfood), as marcas de bebidas alcodlicas e refrigerantes, os aplicativos de
transportes, mobilidade urbana e delivery, a industria automotiva, os setores de
higiene, beleza, cuidados pessoais e cuidados com o lar, os servicos de
tecnologia, o setor financeiro, a industria farmacéutica, entre outros.

Tendo como referéncia este amplo e variado universo, para a constituicao
especificamente do corpus de analise, foram selecionados os anuncios adotando
a seguinte organizag&o: marca, produto ou servigo, midias ou plataformas que o
anuncio foi exibido, versao analisada, duracdo do anuncio e periodo de

veiculagao, conforme a disposi¢ao da tabela 2, a seguir:

Tabela 2 — O corpus de analise

Delimitagdo do corpus de analise

Marca, Midias ou Versao analisada Duracao | Periodo de
Produto ou Plataformas de do veiculagao
Servigo exibigao anuncio

Protex (spray Instagram e Veiculada no feed do 12
antibacteriano) Facebook Instagram em anuncio segundos
patrocinado

Specialized Instagram Veiculada no Instagram 48
(marca de do perfil da marca segundos
bicicletas)

Waze Carpool YouTube e Veiculada no YouTube em | 1 minutos e
(aplicativo de Facebook anuncio in-stream pulavel 20
caronas) que aparece antes, durante | segundos
ou depois do video em
exibicao e € possivel pular
a qualquer momento
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Heineken TV aberta, Pay | Veiculadana TV aberta, 60
(cerveja) TV e YouTube | Pay TV e no YouTube em | segundos
anuncio in-stream,
pulavel apos 57 de
exibi¢do

Jack Daniel’s Facebook e Veiculada no feed do 5 segundos 2019

Honey (whisky) YouTube Facebook em anuncio

patrocinado

Amazon Prime TV aberta, Pay Veiculada na TV aberta, 30 2020/2021
Video TV, YouTube, Pay TV, YouTube, segundos
(streaming de Facebook e Facebook e Instagram
filmes, séries e Instagram
videos)

Fonte: elaborado pelo autor.

Os formatos analisados correspondem as versdes de anuncios que sao
utilizados com maior frequéncia pelas midias audiovisuais; dessa maneira, tanto
a TV, quanto o YouTube, o Facebook e o Instagram possuem algumas
especificidades na estruturagdo dos anuncios que abordaremos no
desenvolvimento das analises e, principalmente, no capitulo 1 da tese. Sobre a
duracgdo, ou seja, o tamanho dos filmes publicitarios, priorizamos os anuncios
que estado entre cinco segundos e um minuto e trinta segundos de duragéo, pois

estes sdo os mais recorrentes.

1.6 A organizagao da tese

A tese desenvolvida durante o processo de pesquisa esta organizada em
cinco partes que sdo compostas pelas consideragdes iniciais, trés capitulos e as
consideragdes finais. Apos a apresentagéo destas “consideragdes iniciais” (parte
1.) composta, principalmente, pela abordagem sobre a relevancia do filme

publicitario no cenario mercadoldgico contemporaneo, o desenvolvimento sobre
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a fundamentagdo tedrica em relagdo com o objeto de pesquisa, os
procedimentos metodoldgicos para selegdo e constituicdo do corpus de analise
em quanto um objeto de pesquisa em situagdo, a constituicdo das
problematizagbes — geral e especificas — que conduzem as analises e as
principais hipéteses para testagem, passamos ao primeiro capitulo (parte 2. “Da
TV ao Instagram: semiotizagdo das principais midias e plataformas de
veiculagdo do filme publicitario”). Neste capitulo, realizamos um percurso n&o
apenas cronoldgico, mas, principalmente, logico, sobre a produgdo de sentido
que emerge da situagao de realizagéo do filme publicitario nas principais midias,
plataformas, interfaces, dispositivos, formas de acesso e das principais
modalidades existentes de veiculagao do filme publicitario.

No segundo capitulo (parte 3. “Os regimes de interagao, sentido e risco
no enunciado do filme publicitario”) realizamos uma apresentagdo das bases
conceituais que sustentaram as analises sobre o nivel narrativo do percurso
gerativo de sentido do filme publicitario. A centralidade e a utilizagdo sequencial
do regime de interagdo por manipulagdo sdo analisados por meio da estrutura
narrativa do filme publicitario para a marca Protex (Colgate-Palmolive) veiculado
no Instagram onde emerge o regime de sentido “ter significagdo” e o regime de
risco “o risco limitado”. Na analise seguinte, realizada do filme publicitario da
marca Specialized, apresentamos como o0s regimes de interacdo por
manipulagdo, programagdo e ajustamento entram em articulacdo fazendo
emergir regimes de sentido e risco diferentes dos analisados até entéo, s&o eles,
o regime de sentido “fazer sentido” e o regime de risco “a inseguranga”. Por fim,
na analise do filme publicitario para o langamento do Waze Carpool, exibido no
YouTube, apresentamos como a descontinuidade causada por uma irrupgao
localizada no regime de interagcdo por acidente — que comporta o regime de
sentido “a insensatez” e regime de risco do “risco puro” — € capaz de reordenar
e reconfigurar a estrutura narrativa do referido anuncio que estava a ponto de
cair na total “insignificancia” e enfado oriundos do regime de interagdo por
programagao.

No terceiro capitulo (parte 4. “As interagdes discursivas na enunciagao do
filme publicitario”), apds apresentar os principais desenvolvimentos teodricos que
fundamentaram as analises sobre o nivel discursivo do percurso gerativo de

sentido do objeto de pesquisa, realizamos a analise do filme publicitario da
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marca Heineken, versao exibida na TV aberta, nos canais por assinatura e no
YouTube, em que o enunciador e o enunciatario interagem discursivamente por
meio das relacdes de transitividade das posi¢des que sdo ocupadas por ambos
na enunciagao. Neste filme, resumidamente, a interagdo discursiva comega por
Edor e Etario que trocam de posi¢cdes no ato de enunciar, o que possibilitou que
0 enunciatario, inicialmente, ocupasse a posicdo de enunciar o sentido. Apds
isso, 0 enunciador assume a posi¢ao de enunciar e conduz o enunciatario ao
gradual processo de seu convencimento. No filme publicitario seguinte,
analisamos como o anuncio da marca Jack Daniel’s, veiculado no Facebook, em
sua organizagao discursiva, traz outros modos de interagdo discursiva entre
enunciador e enunciatario como, por exemplo, a “indistingdo entre enunciador e
enunciatario” e a “imprevisibilidade entre os turnos” enunciativos que s&o
desempenhados pelo sujeito complexo da enunciagdo para que, apds isso, 0
enunciatario também seja convencido pelo enunciador. Este capitulo encerra-se
com a analise das interagbes discursivas no filme publicitario para o servigo
Prime Video da Amazon que foi exibido nas principais plataformas e midias
analisadas nesta tese, sendo elas, a TV aberta, a Pay TV, o YouTube, o
Facebook e o Instagram. Neste caso, temos a centralidade no regime de
interacao discursiva em que o sentido é conquistado pelo enunciatario, apos ser
estrategicamente conduzido pelo enunciador no processo de seu
convencimento.

Nas “consideracgdes finais” (parte 5.) foram reunidos os resultados da tese
com a identificagdo das principais circunstancias que condicionam a emergéncia
do sentido no filme publicitario nas principais midias, dispositivos e plataformas
de acesso. Além disso, sistematizamos a produgao de sentido que acontece do
nivel semionarrativo até o discursivo no corpus de filmes publicitarios que foram
estabelecidos para a analise. Com esse desenvolvimento objetivamos que essa
tese consiga dar conta ndo s6 da abordagem problematizada em torno da
analise da narratividade e de sua organizagéo discursiva no formato de filme
publicitario, mas também que possa contribuir para metodologias de estudo da
publicidade nos cursos de graduacao e para os profissionais da area. Apds os
capitulos, estdo dispostas as referéncias citadas e consultadas durante a

elaboragao da pesquisa.
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2. DA TV AO INSTAGRAM: SEMIOTIZAGAO DAS PRINCIPAIS MIDIAS E
PLATAFORMAS DE VEICULAGAO DO FILME PUBLICITARIO

O que o marketing compreendeu, nos ultimos anos,
é que a experiéncia construida entre o consumidor
e a marca é peculiar e especifica para cada uma das
midias, ou seja, que os regimes de sentido que se
estabelecem a partir das interacbes entre o
consumidor e marca ao assistir uma publicidade na
TV, sdo absolutamente diversos daqueles
edificados na copresenga entre esses dois actantes
na internet, no ponto de vendas, ao acessar um site
mobile pelo celular, ao jogar um videogame no
qual a marca se faz presente, etc.

Joédo Ciaco, 2013

E de amplo conhecimento que a televisdo — tanto nos canais abertos,
quanto nos canais por assinatura — desponta como midia e dispositivo com
grande destaque para exibicdo dos filmes publicitarios pois, além do aparelho
televisor estar amplamente presente nos espacos privados como, por exemplo,
casas, condominios e hospedagens diversas, €, também, um aparelho que,
notoriamente, faz parte de espacos publicos que sao de convivio, transito e
trabalho como, por exemplo, restaurantes, bares, padarias, comércios,
universidades, hospitais, aeroportos, shoppings centers, lojas de conveniéncia,
entre outros.

Por toda essa notavel abrangéncia, os valores referentes aos

investimentos publicitarios por midia apontam a TV (aberta e por assinatura)
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como a detentora de 60% de todo o montante destinado a compra de espaco
publicitario para veiculagdo de anuncios em 2020° e, dentre eles, o filme
publicitario € o mais utilizado juntamente, aos tradicionais comerciais de
televisdo. Contudo, na ultima década, a TV vem perdendo a sua hegemonia e a
“internet”, conforme o Conselho Executivo das Normas-Padréao, o CENP, ocupa
a segunda colocagdo com quase 25% de share, ou seja, de participacédo
referente aos investimentos publicitarios por midia.

Por “internet”, o CENP'® compreende toda e qualquer comercializagéo de
espaco publicitario que é realizada para divulgagdo de anuncios no ambiente
online. Para uma melhor organizagao dos dados, temos a subdivisdo em: busca
ou search que corresponde aos valores investidos na exibicdo de anuncios em
veiculos buscadores como, por exemplo, Google, Bing, Yahoo!, Baidu, Qwant,
DuckDuckGo, entre outros; social media quando trata-se da veiculagdo de
publicidade nas redes sociais digitais como, por exemplo, Facebook, Instagram,
LinkedIn, YouTube, TikTok, entre outras; video quando refere-se,
especificamente, sobre anuncios no formato de video que podem ser exibidos
em sites e portais da internet como, por exemplo, UOL, Terra, Globo.com, R7,
YouTube e as redes sociais, entre outros, e display que corresponde aos
anuncios em banners com exposi¢cao nos sites tendo como principais formatos,
os banners (horizontais e verticais), os botdes (quadrado e retangular), billboard,
portrait (retrato), filmstrip (Qque compreende o formato de video).

Nesta parte da pesquisa apresentamos a analise das interfaces, dos
formatos e das possibilidades de exibicdo do filme publicitario nas principais
midias e plataformas que foram delimitadas para a pesquisa como a TV, o
YouTube, o Facebook e o Instagram, pois, conforme foi adiantado nas
consideragdes iniciais desta tese, entendemos que sdo estas midias e
plataformas que possuem maior visibilidade e, logo, sdo as maiores
responsaveis por mediarem a situacdo de comunicacao do filme publicitario.

O grafico a seguir confirma a importéncia que as midias e plataformas

selecionadas para esta pesquisa representam em termos de share, ou seja, de

® Disponivel em: <https://www.promoview.com.br/categoria/publicidade/levantamento-cenpmeios-

registra-queda-no-investimento-em-publicidade.html>. Acesso em 12. jan. 2021.

10 Os dados referentes & compra de espago publicitario na “internet” que compreendem a veiculagdo em
search, social media, video e display podem ser conferidos em: <https://cenp.com.br/cenp-meios?id=17>.
Acesso em 12. jan. 2021.
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participagéo sobre todos os formatos que sao relacionados aos videos assistidos
pelas pessoas como, por exemplo, novelas, seriados, reality shows, telejornais,
variados programas de televis&o, videoclipes, shows, videoaulas, transmissdes
esportivas, entre outros. Sabe-se que onde ha consumo de video, ha também, o
consumo do filme publicitario que pode ser veiculado nos intervalos comerciais,
ou seja, no break televisivo entre uma atracao televisual e outra; e, também,
exibido no YouTube — antes, durante, depois do video de origem e, ainda, na
propria interface da plataforma — ou impulsionado e patrocinado no feed do

Facebook ou Instagram.

Grafico 1 — Share dos videos assistidos no Brasil por midia e plataforma

MTV Globo HSBT Record M WhatsApp BHBO GNT MTV
W YouTube TV Paga (outros) Band W Warne W Multishow W Instagran
W Facebook Outras TV Aberta W Netfli M Globo News SporTV GloboPlay M NetNow

Maior {,L:\“ er YouTube [ paqa [V aberta
de TV aberta 15% (9 players) outros players)

Fonte: Pesquisa Video Viewers, instituto Provokers, 2018

De acordo com o grafico, por ordem de importancia e representatividade
referente a participacdo que cada midia e plataforma possui no montante geral
relacionado ao consumo de videos, temos a TV aberta com a emissora Globo
que é detentora de 18% de participagédo, seguida do YouTube com 15%, os
canais da TV por assinatura que juntos representam uma fatia de 26%, os
demais canais de TV aberta com 22%, seguidos do Facebook com 6% e do
Instagram com 3%. Uma vez que os filmes publicitarios sdo veiculados no arranjo
espacial das interfaces destas midias e plataformas de exibicdo torna-se
necessario apresentar o que se entende por interface. Recorremos ao conceito

de interface apresentado por Johnson (2001, p. 17):
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se refere a softwares que dao forma a interagao entre usuario e
computador. A interface atua como uma espécie de tradutor,
mediando entre as duas partes, tornando uma sensivel para a
outra. Em outras palavras, a relagdo governada pela interface é
uma relacdo semdantica, caracterizada por significado e
expressao, nao por forga fisica. (os grifos sdo do autor)

O autor complementa a definicdo conceitual de interface apresentando a
funcdo mediadora que esta cumpre ao colocar em relagdo de interagcado a
resultante do processamento de informagdes que o computador realiza, ou seja,
do “pensamento da maquina” com as possibilidades de acesso da acao das
pessoas, ou melhor, do “pensamento humano”. Nas palavras de Johnson (2001,
p. 17):

Um computador pensa — se pensar € a palavra correta no caso
—através de minusculos pulsos de eletricidade, que representam
um estado “ligado” ou um estado “desligado”, ou 0 ou 1. Os seres
humanos pensam através de palavras, conceitos, imagens,
sons, associagbes. Um computador que nada faga além de
manipular sequéncias de zeros e uns nao passa de uma
maquina de somar excepcionalmente ineficiente. (os grifos sédo
do autor).

No cenario atual, o desafio dos programadores de softwares é a constante
busca para se chegar ao desenvolvimento de interfaces que sejam cada vez
mais intuitivas aos usuarios, ao ponto que os seus procedimentos de utilizacao,
sejam acessados de modo tdo espontaneo pelas pessoas que, as vezes, sequer
dao conta de que o que permite a sua interagao corporal, portanto, sensivel com
o aplicativo, o site, o navegador, entre outros, seja somente possivel por meio
de uma interface previamente programada, pois “a interface torna o mundo
prolifico e invisivel dos zeros e uns perceptivel para n6s” (JOHNSON, 2001, p.
19.).

2.1 O filme publicitario na TV
A televisdo chegou ao Brasil em setembro de 1950 e, no presente ano,

completara 71 anos de existéncia. Desde a sua chegada que foi possibilitada

pelo jornalista e empresario paraibano Assis Chateaubriand, a televisdo ainda
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se sustenta como a principal midia em territério nacional visto que, de acordo
com a ultima pesquisa realizada pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) em 2018, consta que a TV esta presente em 96,4%'! dos domicilios.

Em matéria publicada no Meio e Mensagem'?, um dos veiculos de maior
prestigio e relevancia que faz a cobertura do mercado da comunicagdo e do
marketing, diversos profissionais de importantes agéncias de publicidade do
Brasil reconheceram o importante papel que a TV desempenhou e ainda
desempenha na consolidacdo do mercado publicitario brasileiro como, por
exemplo, a Luciana Schwartz que é Vice-Presidente do departamento de Midia
da agéncia VML e conselheira do Grupo de Midia, relaciona o incentivo que a
TV promoveu na estruturagdo da dinamica do trabalho publicitario, 0 aumento
dos investimentos na area e a sua contribuicdo para a criacédo e manutencao dos

formatos dos anuncios; de acordo com ela:

A chegada da TV impulsionou investimentos em capacitagao de
profissionais nas areas de marketing, midia, pesquisas de
mercado, etc. Organizou a publicidade, delimitando os espagos
e inserindo as marcas e produtos dentro de um contexto de
qualidade e criando formatos unicos que perduram até hoje,
como patrocinios, merchandising e cotas de participacao.

Além dessas questdes, Rafael Pitanguy, Chief Costume Officer da
agéncia Young & Rubicam, ressalta a poténcia que um anuncio publicitario pode

obter, segundo ele:

Mais do que contribuir, a TV construiu o mercado publicitario. E
o alcance gigantesco do meio e sua luta por um padrdo de
qualidade que acabaram puxando a publicidade para cima. Até
porque, quando a marca esta inserida no intervalo de uma
programacgéo bem feita e bem construida, o minimo é que ela
apareca seguindo esse padrao.

Jodo Livi, Chief Executive Officer, da agéncia Talent Marcel, atenta para

a funcao social que a TV cumpre ao colocar em relagdo diversas pessoas que

1 Os dados mais recentes levantados pelo IBGE sobre o uso de internet, televisdo e celular no Brasil estdo
disponiveis em: <https://educa.ibge.gov.br/jovens/materias-especiais/20787-uso-de-internet-televisao-e-
celular-no-brasil.html>. Acesso em 02. mar. 2021.

12 MEIO e Mensagem, Midia. O papel da TV na consolidagdo do mercado publicitario. Disponivel em:
<https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/09/16/o-papel-da-tv-na-consolidacao-
do-mercado-publicitario.html >. Acesso em: 02. mar. 2021.
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interagem motivadas por aquilo que assistem nas telenovelas, noticiarios ou nas
transmissdes esportivas ao vivo; de acordo com ele “(...) a TV teve o papel de
aproximar os brasileiros ao coloca-los assistindo, ao mesmo tempo, a uma
mesma novela ou programa”.

Concluindo esse breve levantamento dos depoimentos de renomados
profissionais e gestores das agéncias de publicidade, ressaltamos a declaragao
do Vice-Presidente do departamento de Midia da agéncia Africa, Rodrigo
Famelli, nos diz sobre o impacto que o amplo alcance da TV exerce na

construgcédo de importantes marcas, segundo ele:

O grande alcance que 0 meio sempre possuiu no Brasil permitiu
que a magia de campanhas memoraveis chegasse aos lares de
todo o pais de forma extremamente relevante e isso teve um
papel fundamental na construgdo de grandes marcas.

De fato, todo esse notavel reconhecimento da importancia que a televisao
possui para o mercado publicitario esta relacionado a diversos fatores, entre
eles, podemos citar os enormes indices de audiéncia, a presencga do aparelho
em quase que todos os lugares (publicos ou privados), a qualidade das
producdes televisuais e, também, os filmes publicitarios que sdo veiculados no
fluxo da grade de programagao das emissoras.

Os filmes publicitarios quando exibidos na TV também recebem a
denominacgé&o de comerciais' de televisdo e sdo veiculados no break ou intervalo
comercial entre uma atragdo televisual e outra. Na grande maioria dos casos, 0s
formatos comercializados pelas emissoras da TV aberta e dos canais por
assinatura sdo definidos com base no tempo de duragdo que varia,
principalmente, entre 5, 10, 15, 30, 45 e 60 segundos. E claro que duragdes
superiores aos 60 segundos podem ser negociadas com as emissoras em
planos especiais de veiculagéo; contudo, dentro da margem que foi mencionada
€ que se encontra a maior parte dos filmes publicitarios que sao exibidos na TV

aberta e nos canais por assinatura.

13 De acordo com o “Dicionério de Midia”, publica¢do da direcdo geral de negocios da Rede Globo, que
reine algumas das principais palavras e expressdes utilizadas pelo mercado publicitario, o termo
‘comercial’ ¢ entendido como: “Pega publicitaria utilizada para expor a mensagem do anunciante na midia
eletronica TV ou radio. O termo se impde, na TV, sobre spot, sua anterior designagdo”. Disponivel em: <
http://www.portfolioglobo.com.br/dicionariodemidia/Conteudo.html#sectionC>. Acesso em 02.mar.2021.
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Sobre essa questao da duracdo dos anuncios audiovisuais, a Rede Globo,
um dos principais veiculos de comunicagdo do pais, divulgou'™ uma importante
mudang¢a na comercializagado de seus formatos. A partir de maio de 2019, a
emissora passou a comercializar em sua grade de programagao, anuncios com
duracéo de dez e quinze segundos. Isto inclui a veiculagdo durante a exibicéo
do Jornal Nacional que possui abrangéncia em todo pais. Até entdo, a duragéo
minima do anuncio publicitario veiculado nos intervalos do Jornal Nacional era
de trinta segundos. E possivel que, com o passar do tempo, os demais veiculos
e emissoras também adotem esta pratica. Um exemplo dessa dinamica é
referente as emissoras Record e SBT que adotam politicas muito mais flexiveis
quando se trata da veiculagdo de anuncios em suas grades, essas duas
emissoras veiculam filmes publicitarios em tamanhos diferentes do padrao de
‘30 segundos’ ha praticamente “uma década”'®.

Desta maneira, esse movimento que amplia as possibilidades de exibicao
dos filmes publicitarios nas principais emissoras da TV esta fazendo com que os
formatos de 10” e 15” que compreende grande parte dos filmes veiculados no
YouTube, Facebook e Instagram também comecem a ser exibidos nos canais

de televisao aberta e por assinatura.

2.2 O filme publicitario no YouTube

O YouTube é considerado a maior plataforma de pesquisa, publicagao e
compartilhamento de videos online no mundo. Este servigo foi idealizado e
criado por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim em fevereiro de 2005'.
Aproximadamente um ano apds a sua fundacdo, em novembro de 2006, o

YouTube foi adquirido pelo Google e, em 2021, registrou a marca de mais de 2,2

4 MEIO e Mensagem, Midia. Globo libera inser¢oes de 10 e 15 segundos na grade. Disponivel em
<https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2019/05/13/globo-libera-insercoes-de-10-e-15-
segundos-na-grade.html>. Acesso em 27. mai. 2019.

15 A afirmagéo de que a RecordTV é altamente flexivel quanto a duragdo que os antincios precisam ter para
que sejam veiculados pela emissora ¢ do Walter Zagari, vice presidente comercial da Record TV e esta
disponivel em:<https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/daniel-castro/record-provoca-globo-apos-mudanca-
em-comerciais-que-inovacao-essa-26782>. Acesso em: 27. mai. 2019.

16 Os dados especificos sobre os idealizadores do YouTube podem ser conferidos em
<https://www.techtudo.com.br/listas/2021/02/youtube-faz-16-anos-relembre-o-inicio-e-as-mudancas-na-
plataforma-de-videos.ghtml>. Acesso em 24. fev. 2021.
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bilhdes de usuarios ativos no mundo'. No Brasil, de acordo com os dados
divulgados pelo relatorio publicado no YouTube Insights'®, 95% da populagéo
brasileira com acesso a internet utiliza a plataforma com a frequéncia minima de
pelo menos um acesso ao més; ao todo sdo mais de 105 milhdes de brasileiros
conectados no YouTube.

Ao analisarmos o comportamento dos dados de audiéncia do publico
brasileiro que consome videos online € possivel observar que a tendéncia é de
expressiva alta nos proximos anos. Em 2014 comecgou a ser desenvolvida a
pesquisa Video Viewers que mensura os habitos de consumo de videos online
dos brasileiros — que tem como principal forma de acesso o YouTube — e de
acordo com esses dados de 2014 a 2018 “o consumo de videos na web cresceu
135%. No mesmo periodo, o consumo de TV aumentou 13%"1°.

De acordo com a pesquisa Why Video, encomendada pelo Google
(YouTube) e realizada remotamente no Brasil pelo Talkshoppe (consultoria de
pesquisa de mercado) foram entrevistados aproximadamente dois mil brasileiros
entre 18 a 65 anos em agosto de 2020, portanto, em contexto sociocultural
marcado pela pandemia do COVID-19. Este estudo apontou que “91% dos
entrevistados confirmaram ter aumentado seu tempo de navegacéo do canal e
54% afirmaram que vao passar a usar ainda mais a plataforma”. Quando
perguntados sobre a presenga das marcas anunciantes no YouTube,
guantitativamente, os resultados apontaram que referente ao habito de buscar
informacdes sobre determinada marca ou produto, “44% procuraram ou
pesquisaram marcas e produtos pela primeira vez na plataforma durante a
pandemia e pretendem manter esse comportamento no futuro”; além disso, “36%
usaram o YouTube para assistir reviews de produtos”. Referente a conversao da
visualizacdo de produtos na aquisicdo, a relacdo correspondente entre a
pesquisa de um produto no YouTube e a efetivacdo de sua compra, os dados
apontam que “87% fizeram uma aquisicdo depois de assistir a um video na

plataforma”; e, por fim, a relag&do entre os anuncios veiculados na plataforma e a

17" As informagdes mais detalhadas referentes aos dados estatisticos sobre a navegagdo dos usuarios no
YouTube estdo em <https://www.youtube.com/intl/pt-BR/yt/about/press/>. Acesso em: 15 set. 2018.

18 Disponivel em <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/youtubeinsights/2017/de-play-em-play/>.
Acesso em 17 set. 2018.

19 Parte da pesquisa Video Viewers realizada pelo Provokers no ano de 2018, encontra-se em
<https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/video/pesquisa-video-viewers-
como-os-brasileiros-estao-consumindo-videos-em-2018>. Acesso em 09 jan. 2021.
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intencdo de concretizar a compra ou contato com a marca “62% opinaram que
0s anuncios os tornaram mais propensos a considerar uma marca ou produto”?.
Em sintese, estes s&o apenas alguns dos dados que comprovam a importancia
do YouTube enquanto plataforma de acesso aos videos e, consequentemente,
aos anuncios e filmes publicitarios que podem ser exibidos diretamente na
prépria plataforma na pagina inicial, e, principalmente, antes, durante ou apds o
video de origem que o internauta acessou para assistir.

Neste cenario, € importante destacar que uma parte significativa da
producgao publicitaria audiovisual é criada e direcionada para o YouTube; mesmo
assim, recorrentemente, € possivel encontrar essa propria produgao publicitaria
sendo exibida em outras midias como, por exemplo, a TV e as midias sociais
digitais. Passamos, agora, a caracterizagdo da interface do YouTube,
responsavel por fazer a mediacdo da relacdo entre a plataforma e o usuario,
juntamente, com a apresentag¢ao dos principais dispositivos midiaticos utilizados

para realizar o acesso.

2.3 A interface do YouTube e os dispositivos de acesso

O destinador YouTube arquitetou uma interface de acesso que lhe é
caracteristica e, no arranjo de seus elementos constituintes, temos a
configuracéo de algumas possibilidades de produgao de sentido que emerge da
interacdo com os destinatarios ao fazerem uso desta plataforma. O par
destinador/destinatario, neste momento da analise, € compreendido pela
primeira acepgdo dos termos que esta presente no Dicionario de Semibtica
(GREIMAS & COURTES, 2013, p. 132):

Destinador e destinatario (termos escritos geralmente com
minuscula), tomados a R. Jakobson (de seu esquema de
comunicagao linguistica) designam, em sua acepg¢ao mais geral,
os dois actantes da comunicagéo (chamados também, na teoria
da informacdo, mas numa perspectiva mecanicista e néao
dindmica, emissor e receptor). (os grifos sdo dos autores)

20 As informagdes sobre o levantamento realizado pelo YouTube no Brasil em contexto pandémico e as
projegdes para o ano de 2021 estdo disponiveis em:
<https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2020/11/05/youtube-faz-balanco-da-pandemia-e-
projeta-2021.html>. Acessado em: 04. mar. 2021.
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Sendo assim, as instancias do destinador e do destinatario, neste
momento da analise, fazem referéncia aos desenvolvedores do YouTube, dos
sistemas operacionais e dos dispositivos de acesso. O destinatario é
compreendido pelo usuario final, ou seja, o internauta que navega na internet e
acessa as interfaces e, consequentemente, os filmes publicitarios que nelas sao
exibidos. A diferenciagao conceitual e terminoldgica € importante ser destacada,
pois no segundo capitulo, que dedicamos com maior énfase ao estudo do nivel
narrativo, os termos Destinador/Destinatario, assumem outra fungao, pois serao
tomados como actantes da narragdo e estardo sempre grafados com a inicial
maiuscula.

A anadlise a seguir é conduzida pelo exame dos formantes plasticos que
compdem, justamente, a interface da midia analisada em questao. Recorremos
a Oliveira (2004, p. 119) que nos apresenta as principais caracteristicas das
dimensdes da semidtica plastica em cada um de seus formantes. De acordo com

a autora:

Como cor, constituem a dimensao cromatica, enquanto forma, a
dimensao eidética. Essas dimensdes sdo ambas constituidas a
partir de matérias, materiais, técnicas e procedimentos que lhe
ddo uma corporeidade que, quando é apreendida por sua
fisicalidade propria, constitui-se por si mesma, uma dimensao
distinta das demais, a matérica. Como tudo o que existe, essas
trés dimensbes ocupam um espaco, tela ou qualquer outro
suporte, no qual sao distribuidas e tém uma posigao: assim uma
outra dimenséo, a topoldgica, concretiza-se pela combinatéria
das anteriores em um dado espaco-suporte.

No desenvolvimento da pesquisa sobre as interfaces de acesso ao
YouTube e demais midias e plataformas, nos balizamos pela analise dos
formantes plasticos das dimensbes cromatica, eidética e matérica que,
arranjados espacialmente na dimensao topologica, constituem as interfaces que
possibilitam o contato entre a midia, o filme publicitario que esta sendo exibido e
o destinatario.

Os ultimos dados divulgados pelo Think with Google?' apontam que os

smartphones, tablets, notebooks e smart TVs sdo os principais dispositivos

2L O Think with Google é um setor de insights e estratégia criado pelo Google com o objetivo de reunir e
analisar os dados de mercado referentes aos segmentos de atuagdo da marca, entre eles, o proprio YouTube.
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utilizados para acesso ao YouTube, sendo que este acesso, ocorre por meio da
conexao online através do navegador da internet ao digitar o enderego do
YouTube e, no caso dos smartphones, tablets e smart TVs, também & possivel
realizar via aplicativo especifico do YouTube.

Iniciamos a analise da interface de acesso ao YouTube pelos
smartphones e tablets, pois sdo os principais dispositivos utilizados pelo
destinatario. Cabe informar que, exceto pelo tamanho da tela, a constituicido dos
elementos estruturais da interface do YouTube para smartphones e tablets é a
mesma. Isto acontece, pois na grande maioria dos fabricantes, o sistema
operacional que gerencia a execugao do aplicativo € o mesmo ou uma variagéo
que é bastante préxima. Sendo assim, o que difere € a forma de acesso, ou seja,
se 0 acesso e feito pelo navegador de internet instalado ou pelo aplicativo, o app
especifico do YouTube. Conforme € possivel observar na figura 1, o acesso foi
realizado via “Safari” que é o app nativo do i0S? utilizado para navegar nos sites
da internet. A figura 2 corresponde a interface do app proprio do YouTube para

iOS que esta na versao 16.08.2 atualizada em 02.03.21.

As informagdes sobre os dispositivos mais utilizados para acesso ao YouTube podem ser conferidas em:
<https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/video/pesquisa-video-viewers-
como-o0s-brasileiros-estao-consumindo-videos-em-2018/>. Acesso em 11 fev. 2021.

22 Nota do autor: i0S ¢ o sistema operacional utilizado pelos smartphones da Apple, ou seja, os iPhones €,
no caso analisado, esta na versao 14.2.
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Fig. 1 — Safari no smartphone. Fig. 2 — App do YouTube no smartphone.
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A dimenséo eidética das interfaces esta no formato vertical, ou seja, a
visualizagdo feita pelo destinatario acontece em modo retrato; tanto no acesso
realizado pelo Safari, conforme a figura 1, quanto no app especifico do YouTube,
de acordo com a figura 2, ndo ha diferengas significativas. Em ambos, temos a
predominéncia de formas verticais e horizontais, ou seja, nas telas apresenta-se
a configuracéo de formas verticais que sdo compostas pelos videos e inscrigdes
verbovisuais que estdo diagramados na horizontal.

As principais diferengas do acesso via navegador (FIG. 1) para o app
especifico (FIG. 2) comegam a ser observadas pela dimensdo cromatica das
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molduras superior e inferior que no Safari estdo na cor cinza escuro. Isso se deve
a selegdo da opgao “modo escuro”® que foi realizada nos ajustes da verséo 14.2
do iOS utilizado para captacdo das telas no iPhone 11. E possivel notar que o
‘modo escuro” prioriza a zona central da tela e destaca as informagdes do site
que se esta navegando. Ainda na navegacgdo via Safari (FIG. 1) na parte
superior, temos uma redugao do logotipo do YouTube, seguida de um tipo de
aviso “Abrir no app YouTube” e um botdo clicavel na cor azul com a inscrigéo
“abrir” que esta grafada em letras maiusculas. Isso ja indica que o proprio
sistema operacional iOS reconhece quando o destinatario abre um site no Safari,
sendo que este site possui um app especifico para seu acesso e esta
programado para fazer essa recomendacédo. Portanto, o acesso ao YouTube por
meio do app em especifico € endossado pelo préprio sistema operacional do
iPhone.

A organizagéao do arranjo plastico dos elementos da interface do YouTube
tanto no Safari, quanto no aplicativo especifico, esta topologicamente
concretizada na tela que, no caso do smartphone analisado, possui 0 tamanho
de 6,06 polegadas em medigao realizada na diagonal. Esta arquitetura espacial
esta na proporgéo de 9:16 (largura x altura) com a resolugéo de 1080 por 1920
pixels (largura x altura), o que € compativel com resolu¢ao do formato full HD de
definigéo.

Ainda sobre a disposi¢ao das informacgdes sob a superficie da tela, uma
diferenga significativa presente na figura 2 € a acomodagédo dos elementos
plasmados na interface de acesso via app do YouTube no iPhone 11, pois
constatamos um melhor aproveitamento da dimensé&o topoldgica da tela, ou seja,
os elementos estruturais da interface do app estdo melhor organizados na
dimensdo espacial da tela quando comparados ao arranjo configurado no
navegador Safari. Isso ocasiona em um melhor dimensionamento das
informagdes que sdo visiveis ao destinatario, conforme a figura 2. E possivel
fazer essa constatagdo, uma vez que a quantidade de informagdes exibidas na
figura 2 é superior e melhor arranjada do que na figura 1. Por exemplo, no filme

publicitario para a marca 99 Taxi, na figura 2, o texto de publicagao possibilita a

23 Nota do autor: O modo escuro esta presente para iPhone desde o i0S 13 e, ao ser ativado pelo usuario,
faz com que os apps nativos do i0S, entre eles, o Safari escurega as suas margens. Essa personalizagdo ¢
variavel de aplicativo para aplicativo.
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utilizagdo de uma maior quantidade de informacgdes verbovisuais quando
comparado ao filme do Banco Next, na figura 1. Além disso, na figura 1, parte do
texto de postagem do segundo video foi ‘cortado’ enquanto, na figura 2, foi,
integralmente, preservado. Sobre o arranjo dos elementos estruturais nas telas
percebe-se uma melhor disposi¢cdo na figura 2, isto porque a visualizagdo das
informacdes acontece de maneira mais clean no app quando comparado ao
arranjo verbal-espacial-visual disposto pela ordenacgdo realizada no Safari
(FIG.1).

O formante matérico refere-se a composi¢ao do material que é utilizado
na construcdo desses dispositivos. Estamos tratando, principalmente, de uma
matéria composta por telas iluminadas em LED ou OLED, a depender da
configuracéo, modelo e fabricante do dispositivo. No caso analisado, trata-se do
iPhone 112* da fabricante Apple e conta com um painel em LED LCD, ou seja, €
uma fina tela de vidro composta por cristais liquidos (liquid crystal display, LCD)
iluminada por diodos emissores de luz (light emitting diode, LED). O painel de
vidro da tela é do tipo touchscreen, ou seja, que € sensivel ao toque. No iPhone,
esse recurso recebe o nome de “Multi-Touch” e possibilita que o destinatario
interaja por meio de gestos como, por exemplo, tocar, apertar, segurar e deslizar
que sdo efetuados com a ponta dos dedos polegares e indicadores,
principalmente, para que seja possivel realizar os movimentos de clicar, passar,
pressionar, arrastar e pincar. O smartphone em questdo tem o peso de 194
gramas o que o possibilita ser segurado com uma das maos, mas n&o por longos
periodos e, para que possa realizar a maior parte dos gestos e movimentos
citados, é necessario utilizar as duas méos.

E, justamente, por meio dos gestos e movimentos que sao realizados pelo
destinatario sobre a superficie matérica do vidro touchscreen em que estao
plasmados no arranjo topolégico de cores e formas digitais que é possivel
acessar a interface do YouTube e, consequentemente, os filmes publicitarios que

sao veiculados.

24 As informagdes com as especificagdes técnicas completas do iPhone 11 estio disponiveis em:
<https://support.apple.com/kb/SP804?locale=pt_PT >. Acesso em: 02. mar. 2021.
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Em seguida, partimos para a analise da interface utilizada pelos
destinatarios que fazem uso de notebooks, computadores?® e smart TVs para
assistirem aos videos no YouTube. Referente aos notebooks e computadores,

este acesso ocorre via digitacdo do enderego ‘www.youtube.com.br’, site oficial

da plataforma no Brasil, no navegador que ¢é utilizado pelo destinatario podendo
este ser, o Internet Explorer, Google Chrome, Mozilla Firefox, Safari, entre
outros. Nas smart TVs, o acesso também pode ser feito pelo navegador instalado
nativamente no sistema operacional da smart TV, mas o mais frequente e usual
€ acessar via aplicativo especifico do YouTube que ja vem instalado na grande
maioria dos aparelhos ou que pode ser instalado pelo proprio destinatario.

De acordo com a ordenacédo colocada anteriormente, seguiremos a
analise pelas possibilidades de acesso via notebooks e computadores que, na
situacao considerada, foi realizada por um MacBook Pro que utiliza o sistema
operacional macOS na versao 10.14.6 pelo navegador Safari, conforme as
figuras 3, 4, 5 e 6. Ao digitar o enderego do site no navegador da internet, o

acesso apresenta-se da seguinte maneira:

Fig. 3 — Interface do YouTube via Safari no MacBook.
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%5 Segundo o relatorio YouTube Insights, 66% dos usudrios brasileiros do YouTube acessam a plataforma
por meio de notebooks e computadores. As informagdes sobre os habitos de consumo de midia estdo
disponiveis em <https://bit.ly/2K 1u2jy /> Acesso em 21 jul. 2019.
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Devido ao tamanho do menu de navegacgéo na plataforma do YouTube
nao é possivel realizar a visualizacdo por completo de uma unica vez. Por isso,
€ necessario deslizar a barra de rolagem para poder conferir a exibicdo da
continuidade dos videos que sao pré-disponibilizados e, principalmente, os
demais itens do menu, localizado na coluna a esquerda como, por exemplo,

“configuracdes”, “histérico de denuncias”, “ajuda” e “enviar feedback” e demais

informagdes institucionais, comerciais e internas sobre o YouTube:

Fig. 4 — Continuagdo da interface do YouTube via Safari no MacBook
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Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Assim como no sistema operacional (iOS) para dispositivos méveis, no
sistema operacional para notebooks e computadores da Apple, o macOS,
também possui a alternativa de configurar a visualizagdo no “modo escuro”,
conforme as figuras 5 e 6. Esse n&o € um privilégio exclusivo da Apple e, a
Microsoft, seguindo essa tendéncia, ja disponibilizou essa configuragdo para o
Windows no navegador Internet Explorer, além do Google para o navegador
Chrome, entre outros navegadores.

O “modo escuro” ou “modo noturno” tem sido bastante escolhido pelos
destinatarios?®, porque cumpre a funcédo de atenuar a luminosidade e o impacto
das cores na interface da maioria dos programas e aplicativos quando é
acionado nas configuragbes de ajuste e a principal promessa dos

desenvolvedores deste modo de visualizacdo das informacgdes € “reduzir a

26 De acordo com a pesquisa publicada no site Olhar Digital, 95% dos pesquisados afirmam que preferem
0 “modo escuro” ou “noturno” em comparagao ao “modo tradicional”. As informagdes podem ser acessadas
em:<https://olhardigital.com.br/2019/11/27/moticias/dos-usuarios-preferem-modo-escuro-aponta-
pesquisa/>. Acesso em: 25. fev. 2021.
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fadiga ocular e ser menos perturbador”?’, principalmente, quando o computador
€ utilizado durante a noite, em ambientes com baixa iluminagdo, ou ainda,

durante longos periodos.

Fig. 5 — Interface do YouTube via Safari com o “modo escuro” ativado no MacBook.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Assim como no “modo normal”, na visualizagdo em “modo escuro”, ndo é
possivel conferir em uma unica tela todo o menu de navegacdo do YouTube,
localizado na coluna a esquerda, sendo necessario deslizar a barra de rolagem
para que as demais opg¢des do menu e da pré-disposi¢cao dos videos possam
ser acessadas pelo destinatario, conforme apresentado, na pagina seguinte, na

figura 6.

27 De acordo com as informagdes que estdo disponiveis em: <https://edrodrigues.com.br/blog/tendencia-
de-design-projetando-para-o-modo-escuro/>. Acesso em: 25. fev. 2021.
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Fig. 6 - Continuagdo da interface do YouTube via Safari com o “modo escuro” ativado no MacBook.
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Com relacdo a analise dos formantes plasticos da interface do YouTube
guando acessado via notebooks e computadores € possivel notar que a primeira
grande mudancga é referente ao formante eidético, pois as formas que no
smartphone sao predominantemente verticais, no caso dos notebooks e
computadores sao, prioritariamente, horizontais, a comecar pela disposi¢cao da
tela que é widescreen (paisagem ou horizontal). E claro que o destinatario,
durante o uso dos smartphones ou tablets, pode girar manualmente a tela dos
respectivos dispositivos moveis e fazer com que da orientacao vertical passe a
horizontal. Contudo, para que isto acontega, algumas configuracbes sao
necessarias, por exemplo, desbloquear a tela, colocar no modo “tela cheia” e
realizar o movimento, isto porque, nativamente, a interface das telas dos
smartphones estao configuradas na vertical.

Ja nos casos de notebooks e computadores, o Unico formato adotado para
as telas é o horizontal, conforme as figuras 3, 4, 5 e 6, e n&o ha a possibilidade
de ser utilizado e visualizado na vertical. Além do formato da tela, a relagédo de
videos que aparece para que o destinatario escolha qual deseja assistir, a
orientacdo e a disposicdo verbovisual das informagbes também estédo
diagramadas na horizontal. A excec¢ao é o menu localizado na coluna a esquerda
(figuras 3 e 5) onde é possivel navegar e clicar nas opg¢des que estado
figurativizadas, descritas e ordenadas na vertical formando uma coluna como,
por exemplo, “inicio”, “em alta”, “inscrigdes”, “biblioteca”, “historico”, “fazer login”,
entre outros.

Na dimens&o cromatica, a grande diferenga entre a visualizagdo no modo

‘normal” (FIGs. 3 e 4) para o modo “escuro” (FIGs. 5 e 6) € o contraste causado
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pela relagdo entre os videos, as descrigdes verbais e os simbolos que estado
inscritos sob o fundo branco (FIGs. 3 e 4) que acontece de maneira inversa no
fundo cinza escuro (FIGs. 5 e 6). No que se refere ao “modo escuro”, o contraste
maior € sobre a descricdo verbal e, no caso do “modo normal”, o contraste mais
sobressalente € em relacdo as molduras dos videos que estdo dispostos
sequencialmente e horizontalmente no /ayout da pagina.

A composicdo do formante matérico dos notebooks e computadores é
bastante variavel, pois vai depender do tamanho, material e fabricante?® do
display ou tela dos aparelhos utilizados. No caso analisado trata-se de uma tela
denominada pelo fabricante por “retina”® que é retroiluminada por LED com
tecnologia IPS®. A estrutura fisica total do notebook analisado possui o peso
1,83 kg, o que garante mobilidade no transporte entre os ambientes de casa,
trabalho ou viagens.

A concretizagcdo da relagcdo entre as dimensdes cromatica, eidética e
matérica se da na dimenséo fopoldgica que organiza espacialmente a disposicéo
dos elementos da interface do YouTube em notebooks e computadores que, no
caso apresentado, € composta por uma tela widescreen (panoramica) com o
tamanho de 15,4 polegadas (medigao realizada na diagonal) e resolugéo nativa
de 2880 x 1800 (largura x altura) com 220 pixels por polegada. A proporgéo
padrao para visualizar a interface do YouTube em notebooks e computadores &
16:9 (largura x altura) e pela resolugao de 1920 por 1080 pixels.

A orientacdo, tamanho, propor¢ao, material constituinte e a resolugéo da
tela possibilitam o arranjo de muitos outros elementos na interface de acesso ao
YouTube dos notebooks quando comparados a organizagédo espacial presente

nos smartphones. Ainda assim, € o destinatario quem acessa este arranjo, por

B As especificagdes técnicas do notebook utilizado podem ser conferidas em: <
https://support.apple.com/kb/SP756?viewlocale=pt BR&locale=zh HK >. Acesso em 28. fev. 2021.

2 A denominagdo “retina” adotada pela Apple refere-se, resumidamente, a uma tela de “alta nitidez e uma
qualidade que ¢ impossivel para o olho humano distinguir os pixels individuais que compdem a tela. Uma
tela retina suaviza as bordas irregulares dos pixels da tela, e faz as imagens parecerem mais naturais”. As
informagoes mais detalhadas sobre a defini¢@o do retina display podem ser conferidas no site “Oficina da
net” em: <https://www.oficinadanet.com.br/apple/31719-0-que-e-uma-tela-retina>. Acesso em 28. fev.
2021.

30 De acordo com o site “Tec mundo”, a tecnologia IPS (in-plane switching) é “uma variagdo da tecnologia
LCD. A diferenca esta nos cristais liquidos, que sdo alinhados horizontalmente ao invés do tradicional
alinhamento vertical”. Isso possibilita “um maior angulo de visdo (...)” e a “qualidade da imagem ¢
garantida também pelo baixo tempo de resposta, ideal para cenas de movimento”. As informagdes podem
ser acessadas em: <https://www.tecmundo.com.br/imagem/2307-voce-sabe-o0-que-e-a-tecnologia-ips-
.htm>. Acesso em 28. fev. 2021.
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isso, depende dele digitar no teclado, clicar com o mouse ou no touchpad®’, dar
zoom, silenciar ou aumentar o volume dos videos, deslizar a barra de rolagem,
entre outros movimentos.

A propésito da interface do YouTube nas smart TVs, servigo disponivel
desde 2013, o acesso prioritario acontece via aplicativo especifico e é sobre ele
que nos deteremos a seguir. A verséo analisada do app do YouTube é a 2.12.08
que esta ‘rodando’ no sistema operacional Android TV, na versao 8.0.0, em uma
smart TV Sony Bravia, modelo XBR-55X905E, conforme é possivel observar
na figura 7 que esta com o menu de acesso as opgdes de navegacédo do
aplicativo contraido e, na figura 8 (proxima pagina), aparece estendido para que

o destinatario possa visualizar e acessar as op¢des que sao disponiveis:

Fig. 7 — Interface do app do YouTube na smart TV com o menu contraido.
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Fonte: fotografia do autor.

31O touchpad ou trackpad é o painel tatil localizado logo abaixo do teclado dos notebooks e possibilita ao
destinatario interagir ao realizar diversos gestos e movimentos como, por exemplo, clicar, rolar, ampliar,
reduzir, deslizar, arrastar, entre outros. Os gestos e movimentos que estdo disponiveis ao destinatario ao
interagir pelo trackpad podem ser conferidos em: < https://support.apple.com/pt-br/HT204895 >. Acesso
em 28. fev. 2021.

32 As especificagdes técnicas da smart TV analisada podem ser acessadas em:
<https://www.sony.com.br/electronics/support/televisions-projectors-led-tvs-android-/xbr-
55x905¢/specifications>. Acesso em: 03. mar. 2021.
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Fig. 8 — Interface do app do YouTube na smart TV com o menu estendido.
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A dimensé&o cromatica da interface do app do YouTube para smart TVs é
composta, predominantemente, pela cor cinza escuro presente no fundo e pela
cor branca utilizada na fonte tipografica, nos simbolos presentes no menu e, no
seletor do menu de navegacéo na interface do app quando este € acionado e
aparece estendido (FIG. 8); neste uso, a cor branca emoldura a opgéo
selecionada pelo destinatario para direcionar a sua navegag¢ao, no exemplo, a
opgao selecionada € a de “inicio” e figurativizada, simbolicamente, pela
ilustracdo de uma pequena casa. O efeito de sentido gerado pela composi¢cao
dos formantes cromaticos € o de contraste, o que facilita a leitura e a visualizagao
dos videos, textos e simbolos e, assim, orienta a navegagéao na interface do app.

Ha ainda, uma relacdo de contraste entre a cor vermelha que compde
parte da marca do YouTube que esta sob o fundo cinza escuro localizado na
diagonal superior direita. Além disso, no layout da tela existem diversas outras
cores que sdo correspondentes aos videos que sédo exibidos, mas estas sao
variaveis e, portanto, ndo fazem parte da estrutura fisica e permanente da
interface analisada do app.

A dimensé&o eidética do aplicativo € composta por formas horizontais que
predominam sobre as verticais, pois desde o formato da tela englobante da smart

TV até as pequenas telas que estdo englobadas como, por exemplo, o filme
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publicitario da Amazon Prime Video exibido na parte superior e dos videos
dispostos na zona inferior estdo no formato horizontal. Isto faz com que a
navegacao do destinatario pela interface do app — via controle remoto da smart
TV — acontega, predominantemente, em orientagdo horizontal, ou seja, a sua
interagcdo com as telas englobadas acontece da esquerda para a direita ou,
também, da direita para a esquerda, caso ele queira retroceder. E claro que a
transicdo entre as categorias dos videos exibidos na interface do app como, por
exemplo, do filme publicitario do anunciante exibido no topo para os demais
videos exibidos na parte inferior da tela se da por meio de um acesso que é feito
verticalmente. Também € com movimentos verticais de subir e descer o seletor
que o destinatario acessa as opgdes do menu (FIG. 8) localizado na coluna
esquerda.

A constituicdo matérica da tela da smart TV responsavel por projetar a
interface do app do YouTube é composta por um painel em vidro iluminado por
microlampadas em LED o que garante uma qualidade de imagem superior as
TVs convencionais de LCD que utilizam iluminacédo por lampadas que sao do
tipo fluorescentes. Durante o uso, o destinatario consegue observar um maior
contraste, brilho, definicdo e niveis de cor preta mais acentuados. A fabricante
Sony adota o termo “triluminus”? para nomear a composi¢do matérica da tela
que, em sintese, € uma tela composta por pontos quanticos que possui a
proposta de fazer com que a imagem projetada pela smart TV seja proxima ao
do mundo natural, principalmente, em relacdo a dimenséo cromatica e eidética
do que se esta sendo visualizado. O modelo analisado de smart TV possui o
peso de 16,9 kg (sem a sua base) quando é utilizada de maneira fixa em um
suporte de parede ou painel e 18,1 kg quando utilizada com a base para apoio
que é colocada sob a superficie de algum tipo de mével ou mobilia. Logo, de
todas as telas analisadas até o momento, esta € uma tela fixa que néao
acompanha o destinatario fora do local em que esta alocada. Esta € uma
caracteristica diferenciadora das demais e, portanto, constituinte de sentido,
pois, por ser uma tela fixa (no suporte ou na base) cabe ao destinatario ir até ela

visto que por conta do seu peso e tamanho esta ndo pode ir com ele a outros

33 Sobre as caracteristicas da tela triluminus patenteada pela Sony, acessar as informagdes disponiveis em:
<https://tecnoblog.net/305510/0-que-e-um-display-triluminos-presente-em-tvs-da-sony/>. Acesso em: 03.
mar. 2021.
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lugares.

Sobre a dimensé&o topoldgica, a interface do app do YouTube, na smart
TV analisada, possui o tamanho de 55 polegadas (medigdo realizada na
diagonal) com a resolugao de 3.840 x 2.160 pixels (largura x altura), o que resulta
no formato em 4K. Comparativamente, essa resolugao é quatro vezes superior
ao formato Full HD do modelo de smartphone analisado e duas vezes superior
ao formato retina display utilizado no notebook. Essa dimensao espacial que a
tela da smart TV projeta o app, possibilitaria que uma quantidade muito maior de
informagdes fosse utilizada. E o que ocorre quando comparamos as figuras 7
(app na smart TV) com a figura 2 (app no smartphone); mas ndo é o que se
constata quando a comparacao é feita entre o app na smart TV com a navegagéo
do site do YouTube realizada no notebook (FIG. 3 e FIG. 5). Nesse caso, a
guantidade de informacdes relacionadas tanto as inscricdes verbovisuais quanto
a quantidade de videos é muito superior na interface do YouTube no notebook.
Ainda referente ao formato 4K, uma vantagem em relagdo ao HD e ao Full HD é
em relacao a distancia que o destinatario pode ocupar quando esta posicionado
diante da tela para que a interacdo aconteca, ainda mais quando se trata de uma
tela de 55 polegadas. Se este mesmo tamanho de tela impde uma distancia entre
2 e 2,5 metros para os painéis que contam com as resolugées HD ou Full HD,
no caso do 4K, a distancia recomendada para que a experiéncia do usuario seja
completa e, portanto, sem distor¢des ou perda de qualidade é reduzida para 1,08
metros.

Sendo a dimenséo topoldgica a responsavel por concretizar no suporte
tela as demais dimensdes, recapitulando, dimensdo cromatica, eidética e
matérica, temos que o dimensionamento espacial garantido pelo tamanho (55
polegadas), resolugdo (4K), orientagdo (paisagem), cores (contraste
predominantemente gerado pela relagdo cromatica entre cinza escuro e branco)
e formas (predominantemente horizontais, mas com a presenga de verticais)
constituem uma arquitetura para a interface do app que prioriza a visualizagao
dos videos do YouTube em detrimento da dimensdo verbovisual presente na
descricdo dos videos e dos possiveis comentarios mas, também, das
possibilidades de interagdo que usuario pode fazer com o controle remoto.
Portanto, o arranjo dos formantes plasticos da interface do app do Youtube para

smart TVs constroem o efeito de sentido de ser uma tela para contemplacao
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daquilo que nela é projetado.

2.4 As principais modalidades de veiculagdo do filme publicitario no
YouTube

Conforme as informagdes que constam no site Google Ads®*¥ — plataforma
responsavel por comercializar as modalidades de anuncio no YouTube — os
formatos disponiveis para exibicdo dos filmes publicitarios estdo relacionados
abaixo por ordem de importancia e relevancia, ou seja, por aqueles que s&o
escolhidos pelas marcas e agéncias para exibicdo dos filmes publicitarios com

maior frequéncia:

e Filmes publicitarios exibidos na modalidade in-stream pulavel: anuncio em
video online que possibilita ao destinatario, ou seja, ao internauta que esta
acessando o YouTube, pular apds cinco segundos de exibigdo. Este tipo de
anuncio esta programado para ser exibido antes, durante ou apos o video de
origem. A animacgao, a seguir, presente na figura 9, exemplifica a aplicagao
no retadngulo vermelho onde esta a demarcagéo do lugar em que o anuncio
esta projetado para ser exibido na dimenséo espacial que figurativiza um
tablet. Além disso, temos a contagem regressiva referente ao tempo que dura

até o destinatario poder pular o anuncio.

Fig. 9 — Antincio in-stream pulavel

O YouTube

Fonte: Google Ads

34 Disponivel em: <https://support.google.com/google-ads/answer/2375464>. Acesso em 05. dez. 2020.
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Filmes publicitarios exibidos na modalidade in-stream® nao pulavel: esta
modalidade corresponde ao anuncio em video online que nao possibilita ao
destinatario pular e, portanto, ‘obriga-0’ a visualizagao integral do filme que
esta sendo anunciado. Desta maneira, a propria plataforma do YouTube,
recomenda que n&o sejam escolhidos videos com longa duragéo e limita a
comercializagdo desta modalidade em filmes que possuem até quinze
segundos. A contagem regressiva presente na ilustragdo abaixo (FIG. 10)
exemplifica o tempo de duragdo do anuncio que o destinatario é ‘obrigado’ a

assistir.

Fig. 10 — Anuncio in-stream nao pulavel

O YouTube

Fonte: Google Ads

Filmes publicitarios exibidos na modalidade bumper. este tipo € composto por
um anuncio de video de curta duragdo que possui seis segundos ou menos
e, geralmente, é utilizado para transmitir uma mensagem rapida, com o
objetivo de causar impacto e que seja capaz de despertar a atengdo do
destinatario. Pode ser exibido antes, durante ou depois de qualquer outro
video. Nesta configuragcdo de anuncio é importante frisar que o destinatario
nao tem a opgao de pular. A contagem regressiva presente na ilustragéao
(FIG. 11) exemplifica a duragdo do anuncio que o destinatario é “obrigado” a

assistir.

35 Nota do autor: uma vantagem dos an{incios in-stream (pulaveis ou ndo) é o acimulo no niimero de views,
ou seja, de visualizacdes totais que o video impulsionado no YouTube obteve. Esse nlimero passa a ser
exibido publicamente no canal de origem da marca anunciante e, assim, € reconhecido como um importante
indice numérico do alcance do filme publicitario.
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Fig. 11 — Antincio bumper

03 VouTube

Fonte: Google Ads

Filmes publicitarios exibidos na modalidade discovery: tipo utilizado para
promover o video anunciado em locais de busca como resultado de alguma
pesquisa que foi realizada pelo destinatario pela barra de search no
navegador. O discovery possibilita visualizar os videos nos resultados de
pesquisa, na pagina inicial do YouTube e, proximos, espacialmente, na tela,
a videos que podem estar de alguma maneira relacionados com a busca que
foi feita inicialmente. Entdo, quando o destinatario realiza alguma busca no
YouTube, o anuncio discovery pode aparecer como um dos resultados do
que foi buscado. Na ilustragdo abaixo (FIG. 12) € possivel visualizar um
simulacro do anuncio veiculado como o primeiro resultado do que foi

pesquisado na pagina do YouTube.

Fig. 12 — Antincio discovery

0 YouTube

Fonte: Google Ads

Filmes publicitarios exibidos na modalidade masthead (cabecgalho): este tipo
de anuncio aparece localizado na parte superior da tela em dispositivos

moveis, computadores ou telas de smart TVs. Ocupa a posi¢gao de um video
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em destaque e comeca a ser reproduzido automaticamente com o audio
desligado. Ou seja, assim que o destinatario acessa o YouTube o video
localizado no cabecalho inicia sem o audio e depende da acédo do usuario
para que seja acionado. Sua duragdo maxima € de 30 segundos e o formato
pode ser widescreen ou de propor¢ao 9:16. De acordo com a plataforma esta
modalidade esta disponivel exclusivamente sob reserva com antecedéncia.

A seguir (FIG. 13), temos a visualizagdo da utilizagdo dessa modalidade.

Fig. 13 — Antncio masthhead

D YouTube

)| -

d Imagem do antincio de masthead

Fonte: Google Ads
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2.5 O filme publicitario no Facebook

Em fevereiro de 2021, a rede social digital Facebook completou 17 anos
e por mais que em alguns especificos setores do mercado se possa observar a
tendéncia a um movimento de queda no engajamento, a referida plataforma
ainda desponta como a principal midia social online do mundo. Em 2012 o
Facebook adquiriu a rede social digital Instagram e, em 2014, o WhatsApp que
€ o principal aplicativo utilizado para troca de mensagens de texto, envio e
recebimento de imagens e realizagdo de chamadas de audio e video.

Especificamente sobre o Facebook, o levantamento de dados realizado
no segundo semestre de 2020 indica que s&o “mais de 2,7 bilhdes de contas
ativas no mundo, sendo 130 milhdes delas brasileiras™. Os numeros ficam
ainda mais expressivos quando associamos as demais plataformas e redes
sociais que fazem parte do grupo que € presidido por Mark Zuckerberg. De
acordo com o DataReportal’’, instituto que elabora pesquisas e relatorios
contendo dados de mais de 230 paises com informagdes, tendéncias e
comportamento dos usuarios no ambiente online, em parceria com a agéncia We
Are Social que também possui atuagao global no marketing digital e com o
HootSuite, sistema multinacional lider no gerenciamento de midias sociais
digitais, dos 130 milhdes de usuarios ativos no Brasil, 98,8% dos acessos
acontecem via smartphone e, atualmente, apenas 1,2% dos usuarios brasileiros
acessam, exclusivamente, via notebooks ou computadores. O percentual de
brasileiros que acessam com ambos os dispositivos, ou seja, smartphones,
notebooks e computadores é de 16,4% e quando o acesso ao Facebook é
exclusivamente realizado por meio de smartphones a parcela € de expressivos
82,4% da populacdo. Portanto, foi considerada para a analise, a situagcdo que
envolve o acesso via aplicativo especifico do Facebook em smartphones porque
€ este 0 acesso predominante.

Com todo este alcance ndo é de se espantar que o Facebook tenha se

convertido em uma plataforma muito atrativa para veiculagdo de diversos

36 Informagdes disponiveis em: <https://resultadosdigitais.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-
brasil/>. Acesso em: 05. mar. 2021.

37 Para acesso as informagdes completas do relatério publicado pelo DataReportal em parceria com a We
Are Social e o HootSuite clicar em: < https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil >. Acesso em: 05.
mar. 2021.
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formatos de anuncios publicitarios. Muitas sdo as marcas dos mais variados
segmentos que divulgam seus anuncios para que os usuarios tenham acesso e,
assim, possam explorar as possibilidades de interagdo com as publicacdes de
anuncios publicitarios e com as postagens dos demais usuarios. Semprini (2006,
p. 71-72), ao analisar a construgdo discursiva das marcas na sociedade
contemporanea, localiza que este € um fendmeno processual de produgao de
sentido que pode ser compreendido enquanto um processo de comunicacgao,

conforme o autor:

Pela multiplicidade de suas manifestacdes, a marca pode variar
seus discursos, diferenciar seus objetivos, dirigir-se de forma
quase personalizada a cada consumidor. Além do mais, a marca
se inscreve obrigatoriamente no processo de comunicagéo que
implica uma troca entre um emissor e um receptor. Os
mecanismos interpretativos inerentes a todo processo de
recepcdo permitem entdo, a cada destinatario, filtrar as
mensagens da marca conforme sua perspectiva e suas
expectativas pessoais. Enfim, as novas formas de comunicagao
interativa entre a marca e seus publicos (Internet, novas midias)
instalam um simulacro de relagdo personalizada, no qual o
individuo ndo esta mais em posicao de recepcao passiva, mas
colabora ativamente a construgdo da relagdo e de seu
significado.

Conforme apresentado, nossa proposta ndo € analisar “uma marca”, mas
sim, uma de suas mais importantes manifestagcées discursivas que € o filme
publicitario e, no caso do Facebook, ele é acessado via app especifico no
smartphone. Os filmes publicitarios selecionados para a analise foram captados
diretamente da tela do smartphone onde se preservou a dimensao visual, verbal,
sonora e espacial da interface de exposi¢cao do aplicativo que s&o possibilitados
pela plataforma de veiculagdo. Desta maneira, é possivel garantir para a analise
que o estado ideal de exposigdo dos anuncios seja conservado. Sabe-se que o
acesso ao Facebook também ocorre por meio do site em notebooks e
computadores, de aplicativos em tablets, smart TVs e outros dispositivos;
contudo, optou-se por selecionar o smartphone, pois entende-se, que de acordo
com os dados apresentados mais acima, o acesso por meio deste dispositivo é
0 mais representativo na experiéncia da maior parte dos usuarios, além de
compreendermos que as variagdes dos usos do Facebook que é feito por meio

dos smartphones para os demais dispositivos ndo alteram a selecao do filme
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publicitario que é veiculado na plataforma, ou seja, o que encontramos na pratica
da veiculagdo dos anuncios € que o “mesmo” filme é exibido no Facebook

independente do dispositivo de acesso.

2.6 As formas de acesso aos filmes publicitarios no Facebook e as

interfaces do app

Até o momento, ha duas principais maneiras que os destinatarios do
Facebook utilizam para assistir os videos e, consequentemente, os filmes
publicitarios que sao veiculados durante a exibicdo. O modo mais utilizado
acontece pelo feed® de postagens no Facebook que cada usuario tem acesso
ao fazer o login no aplicativo. O segundo principal procedimento para acesso
aos anuncios audiovisuais ficou disponivel no Brasil em setembro de 2018, na
ocasiao em que uma das atualizagdes no aplicativo do Facebook para
dispositivos moveis adicionou a aba Facebook Watch®®, que é um servigo de
consumo de videos on demand, ou seja, sob demanda do destinatario, servigo
este que é exclusivo para o consumo de postagens audiovisuais. E importante
esclarecer que os anuncios costumam ser exibidos tanto no feed quanto no
Watch e que de um pode-se passar ao outro, por exemplo, o destinatario pode
receber o filme pelo feed e ao clicar no anuncio, a aba do Watch abre para
visualizagdo. Na pagina seguinte, apresento as imagens (FIGs. 14 e 15) que

figurativizam estas duas interfaces:

38 Nota do autor: o termo feed ¢ utilizado para fazer mengdo as postagens que surgem na interface do app
assim que o destinatario acessa o seu perfil no Facebook. No feed, o destinatario pode, principalmente,
acompanhar as postagens de seus amigos, os comentarios e reagdes que os amigos fazem em publicagdes
de terceiros, os demais tipos de perfis que se esta seguindo ¢ a publicagdo de antincios publicitarios que
foram impulsionados por marcas anunciantes. Além disso, o proprio algoritmo do Facebook pode
disponibilizar no feed do destinatario — com base nas informagdes de cadastro e nos dados de navegagdo —
publica¢des que sao ‘sugeridas’, entre elas, videos, fotos, noticias, o perfil de figuras publicas e os antincios
publicitarios.

3% Para mais informagdes sobre a atualizagdo que adicionou o recurso Watch ao Facebook consultar a
matéria publicada no site TECTUDO. Facebook Watch: rival do YouTube ¢ liberado para todos. Disponivel
em: <https://www.techtudo.com.br/noticias/2018/08/facebook-watch-rival-do-youtube-e-liberado-para-
todos-conheca.ghtml> Acesso em: 07. mar. 2021.
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Fig. 14 — Interface do app do Facebook no feed. Fig. 15 — Interface do app do Facebook no Watch.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

A interface analisada do aplicativo do Facebook esta na versao 309.0 que
foi atualizada em 16.03.2021 e ‘rodando’ na versao 14.2 do sistema operacional
i0S. A frequéncia média de atualizagbes disponibilizadas pelos destinadores do
Facebook para o app, ou seja, por seus desenvolvedores, programadores,
designers, entre outros profissionais € semanal, isso quer dizer que em
determinados meses, o referido app pode chegar a sofrer até cinco atualizagdes.
A realizagdo da atualizacdo de cada versao do app depende do destinatario,

desse modo, € o usuario, o principal responsavel por permitir que a atualizagao
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seja baixada e instalada em seu smartphone. Este é um processo relativamente
simples que é gerido pelo préprio sistema operacional do smartphone, mas
depende do usuario a permissao e a agao para que isto aconteca. Em sintese,
temos um destinador complexo que se configura como uma instituicdo que busca
sempre disponibilizar a versao mais atualizada do app para proporcionar uma
experiéncia de uso ao destinatario que é sustentada, principalmente, por cinco
pilares, sao eles: correcdo de bugs (possiveis falhas no sistema), oferecimento
de novos recursos, rapidez no carregamento das informagdes, fluidez na
navegacao entre os recursos e revisdo constante da politica de acesso aos
dados.

Especificamente, sobre o arranjo plastico da interface do app do
Facebook, na situagado quando o destinatario recebe ou acessa as postagens no
formato de video, entre elas, os filmes publicitarios, a composi¢ao dos formantes
eidéticos nao sofre alteragdes estruturais quando o acesso é realizado tanto pelo
feed (FIG. 14) quanto pelo Watch (FIG. 15). Isso € decorrente da semelhante
constituicdo das formas que estdo plasmadas na interface do app, pois em
ambos 0s casos 0 uso prioritario da tela acontece no formato vertical. Além disso,
os filmes publicitarios estdo em exibigcdo (no caso analisado, para efeito de
comparacgao, trata-se do mesmo filme publicitario da marca Vivo) na proporgéo
de 4:5 (largura x altura), ou seja, estdo configurados em retrato que também &
um formato verticalizado para a visualizacéo do filme. Os demais elementos que
fazem parte da estruturacdo do app e que complementam a composi¢cao dos
formantes eidéticos estdo dispostos horizontalmente como, por exemplo, a
organizacdo dos textos de postagem, a interagcdo dos destinatarios pelos
comentarios, a ordenagao dos botdes clicaveis para que o destinatario possa
“curtir’, “comentar” e “compartilhar”. Além disso, no rodapé da tela das duas
versoes, a disposi¢ao simbdlica dos botdes de acessos para os demais recursos
do app estao colocados lado a lado, portanto, também, horizontalmente.

E sobre a dimensdo cromética que vamos observar uma das principais
diferencas entre o feed e o Watch que, conforme foi apontado, sdo os dois
principais meios de acesso aos filmes publicitarios exibidos na interface do
aplicativo do Facebook. No feed (FIG. 14) encontra-se a tradicional composi¢céo
de cores do Facebook que € reconhecida pela relacdo de contraste entre as

cores branca, as gradagdes de cinza, a cor preta e a azul. A predominéancia
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cromatica é da cor de fundo branca utilizada na maior parte da tela. As gradagdes
entre cinza (claro e escuro) e da cor preta sdo utilizadas na composi¢céo da
dimenséo verbovisual do texto de postagem e no cromatismo dos simbolos que
apresentam os recursos do app. A cor azul cumpre a fungdo de emoldurar os
simbolos que figurativizam o “check” ao lado da marca anunciante na parte
superior da tela a esquerda (o que confere que esta postagem foi realizada pelo
perfil oficial da marca “Vivo” no Facebook), o simbolo que figurativiza o “curtir”,
localizado na diagonal inferior a direita e o seletor da aba do app em que se esta
navegando que, neste caso, trata-se da opcédo “menu” e esta disposto na
extremidade da diagonal inferior direita.

No Watch (FIG. 15) a composi¢gdo cromatica prioriza a cor cinza escuro
utilizada na maior parte da tela para preenchimento integral do fundo da interface
do app que estad em relagao de contraste com gradagéo entre as cores banco e
cinza claro utilizadas nas inscricbes verbovisuais das postagens (textos de
publicagao e identificagao do perfil dos autores) e no contorno dos simbolos com
os demais recursos do app. A utilizagdo da cor azul estd mantida, mas a relagao
de contraste entre o fundo cinza € um pouco atenuada quando comparada a
relacao que incide no fundo branco do feed.

Outra importante relacdo de contraste cromatico que se da na dimensao
da tela é entre as cores do video que esta sendo exibido com a cor fixa de fundo
que no feed, fig. 14 é branca e no Watch, fig. 15 é cinza escuro. O fundo cinza
escuro desperta menos a atencao do destinatario sobre os elementos, ao passo
que o fundo branco, comparativamente, ‘iguala’ um pouco mais a relagdo de
percepcao entre os constituintes que estdo na interface do app. Por isso,
acontece que a atencio do destinatario € mais direcionada ao filme publicitario
guando este € exibido no fundo cinza escuro do que quando 0 mesmo ocorre
sobre um fundo claro. Nado ha como ndo fazermos a alusdo a relacdo que
acontece no cinema ou na sala de casa quando as luzes sdo apagadas para se
assistir um filme. Sendo assim, no fundo cinza, o maior destaque é para o filme
publicitario contribuindo para que a atengao seja direcionada ao anuncio, pois as
demais informagdes passam a ter um menor realce de quando s&o publicadas
no fundo branco do feed.

A constituicdo matérica, conforme apresentamos na caracterizacdo da

interface do app do YouTube, nao difere substancialmente para a materialidade
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que analisamos, agora, na interface do app do Facebook, pois em ambos os
casos tratamos da materialidade onde os demais formantes estdo plasmados.
Recapitulando trata-se de uma fina tela construida em vidro fouchscreen, ou
seja, sensivel aos diversos toques e gestos que o destinatario pode realizar. A
tela é retroiluminada por LED e em ambos os casos foi analisada em um iPhone
11. Sobre a interface do app do Facebook, também nao encontraremos
diferengas na composigéo dos formantes matéricos entre o feed (FIG. 14) para
o Watch (FIG. 15).

A experiéncia de utilizacdo do destinatario esta organizada na dimenséo
topologica da interface do app do Facebook sendo que a mesma esta
acondicionada na disposigédo topologica da tela do smartphone utilizado. Por
tratarmos do mesmo dispositivo, também, ndo encontraremos diferencas quanto
ao tamanho (6,06 polegadas), propor¢ao (9:16) e resolugado (1080 por 1920
pixels). Sobre a organizagao topologica do feed (FIG. 14) em comparagao a do
Watch (FIG. 15), observa-se uma melhor disposi¢cao dos videos na interface do
Watch e um maior aproveitamento das inscrigdes verbovisuais no feed.

Como se trata do mesmo dimensionamento de espaco util entre as telas,
no feed, o destinador optou por possibilitar ao enunciador a escolha por uma
maior utilizacdo da dimenséao verbovisual que, no caso analisado, esta presente
no tamanho e na disposi¢ao de todas as inscricdes verbovisuais e no espago
para que o destinatario possa comentar. Em compensacao, os recursos do video
estdo restritos a visualizagao padrao, ou seja, no formato retrato e em proporgéo
4:5.

No Watch, a relagao € inversa, pois ao reduzir a quantidade dos recursos
de interagao verbovisuais, o destinador possibilita que o enunciador priorize a
interagdo por meio dos recursos de video, entre eles, a visualizagdo em ‘tela
cheia’ onde a tela é preenchida predominantemente com o video ou filme
publicitario que esta sendo exibido, de acordo com a figura 16. Este recurso esta
disponivel quando o destinatario clica na extremidade inferior direita. Nessa
configuragéo, a dimenséo verbovisual € composta pelos comentarios dos demais

destinatarios e pelo campo reservado ao call to action.
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Fig. 16 — Interface do app do Facebook no Watch, no modo “tela cheia”.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Além disso, outra possibilidade € sobre a dimensao do video na tela, pois
ha, ainda, a opcéo de utilizar a proporcédo de 16:9 que corresponde ao formato
widescreen (paisagem), conforme a figura 17. Nesse modo, as inscricbes
verbovisuais sdo reduzidas ao “saiba mais” localizada na diagonal superior
esquerda. Dessa maneira, identificamos que a experiéncia do destinatario ao
assistir uma postagem audiovisual no Watch prioriza o proprio video em
detrimento de outras informag¢des como, por exemplo, a descricao verbal e o

texto de postagem.
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Fig. 17 — Interface do app do Facebook no Watch, no modo widescreen.

SEIENNETS

Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Na configuragdo acima é possivel observar que o video de origem foi
gravado em 4:5, pois quando exibido em 16:9, expde as duas faixas laterais.
Contudo, isso depende da formatagéo nativa do video ou filme publicitario, pois
cabe ao enunciador conhecer as possibilidades de veiculagdo da plataforma
Facebook e da interacdo que o destinatario pode escolher para acessar. Desse
modo, compete a ele a escolha, pois € possivel veicular um formato de filme em
que a tela inteira seja aproveitada, no entanto, como observamos no exemplo da
figura 17 nao foi este o caso.

Na articulagdo entre os formantes das dimensdes eidética, cromatica,
matérica e topoldgica € que o destinatario interage com o app do Facebook no
smartphone e, assim, pode acessar os filmes publicitarios que surgem durante a
sua utilizacdo que acontece, prioritariamente, pelo movimento de tocar, deslizar
de baixo para cima — portanto, em um movimento vertical —, clicar e até girar o
smartphone.

Sendo assim, é possivel concluir que as postagens no formato de video —
incluindo os filmes publicitarios — sao tdo importantes para o Facebook que a
propria plataforma desenvolveu uma interface especifica para o consumo deste
tipo de postagem que foi implementada durante as atualizagdes que o aplicativo

teve nos ultimos anos.
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2.7 As principais modalidades de veiculagdo do filme publicitario no

Facebook

De acordo com as informag¢des disponiveis no setor de negocios e
publicidade do Facebook?’ as principais modalidades de veiculagdo dos

anuncios publicitarios no formato de filme séao:

¢ Anuncios no Feed: nesta modalidade, o anuncio pode aparecer na plataforma
com a indicagao de que foi “patrocinado”, isto quer dizer, que uma marca
anunciante investiu uma determinada quantia, ou seja, uma verba com base
nos objetivos comunicacionais e mercadologicos que se pretende alcancgar
para que o referido anuncio apareca no feed dos destinatarios que possuem
o perfil pretendido pelo anunciante. O “feed de noticias do Facebook” (FIG.
14) é o lugar com maior visibilidade da plataforma, pois é a primeira segcéo
que o destinatario tem acesso, apos fazer o login no aplicativo ou site do
Facebook. Quanto aos tipos de arquivo, sao aceitos os formatos em MP4,
MOV ou GIF. A proporcao aceita € a 4:5, ainda assim, ha suporte para as
proporcdes 16:9 e 9:16 e quando estes forem veiculados no feed, acontecera
a adaptacdo do formato pelo gerenciamento da propria plataforma. A
resolugao recomendada para o anuncio em video é de pelo menos 1080 por
1080 pixels. O uso de legendas e de audio na composi¢do do anuncio s&o

opcionais, mas recomendados pela plataforma.

e Anuncio no formato Video in-stream: nesta versdo de anuncio, o filme
publicitario da marca anunciante aparece inserido durante a exibicido de
videos que sao publicados por reconhecidos produtores de conteudo no
Facebook. Desse modo, enquanto o destinatario visualiza uma postagem em
video, o anuncio pode ser inserido durante o fluxo da exibigdo do video de
origem. De acordo com a plataforma, essa modalidade esta disponivel
exclusivamente para dispositivos moveis (smartphones e tablets) e o filme

publicitario pode aparecer depois de 60 segundos de exibigdo do video

40 As informagdes do setor Facebook for business estdo disponiveis em: <https:/pt-
br.facebook.com/business/ads-guide/video/facebook-feed/video-views>. Acesso em 10. mar. 2021.
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principal. A duragdo recomendada para o anuncio em video nesta
modalidade € entre 5 e 15 segundos. Antes da inser¢do do anuncio, aparece
no canto inferior esquerdo da tela uma contagem regressiva de 5 segundos
para que a publicidade seja iniciada. Sao aceitos os mesmos tipos de arquivo
da modalidade anterior e a resolugdo recomendada também é a mesma, no
entanto, a proporcdo aceita para o formato do anuncio é em 16:9

(widescreen) ou 1:1 (quadrado).

e Anuncio exibido no Video Feeds (Watch): O Facebook Video Feeds é a
denominacido adotada pela plataforma quando o anuncio aparece na aba
Watch e pode ser visualizado conforme as figuras 15, 16 e 17. Sendo assim,
quando o destinatario do anuncio clicar em um video ou filme publicitario no
feed de noticias, o anuncio é aberto automaticamente na aba do Facebook
Watch. Os tipos de arquivo que sdo aceitos e a recomendagdes para

postagem s&o as mesmas da modalidade “anuncios no feed”.

Portanto, os filmes publicitarios podem aparecer nessas trés principais
modalidades no Facebook. No feed, os anuncios possuem lugar de destaque e
visibilidade, pois € pelo feed que comeca a experiéncia de uso do destinatario e
€ pelo feed que o destinatario possui a sua disposicao a interacéo pelos reacts
e pelas inscrigdes verbovisuais de maneira mais acessivel e imediata. Também
€ possivel que os filmes publicitarios sejam recebidos pelos destinatarios no
modo in-stream, ou seja, no fluxo de exibicdo de outras postagens que contam
com o formato audiovisual como, por exemplo, trechos de transmissdes
esportivas, fragmentos de programas de televisdo que sao postados no
Facebook, receitas de cozinha, entrevistas, etc., nessa modalidade, o anuncio
sera exibido durante a visualizagdo do video principal. Por fim, principalmente,
0s anuncios também podem ser exibidos no Watch que é o lugar onde o sistema
de expressao audiovisual é privilegiado, pois o filme podera ser exibido com a
utilizagdo de recursos como, por exemplo, o ‘tela cheia’ e o escurecimento do

fundo, mas os recursos da interagdo verbovisual serdao atenuados.
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2.8 O filme publicitario no Instagram

A midia social digital Instagram foi criada em outubro de 2010 por Kevin
Systrom e Mike Krieger com o diferencial para a época de ser uma plataforma
voltada para o compartilhamento de fotografias realizadas predominantemente
com cameras digitais que contava com o tratamento estético caracterizado pela
insercao de filtros; sendo que estes, inicialmente, eram compostos por somente
quatro possibilidades. Além disso, o Instagram foi uma das primeiras redes
sociais digitais que disponibilizou o acesso dos usuarios a sua plataforma de
modo exclusivo via smartphone e unicamente para o sistema operacional iOS,
ou seja, apenas para destinatarios que possuiam JjPhone. Uma outra
caracteristica que marcou a sua chegada foi a restricdo do formato das
fotografias que sé poderiam ser postadas na plataforma se estivessem no
formato quadrado que se assemelhava ao das classicas fotografias tiradas pelas
cameras Kodak e Polaroid.

Diversas mudangas, atualizagbes e novos recursos chegaram a
plataforma em 2012, quando o Instagram foi adquirido pelo Facebook. Das
quatro opg¢des iniciais de filtro passou-se a vinte e quatro possibilidades que os
destinatarios podem, atualmente, utilizar no tratamento da dimenséo cromatica
de suas fotos e videos. Do unico formato quadrado que foi admitido inicialmente
para a realizagdo das postagens, agora, € possivel postar fotos com diversas
proporcdes, videos, Stories, realizar lives, entre outros diversos recursos. Da
exclusividade voltada ao sistema operacional iOS que, primeiramente, foi
destinada aos usuarios do iPhone, o app passou a ser oferecido para os demais
fabricantes, desenvolvedores e sistemas operacionais de outros smartphones
como, por exemplo, o Android e o Windows Phone e até em versdes web. No
entanto, uma coisa ndo mudou: o uso predominante do Instagram é realizado
em dispositivos moveis que sdo dotados de cameras fotograficas (frontal e
traseira) digitais.

No Brasil, de acordo com o relatorio organizado pelo DataReportal em

parceria com o We Are Social e a Hootsuite publicado em janeiro de 202141, sdo

41 As informagdes completas sobre o referido relatério podem ser conferidas em:
<https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil>. Acesso em 13. mar. 2021.
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quase 100 milhdes de usuarios brasileiros ativos e o Instagram é a quarta rede
social digital mais utilizada do pais, atras apenas do YouTube, WhatsApp e
Facebook. Dessa maneira, cada vez mais o Instagram se firma como uma
plataforma que atrai as marcas anunciantes, as agéncias de publicidade e os
consumidores por conta da sua crescente penetracdo e alcance em diversos
setores da populagao brasileira.

Nesse cenario, os filmes publicitarios e todos os tipos de anuncios no
formato de video sao os que mais se destacam na plataforma. De acordo com o
relatério Social Media Trends Report elaborado pelo Socialbakers, instituto que
mensura a performance dos diversos players nas redes sociais digitais, no
segundo trimestre de 2020, especificamente no /nstagram “houve um aumento
de 16% na veiculacéo de videos publicitarios em relagédo ao ano passado™?. A
seguir apresentamos a caracterizagdo da interface de acesso ao app do
Instagram, pois é por meio dela que os destinatarios da rede social e das marcas
anunciantes acessam as diversas postagens, dentre elas, os filmes publicitarios

que sao exibidos.

2.9 O acesso aos filmes publicitarios no Instagram e a interface do app

Conforme foi introduzido, a principal situagao de acontecimento dos filmes
publicitarios no Instagram ocorre por meio da interface do aplicativo, pois é por
ela que o destinatario pode acessar a referida plataforma e tudo aquilo que nela
€ postado, inclusive os anuncios. Também ja apresentamos que € o mesmo
grupo que administra e comercializa os anuncios publicitarios no Facebook e no
Instagram, portanto, temos uma instadncia comum que é constituinte da esfera
do destinador responsavel por estas duas importantes midias sociais online.
Além disso, o uso principal destes dois aplicativos também ¢é realizado via
smartphone. Portanto, ndo sera nenhum espanto que devemos encontrar
diversas semelhancgas entre o Facebook e o Instagram nesses procedimentos;

contudo, ainda € possivel identificar algumas especificidades sobre a interface e

42 Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2020/07/31/investimento-das-

marcas-em-redes-sociais-cresceu-26-no-segundo-tri.html>. Acesso em: 13. mar. 2021.
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os recursos do Instagram que atuam nos processos de producdo de sentido
daquilo que é postado no app incluindo os filmes publicitarios.

E no feed*? do aplicativo do Instagram que os anuncios publicitarios em
suas versdes de filme sdo veiculados com maior recorréncia, notoriedade e
investimento publicitario*. A versdo analisada do app € a de nimero 180.0
atualizada em 22.03.21 e rodando na versao 14.2 do sistema operacional iOS
no iPhone 11. Comparativamente, ao app do Facebook, o Instagram & um
aplicativo que possui uma quantidade inferior referente ao numero existente de
versdes. Isso se deve, principalmente, ao fato de o Instagram ser um app mais
recente e por ser atualizado com uma frequéncia ligeiramente menor. Ainda
assim, a sua média de atualizagbes mensais gira em torno de trés a quatro
vezes, 0 que também configura um posicionamento similar por parte dos seus
destinadores que demarcamos quando o Facebook foi analisado anteriormente.

A seguir, é possivel conferir as principais configuragdes da interface do
app no momento em que estava em exibicdo quatro filmes publicitarios utilizados
como exemplo. Primeiramente, apresentamos a aparéncia na configuragdo em
modo “claro”; recordamos que a escolha entre o modo de exibicdo “claro” ou
‘escuro” é realizada pelo proprio destinatario na sessédo “ajustes”, no sistema
operacional do smartphone que, neste caso, trata-se do iOS da Apple. Na figura
18 consta a veiculagdo do filme da marca Consul (ar-condicionado residencial)
na proporcéo 4:5, ou seja, em formato vertical (portrait, retrato) que € o mais
utilizado e adaptado para o Instagram. Na figura 19 temos o filme da marca
Tiffany & Co. (joias e artigos de luxo) na proporgéo 1:1 que corresponde ao

formato quadrado (square).

43 Nota do autor: do mesmo modo como no feed do Facebook, o feed do Instagram é a sessdo do app em
que o destinatario tem acesso assim que realiza o seu login na plataforma. Portanto, é a porta de entrada
para a interface e todos os recursos do aplicativo. No feed, o destinatario pode ter uma visao geral das
ultimas postagens dos perfis que ele segue na rede, das postagens que sfo sugeridas com base nas
informagoes de cadastro ¢ dados de navegacdo e das postagens que sdo “patrocinadas” por marcas e
empresas anunciantes.

44 Conforme o relatorio sobre as tendéncias de midias sociais publicado em 2020, desenvolvido pela
Socialbakers, o feed do Instagram ¢é a sessao do aplicativo em que podemos encontrar a maior parcela do
investimento publicitario realizado na plataforma. Quantitativamente, o feed possui o dobro do
investimento dos Stories que € o segundo recurso do app que mais recebeu verba em 2019. O relatorio
completo esta disponivel para conferéncia em:
<https://www.socialbakers.com/website/storage/2020/02/Q4TrendsReport_PortugueseVersion.pdf>.
Acesso em: 13. mar. 2021.
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Fig. 18 — Interface com exibicao do filme em 4:5.

Fig. 19 — Interface com exibi¢do do filme em 1:1.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Na figura 20, temos o filme da marca PUMA (artigos esportivos) que esta

na proporgao 4:5 em formato vertical. Na figura 21, o filme da Royal Canin

(nutrigdo para animais domésticos) que esta em 16:9, ou seja, o ja conhecido

formato horizontal (widescreen, paisagem) que também é utilizado para ser

veiculado em diversas telas panoramicas.

83



Fig. 20 — Interface com exibi¢do do filme em 4:5. Fig. 21 — Interface com exibi¢ao do filme em 16:9.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

A dimenséo cromatica da interface analisada do aplicativo do /nstagram
esta constituida pela relacdo de contraste entre duas principais cores: a cor preta
e a cor branca. No modo de exibi¢ao “claro”, a cor de fundo € branca e é também
a coloragao predominante na interface do app, conforme as figuras 18 e 19. O
fundo branco estd em contraste com a cor preta utilizada em todas as inscrigdes
verbovisuais e nos simbolos com os recursos do Instagram. Além disso, temos
a cor azul claro que é utilizada na hashtag “ChegaDeClim&o”, conforme a figura
18. Ha também uma gradagéo de cinza claro utilizado no recurso do app na

inscrigao “Ver todos os 31 comentarios” na figura 19.
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No modo de exibigao “escuro”, de acordo com as figuras 20 e 21, arelagéo
de contraste acontece de maneira inversa. Neste arranjo cromatico, a cor preta
€ a predominante e € utilizada, exclusivamente, no fundo. Ja a cor branca é
empregada na composi¢cao das inscrigdes verbovisuais e no contorno dos
simbolos que figurativizam os recursos do app. A excegao € a cor cinza claro,
de acordo com a figura 21, utilizada, pontualmente, para demarcar a inscrigéo
constituida por “Ver todos os 50 comentarios” e a utilizagdo de uma tonalidade
um pouco mais escura de cinza para o “R” que simboliza a marca registrada da
Royal Canin (FIG. 21). De todas as interfaces analisadas neste capitulo esta é a
unica que utiliza a cor preta para a composi¢cao do fundo, além do grande
contraste com as inscricbes verbovisuais e com o0s recursos do app que foi
apontado; o contraste e o efeito de destaque também acontece para aquilo que
€ postado, seja video ou foto, pois sob o fundo preto, a atengcdo do destinatario
é direcionada com maior intensidade para as postagens.

Na interface do aplicativo analisado, a composi¢cao do formante eidético
acontece pela relagdo entre as formas verticais e horizontais. A organizagéo
predominante no Instagram é para que os elementos constituintes estejam
verticalizados. A comecar pela disposi¢cao da tela que esta na vertical. O modo
como o destinatario segura o smartphone também coloca o dispositivo em
orientagdo de leitura e acesso na vertical. Além disso, é também, por um
movimento orientado verticalmente, ou seja, de subir e descer que é realizado
pelo destinatario e também pelo software da plataforma que as postagens
aparecem no feed. O formato de anuncio mais utilizado (flme ou postagem
estatica) é o 4:5 que configura uma forma vertical. E claro que ha suporte para
outros formatos horizontais de postagens, anuncios e filmes publicitarios, mas
guando isto acontece, proporcionalmente, a disposicao dos elementos na tela
perdem em harmonia visual.

A horizontalidade, assim como acontece no aplicativo do Facebook, pode
ser notada na disposicao dos recursos do app que estao alocados no topo e no
rodapé da tela. No caso do Instagram, a disposigao simbdlica dos recursos esta
organizada da esquerda para a direita, portanto, horizontalmente. No topo da
interface da tela, na diagonal direita, temos a inscrigdo em fonte tipografica
cursiva “Instagram” que configura seu logotipo. No canto esquerdo da tela temos

O recurso para que o destinatario possa realizar uma nova postagem
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figurativizado por um “+”. Ao lado, esta o recurso para acompanhar as atividades
de interagdo mais recentes, figurativizado por um “coragao”. Mais ao lado e, por
fim, temos o ultimo recurso do topo da tela, localizado na diagonal direita, que
sdo as mensagens privadas que o destinatario pode trocar com os outros
usuarios e perfis do Instagram que é denominado de “direct” e esta figurativizado
por um “avidozinho”.

No rodapé da interface da tela, estdo os demais recursos do aplicativo
dispostos horizontalmente, da esquerda para a direita. Comegando pelo acesso
ao feed, figurativizado pelo simbolo de uma “casinha”. Ao lado esta o recurso
para fazer buscas, ou seja, procurar outros perfis, informacdes, hashtags, entre
outros dados no Instagram que esta figurativizado por uma “lupa” e €
denominado pela plataforma como “pesquisar’. Ao lado, estd um recurso um
pouco mais recente, denominado de “Reels” que consiste na criacdo e exibicao
de videos com duracgao de até 15 segundos. Os videos criados no Reels podem
ser compartilhados no feed ou em outros locais. Este recurso é figurativizado por
uma “claquete”. Mais ao lado esta o marketplace do Instagram que é a sessao
voltada para que os destinatarios e as lojas possam anunciar a venda de
produtos, este recurso é figurativizado por uma “sacolinha”. Por fim, o ultimo
recurso do aplicativo que aparece disposto na diagonal inferior direita € o acesso
ao perfil do usuario que é figurativizado por um pequeno “boneco”.

Sobre o formante matérico, como tratamos da interface de um app de rede
social (assim como no caso do Facebook) que também esta sendo acessada
pelo mesmo dispositivo (iPhone 11) e que, também, & gerido pela mesma
instancia de destinadores, ndo encontraremos diferencas significativas de
guando analisamos, anteriormente, o formante matérico na interface do app do
Facebook, sendo assim, passamos a analise da dimensao topoldgica.

O arranjo topologico esta constituido na organizagéo entre as dimensdes
cromatica, eidética e matérica da interface do app do Instagram que, assim como
no aplicativo do Facebook, estdo arquitetadas na disposi¢cao possibilitada pelo
aproveitamento espacial do mesmo smartphone em questdo. Portanto, o
tamanho do espaco util da tela, a propor¢ao e a resolugdo sao as mesmas que
foram analisadas na interface do app do Facebook. Contudo, a organizagao dos
elementos na dimensdo espacial no Instagram apresenta algumas

singularidades em sua composigdo. Observa-se que a espacialidade do
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Instagram articula de maneira variada a utilizagado dos filmes publicitarios com
as inscrigbes verbovisuais. Se o enunciador escolher por utilizar filmes no
formato vertical 4:5 (retrato), o destaque sera para o filme em si, conforme as
figuras 18 e 20, pois o filme, em comparagao aos demais elementos da interface,
ocupa uma dimensao maior no arranjo da tela. No entanto, a relagdo sera inversa
se a escolha do enunciador for por utilizar o formato 1:1 (quadrado) ou 16:9
(widescreen), pois nesses casos, a dimensao dos elementos na tela permite que
se realize na mesma dimensdo espacial um maior uso das inscricdes

verbovisuais e até o aparecimento outras publicacdes.

2.10 As principais modalidades de veiculagdao do filme publicitario no

Instagram

Sao duas as principais modalidades de veiculacio dos filmes publicitarios

no Instagram:

e feed do Instagram: Conforme ja apresentamos o feed € a sessdo do
Instagram que possui grande visibilidade, pois € nela que a experiéncia do
usuario tem inicio. O feed estda em constante mudanca e atualizagao, pois a
sua matéria prima depende dos demais usuarios que o destinatario-usuario
esta seguindo no Instagram. E pelo feed que o destinatario pode acessar as
publicagdes de foto ou video dos artistas, amigos, marcas anunciantes e,
também, as postagens que aparecem como “sugeridas’ pela propria
plataforma. Desse modo, o filme publicitario, de acordo com o perfil do
destinatario pode aparecer de modo patrocinado, sugerido ou resultante de
alguma interac&o da rede de contato que o destinatario esta seguindo. Sobre
os tipos de arquivo que séo aceitos para veiculagao de filmes publicitarios no
Instagram, as mesmas definicbes apresentadas no Facebook estéo
mantidas. Sobre a proporgéo, s&o aceitos, principalmente, filmes que estejam
em 4:5 (retrato), 1:1 (quadrado) e 16:9 (widescreen). A duragao do filme

veiculado deve ser de até dois minutos.

e Instagram Stories: € a outra principal sessdo do app onde os filmes
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publicitarios podem ser exibidos. No entanto, ha algumas peculiaridades
sobre essa modalidade. A primeira delas € que os filmes estao limitados ao
formato de 15 segundos. Caso o filme tenha a duragdo superior a 15
segundos, o filme sera dividido em dois ou mais Stories. Além disso, os filmes
publicitarios podem ser visualizados entre uma sesséo e outra dos Stories de
terceiros, portanto, é preciso terminar de assistir uma sessdo completa para
ter a possibilidade de acessar o Storie patrocinado pela marca anunciante.
Sa0 aceitos os mesmos tipos de arquivo que foram mencionados no caso do
Facebook. A proporcédo recomendada € a 9:16 (vertical) que ocupa a tela
inteira do smartphone em orientacédo de leitura vertical. Ha suporte para as
proporgdes de 4:5 (retrato) e 16:9 (widescreen), no entanto, o aproveitamento

da tela ndo sera completo nessas configuragdes.

Com a caracterizagéo da interface de acesso ao app do Instagram e das
principais modalidades de veiculagdo dos anuncios no formato de video que
estdo disponiveis no aplicativo concluimos este breve levantamento que foi
realizado com o objetivo de apresentar as principais midias e plataformas de

acesso aos filmes publicitarios no mercado publicitario brasileiro.
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3. OS REGIMES DE INTERAGAO, SENTIDO E RISCO NO ENUNCIADO DO
FILME PUBLICITARIO

Em uma palavra, pensar sociossemioticamente
a questdo geral do sentido, ou analisar
sociossemioticamente objetos de ordens
diversas, é, em todos os casos, colocar a nogao
de interacdo no coragcdo da problematica da
significagédo.

Eric Landowski, 2014.b

O exame da estrutura narrativa presente nos filmes publicitarios nos
permite analisar o modo como essas narrativas sdo organizadas do ponto de
vista de um sujeito, a sua relagdo com os demais sujeitos, com os objetos, com
0 meio ambiente, os investimentos de valor que acontecem nessas relagdes e,
também, localizar o desencadeamento de agdes que podem ser logicamente
pressupostas ou concretizadas em cada uma das principais cenas e passagens
constituintes do filme. Desse modo, este € o percurso tedrico-metodoldgico
tragado para que possamos melhor compreender como as marcas anunciantes
constroem as suas narrativas publicitarias nos respectivos filmes que foram
elencados para a analise.

Cada anuncio, estudado mais adiante, possui uma estrutura narrativa que
almejamos sistematizar em termos dos regimes de sentido, interagdo e risco
que, dinamicamente, estao articulados no nivel narrativo do percurso gerativo de
sentido. Contudo, antes, € necessario precisarmos em quais termos a
abordagem se organiza. Portanto, partimos dessas principais definigdes

conceituais teorizadas por Landowski (2014.a e 2014.b) que balizam o nosso
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tratamento, principalmente, sobre o patamar do nivel narrativo dos filmes

publicitarios.

3.1 Os regimes de interagao, sentido e risco

Com a publicagao do livro Interagbes arriscadas E. Landowski conceituou
0s quatro regimes de interagdo que sdo denominados por programacao,
manipulagéo, ajustamento e acidente (LANDOWSKI, 2014.a, p. 80). Cada um
destes regimes de interagdo corresponde a um regime de sentido e um regime
de risco. Para o regime de interagdo por programacéo, o regime de sentido € o
“‘insignificante” e o regime de risco é o da “seguranca”. Na interagdo por
manipulagéo, o regime de sentido é “ter significacdo” e o regime de risco é o
‘risco limitado”. Ja na interagdo por ajustamento, o regime de sentido € o do
“fazer sentido” e o regime de risco € a “inseguranga”. Por fim, no regime de
interagcdo por acidente, o regime de sentido é a “insensatez” e o regime de risco
€ 0 “risco puro”.

A seguir, fundamentados nos desenvolvimentos teoricos realizados por
Landowski (2014.a e 2014.b), apresentamos as principais caracteristicas de
cada regime de interagao, sentido e risco, a comegar pelo regime de interagcéo

por programagao.

3.2 O regime de interagcao por programacao, o regime de sentido

insignificante e o regime de risco da segurancga

O regime de interagdo por programacao, inicialmente, na semidtica
narrativa classica, foi designado de “operacéo” (GREIMAS & COURTES, 2013)
e de acordo com os autores, a “operacao” € compreendida por uma relagcéo de
oposicdo a manipulacdo e é conceituada como a “transformacgao ldgico-
semantica da acdo do homem sobre as coisas” (GREIMAS & COURTES, 2013,
p. 351).

De fato, a obra de Landowski (2014.a e 2014.b) realizou uma ampliagédo

das bases conceituais da “operagdo” ao denomina-la como “regime de
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programacao” e ao sistematizar de maneira pormenorizada o processo de seu
funcionamento na gramatica narrativa, pois apresentou as suas condi¢gbes de
ocorréncia, localizou o seu principio de funcionamento, caracterizou e identificou
o papel que desempenha os seus participantes e explicitou os regimes de
sentido e risco oriundos do regime de interagdo por programacgdo. De acordo
com o autor (LANDOWSKI, 2014.b, p.19), este regime de interacdo €

compreendido como:

A condigdo para a existéncia do regime de interacao
denominado em sociossemiotica programag¢do € o principio
fundado na regularidade. Tal regularidade remete a constancia
das relagbes entre os efeitos (as agbdes, os comportamentos) e
seus determinantes. Ela pode ser garantida, como em fisica, por
relacdes de causalidade ou por coercdes sociais traduzidas sob
a forma de regras, de habitos, de rituais que, uns e outros,
acabam definindo papéis tematicos por defini¢cao fixos. Fundado
sobre esse principio que constitui a condicao de possibilidade de
toda previsdo, o regime da programacao é aquele da repeti¢do
do mesmo, da «rotina» e do risco minimo, mas ao mesmo tempo
também aquele do maior fechamento do sentido, podendo
mesmo chegar a insignificancia. (os grifos sdo do autor)

Conforme o autor, a programagao ocorre pelo principio da regularidade.
Isso quer dizer que de maneira regular, portanto, previsivel e programavel um
sujeito pode interagir com outros sujeitos, com as coisas e com mundo exterior
que o rodeia. Para isso, € necessario que os participantes da relacdo de
interagdo por programagao desempenhem os seus papéis tematicos que estao
fixados com antecedéncia ou foram pré-determinados pelas coergdes sociais
que, geralmente, podem estar configuradas por uma convengéo sociocultural,
um ritual, regras de conduta, comportamentos ou, até mesmo, por relagbes
causais, ou seja, de causa e efeito que podem ser explicadas pelas leis da fisica.
Decorrente dessas condigdes apresentadas, o autor caracterizou que o regime
de sentido oriundo é o da “insignificancia”, pois o efeito de sentido resultante da
repeticdo sucessiva de algo que acontece regulamente, rotineiramente e atende
as regras que foram estipuladas, em certas condi¢des, pode beirar a auséncia
de sentido. Diante de tal interacdo que € caracterizada por atender a tudo aquilo
que ja se é esperado com antecedéncia e, por seguir um programa, pois esta
assim programado, o regime de risco € o do risco minimo, ou, em outras

palavras, o da seguranca.
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3.3 O regime de interacao por manipulacdo, o regime de sentido fter

significacao e o regime de risco limitado

As bases conceituais da manipulagdo também foram introduzidas e
amplamente desenvolvidas pela semiotica narrativa standard (GREIMAS &
COURTES, 2013). As primeiras teorizacdes sobre o conceito de manipulagao,
segundo os autores, apontam que a “manipulagdo caracteriza-se como uma
acéo do homem sobre outros homens” (GREIMAS & COURTES, 2013, p. 300),
os autores complementam afirmando que “a manipulag&o joga com a persuaséao,
articulando assim o fazer persuasivo do destinador e o fazer interpretativo do
destinatario” (GREIMAS & COURTES, 2013, p. 300). Ainda, de acordo com
Greimas e Courtés (2013, p. 301), os autores chamam a atencdo para a
importancia de analisar a competéncia modal dos sujeitos participantes, ou seja,
do Destinador-manipulador e do Destinatario-manipulado, segundo eles é

importante atentar para

a transformacao da competéncia modal do destinatario-sujeito:
se este, por exemplo, conjunge ao ndo poder nédo fazer um
dever-fazer, tem-se a provocagao ou a intimidacao; se ele lhe
conjunge um querer-fazer, ter-se-a entdo sedugéo ou tentagao.
(os grifos sdo dos autores)

Ao considerar a gramatica do nivel narrativo que € o patamar de analise
do percurso gerativo de sentido concernente aos regimes interacionais, aqui, em
especifico, tratamos do regime de interagdo por manipulagdo, por isso, €
importante diferenciar e esclarecer as posicbes actanciais ocupadas.
“Considerados como actantes da narragdo, Destinador e Destinatario (grafados
entdo geralmente com maiuscula) sdo instancias actanciais (...)". (GREIMAS &
COURTES, 2013, p. 132, os grifos sdo dos autores). Sobre a caracterizacdo
dessas instancias actanciais, os autores (GREIMAS & COURTES, 2013, p. 132)

complementam afirmando que

(...) o Destinador é aquele que comunica ao Destinatario-sujeito
(do &mbito do universo imanente) ndo somente os elementos da
competéncia modal, mas também o conjunto dos valores em
jogo; é também aquele a quem é comunicado o resultado da
performance do Destinatario-sujeito, que Ihe compete sancionar.
Desse ponto de vista, poder-se-a, portanto, opor no quadro do
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esquema narrativo, o Destinador manipulador (e inicial) ao
Destinador julgador (e final). (os grifos sdo dos autores)

Portanto, no processo de desenvolvimento deste regime de interagao, a
manipulagdo, acontece entre Destinador e Destinatario e o primeiro pode
assumir o papel de Destinador-manipulador, Destinador-sancionador (julgador)
ou, ainda, de um Destinador-social.

Contudo, Landowski, ao teorizar a manipulacdo (ou a “estratégia” que
também é uma denominagéo utilizada pelo autor para designar este regime)
enquanto um regime de interagdo, ampliou os recursos de analise ao elucidar o
seu principio e suas condicbes de ocorréncia, o estatuto actancial dos
participantes, o tipo de competéncia que € acionada, o papel dos sujeitos
participantes da interagdo, além de especificar os regimes de sentido e risco
presentes no regime de interagdo por manipulagao.

Este regime de interacdo tem como principio a intencionalidade e o
estatuto actancial dos actantes da interacdo por manipulagcdo € o de serem
sujeitos que possuem “motivagdes ou razdes” (LANDOWSKI, 2014.a, p. 25). Ou
seja, de maneira intencional, por um querer, um actante da narrativa faz o outro
fazer, ou nos termos da gramatica narrativa, teremos um Destinador-
manipulador que faz o Destinatario-manipulado fazer algo (ou querer-fazer algo)
que é entrar em conjungao ou disjungdo com um determinado objeto de valor,
sendo assim, manipula-o para que isso aconteca.

A intencionalidade, principio de toda manipulacéo, permite caracterizar o
fazer do manipulador como sendo algo que é realizado propositalmente, isto é,
de maneira deliberada e premeditada; por isso, € necessario, estrategicamente,
construir e articular as competéncias dos sujeitos em relagdo neste regime que
sdo as do tipo modais. A semidtica narrativa classica (GREIMAS, 1976, p. 69)
teorizou que sédo quatro os verbos modais que modalizam a performance do
sujeito, sado eles, o querer, o dever, o poder e o saber. No entanto, Landowski
localizou que os participantes da interacdo por manipulagdo, s&o sujeitos
modalizados ou estdo em busca de alguma destas modalidades. Nesta relacao,
€ que, estrategicamente, o Destinador-manipulador, pode fazer que com o
Destinatario-manipulado adquira um poder necessario (e um saber prévio sobre

a necessidade deste poder) para desempenhar uma determinada performance.
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Portanto, € a competéncia modal que caracteriza a performance dos sujeitos no
regime de interagdo por manipulagao.

Por adquirirem o estatuto de sujeito, o papel que os participantes
desempenham na interagdo por manipulagdo (diferentemente do regime de
programacao, onde os participantes possuem papeis tematicos) € do tipo
actancial; nas palavras do autor (LANDOWSKI, 2014.b, p. 19),

a nocdo de papel tematico corresponde a percursos de vida
estaveis (por exemplo, um “pescador” pesca), a de papel
actancial reenvia a competéncias modais mutantes (“querer”, e
depois, “renunciar’). Em outros termos, um papel tematico
traduz, pela sua estabilidade, o principio de regularidade proprio
ao regime da programagao, enquanto que um papel actancial
permite, por sua maleabilidade, dar conta dos confrontos entre
intencionalidades sob o regime de manipulacéo. (os grifos sdo
do autor)

O regime de interagdo por manipulagdo possui quatro principais
procedimentos que sdo designados como tentacdo, intimidagdo, seducdo e
provocagao. Resumidamente, pois exploraremos diversas configuragdes destes
procedimentos nas analise a seguir, a principal diferenca entre a tentacédo a
intimidacado esta na valorizagdo do objeto que & proposto pelo Destinador-
manipulador ao Destinatario-manipulado, estes dois sao procedimentos que
‘obtém sua eficacia, respectivamente persuasiva ou dissuasiva, do valor,
positivo ou negativo, dos objetos com os quais 0 manipulador se compromete a
retribuir — a recompensar ou a castigar — o sujeito manipulado” (LANDOWSKI,
2014.a, p. 26). Ja, uma notavel diferenga entre a seducéo e a provocagao esta
na imagem, ou seja, na construgdo simulacral que o manipulador faz do
manipulado; de acordo com o autor sdo procedimentos que “jogam com as
conotagdes, positivas ou negativas, da imagem que o manipulador faz ou
pretende fazer daquele que deseja manipular’” (LANDOWSKI, 2014.a, p. 26).

Sob o principio da intencionalidade, a relacdo entre participantes que
possuem o papel actancial de sujeitos e sdo dotados de competéncia modal &
que se configura as principais condi¢des para o regime de interagdo por
manipulacdo. O regime de sentido procedente dessa relagdo € o do “ter
significagao”, ou seja, s&o interagdes inteligiveis que, por estarem construidas

sob a fundamentacao de motivagdes ou razdes, podem ser lidas e interpretadas.
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O regime de risco € o do risco limitado, pois longe de ser infalivel como na
programacgao, na manipulagcado n&o ha nada de certezas e de absoluta previsao.
Sendo assim, ha sempre o risco limitado do manipulado ndo aderir ao contrato
ou néo responder a determinado procedimento, seja de tentagdo, intimidacao,
seducdo, provocagdo ou outro, nesses casos, € que os calculos estratégicos
precisam ser muito bem delimitados e articulados pelo manipulador com vistas

a reduzir os riscos que, neste regime de interagao, sédo limitados.

3.4 O regime de interagao por ajustamento, o regime de sentido do fazer

sentido e o regime de risco da inseguranca

Os fundamentos do regime de interacdo por ajustamento foram
introduzidos (LANDOWSKI, 1996), desenvolvidos (LANDOWSKI, 2005) e
teorizados por Landowski (LANDOWSKI, 2014.a e 2014.b) e, de acordo com o
autor, a denominagcdo ajustamento “nao consiste nem em adaptar-se
unilateralmente a um outro ator, nem, em sentido inverso, em levar esse outro a
submeter-se ao primeiro” (LANDOWSKI, 2014.a, p. 48).

Sustentando a coeréncia com as caracteristicas apresentadas nos
regimes anteriores, agora, também para o regime do ajustamento, o autor
manteve as demarcagdes conceituais sobre o principio e suas condi¢cbes de
ocorréncia, o estatuto actancial dos participantes, a competéncia necessaria aos
actantes da interacdo e a definicdo dos regimes de sentido e risco que s&o
decorrentes da interagdo por ajustamento. Sobre os principios que regem o
regime do ajustamento, o autor (LANDOWSKI, 2014.a, p. 48), nos apresenta que

é

na interagcdo mesma, em fungdo do que cada um dos
participantes encontra e, mais precisamente, sente na maneira
de agir do seu parceiro, ou de seu adversario, que 0s principios
da interagdo emergem pouco a pouco. (os grifos sdo do autor).

Portanto, segundo o autor, diferentemente da programacéo, cujo principio
€ a regularidade, e, da manipulagéo, que tem como principio a intencionalidade,

o regime de interagao por ajustamento tem por principio a sensibilidade. Sobre
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o estatuto actancial dos participantes da interagao por ajustamento, Landowski

(2014.a p. 48) diferencia do regime de programacao, afirmando que

supdem que o parceiro com qual se interage e com quem, no
caso, tenta ajustar-se, seja tratado como um actante sujeito de
pleno direito e, ndo como uma coisa de comportamento
estritamente programado. Isso, qualquer que seja a sua
natureza actorial, humana ou nao [...].

Nas analises a seguir, teremos a oportunidade de apresentar algumas
configuragcbes do regime de interagdo por ajustamento entre participantes de
diferentes naturezas actanciais. Na analise do filme publicitario da marca
Specialized sera possivel observar o ajustamento entre um ciclista, a bicicleta e
o terreno; ja no exame do anuncio para o Waze Carpool, o ajustamento se dara
entre os motoristas e os caronas.

Sobre o tipo de competéncia que é acionada pelos interactantes®,
Landowski chama a atencédo que ndo € mais a competéncia modal que define a
performance, mas sim, a competéncia estésica. O autor (LANDOWSKI, 2014.a,
p. 50) ndo descarta que o0s sujeitos podem estar modalmente
competencializados, mas que nao ¢é este o tipo de competéncia necessaria para
que a interagdo seja realizada no plano sensivel e esclarece que no regime do

ajustamento acontece uma

interacdo entre iguais, na qual as partes coordenam suas
dindmicas por meio de um fazer conjunto. E o que lhes permite
ajustar-se assim uma a outra € uma capacidade nova, ou ao
menos, uma competéncia particular que o modelo precedente
nao tinha chegado a conhecer: a capacidade de se sentir
reciprocamente. Para diferencial da competéncia dita modal, nés
a batizamos de competéncia estésica. (os grifos sdo do autor).

Ampliando o alcance da analise do regime de interagao por ajustamento,
Landowski (2014.a, p. 51-55) ainda distingue duas formas de sensibilidade que,
conforme foi apontado anteriormente, € principio de ocorréncia pelo qual este
regime advém. Ao fazer isso, o autor considerou que o ajustamento pode

acontecer entre atores “humanos” uns com os outros, ou seja, entre as pessoas,

4 Denominagio utilizada pelo autor para fazer referéncia aos actantes da interagio (LANDOWSKI, 2014.a,
p. 50).
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mas também entre os sujeitos e “as coisas”. No primeiro caso, a sensibilidade &
denominada pelo autor de “perceptiva” e no segundo, de “reativa”. Deixaremos
para expor as especificidades de cada uma dessas duas formas de sensibilidade
durante as analises que seguem, pois tanto a sensibilidade perceptiva, quanto a
reativa serao exemplificadas e desenvolvidas mais adiante.

Atuando por meio do fazer-sentir, ou seja, sob o principio da sensibilidade
€ que o autor também teorizou o regime de sentido e de risco que sao
provenientes do regime do ajustamento. A interagdo fundada na apreensao
estésica entre os interactantes que se ajustam em ato caracterizam o regime de
sentido proveniente, que na interagao por ajustamento é do “fazer sentido”, ou
seja, de algo que faz sentido na situagao e pela relagdo que se desenvolve no
contato entre as sensibilidades.

Nesse caso, temos uma interacdo que é muito mais aberta, rica e
proveniente de sentido, mas, ao mesmo tempo, muito mais arriscada. Portanto,
o regime de risco, € o a insegurancga. Ao relacionar o regime de sentido do “fazer
sentido” com o regime de risco da “inseguranga” temos um regime de interacéo
gue comporta muito mais riscos que os anteriores, mas em compensagao muito
mais aberto em termos das possibilidades de criacdo de sentido.

O inverso também é constatado, ou seja, no regime de sentido da
“‘insignificancia” observamos a monotonia da repeticdo de um programa que €&
cumprido conforme o previsto, portanto, fechado as outras possibilidades de
construcdo de sentido; mas em contrapartida, o regime de risco é o da
‘seguranga”’, pois a interacdo € devidamente calculada e os resultados
alcancgados seriam os esperados. No entanto, ao passarmos a estes regimes de
sentido e risco, entramos na caracterizagdo do regime de interagdo por
programacao que € o regime que estda em relacdo de contradigdo ao

ajustamento.

3.5 O regime de interagao por acidente, o regime de sentido da insensatez

e o regime de risco do risco puro

Por fim, apresentamos as bases tedricas do ultimo dos quatro regimes
interacionais, o regime do acidente (LANDOWSKI, 2014.a, p. 70-79). Neste
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ultimo regime de interac&o, o autor também conceituou o seu principio fundador,
identificou o papel que os interactantes desempenham e definiu os regimes de
sentido e de risco que o regime de interagdo por acidente compreende.

De acordo com Landowski (2014.a, p. 78), o “[...] regime do acidente
repousa, pois, sobre um principio geral, o da aleatoriedade [...]", sendo assim,
nao sera mais sobre a previsdo e o principio de uma regularidade ou, as
estratégias fundadas na intencionalidade, ou, ainda, o contagio entre as
sensibilidades, mas, sim, a sua ocorréncia se dara por acaso sem estar
condicionado a qualquer previsibilidade, tatica, planejamento ou contato
sensivel.

Sob o principio da aleatoriedade € que os interactantes no regime de
interacao por acidente atuam e no desenrolar da interagcao, podem desempenhar
um papel que nao sera mais o “papel tematico” que esta relacionado ao
cumprimento de algo pré-definido e imutavel como apresentado no regime da
programacao, mas, no regime do acidente o papel desempenhado &, como
define o autor, um papel do tipo “catastréfico”. Antes de caracterizar o papel
catastrofico no regime do acidente, Landowski (2014.a, p. 79) nos explica que
neste regime nd&o ha a necessidade dos interactantes estarem

competencializados, isto por que em

[...] termos técnicos tomados da gramatica narrativa, o acaso
nao tem competéncia definivel: nem de ordem modal — porque
ou nao & motivado, e age sem razao, ou se, lhe é atribuida uma
intencionalidade, esta ndo € reconhecida —, nem de ordem:
indeterminado, incorpéreo, intocavel mesmo que onipresente,
nao € sensivel a nada (nem a si mesmo). Desse modo, se ndo
ha competéncia, e, no entanto, pode agir, fazer advir acidentes,
desastrosos ou magicos, é necessario que tenha um papel. (0s
grifos sao do autor)

Em oposicdo ao papel tematico que atua no regime de programacgéo,
agora, no regime do acidente, o papel € catastrofico, pois ao fazer incidir
acidentes aleatorios que do ponto de vista dos participantes da interacdo podem
ser ‘felizes’ ou ‘tragicos’, n&do é mais relevante determinar “qual programa em
curso, nao importa qual manipulagdo, ndo importa qual ajustamento”
(LANDOWSKI, 2014.a, p. 79). Fruto de uma descontinuidade que faz romper

com tudo que a antecedeu e que pode afetar tudo o que seguira, o regime de
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interagéo por acidente, somente é possivel de acontecer por meio de um actante
que esta aberto ou que é capaz, em sua performance, de desempenhar um papel
que, em determinadas circunstancias, € do tipo catastroéfico.

O regime de sentido que advém deste regime de interagdo que é
resultante da irrup¢cao de uma, ou mais, descontinuidades “nos colocam diante
do sem sentido” (LANDOWSKI, 2014.a, p. 71) e “em uma palavra, elas nos
fundam no absurdo” (LANDOWSKI, 2014.a, p. 71). Nos termos teorizados pelo
autor estamos diante de um regime de sentido da “insensatez”, pois tamanha
aleatoriedade e imprevisibilidade ndo possibilita aos interactantes da interacéo o
minimo de preparo, organiza¢do ou coordenagao para ‘enfrentar’ a situagao que
se apresenta, sendo assim, corre-se o risco de “cair’ no nonsense.

Nas intera¢des acidentais, o regime de risco € o do risco puro, como nao
ha nenhuma forma de previséo, estratégia utilizada ou contato sensivel entre os
interactantes, a interagdo ocorre por acaso. Sendo assim, este € o regime de
interagdo que comporta os mais altos riscos quando comparado aos regimes
interacionais apresentados anteriormente, pois “sua possibilidade faz pairar
sobre todos a ameaga do risco puro” (LANDOWSKI, 2014.a, p.71). Na pagina
seguinte, apresentamos o esquema 1 com o quadrado semidtico eliptico
desenvolvido pelo autor onde é possivel observar o modelo de funcionamento
dos regimes interacionais em relag&o e as principais caracteristicas dos regimes

de sentido e risco que cada regime de interagdo comporta.
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Esquema 1 — O quadrado eliptico dos regimes de interagao, sentido e risco.

Fazer ser

Fazer fazer

Fazer advir Fazer sobrevir
Regime de interagdo: ) ) Regime de interagio:
APROGRAMACAO Regularidade causal Probabilidade mitica 0 ACIDENTE

fundada na 1‘ 1‘ fundado na
regularidade : : aleatoriedade
(papel tematico). Regularidade Probabilidade (papel catastrofico).
simbdlica matemdtica
Regime de sentido: Regime de sentido:
0 “insignificante” a “insensatez"”

Regime de risco: Regime de risco:

a seguranca 0 risco puro

Continuidade Descontinuidade
111 I
Constelacao Constelacao
da da
“prudéncia” “aventura”
- v
Nao-descontinuidade Nao-continuidade
Regime de interacio: e Regime de interagdo:
A l\'lAN[PLTLAC;\() Motivacio Sensibildiade O AJTUSTAMENTO
fundada na consensual perceptiva fundado na
intencionalidade f ? "'"”“".I”"""/"“.(‘
(competéncia modal). Motivaciio Sensibilidade € “":l"? ‘L‘"’L‘“‘
PP i estésica).
decisoria reativa
Regime de sentido: Regime de sentido:

0 “ter significagdo” a “fazer sentido™

Regime de risco: Regime de risco:

o risco limitado 0 inseguranga

Fazer querer Fazer sentir

| )
1

Fonte: adaptado de LANDOWSKI, E. Op. Cit., 2014.a., p. 80.

Agora que os fundamentos tedricos foram apresentados, partimos para o

exame dos filmes publicitarios selecionados com a finalidade de analisar os

modos como o0s regimes de interagdo, sentido e risco estdo entretecidos na

estrutura narrativa da publicidade, bem como os procedimentos de producgao de

sentido que emergem da relagéo entre os interactantes em cada filme analisado.
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3.6 A centralidade no regime de interagao por manipulagao: as estratégias

de producao de sentido no filme publicitario Protex Duo Protect

O filme publicitario do spray antibacteriano Protex Duo Protect*®, marca
de produtos da multinacional Colgate-Palmolive Company, foi veiculado em
novembro de 2020 no feed do Instagram em um anuncio patrocinado. Portanto,
sua estratégia de veiculagdo contou com o investimento da marca anunciante
para que o filme pudesse obter um maior alcance e visibilidade. A duracéao total
do anuncio € de doze segundos e o filme foi exibido no formato retrato com a
proporgao de 4:5 que, conforme foi desenvolvido no primeiro capitulo (parte 2.),
esta € uma das proporcbes mais adequadas para exibicdo dos filmes
publicitarios na sessao “feed” do Instagram, quando acessado por smartphones,
pois, no arranjo da interface do app, a proporgéo 4:5 prioriza o filme publicitario
e, ainda, possibilita a utilizacdo de recursos verbovisuais na postagem. O
anuncio teve aproximadamente 143.000 visualizagbes e 7 comentarios até
04/12/2020, periodo que corresponde ao intervalo em que a marca realizou os
maiores esforgos na estratégia de impulsionamento do referido anuncio.

O anuncio foi integralmente produzido com computacdo grafica e
animacdo visual. Além disso, sua realizagdo utilizou o recurso de imagens
técnicas como, por exemplo, a encenagao do produto eliminando as bactérias
da pele em um recurso de ilustragéo grafica. Na dimens&o sonora, além da trilha
musical instrumental, ha alguns efeitos presentes que serdo analisados mais
adiante e contribuem para a producéo de sentido no filme. Ao todo este filme é
composto por quatro cenas principais que sdo desenvolvidas nos doze segundos
de duracdo. Para figurativizar a analise, apresentamos, a seguir, o conjunto de

imagens com as cenas do anuncio dispostas nas figuras 22 até a 26.

46 A versdo analisada do anuncio de Protex Duo Protect veiculada no Instagram pode ser conferida em
https://bit.ly/3glxZnt . Acesso em 15 fev. 2021.
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Fig. 22 — O logotipo na tela e o
comego do anuncio.

Instagrom

protexbrasil
Patrocinado

NOVO

Protex

DUOPROTECT

Saiba mais >

Qv R

Ver curtidas

protexbrasil Complemente sua protegdo usando toda a
linha Duo Protect. Siga as instrugdes de uso. Veja mais

A QO B ©& 0

Fonte: print da tela realizado pelo
autor.

Fig. 24.b — A agdo de Protex
sobre as ameagas.

Instagram

protexbrasil
Patrocinado

Y. Protex
Elimina
99,9%
das bactérias
e virus®

Agdo

imediata

Saiba mais

Qv N

Ver curtidas

protexbrasil Complemente sua protegdo usando toda a
linha Duo Protect. Siga as instrugdes de uso. Veja mais

[, Q ® ® ®

Fonte: print da tela realizado pelo
autor.

Fig. 23 — A categoria de produto,

Instagram

protexbrasil
Patrocinado

NOVO Egotex
SPRAY
ANTIBA(;T ERIANO
para 95 maos o
Sem dicool Protex

Saiba mais >

Qv N

Ver curtidas

protexbrasil Complemente sua protegdo usando toda a
linha Duo Protect. Siga as instrugdes de uso. Veja mais

(] Q ® ®

Fonte: print da tela realizado pelo
autor.

Fig. 25 — A reafirmag@o e adigdo
das funcionalidades de Protex.

Instagram

protexbrasil
Patrocinado

r[5:50'@)(
NOVO
PROTEGE
E CUIDA
das suas mdos
D~z
hidratdnte BE,OteX

Saiba mais

Qv

Ver curtidas

protexbrasil Complemente sua protegdo usando toda a
linha Duo Protect. Siga as instrugdes de uso. Veja mais

(] Q G]

Fonte: print da tela realizado pelo
autor.

a indicagdo de uso ¢ a embalagem.

Fig. 24.a — A agdo das ameacas e
o inicio da atuagdo de Protex.

Instagram

protexbrasil
Patrocinado

5rotex

buo

Saiba mais

Qv

Ver curtidas

protexbrasil Complemente sua protegédo usando toda a
linha Duo Protect. Siga as instrugdes de uso. Veja mais

(] Q ®

Fonte: print da tela realizado pelo
autor.

Fig. 26 — A complementagdo do
texto de postagem.

Instagrom

O v

Saiba mais >

Qv n

Ver curtidas

protexbrasil Complemente sua protegéo usando toda a
linha Duo Protect. Siga as instrugdes de uso. Veja mais
informagdes de virus e bactérias eliminados em:
www.protex-soap.com.br. Produtos cosméticos sem ag&o
terapéutica. Uso externo.

Ver tradug&o

(] Q

® ®

®

Fonte: print da tela realizado pelo
autor.



O anuncio comega apresentando a inscrigao “NOVO” reunida no logotipo
“Protex DUO PROTECT” que aprece na tela em efeito de edicdo com a rotagao
da esquerda para direita juntamente com um efeito de zoom out, conforme a
figura 22. A marca é apresentada em um fundo branco ao mesmo tempo que
tem inicio a trilha musical instrumental, composta por batidas aceleradas e um
ritmo dindmico, em conformidade com a dimensao visual das imagens exibidas
na tela. Sao utilizados diversos recursos verbovisuais de expressado para a
constituigdo da mensagem.

Na segunda cena, de acordo com a figura 23, temos a inscrigdo “NOVO”
localizada na diagonal superior esquerda do anuncio, ao lado, na outra diagonal
superior esta o logotipo onde também se manteve a utilizagdo do “NOVQO”; mais
abaixo, centralizado a esquerda aparece, gradualmente, em um efeito de edicao,
as inscrigdes “SPRAY”, “ANTIBACTERIANQO?”, “para as maos” e “Sem alcool”. Ao
lado é apresentada a embalagem do produto em um movimento da direita para
a esquerda. A cena seguinte, conforme as figuras 24.a e 24.b, esta constituida
por uma ilustracdo realizada em computagdo grafica que encena o produto
sendo aplicado sobre a superficie aproximada da pele, seguido do mesmo efeito
de edicado, com as inscricdes “Elimina”, “99,9%”, “das bactérias”, “e virus*”. O
efeito sonoro que faz a demarcagao da agéo do spray sendo aplicado é utilizado
juntamente com a inscricdo dos caracteres “Ac¢do imediata® que, em um
movimento da esquerda para a direita, passa pela tela, de acordo com a figura
24 b.

A ultima cena, disposta na figura 25, retoma a organizagao espacial e
visual do comeg¢o do anuncio, mas com algumas mudangas na dimensé&o
verbovisual. Agora, temos a aparicdo de uma unica vez das inscrigdes “NOVO”,
‘PROTEGE E CUIDA”, “das suas maos” que estdo alinhados a esquerda. Na
zona central do anuncio temos a inscricao “Sensacao hidratante” e a direita esta
localizada a embalagem junto ao logotipo que foi mantido na diagonal superior
direita desde a segunda cena. Um pouco mais abaixo, na diagonal inferior
esquerda, ha um bloco de texto com informagdes sobre o uso do produto em
fonte tipografica de tamanho quase ilegivel. Além disso, ha uma faixa azul com
o “saiba mais” que direciona para o site do anunciante, esta faixa faz parte do
arranjo de elementos estruturais do Instagram. O texto de postagem que conclui

o anuncio é “Complemente sua prote¢cado usando toda a linha Duo Protect. Siga
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as instrugdes de uso. Veja mais informagdes de virus e bactérias eliminados em:
www.protex-soap.com.br. Produtos cosméticos sem agédo terapéutica. Uso
externo.”, de acordo com a figura 26. O anuncio possui cores frias como, por
exemplo, as tonalidades de azul e verde que podem ser associadas ao efeito de
assepsia e limpeza que o produto deseja alcancgar, além de reforgar a identidade
visual da marca que esta presente no arranjo plastico das cenas e na embalagem
do produto.

A interagdo no anuncio é construida pela utilizagdo sequencial do regime
de manipulagdo. Sua atuagdo se da por meio de um processo manipulatério
sucessivo organizado em diversas passagens até que, da manipulagéo
sequencial, o anuncio é concluido e, caso nenhuma acéo seja realizada pelo
usuario que esta navegando no feed do Instagram, seg¢ao do app em que o filme
foi patrocinado para ser veiculado, o anuncio esta programado para ficar
passando em um continuo looping.

A tentacdo € o principal procedimento de manipulagédo utilizado pelo
Destinador-manipulador que permeia o desenvolvimento do anuncio.
Denominaremos este procedimento que acontece logo nos primeiros instantes
do filme de manipulagdo 1, para diferenciar dos demais tipos. De acordo com as
figuras 22 e 23 quando, de maneira estratégica, atuando sob o principio de
intencionalidade e explorando a regido de maior visibilidade e destaque no
arranjo, isto €, a zona central da tela, a “novidade” do produto, a sua
funcionalidade, ou seja, “ser antibacteriano”, o local de atuagéo “para as maos”
e um importante elemento da composi¢cao de sua formulagao, no caso, ser “sem
alcool” sao dispostos com a fungao de tentar o Destinatario-manipulado. Deste
modo, euforicamente, o produto e a marca séo ofertados enquanto um objeto de
valor positivo complexo, pois é investido de diversas caracteristicas que o
Destinador-manipulador oferta como positivas e desejadas pelo Destinatario-
manipulado.

Em seguida temos, sucessivamente, o emprego de outras estratégias do
regime de manipulagdo com a utilizagdo do procedimento de intimidacdo, a
manipulagdo 2, pelo qual o Destinador-manipulador propde um objeto de valor
negativo ao Destinatario-manipulado que sdo os “virus e bactérias” que estéo
vivos e habitam a superficie da pele do manipulado, de acordo com a figura 24.a.

Este recurso foi utilizado para apresentar o “problema”, ou seja, a presenga
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ameacadora*’ dos virus e das bactérias transformando-se em algo que a marca
“Protex” e o produto “antibacteriano” vao resolver, portanto, que possuem a
solugédo. Rapidamente, a estratégia de manipulagdo muda o procedimento de
intimidacao para o de tentacao, temos, assim, a manipulacdo 3, com a oferta do
objeto de valor positivo complexo que € a eliminacéo de “99,9% das bactérias e
virus” e em “agdo imediata”, conforme a figura 24.b. Novamente, temos a
estratégia de composi¢cado do objeto de valor positivo complexo, pois € formado
por dois argumentos, no caso, a limpeza e a rapidez.

Apoés isso, 0 anuncio termina retomando a organizagdo do arranjo
utilizada no seu inicio, como é possivel observar na comparagéo entre a figura
23 e a 25, e a narrativa encaminha para o encerramento com mais uma
manipulagéo por tentacédo, a manipulagéo 4, com a oferta de um novo objeto de
valor positivo, também constituido complexamente, agora por trés investimentos
de valor, a “protecdo contra as bactérias”, o “cuidado com as maos” e a
“sensacao hidratante”, de acordo com a figura 25, pois o produto possui uma
formulagdo que nao resseca ou causa irritacbes com o uso continuo,
consequéncias essas que o uso regular do alcool em gel pode desencadear.

O uso predominante do regime de manipulagdo atuou para reforgar a
persuasao criada em torno do anuncio que esta calcada nos valores de assepsia,
protecdo e limpeza das maos de modo eficiente e sem causar irritacdo ou
desconforto. O anuncio esta constituido de maneira bastante previsivel seguindo
a estrutura padrdo desta categoria de produto. Em sua continua estruturagéo
narrativa temos a repeticdo da apresentagdo da embalagem, o arranjo dos
elementos na disposi¢ao topologica da interface da tela e a utilizagdo do corpo
de texto composto por informagdes quase ilegiveis diagramadas na diagonal
inferior esquerda. A utilizacdo dos recursos disponiveis na plataforma esta
disposta de modo a reforgar o processo de convencimento do anuncio como, por
exemplo, a inscrigado “saiba mais” que encaminha para o site € um recurso que

esta disponivel desde o inicio do filme e pode ser acessado a qualquer momento.

47 Nota do autor: A ameaga também ¢é reconhecida em semidtica narrativa como uma das configuragdes do
procedimento de manipulag@o por intimidagdo. Conforme Greimas e Courtés (2013, p. 301) “o0 manipulador
pode exercer o seu fazer persuasivo apoiando-se na modalidade do poder: na dimensdo pragmatica, ele
propora entdo objetos positivos (valores culturais) ou negativos (ameagas)”. Em complementacao, de
acordo com Fiorin (2006, p. 30) na relag@o entre manipulador e manipulado, quando “(...) o manipulador o
obriga a fazer por meio de ameagas, ocorre uma intimidagao”.
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Contudo, presume-se que so € possivel “saber mais” sobre o anuncio, apods ter
ciéncia do que se trata, por isso, este recurso mesmo disponivel a qualquer
momento, esta previsto para ser acessado apos a finalizacéo do filme.

Além disso, a constituicdo do texto de postagem retoma o corpo de texto
que caracterizamos como “quase ilegivel” e esta apresentado verbovisualmente
de modo imperativo, descritivo e informativo que n&o acrescenta novas
informagdes, mas retoma tudo o que ja foi colocado antes. Essas caracteristicas
sdo confirmadas pela utilizagdo dos verbos “complemente”, “siga”, “veja”, “uso”
e de todo o tom informativo da mensagem. Por conta da quantidade de
caracteres do texto de postagem, este so € possivel de ser acessado clicando
no recurso “mais”, de acordo com as figuras 25 e 26, que também constitui um
elemento que integra os recursos de postagem do Instagram.

Por fim, a estratégia do regime de manipulagao utilizado sequencialmente
neste anuncio esta estruturada por: manipulacgo 1 (tentagéo - FIG. 22 e FIG. 23)
com a oferta de um objeto de valor positivo complexo figurativizado pela
‘novidade" e pelos “componentes da férmula antibacteriana sem alcool”; a
manipulagdo 2 (intimidagéo - FIG. 24.a) com a apresentagéo do “problema a ser
resolvido” por meio da proposta do objeto de valor negativo constituido pelos
virus e bactérias vivos que habitavam a superficie da pele; a manipulagcdo 3
(tentacdo - FIG. 24.b) composta pela solu¢do do problema onde o Destinador-
manipulador resolveu o problema criado anteriormente com a proposicao de um
objeto de valor positivo complexo figurativizado no anuncio pela eliminagédo das
bactérias com eficiéncia e a conclusao do filme com a manipulagéo 4 (tentagcéo
- FIG. 25) no reforgo da oferta de objetos de valor que ja tinham sido propostos
como é o caso da “protegado”, do “cuidado” e da adigao de um novo objeto de

valor composto pela “sensacao hidratante”.

3.7 Regime de significagado e regime de risco no filme publicitario Protex
DUO PROTECT

O anuncio esta centrado no principio de intencionalidade do regime de

manipulagdo. Em nenhum momento, o principio de aleatoriedade do regime do
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acidente ou de sensibilidade do ajustamento sdo acionados ou podem emergir
da relacdo de interagao entre os actantes desta narrativa.

Compreende-se que as escolhas realizadas pela marca se justificam, pois
o Destinador quer garantir a compreensao da mensagem e ndo dar margem para
outras interpreta¢des além daquelas que foram expostas durante a analise, por
isso, podemos afirmar que o objetivo do Destinador-manipulador € minimizar os
riscos que sdo assumidos na interagdo. Portanto, o regime de risco oriundo do
regime de interagdo por manipulagao € o “risco limitado”, mas sempre presente,
da ndo adesdo aos valores que sado propostos ao Destinatario-manipulado,
sendo que estes foram valores negativos no caso da intimidagao e positivos na
tentacao.

Ainda que a manipulagcdo esteja fundamentada na troca de ordem
econdmica, ou seja, na circulagdo de valores que s&o investidos nos objetos,
portanto, de algo que pode ser calculado taticamente com antecedéncia, n&o ha
nenhuma certeza de que o participante da interagcdo seja manipulado pelas
estratégias que foram colocadas, mesmo considerando que, do ponto de vista
do estrategista-manipulador seja possivel avaliar, ponderar e planejar quais
argumentos poderiam surtir os melhores resultados. Sendo assim, o regime de
risco que a todo momento emerge da interagao entre os interactantes no referido
anuncio é o do “risco limitado” que pode ser calculado para garantir que a
mensagem seja comunicada ao Destinatario com a maxima eficiéncia, pois ao
final do filme, na figura 25, temos uma retomada do inicio, figura 23, o que por
reforgo, aumenta a seguranga, mas em contrapartida diminui a possibilidade de
producdo de novos sentidos, além daqueles que ja estavam colocados.

Sobre a construgdo de sentido que emerge da interagcdo entre os
interactantes no nivel narrativo do filme publicitario analisado, nota-se que o
regime de sentido é o do “ter significacdo” oriundo da interagdo por manipulagéo,
pois sdo valores que podem ser “lidos”, portanto, “interpretados” e, neste caso
analisado por n&o ter acessado outros regimes de produgéo de sentido acabou
fechando as possibilidades de criacdo de novos sentidos, pois ao retomar o que
ja esta colocado desde o inicio n&do ha ganho de sentido, apenas a manutengéo
e refor¢o da significacdo que ja estava colocada.

De fato, a fungéo do anuncio se efetivara, caso o Destinatario compartilhe

da axiologia que esta em jogo nesta construcdo, tanto dos objetos de valor
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negativos quanto dos positivos que sdo ofertados para gerar a adesédo ao
contrato, portanto, o regime de risco na interagdo no anuncio € o do “risco
limitado” do Destinatario ndo aderir ao contrato proposto pela manipulagao
realizada. Ainda assim, decorrente do uso exclusivo do regime de interagéo por
manipulacdo, o anuncio corre o risco de passar despercebido no feed do
Instagram, pois n&o processa nenhum elemento estésico ou possibilita a
aparigao de novos sentidos que poderiam emergir da interagédo entre Destinador-

manipulador e Destinatario-manipulado.

3.8 A dinamica interacional entre a manipulagdo, a programagao e o
ajustamento: a estrutura narrativa do filme publicitario de Specialized ao

articular diferentes regimes de interacao, sentido e risco

A Specialized € uma das marcas de bicicleta mais importante e renomada
do mundo. Além de fabricar bicicletas de competicdo, a marca também possui
algumas linhas que s&o voltadas para atletas amadores e ciclistas casuais. No
Brasil, ela ndo desponta entre os grandes anunciantes da propaganda e a venda
de seus produtos esta restrita as lojas cadastradas e autorizadas pelo fabricante.
Para se ter uma melhor compreensao de sua exclusividade, na capital do estado
de Séo Paulo, s&o apenas seis lojas que atendem as exigéncias da marca e,
assim, podem comercializar os produtos da Specialized fornecendo garantia do
fabricante que para o maior componente da bicicleta, ou seja, o “quadro”, é
vitalicia para o primeiro comprador. Para concluir a apresentagdo dessas
caracteristicas do anunciante que remetem a sua exclusividade, é importante
informar que a marca nao realiza a venda de suas bicicletas por e-commerce.

Ainda assim, entre os meses de novembro e dezembro de 2020, a referida
marca divulgou no feed de postagens do /Instagram dois filmes publicitarios de
uma fase da campanha publicitaria “Gravidade”. Para a analise, selecionamos o
filme que foi mais trabalhado pela marca, nesse momento, intitulado “Todo
mundo comega sem saber”. Este anuncio possui 48 segundos de duragéo e n&o
contou com o impulsionamento caracteristico das estratégias de divulgacédo em
midias sociais. O filme esta no formato horizontal (widescreen) na proporc¢éo de

16:9 que, conforme foi desenvolvido no capitulo 1, ndo € a propor¢ao que faz o
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melhor aproveitamento da interface de exibicdo do app. Este anuncio foi
produzido pela Urge Filmes e veiculado no perfil brasileiro da marca no
Instagram em 05/12/2020%. Cinco dias apos a publicagéo, periodo este em que
a postagem chega a atingir os maiores indices de visibilidade, pois pode
aparecer no feed dos usuarios que seguem a marca no Instagram, a referida
postagem possuia 6.143 visualizagdes e quatorze comentarios.

Conforme mencionamos, o anuncio nao foi patrocinado ou impulsionado,
isso fez com que a postagem fosse visivel apenas aos usuarios do Instagram
que seguem o perfil oficial da marca ou por meio dos usuarios que seguem outros
usuarios que porventura compartilhem a referida publicagcdo. Caso contrario, o
anuncio ndo seria visualizado. Neste caso, em especifico, como o anuncio esta
no formato 16:9 e, no feed do Instagram nao ha a possibilidade de utilizar o modo
“tela cheia”, a captacdo das imagens para ilustragdo da analise prioriza a
dimenséo visual do anuncio, de acordo com a figura 27, ou seja, a interface do
Instagram contendo o anuncio e todos 0S seus recursos expressivos nao sera
ilustrada neste momento, conforme exemplificamos na figura 28.

O filme é constituido por trés principais partes que estao organizadas de
maneira linear em situacao inicial, transformacéao e situacao final. Estas partes
apresentam uma dindmica que é caracterizada pela articulacido de mais de um
regime de sentido, interag&o e risco na estrutura narrativa do anuncio. A situagéo
inicial apresenta um sujeito em busca de aprender a como fazer manobras com
a bicicleta e, para isso, ele recorre aos videos tutoriais da internet. A
transformacao é composta pela propria performance do ciclista que se coloca a
prova e testa as suas habilidades para executar o salto. A situacio final é
suspendida (interrompida) e fica para o destinatario final da comunicagao
construir a significacdo do desfecho da narrativa desenvolvida no decorrer do

anuncio.

48 A versdo filme publicitario da Specialized “Todo mundo comega sem saber” veiculada no Instagram
pode ser conferida em https://bit.ly/3blpil] . Acesso em 15 mar. 2021.
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Fig. 27 — Antincio da Specialized analisado. Fig. 28 — Interface do feed
do Instagram com a
exibi¢ao do anuncio.

7 Specia"zedbr . Seguindo < Todas as publicagdes

4 specializedbr . Seguindo

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado
pelo autor.

A narrativa do anuncio comega com um sujeito que, em sua casa, diante
do notebook, busca no YouTube informacdes para aprender a realizar saltos de
montain bike*®. Estamos diante de um sujeito que ja modalizado pelo querer-
fazer, pois ele quer “saltar de montain bike”, esta em busca de um saber-fazer e
na conquista de um poder-fazer, ou seja, adquirir a competéncia e reunir as
condigdes necessarias para desempenhar essa performance. Este programa

narrativo pressuposto esta figurativizado pela aquisicdo do saber por meio da

49 Nota do autor: O montain bike ¢ uma modalidade de ciclismo praticada em terrenos incertos, irregulares
e tortuosos como, por exemplo, trajetos montanhosos sendo que estes podem ser de terra, neve, areia ou
misto. Para realizar essa pratica esportiva ¢ necessario saber conduzir uma bicicleta especifica de MTB
(sigla para a categoria montain bike) que se difere das bicicletas comuns, pois possui pneus mais largos e
resistentes constituidos com cravos na banda de rodagem para maior aderéncia em diversas condi¢des de
conducdo como lama, barro, terra, trechos alagados, pedras, cascalhos, areia ou neve. Além disso, as bikes
de MTB séo dotadas de suspensio especifica que, juntamente com os pneus, sdo responsaveis por absorver
parte dos impactos do terreno e dos saltos que sdo realizados. Por fim, este tipo de bicicleta possui guiddo
reto para maior estabilidade, quadro refor¢ado e uma relagdo de marchas que permite ao ciclista um ritmo
intenso de pedalada em curtas distidncias para conseguir pegar impulso antes de realizar um salto ¢ para que
seja possivel enfrentar subidas extremamente ingremes em condi¢des adversas. A bicicleta utilizada no
filme publicitario da Specialized esta na categoria de Cross Country e os modelos ofertados pelo fabricante
possuem pregos que variam entre R$4.699,00 (para o modelo de entrada) até R$106.699,00 no modelo topo
da categoria.
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pesquisa feita no YouTube e do poder pela aquisicdo dos produtos da marca
anunciante como, por exemplo, a bicicleta, capacete, sapatilhas, luvas, etc.

O sujeito que ja é um ciclista, encontra-se no ambiente doméstico, e
recorre a internet, mais especificamente a um video tutorial no YouTube por meio
da digitacdo daquilo que ele quer encontrar na barra de search (busca). A
expressao buscada “como comegar a saltar de mountain bike”, de acordo com a
figura 29, confirma o carater pedagogico e assegura que o resultado encontrado
sera aquele que ele objetiva realizar com a pesquisa. Este sujeito acessa um
video em que encontra um outro sujeito que, neste momento, passa a atuar

como Destinador-manipulador. Conforme Oliveira (2020, p. 24),

(...) o par pressuposto destinador e destinatario, que se instala
no enunciado por marcas significantes deixadas por atores de
linguagens e ndo por figuras humanas de carne e osso. No
enunciado é que estes atores sido passiveis de reoperagao a
partir do modo como as escolhas enunciativas sdo concretizadas
e como elas compdéem a narrativa, 0 que se da gragas aos
modos de ser das delegagbes de vozes entre as instancias
enunciativas: enunciador/enunciatario, narrador/narratario e
interlocutor/interlocutario, a depender da situagcdo comunicacéo.

Neste momento inicial do anuncio temos uma primeira delegac¢ao de voz
entre enunciador e enunciatario que ao delegar ao narrador/narratario os modos
de narracdo do filme publicitario, no caso, uma narragdo audiovisual realizada
pelos recursos de captagédo e edigdo de imagens, aciona o par interlocutor e
interlocutario. Portanto, o anuncio comega com uma interlocugéo entre o sujeito
do video tutorial do YouTube que assume a funcédo na narrativa de Destinador-
manipulador e o sujeito que busca pelas modalizagdes, o ciclista que assume a
posicéo de Destinatario-manipulado. No desenvolvimento deste trecho, o sujeito
do YouTube diz “dica numero 3: perca a vergonha, ndo é uma competi¢cao”,

conforme a figura 29.
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Fig. 29 — Inicio do filme pelo regime de Fig. 30 — A busca no YouTube e a realizagdo da
manipulagdo’. interlocugdo.

specializedbr . Seguindo

7 specializedbr . Seguindo

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Este sujeito que esta no video tutorial do YouTube (FIG. 29) atua como
doador de competéncia cognitiva do sujeito (FIG. 30), pois é ele quem I|he
transmite o saber, também ele sera o seu Destinador-manipulador, pois ao
terminar a frase “Todo mundo comega sem saber!” esse sujeito desperta a
atengao do primeiro que responde perguntando “todo mundo?”, de acordo com
a figura 30, e a confirmagdo do manipulador afirmando “todo mundo!”; em
seguida, temos o reforco da mesma pergunta e da mesma resposta, mas com
um tom de voz mais indagativo de quem pergunta e mais assertivo de quem
responde e, assim, manipula-o, por tentacdo e por sedugao.

Isto acontece, pois desde o inicio com o oferecimento de uma “dica”, que
no anuncio foi colocada como “a dica numero trés”, ou seja, por pressuposi¢cao
outras duas dicas iniciais ja foram oferecidas e aceitas, o Destinador-
manipulador oferta objetos investidos de valor positivo que na construgdo do
filme s&o figurativizados com as dicas de um video tutorial. Em seguida, a
continuagdo “perca a vergonha, ndo é uma competicdo” faz uma sedugéo
implicita do manipulado, como se o manipulador dissesse “ndo tenha medo,
como nao € uma competicdo, vocé nao tem nada a perder, siga em frente, vocé

consegue (...). E claro que ndo perdemos de vista que nesta andlise da

%0 Para conferir o trecho do filme correspondente ao desenvolvimento do regime de interagdo por
manipulacao clique no link:

<https://drive.google.com/file/d/1ZuZTuygF ICL 50J9QV0O70Q9aYiQmi95e/view?usp=sharing>. Acesso
em 24 mai. 2021.
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manipulagéo por sedugéo implicita que acabamos de reconstituir, o dialogo entre
dois homens ciclistas em que um encorajaria o outro a saltar de montain bike se
daria de uma forma menos cuidadosa, mais informal e um pouco “mais calorosa”,
se assim, podemos dizer. Retomando a andlise dos procedimentos
manipulatorios utilizados pelo Destinador com o objetivo de fazer com que o
sujeito realize a performance temos o desenvolvimento do regime de interagéo
por manipulagao, pois ao dizer que “todo mundo comeca sem saber” ele oferta
um objeto de valor positivo ao seu Destinatario-manipulado, porque nessa
formulagao de enunciado sintético, ele promove um conceito de “inclusao social”,
de “fazer parte”, de “fazer como todo mundo faz”, pois, de acordo com o
manipulador, todos come¢cam da mesma maneira, portanto, ndo ha o que temer
e, assim, o manipulado é tentado e seduzido a seguir em frente.

Com efeito, observa-se a intencionalidade do sujeito que busca por
informagdes e, também, a intencionalidade no sujeito do YouTube, pois almeja
que seu video tutorial seja assistido, além de querer-fazer com que quem o
assista obtenha éxito no salto; sendo assim, sob o principio da intencionalidade
de ambos os participantes da interacdo € que o regime de manipulagdo se
desenvolve.

O jogo de cameras confirma que o ciclista teve a sua atengao despertada
pela tentagdo proposta e seducédo implicitamente realizada, pois do ponto de
vista do sujeito manipulado é tentador fazer manobras radicais com a bicicleta e
é sedutor ser visto pelos demais como um ciclista habilidoso, corajoso e capaz
de fazer o que bem entender em cima da bicicleta. Assim, o anuncio tem inicio
com um programa narrativo pressuposto onde um sujeito cumpriu as etapas
necessarias para aprender a saltar de montain bike e, em seguida, o
acionamento do regime de manipulagdo por tentacdo e sedugdo em que o
mesmo sujeito avalia a situagéo e adere a estratégia utilizada pelo Destinador-
manipulador, conforme a figura 31. No entanto, antes do sujeito desempenhar a
sua performance, ou seja, o trajeto em diregdo ao salto da montanha, podemos
observar o acesso ao regime de programag¢do, que analisamos o seu

procedimento de atuagao a seguir, de acordo com as figuras 32, 33 e 44.
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Fig. 31 — A adesdo a Manipulagdo. Fig. 32 — Inicio do regime de Programagdo.

7 specializedbr . Seguindo ? specializedbr . Seguindo

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Fig. 33 — A continuidade da Programagdo. Fig. 34 — Desenvolvimento da Programagdo® e
preparacdo para o Ajustamento.

7 specializedbr . Seguindo f specializedbr . Seguindo

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

A programacéo tem inicio logo apds a adeséo ao contrato estabelecido
na manipulacdo que a antecedeu. De maneira previsivel e, portanto, planejada,
o sujeito acena com o sinal de positivo para a camera, segundo a figura 32,
aceno este que é marcado por um efeito sonoro no plano de expressao
construindo o efeito de sentido de que “esta pronto e apto”. Esta sinalizacéo
marca as etapas de programacgdo que sdo compostas por seu treinamento,

esforco e reunido dos equipamentos e condicbes necessarias para realizar o

5! Para acompanhar o trecho do filme que constitui a passagem da adesdo a manipulacdo e o acesso ao
regime de programacgao, clique no /ink

<https://drive.google.com/file/d/1McA 1sciwcO0K41Abp4MZBHwUX0OWLxwEalJ/view?usp=sharing>.
Acesso em 24 mai. 2021.
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salto. Apos isso, o sujeito encara com seriedade e concentragdo o seu oponente
que no caso € a propria “pequena montanha” (FIG. 33), obstaculo que ele
pretende superar. Em seguida, confere os freios, se posiciona melhor, testa a
sua pegada nas manoplas do guidéo, regula as marchas do cadmbio de sua
bicicleta, premedita as agdes que vai realizar, enfim, se condiciona, conforme a
figura 34. Ou seja, neste momento, ele realiza todas estas agcbes que sao
ensaiadas, esquematizadas e fazem parte da sua preparagdo, logo, das
principais etapas que o ciclista realiza para saltar de uma montanha. Outro fator
pressuposto que colabora na construgdo do efeito de sentido do regime de
programacao, portanto, de algo esperado é que o sujeito ja esta devidamente
equipado e preparado quando a cena que antecede a performance ¢€ iniciada.
Nos instantes seguintes, de fato, a performance vai se desenrolar, no entanto,
um outro regime de sentido e interagdo sera acionado, o regime do ajustamento.
Sobre este outro tipo de processo interativo que foi teorizado e conceituado de
“ajustamento” por Landowski (2014.a, p. 48) recorremos ao autor que nos

apresenta os seus principios:

Agora, nas intera¢cdes que dependem do ajustamento, o ator
com o qual se interage caracteriza-se certamente, também, pelo
fato de que seu comportamento obedece a uma dindmica
prépria, mas essa dindmica, no estado atual dos conhecimentos
de que se dispde, nao é redutivel, como no caso precedente, a
leis preestabelecidas e objetivaveis. E, ao contrario, na interagéo
mesma, em fungdo do que cada um dos participantes encontra
€, mais precisamente, sente na maneira de agir de seu parceiro,
ou de seu adversario, que os principios da interagdo emergem
pouco a pouco. (os grifos sdo do autor).

Neste importante momento de maior tens&o, ou seja, do climax no
anuncio, nota-se a demarcagao de diversos recursos expressivos do sistema
audiovisual como, por exemplo, a trilha sonora intensificada, a utilizagcdo de
maneira alternada do efeito de fast motion (cAmera acelerada), cAmera regular
e slow motion (camera lenta) e alguns efeitos sonoros responsaveis por
expressarem a emocao do ciclista diante do desafio enfrentado. Também é
possivel observar uma maior riqueza, variedade e alternancia entre planos,
movimentos e angulos de filmagem. Além disso, sera durante o regime do
ajustamento que a marca apresentara com maior destaque, por meio da

performance do sujeito em cena, a presenga do produto no anuncio.
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Logo apds o ritual programado das etapas de preparagéo que o ciclista
percorreu na programagao, o regime do ajustamento tem inicio na relagéo entre
o ciclista, a bicicleta e o terreno. Ha um notavel componente estésico no ciclista,
na bicicleta e no terreno, ou seja, estes principais co-participantes da interagéo
nas circunstancias reunidas pela encenacdo publicitaria sdo dotados de
competéncia estésica e de uma consisténcia estésica, logo, uma capacidade de

sentir em reciprocidade a presencga corporal um do outro.

3.9 O ajustamento entre o ciclista, a bicicleta e o terreno

O ciclista é apresentado como um atleta “amador” que desenvolveu as
suas habilidades em programas narrativos anteriores a cena. Isso nos permite
afirmar que com a realizag&o de inumeros treinamentos, a passagem do tempo,
o empreendimento de esforgo, entre outros acontecimentos pressupostos, o
sujeito pode desenvolver a sua competéncia estésica, além da competéncia
modal (querer, saber, poder e dever) que um atleta que se coloca em
determinada situagao costuma reunir. O sujeito estimulou e aflorou a capacidade
de sentir a si mesmo em relagdo com a propria bicicleta e com as nuances do
terreno acidentado e irregular que esta prestes a percorrer. Sendo assim, com
destreza e habilidade, mas também, com certa sensibilidade, o sujeito vai
pedalando, gritando, desviando, sorrindo, passando, esbravejando, subindo,
descendo, manobrando, acelerando, freando, virando, sentindo, enfim, vai
percorrendo o terreno até se aproximar do desfecho, conforme o conjunto de
figuras que vai da 35 até 39, momento este em que ele se aproxima de enfrentar
o seu maior desafio. No entanto, algumas consideragdes s&o necessarias para

melhor analisar o ajustamento entre os participantes desta interacao.
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Fig. 35 — Inicio do Ajustamento. Fig. 36 — Ajustamento entre o Ciclista ¢ a
Bicicleta®.

7 specializedbr . Seguindo specializedbr . Seguindo

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.
Fig. 37 — Ajustamento entre o Ciclista, a Fig. 38 — Desenvolvimento do Ajustamento
Bicicleta e o Terreno. entre o Ciclista, a Bicicleta e o Terreno.

7 specializedbr . Seguindo f specializedbr - Seguindo

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Fig. 39 — Término do Ajustamento entre o Ciclista, a Bicicleta e o Terreno.

7 specializedbr . Seguindo

Fonte: print da tela realizado pelo autor.

52 Para acessar a parte do filme referente ao desenvolvimento da analise do regime de interagdo por
ajustamento que acontece entre os interactantes ‘“ciclista”, “bicicleta” e “terreno”, clique no [link
<https://drive.google.com/file/d/1 Ekv2MWvVALLIYEzEinm-MHvgSsK AeqghB/view?usp=sharing>.
Acesso em 24 mai. 2021.
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O sujeito sente a bicicleta, mas é possivel perceber que a bicicleta
também “sente” o sujeito. Para isso, € necessario diferenciar as duas formas de
sensibilidade que nesta relagdo de interagdo sao processadas (LANDOWSKI,
2014.a, p. 51 - 52). Identificamos que a sensibilidade do sujeito € a do tipo
perceptiva e, de acordo, com Landowski (2014.a, p. 52) é caracterizada como

aquela

que nos permite ndao apenas experimentar pelos sentidos as
variagdes perceptiveis do mundo exterior (ligadas a presenga de
outros corpos-sujeito ou aos elementos do mundo objeto) e de
sentir as modulagdes internas que afetam os estados do corpo
préprio, mas também interpretar o conjunto dessas solu¢des de
continuidade em termos de sensacoes diferenciadas que fazem
por si mesmas sentido.

Contudo, se o sujeito é dotado de uma sensibilidade perceptiva é de outra ordem
a sensibilidade da bicicleta, esta, agora, € denominada de sensibilidade reativa
que segundo o mesmo autor (LANDOWSKI, 2014.a, p. 52)

€ aquela que atribuimos, por exemplo, aos toques do teclado de
um computador ou ao pedal do acelerador quando dizemos que
estdo muito e, as vezes, demasiadamente, “sensiveis”. O que se
entende por isso € que sdo construidos de modo tal que reagem
muito exatamente, e inclusive rapido demais ao nosso gosto,
nao ao que “sentem” no sentido precedente do termo (porque
desse ponto de vista se entende que ndo sentem nada), mas aos
impulsos mecanicos, elétricos ou outros, aos quais o0s
submetemos. (os grifos sdo do autor).

Landowski (2014.a, p. 52) complementa a concepgéao desse tipo de sensibilidade

afirmando que

Sob a forma dessa sensibilidade reativa, a competéncia estésica
pode ser atribuida ao conjunto do reino animal, (...), mas também
ao reino vegetal, e, por fim, a uma grande parte dos objetos ditos
inanimados. Assim, para aqueles que o conhecem através de
sua propria pratica, um automoével de qualidade, um planador,
um piano, e muitas outras “coisas” com as quais frequentemente
se interage sO pelo prazer, possuem incontestavelmente uma
sensibilidade reativa desse tipo. (os grifos sdo do autor).

A sensibilidade reativa da bicicleta possibilita que ela reaja
sensivelmente a consisténcia corporal do ciclista — dotado de sensibilidade

perceptiva — em relagdo com a materialidade e a composicao fisica do terreno —
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dotado de consisténcia estésica. O movimento da suspensao e dos pneus nos
permitem afirmar que a bicicleta também é atribuida de uma competéncia
estésica que quando combinada com a conducgado habilidosa de um ciclista
competente estesicamente em um terreno que reune determinada consisténcia,
portanto, de uma consisténcia estésica que possibilita desenvolver a habilidade
do ciclista e as caracteristicas intrinsecas do objeto-bicicleta, temos a
configuracdo de uma interagdo pelo regime do ajustamento entre os
participantes.

Conforme apresentado, esta relacdo que foi analisada € possivel
acontecer em apropriadas circunstancias que envolvem a condi¢ao dos atores
no tempo e no espagco em que a interagdo se desenvolve, ou seja, bastaria
algumas mudanc¢as na situagdo que se passa em ato para que o ajustamento
nao acontecesse, mas isso, ndo € o que parece incidir no acontecimento

figurativizado pela performance do ciclista.

3.10 O desfecho da dinamica interacional entre os regimes

O anuncio se encaminha para o desfecho com o ciclista que pedalando
se aproxima de saltar sobre o seu obstaculo que é figurativizado pela “pequena
montanha”. Neste momento, as imagens em close up das expressdes faciais do
ciclista sdo apresentadas exclusivamente em slow motion conforme a sequéncia

das figuras 40, 41 e 42, dispostas na pagina seguinte:
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Fig. 40 — Efeito de sentido Fig. 41 — Continuidade do Fig. 42 — Desfecho da
resultante do Ajustamento. efeito de sentido do dindmica interacional entre
Ajustamento. os regimes™>.

1 specializedbr - Seguindo f specializedbr - Seguindo f specializedbr - Seguindo

Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado
pelo autor. pelo autor. pelo auto

O ciclista demonstra estar surpreso, euférico e desfrutando dos efeitos que
esta sentindo no momento em que realiza o salto. Sendo assim, novos sentidos
emergem como efeito resultante que a interagcdo por ajustamento pode gerar
entre os participantes da situagéo. A conclusdo da cena n&o € apresentada, ou
pelo menos ndo esta explicita no anuncio, o que temos € uma ruptura marcada
pelo encerramento do anuncio com a descontinuidade da narrativa e a inser¢cao
da marca anunciante na tela. Essa ruptura na continuidade da cena, nos mostra
uma suspensao do término do salto e a insercdo do momento de comunicagao
da marca que € denominado por “GRAVIDADE” e a inclusdo do logotipo do

anunciante em seguida, de acordo com as figuras 43 e 44.

Fig. 43 — Referéncia a fase da campanha Fig. 44 — Inser¢do da marca e finalizagdo do
publicitaria da marca Specialized. filme.

f specializedbr . Seguindo f specializedbr . Seguindo

GRAVIDADE

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

53 O trecho analisado do anancio com o efeito de sentido resultante do regime de interagdo por ajustamento
e 0 desfecho da dindmica interacional esta disponivel no link
<https://drive.google.com/file/d/17sB7f0sjPwx729UvFDokWVLVW?2 4EQal/view?usp=sharing>.
Acesso em 24 mai. 2021.
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A finalizacdo do anuncio com a utilizacdo dessas informagdes € uma
“‘espécie” de pratica bastante comum de encerrar os filmes publicitarios que € a
colocagdo da marca anunciante em contraste com a cor de fundo na tela.
Portanto, um acesso as praticas ja instituidas da publicidade que possui efeito
de destacar a marca no momento final do anuncio.

Apresentamos, na pagina seguinte, o esquema 2 com a dindmica dos
regimes interacionais no nivel do enunciado do anuncio “Todo mundo comecga
sem saber” para a marca Specialized. O percurso dos regimes interacionais esta
composto por: 0 anuncio comega na manipulagdo, depois, temos a passagem a
programacgdo, 0 acesso ao ajustamento entre a sensibilidade perceptiva do
cliclista e a sensibilidade reativas da bicicleta sob a consisténcia estésica do

terreno.
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Esquema 2 — A dinamica dos regimes interacionais no filme publicitario de Specialized

PROGRAMACAO

Regularidade | Previsibilidade
Papel tematico

Programacdo (FIGs. 32, 33 e 34)

O sujeito desempenha o papel tematico de um
ciclista que com previsibilidade, planejamento e
condicionamento realiza agdes programadas.

O sujeito opera sob o principio da regularidade.

MANIPULACAO

Intencionalidade | Estratégia
Competéncia modal

Manipulagio - FIGs. 29, 30 e 31

Tentag¢do: Destinador-manipulador  oferta
objetos com investimento de valor positivo
composto pelas “dicas”, “a inclusdo social” ¢ a
“realizacdo de manobras radicais” ao

Destinatario-manipulado.

Sedugdo: Destinador-manipulador realiza juizo
positivo da competéncia do Destinatario-
manipulado ao criar um simulacro de que ele é
um ciclista capaz de realizar o salto.

Os sujeitos atuam sob o principio da
intencionalidade.

ACIDENTE

Aleatoriedade | Imprevisibilidade
Papel catastréfico

AJUSTAMENTO

Sensibilidade | Contagio
Competéncia estésica

Ajustamento (FIG. 35 até FIG. 39)

Acontece no contato entre a sensibilidade
perceptiva do ciclista e a sensibilidade
reativa da Dbicicleta que na situagdo
propiciada pelas condi¢des do terreno —
dotado de uma consisténcia estésica — se
fazem sentidas e apreendidas pelos dois
tipos de sensibilidade. Nessa ocorréncia, os
participantes podem desfrutar dos efeitos de

sentido que emergem da interagao.

Os participantes interagem sob o principio
da sensibilidade.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em LANDOWSKI, E. 2014.a., p. 80
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3.11 Os regimes de sentido e de risco no filme publicitario da Specialized

O filme publicitario da Specialized, “Todo mundo comecga sem saber”
possui uma estrutura narrativa complexa, pois dinamicamente apresenta
diversas passagens entre os regimes interacionais em um movimento que
comega no regime de interagdo por manipulagéo, depois, segue em diregao ao
regime de programagao para que, durante o desenvolvimento do anuncio, possa
acessar o regime de interagao por ajustamento até a finalizagao do filme.

Logo no inicio do anuncio, o modo adotado para captar a atengdo do
publico-alvo e iniciar o seu convencimento foi estabelecer a interacéo entre os
interactantes da narrativa pelo regime de interagdo por manipulagéo. Desse
modo, o regime de sentido “ter significagdo” atua nessa relag&o, pois os valores
propostos e o juizo de valor que foi estabelecido na interagdo manipulatoria
possuem significagdo tanto ao Destinatario-manipulado que aderiu as
estratégias, quanto ao Destinador-manipulador responsavel pelas proposi¢oes.
Este segundo sujeito, ao proferir “Dica numero 3: perca a vergonha! N&o € uma
competicdo. Todo mundo comega sem saber” associado a sua presencga corporal
que, plasmados na tela pelos modos de captacéo e edi¢do do filme, utilizou de
um procedimento manipulatério complexo composto pela articulacdo de valores
positivos como as “dicas”, a inclusao social contida no “fazer como todo mundo”
e, assim, ser aceito socialmente, além da criagdo de um simulacro positivo a seu
respeito ao fazer o juizo positivo de que o manipulado € um ciclista capaz de
realizar tal empreitada. Portanto, sdo atos que possuem significagdo para ambos
participantes da interacdo. A adesao aconteceu, pois, o destinatario-manipulado
foi capaz de identificar, analisar, ponderar — portanto, por meio do acionamento
de sua competéncia cognitiva — que os objetos propostos e a imagem criada s&o
portadores de valor e de significacdo que correspondem, justamente, aos que
sdo buscados e desejados por ele.

Por isso, esse é um regime de sentido que ja possui significacdo antes
mesmo da interacdo entre os participantes acontecer, sendo que é necessario
para que aconteca adesao a manipulagao, um fazer préprio de cada participante
da interacdo. Por parte do manipulador, ele precisa conhecer o0 manipulado para
que possa lhe propor objetos que sejam tentadores e atribuir o devido juizo

positivo sobre sua competéncia ou imagem, na sedugdo. Da parte do



manipulado, este precisa ter condicbes necessarias, portanto, estar
competencializado modalmente ou estar em busca de determinadas
modalidades para que seja capaz de reconhecer, interpretar e avaliar se a
manipulagédo proposta é ou ndo condizente com suas expectativas e, portanto,
digna de adesao; sendo assim, o regime de sentido presente no regime da
manipulagdo é o “ter significagao”. Ja, o regime de risco é o “risco limitado/risco
calculado”, pois € com base no calculo estratégico realizado intencionalmente
pelas duas partes que se assume o risco limitado da proposi¢céao e da adesao ou
nao ao regime de manipulagdo. Do ponto de vista do manipulador é preciso ter
ciéncia sobre os limites de até onde se tem condigdes de chegar com a proposta
manipulatoria; da perspectiva do manipulado é preciso ter discernimento do que
é suficiente obter para que se possa agir em troca com base na proposigcéo
realizada pelo manipulador. Com efeito, no anuncio da Specialized, essa
proposig¢ao correu o risco, mesmo que limitado, da ndo aderéncia por parte do
Destinatario, mas n&o foi o que aconteceu.

Em seguida, a dindmica interacional entretecida na narrativa do anuncio
— apo6s a manipulacdo bem-sucedida — conduziu a interagdo em direcdo ao
regime de programacao. Este acesso possibilitou que o sujeito-ciclista pudesse
se preparar melhor, ou seja, reunir as devidas condi¢gdes para interagir por um
regime inédito na estrutura narrativa do anuncio. Antes de entrarmos no regime
de sentido e risco do ajustamento, seguiremos a estrutura narrativa do anuncio
e passamos agora a analisar a ocorréncia do regime de sentido e de risco
presentes no regime de interagdo por programacao.

Em um gesto bastante codificado, o sujeito sinaliza para a camera
positivamente, ou seja, com um sinal de “joia” o que significa que apds aderir a
manipulacéo anterior, ele se apresenta como preparado, ou melhor, motivado e,
agora, programado para continuar. O sujeito executa diversas agbes que s&o
mecanicamente e automaticamente realizadas antes da performance como, por
exemplo, regular o cdmbio da bicicleta de maneira automatizada, acionar os
freios, testar a suspensao e segurar o guiddo em gestos repetitivos. Durante
essas agoes que sao realizadas com seriedade e concentragao ele se condiciona

para o que vira. O regime de sentido do regime de programagao, conforme
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teorizado por Landowski (2014.a) € o da “insignificancia”. No entanto, aqui ndo
compreendemos como totalmente insignificante, mas sim como uma interagéo
entre o sujeito e a bicicleta que resulta em um minimo de ganho de sentido, pois
por executar agdes programadas ja € esperado que todo ciclista, em qualquer
situacdo que antecede uma pedalada, realize esses procedimentos
programados de verificagdo das condigdes gerais da bicicleta, ainda mais se for
saltar de uma montanha. Portanto, nesta interacdo desenvolvida no regime de
programacao, por néo ter sido elevado ao seu limite ndo fez emergir o regime de
sentido extremo de uma interagdo “insignificante”, mas sim um minimo de
significagdo. O regime de programacgao € de todos os regimes interacionais o
mais fechado em termos de ganho e produgao de sentido, mas € também o que
institui a maior “seguranga” quanto ao regime de risco. Desse modo, é
perfeitamente compreensivel que o sujeito antes de realizar a pratica do montain
bike, pois sabe-se que este € um esporte bastante perigoso — por conta das
trilhas, curvas sinuosas, terreno irregular com galhos, pedras, buracos, subidas
e descidas ingremes, solo com baixa aderéncia, etc. — tenha se certificado que
reunia as condicbes necessarias para aumentar a seguranga no trajeto. Em
sintese, fechado em termos de produg¢ao de sentido, mas aumentando o nivel
de seguranga da interagcdo entre ciclista e bicicleta é que o regime de
programacao faz a passagem entre o regime de manipulagdo que o antecedeu
e 0 regime de ajustamento que seguira.

Em continuidade, analisamos a ocorréncia dos regimes de sentido e
risco que emergem da interag&o pelo regime do ajustamento; este sim, o regime
de interacao responsavel por possibilitar a criacdo de novos sentidos ao filme
publicitario em questdo. A passagem da programacgao ao ajustamento traz um
ganho qualitativo na geragéo de sentido ao anuncio e um aumento consideravel
nos riscos que sao assumidos pelo sujeito na sua performance em cena. No
ajustamento, o regime de sentido é o do “fazer sentido”, pois é precisamente
uma interagdo que — nas circunstancias caracterizadas durante a analise — faz
sentido para o sujeito, ou seja, ndo esta pronta ou prevista, pois esse evento,
neste momento, ndo passou por um processo de leitura e interpretacédo de algo

que estava codificado como, por exemplo, no regime de interagdo por
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manipulagéo, onde o regime de sentido é o do “ter significacdo”. Também seria
possivel afirmar que para a “bicicleta” a interacao também “fez sentido”, porque
foi nessa relacdo em que ela e o ciclista puderam se tornar “um sé”, pois do
modo como o ciclista sentia os efeitos do trajeto e a maneira como a bicicleta
reagia, em alguns momentos, ndo era mais possivel separar o sujeito do objeto,
pois ambos no contato sensivel entre suas sensibilidades (perceptiva e reativa)
se ajustavam mutuamente diante da situagdo. O mesmo ndo seria possivel
afirmar caso, “a mesma” bicicleta fosse pedalada por um outro ciclista em uma
determinada ciclo faixa ou trajeto urbano, uma vez que sua sensibilidade reativa
nao seria ativada fora das circunstancias que analisamos na interacdo por
ajustamento figurativizada no filme publicitario da Specialized em questao.

No regime de interac&o por ajustamento, o processamento acontece em
ato, na acao mesma onde é possivel reunir os interactantes ciclista, bicicleta e
terreno, por meio de suas sensibilidades — perceptiva do ciclista e reativa da
bicicleta sob a consisténcia estésica do terreno — que em contato experienciam
uma relagao que faz-sentido; do ponto de vista do ciclista, isso € bastante notavel
por conta de seus gestos, fisionomia e gritos.

Contudo, essa maior abertura nas possibilidades de criacdo de sentido
traz consigo um novo regime de risco para a interagao que é o da “insegurancga’,
isto porque a todo o momento € possivel acontecer uma queda ou alguma
ocorréncia inesperada como, por exemplo, a descoberta de um novo caminho,
uma nova manobra, uma nova experiéncia, ou até mesmo, um novo ponto de
vista sobre uma paisagem ainda ndo presenciada pelo sujeito. Com efeito, a
pratica do montain bike que inclui diversas manobras radicais como, por
exemplo, saltar de montanhas é bastante arriscada. Durante a realizagdo do
filme, a interagc&o por ajustamento tem a duragdo aproximada de 18 segundos,
indo do segundo 27 até o 45.

O regime do ajustamento termina com uma ruptura na estrutura narrativa
do anuncio. De maneira brusca temos um corte na cena no exato momento em
que o ciclista salta, portanto, no momento em que o ajustamento contava apenas
com dois interactantes, o cliclista e a bicicleta, portanto, uma importante

ocorréncia que demarca a conclusdo do anuncio juntamente com o término da
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interagdo por ajustamento. Essa quebra no desenvolvimento do filme traz a
identificacdo da fase da campanha publicitaria denominada “Gravidade” seguida
da presenca do logotipo na tela em cumprimento as “exigéncias” de assegurar a
identificacdo da marca anunciante. Na préxima pagina, apresentamos o
esquema 3 com a dinamica entre os regimes de interagcdo e risco que foram

analisados no filme publicitario da Specialized.
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Esquema 3 — A dindmica dos regimes de sentido e risco no filme publicitario de Specialized

PROGRAMACAO
Regularidade | Previsibilidade

Regime de sentido: ndo o da insignificancia
ou da total auséncia de sentido, mas o do
minimo de significagdo que ¢é resultante das
acOes automatizadas estabelecidas entre o
ciclista programado e a bicicleta objetal.

Regime de risco: elevar ao maximo possivel o
nivel de seguran¢a para que seja possivel
certificar-se que todas as condi¢des necessarias
foram reunidas para desempenhar a pratica
perigosa do montain bike em saltar das
montanhas.

MANIPULACAO
Intencionalidade | Estratégia

Regime de sentido: a estratégica proposicao
por parte do Destinador-manipulador dos
valores positivos (procedimentos de tentagdo)
e do juizo positivo da competéncia do
Destinatario-manipulado (procedimento de
seducdo) que possuem significagdo para oS
interactantes.

Regime de risco: o risco limitado/risco
calculado, mas sempre presente da nao
aderéncia por parte do manipulado sobre
valores propostos e do “erro” estratégico por
parte do manipulador.

ACIDENTE
Aleatoriedade | Imprevisibilidade

Regime de sentido: a insensatez

Regime de risco: o risco puro

AJUSTAMENTO
Sensibilidade | Contagio

Regime de sentido: interacdo em ato
que nas circunstancias reunidas faz sentido
para os participantes ciclista e bicicleta que no
contato entre suas sensibilidades ajustaram-se
a ponto de tornarem-se “um s6”.

Regime de risco: a inseguranga em
experimentar com disponibilidade a aventura
do mountain bike, sentindo a liberdade da
escolha desse modo arriscado de viver,
desenvolvendo-se nos enfrentamentos do
percurso.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em LANDOWSKI, Op. Cit., 2014a, p. 80.
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3.12 Analise do filme publicitario para langamento do Waze Carpool no

Brasil, versao veiculada no YouTube

O aplicativo Waze Carpool, responsavel por cumprir a funcdo de
oferecer o servigo de caronas compartilhadas do Waze, chegou ao Brasil em
agosto de 2018. O modo de funcionamento do aplicativo consiste em colocar em
contato os motoristas e passageiros que possuem destinos em comum; esses
possiveis caminhos sdo checados pelo sistema operacional com base no
historico de localizagdo e nos enderegos dos locais de trabalho e de residéncia
cadastrados pelos usuarios na plataforma.

Para analise foi selecionada a versao integral do filme publicitario da
campanha de lancamento do servigo Carpool do aplicativo Waze que foi criado
pela agéncia R/GA%, produzido pela Awake films com a diregdo do argentino
Sebas Schor®. O referido anuncio retine algumas caracteristicas especificas
que fazem com que a sua veiculagdo seja adequada e, em alguns casos,
possivel exclusivamente no YouTube. Este anuncio possui a duragdo de um
minuto e vinte e um segundos e, no YouTube, foi veiculado em setembro de
2018, na modalidade de anuncio denominada in-stream pulavel. Nesta
modalidade, o filme publicitario da marca anunciante pode aparecer antes,
durante ou depois do video de origem que estava em exibicdo e o destinatario
pode pular a qualquer momento. Cabe informar que essa fase da campanha
publicitaria contou com mais sete filmes com a duragdo entre vinte e vinte e
quatro segundos veiculados no Instagram, no Facebook e, também, no
YouTube.

Segundo o dicionario Cambridge online o termo “carpool’ no contexto
utilizado para designar caronas € compreendido por “um grupo de pessoas que

viajam juntas, especialmente para o trabalho ou a escola, geralmente em um

3 A versdo completa do anuncio do Waze Carpool veiculada no YouTube pode ser conferida em
<https://bit.ly/3bUcWIE>. Acesso em 14 fev. 2021.

55 A ficha técnica com os principais participantes da criagdo e produgdo desta fase da campanha pode ser
conferida no site do Clube de Criagdo de Sao Paulo. O [ink para acesso ¢
<http://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/total-eclipse-of-the-heart/ >. Acesso em 14 fev. 2021.
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carro de um membro diferente todos os dias” (tradugcdo nossa)®. E partindo
desta definicdo do termo que compreendemos o servico de caronas
compartilhadas do Waze Carpool.

Nosso olhar entende que o discurso publicitario € um discurso social
entre tantos outros, mas ndo como outros. Concordamos com Landowski (1992,
p.103) que “esse discurso social € talvez um dos lugares privilegiados para a
figuracdo, no sentido mais concreto do termo, de certas relagdes sociais”.
Portanto, o filme publicitario analisado nesta perspectiva nos apresenta a
configuracédo de diversos comportamentos sociais que as pessoas possuem no
ambiente do automdvel no transito das grandes metrépoles.

O anuncio tem inicio com diversos motoristas que aparecem de
diferentes maneiras, dentro de seus automoveis, em um transito engarrafado;
todas as cenas iniciais possuem a caracteristica em comum de contradizerem
os bons costumes e habitos de uma conducido respeitosa e de bom
comportamento. Ao todo s&o apresentados sete motoristas na primeira parte do
flme e ha tempo suficiente para compreender o modo de comportamento
inadequado que cada um deles exerce ao dirigir os automdveis quando estao
sozinhos, ou seja, quando nao ha a presenga de nenhum carona no banco do
passageiro ao lado ou no banco traseiro.

Na segunda metade do anuncio, a situagdo muda quando os caronas
sdo inseridos um a um em cada cena. Ao serem surpreendidos pelos seus
caronas, os motoristas mudam de comportamento e passam a ser cordiais e
amigos dos seus passageiros que, na situagédo, ocupam a posi¢céo de caronas.
O desfecho do filme ocorre no desenvolvimento do encontro entre motoristas e
passageiros que convivem no habitaculo do automovel de maneira alegre,
amistosa e até emocionada, pois estdo se cumprimentando, dancando,
cantando, se abragando e até se beijando ao som da trilha sonora que embala o
clima amistoso entre as personagens. Assim, é possivel concluir que os

motoristas se comportam melhor quando estdo acompanhados por outras

%Dicionario Cambridge Inglés-Portugués, Cambridge University Press. Verbete Carpool “a group of
people who travel together, especially to work or school, usually in a different member’s car each day”.
Disponivel em https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/carpool. Acesso em 14 fev.
2021.
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pessoas e atuam com mal comportamento quando estdo sozinhos no transito
estressante das grandes cidades, pois o estar juntos faz os sujeitos agirem

socialmente.

3.13 As relagoes entre continuidade e descontinuidade na estrutura

narrativa do filme publicitario

Passamos agora para a analise mais centrada no nivel narrativo do
anuncio em questdo, pois nos interessa investigar como um mesmo filme
publicitario coloca diversos regimes de interacdo, sentido e risco em relagéo. A
construcao narrativa deste filme apresenta uma situacao inicial que pode ser
caracterizada pela categoria continuidade vs. descontinuidade. Essa categoria
sera o ponto de partida para analisarmos os distintos regimes de interagao e
sentido que estdo dinamicamente relacionados e a analise esta realizada
conforme a ordem, andamento e acontecimento dos fatos no anuncio.

As cenas iniciais apresentam a situacdo que € marcada por uma
continuidade e é justamente esta continuidade que nos permite afirmar que a
estrutura narrativa publicitaria de Waze Carpool parte de uma programacéo,
denominada de programagdo 1, pois nao sera a unica durante o
desenvolvimento. Assim, no comego do anuncio, trecho este que vai até os 28
segundos iniciais € caracterizado por forte demarcagdo do principio de
regularidade na narrativa. De maneira constante, temos a colocagéo em cena de
praticas pré-determinadas para locomogao no transito engarrafado das cidades
e sancionadas negativamente pelo narrador. Sdo ag¢des cotidianas e regulares
marcadas pela mesmice. Temos sete variagcbes de um mau comportamento,
conforme o conjunto de figuras compreendido entre 45 e 51, que instauram a
rotina, a repeticdo e uma dessemantizagdo do estar no trajeto e do que se faz
para passar o tempo. Observa-se o continuo enfrentamento de horas de
engarrafamento e o efeito de sentido de enfado que é decorrente deste modo de
estar no mundo. Neste trecho, sdo apresentadas as variagdes das atividades

para distracdo da situagdo entediante como, por exemplo, seguir o GPS pelo
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Smartphone, xingar os demais motoristas, buzinar em excesso, acelerar com o
carro parado, comer enquanto dirige, jogar lixo pela janela, cutucar o nariz, socar
o volante, choramingar e reclamar em mondlogo. Todas essas agdes s&o
realizadas pelos sete actantes localizados no espacgo do automével no transito
engarrafado que desempenham o papel tematico de péssimos motoristas. E
importante recordar que, até este momento, todos utilizam o veiculo de maneira

individual.

Fig. 45 — O tédio na rotina do trénsito. Fig. 46 — A irritagdo com o engarrafamento.

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Fig. 47 — O desconsolo com o tempo perdido. Fig. 48 — A falta de educagdo dentro do automével.

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Fig. 49 — Buzinar de modo prolongado. Fig. 50 — Jogar lixo pela janela.

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

132



Fig. 51 - Acelerar em excesso.

Fonte: print da tela realizado pelo autor.

No plano de expressao, a continuidade, a regularidade e, agora, o efeito
de sentido de lentiddo e monotonia que também s&o caracteristicos da
programacgdo 1 € apresentada por meio do recurso expressivo da linguagem
audiovisual que é o slow motion, ou seja, pela escolha da utilizagdo da camera
lenta na edigao das imagens; além disso, na edicdo do audio, a cadéncia e o tom
de voz do narrador foram editados para reiterar esses sentidos construidos. A
trilha musical instrumental e os efeitos sonoros que caracterizam um
congestionamento de transito também foram editados em um ritmo lento.

Com efeito, a programacgéo 1, regime de interagéo responsavel por iniciar
a relacdo entre os actantes da narrativa, portanto entre Destinador e
Destinatario, é tdo forte que é enfatizada na dimensé&o visual e na dimensao
sonora do anuncio durante os 28 segundos iniciais do filme. Por isso, foi possivel
conseguir que diversos trechos das cenas em que os motoristas desempenham
o0 mau comportamento fossem reforcados como, por exemplo, 0 motorista que
na figura 46 estava em estado de desanimo passa a socar o volante, o motorista
da figura 48 que estava reclamando para si mesmo sobre o tempo perdido no
transito passa a reclamar com os outros, a motorista da figura 50 que buzinava
em excesso passa a buzinar com agressividade e o motorista da figura 47 que
estava irritado continua exatamente com o mesmo comportamento. Portanto,
temos uma repeticdo programada de mau comportamento no transito que é
reiterada pelos modos de captacdo e de edi¢ao disponiveis pelos recursos do

audiovisual. O video “continuidade: a programacédo 17°’, com o link para

57 Para exibir o video “continuidade: a programagdo 1, clique no link:
<https://drive.google.com/file/d/1a0Q3YD1hbeXCZiIYypyMvBp6YDDrTPa3/view?usp=sharing>.
Acesso em 16 mai. 2021.

133



visualizagdo localizado na nota de rodapé, faz referéncia a analise deste trecho

que acabamos de realizar.

3.14 A dinamica dos regimes interacionais: a irrupgcao da descontinuidade,

o acidente na rotina do transito engarrafado

Diante do que foi exposto, como efeito de sentido resultante do anuncio
na programagé&o 1 e para nao correr o risco de “cair’ na insignificancia que pode
ser causada pela total repeticdo, monotonia e tédio que a situagao apresentava,
a irrupcdo de uma descontinuidade acontece para cessar os efeitos da
programacao na estrutura narrativa do anuncio de Waze Carpool.

O surgimento de uma descontinuidade, de maneira aleatéria, faz com que
0 anuncio coloque em cena um novo regime de interacao, o regime do acidente.
Para uma melhor compreensao dos efeitos de sentido que a incursdo desse
regime de interagao traz ao anuncio, apresentamos as definicbes conceituais da
aleatoriedade ou alea e do regime do acidente ou assentimento, nos termos

teorizados por Landowski (2014.b, p. 16). Segundo o autor,

(...) o &lea (ou melhor, a aleatoriedade) constitui, do ponto de
vista de uma sociossemiotica da interagao, o principio fundador
de um regime de sentido e de interacao especifico, o regime do
acidente ou, mais precisamente, do assentimento ao
imprevisivel. Capaz, sob a figura do «azar», de fazer fracassar
ou vencer qualquer programa em curso, qualquer manipulagao,
qualquer ajustamento, o alea faz funcdo de actante «joker» e
apresenta o estatuto de um auto-destinador paradoxal. Por
definigado, ele ndo depende de nenhuma instancia que lhe seja
exterior. Mas tampouco pode-se dizer que ele dependa de si
mesmo como seria o caso de um ator que instauraria seu proprio
dever-fazer. Ao contrario, € somente em sua manifestacéo
mesma (por exemplo, numa sequéncia de numeros tirados ao
azar), que ele se autoinstitui, em ato, como sua propria lei. (os
grifos séo do autor)

Superando a logica da programacédo que o antecedeu, o regime do
acidente faz surgir novos efeitos de sentido. De maneira aleat6ria, por uma
“probabilidade matematica” (LANDOWSKI, 2014.a, p. 76 - 78) a primeira carona
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foi inserida na cena. Depois dela, os outros caronas também foram; mas
sobretudo, foi a primeira inser¢gao que causou o maior efeito de descontinuidade
e rompeu a situagdo tediosa, de acordo com as figuras 52, 53 e 54 que
apresentam a inser¢cao dos 3 primeiros caronas. A cada insergdo de um carona
produz-se uma quebra da rotina que é caracterizada pela pontualidade e
imprevisibilidade, menor do que ocorreu na primeira inser¢do, mas, ainda assim,
uma descontinuidade e, com a insergao dos demais caronas, a passagem a néao-

descontinuidade que analisaremos no regime de interagdo por manipulagao.

Fig. 52 — A quebra da rotina com inser¢ao da Fig. 53 — O segundo carona.
primeira carona.

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Fig. 54 — O terceiro carona.

Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Temos, agora, uma reviravolta nas agées e uma mudanga dos estados de
alma e de animo dos actantes; ou seja, passamos da continuidade a
descontinuidade, do tédio a surpresa, da monotonia a agitagdo, da lentidao a

aceleracéo, da repeticdo a novidade, da regularidade a aleatoriedade, em uma
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expressao, do regime de programag¢do 1 que comegou 0 anuncio ao regime do
acidente que possibilitara o acesso aos demais regimes interacionais na
estrutura narrativa do filme.

Na sequéncia narrativa do anuncio, esse efeito € marcado pela inser¢cao
repentina e, portanto, descontinua, principalmente da primeira carona. Os
caronas sao inseridos nos carros como se cruzassem o caminho, ou seja,
fossem de encontro acidental com os motoristas, o que ja € bastante significativo
na producgao de sentido. As cenas que estao localizadas do 28° ao 33° segundos,
sobre o surgimento do acidente que interrompeu a programacgéo 1 e ressignificou
0 anuncio, estdo disponiveis no video “descontinuidade: o acidente” %8, com o
link para acesso na nota de rodapé.

No arranjo da expressdo, a manifestacdo do regime do acidente é
verificada por importantes elementos tanto na dimens&o visual, quanto na
dimensao sonora. Na dimensao visual, a captacdo das cenas que foi
prioritariamente realizada com plano fechado na programacgdo 1, passa a ser
com um plano mais aberto. Além disso, a camera em slow motion utilizada na
programacao, agora, no regime do acidente, passa a ser, por meio de um recurso
de edigdo das imagens, acelerada. Na dimens&o sonora, o regime do acidente
€ marcado por um efeito sonoro de notificacdo que acontece ao mesmo tempo
em que a primeira carona € inserida na cena. Também nao temos mais o uso da
narragao em off que foi caracteristica do regime de programagao. Além desses
elementos, a trilha musical comecga a ser cantada, ainda que n&o seja possivel
identificar a letra da canc&o neste primeiro momento.

No entanto, este efeito de sentido do surgimento do regime de interagéo
por acidente é obtido exclusivamente no momento em que apontamos acima e,
com destaque para a primeira inser¢ao, pois o desenvolvimento destas cenas
vai fazer a passagem a um outro regime de interagcdo no anuncio, o da
manipulagéo, pois da descontinuidade, a estrutura narrativa, passa a uma néo-

descontinuidade.

58 Para exibir o video “descontinuidade: o acidente”, clique no link:
<https://drive.google.com/file/d/13juwqRoMjF5pbX1-mQx3jPsUxsN_O_LM/view?usp=sharing>. Acesso
em 16 mai. 2021.
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3.15 Do acidente a manipulagao

A edicdo das imagens apresenta o desenvolvimento da cena e, de
maneira sutil e bastante breve, da descontinuidade do impacto mutuo entre
carona e motorista — caracteristica do regime de acidente analisado mais acima
que foi capaz de quebrar toda a rotina e monotonia e, assim, possibilitou a
abertura para o desenvolvimento de outros regimes de sentido no anuncio —
passa-se, agora, a ndo-descontinuidade analisada pelo reconhecimento entre
comportamentos sociais que devem ou que podem ser feitos no ambiente do
transito, portanto, a um juizo de valor reciproco entre os participantes da
interagcdo que deixa de ser por acidente e passa a ser pelo regime de
manipulagdo, assim a competéncia modal e cognitiva dos participantes comecga
ser acionada. Expliquemos um pouco melhor como acontece essa passagem
entre um regime ao outro.

Depois que os sete caronas sao inseridos na cena pela primeira vez e a
edicdo das imagens comecga a repetir a aparigdo de cada um, para melhor
contextualizar o que esta acontecendo naquele ato, o espanto, a novidade, a
imprevisibilidade inicial e a aleatoriedade passam a dar lugar a um outro
principio, de acordo com Landowski (2014, p.25), “passamos agora a outro
regime, de tipo manipulatorio (ou estratégico), baseado e um principio de
intencionalidade”. (os grifos s&do do autor). A intencionalidade é o que rege a
interagdo por manipulagdo e é compreendida como um fazer-fazer. No caso, um
sujeito age sobre o outro, ou seja, um sujeito faz o outro fazer. Este fazer é
notorio no anuncio, ainda que a duragao seja bastante breve, pois é de extrema
importancia na constituicdo do sentido e na passagem de um regime a outro.
Apos ser inserido na narrativa no regime do acidente, a reapresentagcao dos
caronas pelo recurso de edigdo, desperta a dimens&o cognitiva de ambos os
sujeitos e aciona um mecanismo estratégico de manipulagdo em que o carona

faz o motorista fazer, de acordo com as figuras 55 e 56:
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Fig. 55 — O olhar da carona faz o motorista Fig. 56 — O olhar do carona faz a motorista se
parar de xingar. envergonhar de sua agao.

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Precisamente, nas referidas cenas, o carona (Destinador-manipulador)
faz o motorista (Destinatario-manipulado) parar de fazer, o que ja corresponde a
uma manipulagéo. E isso ocorre, por diversos procedimentos, pois nem todos
utilizam a mesma estratégia. Em outras palavras, os caronas fazem os
motoristas pararem de se comportarem de maneira indevida. Depois que os
caronas estdo presentes nas cenas eles manipulam os motoristas: alguns por
intimidagdo, outros por provocagao e até por sedugdao. No video “a
manipulagdo™® que vai do 33° ao 35° segundo do anuncio temos a
figurativizacao do trecho que estamos nos referindo.

O primeiro carona sorri e faz uma imagem positiva do motorista. Por
seducao ele faz com que o motorista pare de socar o volante em uma atitude
violenta. O segundo carona da cena, olha com deboche, pouco caso e desdém
para a motorista que estava buzinando e faz com que ela se envergonhe de sua
atitude e mude de conduta. Assim, ele cria uma imagem negativa do
comportamento dela e, por provocacao, faz com que ela pare de buzinar. A
terceira carona olha com espanto e decepg¢ao para a motorista que jogava lixo
pela janela. Este olhar flagrante, interrompe a sua agéao e, por intimidagao, faz
com que ela ndo conclua a agao de jogar o papel pela janela do carro e, assim,

cometa uma grave infracdo de transito, além de poluir a cidade. As cenas

%9 Para acessar o video “a manipulac¢do”, clique no link:
<https://drive.google.com/file/d/1 TnGgKnDislstrOlUzGecDdT5guQMFzpH/view?usp=sharing>. Acesso
em 16 mai. 2021.
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seguintes sao aceleradas e né&o € possivel identificar claramente o tipo de
estratégia utilizada pelo quarto e quinto caronas, mas a manipulagdo acontece,
pois eles também interrompem o mau comportamento dos motoristas, portanto,
sdao manipulados para mudar de atitude. O sexto e o sétimo caronas com olhares
de reprovacdo e de intimidacdo, pois julgam negativamente a atitude dos
motoristas e, assim, concluem o regime de manipulagao que apesar de breve foi
bastante utilizado e eficaz, pois todos os caronas fizeram os motoristas
interromperem o mau comportamento ao volante. E importante destacar que o
carona figurativiza um “outro”, destinador social, que manipula o sujeito motorista

para que ele mude de comportamento.

3.16 Da manipulagcao a programacgao 2: a presen¢a da marca anunciante na

tela

A dinamica entre os regimes interacionais ganha um ritmo mais intenso
na sequéncia das cenas. Da manipulagcdo que foi apresentada anteriormente
passamos a uma programagéo 2 que tera duragdo de um segundo e meio, mas
que é suficiente para identificar mais uma mudanga entre os regimes
interacionais. A programacg&o 2, agora, é caracterizada pela inscrigdo do nome
da marca na tela que ficou preenchida pela cor verde. Ou seja, aqui temos a
programacao do destinador-anunciante que precisa ter visibilidade de maneira
explicita e que n&o deixe duvidas no anuncio publicitario. Para isso, utilizou por
meio das escolhas do enunciador, as cores que ja sao reconhecidas, portanto,
programadas para a marca, que sao o verde e o branco e a fonte tipografica que

é caracteristica do Waze Carpool, conforme a figura 57:
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Fig. 57 — A marca anunciante.

Pular andncio Ml

Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Essa ocorréncia previsivel é relevante para o “todo de sentido” do
anuncio, uma vez que estes elementos reconduzem a narrativa em diregdo aos
objetivos comunicacionais que o anuncio necessita atingir, pois ao esclarecer a
marca anunciante, as “obrigatoriedades” que o filme publicitario precisa cumprir
como, por exemplo, “fixar a marca anunciante”, “relacionar o servigo prestado”,
“nao deixar duvidas do que se trata”, ou seja, de “organizar” e “colocar as coisas
no lugar” sdo encaminhadas. Além desses elementos, a inscrigdo “pular anuncio”
ganhou destaque na tela juntamente com o surgimento de mais um enunciado
verbovisual, também realizado por um recurso programado que € o “saiba mais
sobre Waze Carpool”. Este pequeno trecho que vai do 36° ao 37° segundo pode
ser conferido no video “a programagdo 27%°. Ainda na programagdo 2 é
importante mencionar que mais uns milésimos de segundo da trilha musical
continuam a tocar, no entanto, é necessario de mais alguns instantes para que
o efeito de sentido da cangéo possa emergir. Isso acontecera no proximo regime

de interagao.

3.17 Da programacgao 2 ao ajustamento: o fazer-sentir no filme publicitario

de Waze Carpool

60 Para visualizar o video “a programagdo 2”, clique no link:
<https://drive.google.com/file/d/1 VHtL HxFDhUCijHNs74 2vFtKxKLbNs9m/view?usp=sharing>.
Acesso em 16 mai. 2021.
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A passagem ao regime de interag&o por ajustamento sera capaz de trazer
ganhos qualitativos ou avancgos significativos a analise da construgéo de sentido
na interagédo entre os sujeitos figurativizados na publicidade de Waze Carpool,
mas antes retomamos a conceituacdo do que entendemos por regime do
ajustamento. De acordo com Landowski, € um regime onde a relagdo de

interagdo acontece

(...) entre iguais, onde os actantes coordenam suas dinamicas
respectivas em fungdo de um principio de sensibilidade. Ele poe
em jogo o processo de contagio fundado sobre as qualidades
sensiveis dos parceiros da interacao, isto €, de um lado, a
consisténcia estésica (plastica e ritmica) dos objetos, e, de outro,
a competéncia estésica dos sujeitos. (2014.b, p.17, os grifos sdo
do autor)

No filme publicitario analisado e, no trecho em questao, a relagéo ocorre
entre actantes que sao caracterizados como sujeitos, isto é, sdo “pessoas” que
até entdo foram figurativizados como “motoristas” e “caronas”, pois
desempenhavam estes papéis tematicos de maneira muito bem definida e
constante; até aqui.

No entanto, para que a passagem ao regime de ajustamento possa
acontecer é necessario que os actantes participantes da interacdo possam “se
livrar”, mesmo que momentaneamente, da obrigacdo de cumprirem o papel
tematico e é assim que acontece no anuncio. Conforme é possivel observar com
o desenrolar da cena anterior, ao sair da tela verde e retornar a performance dos
actantes na cena, agora, temos dois sujeitos que possuem o mesmo estatuto,
isto significa, que a relagéo sera desenvolvida “entre iguais”. Nao teremos mais
um agindo sobre o outro ou buscando intervir sobre o outro, mas a relagéo de
um junto com o outro por meio do contagio entre as suas sensibilidades. Por
isso, do principio de regularidade das cenas anteriores e de intencionalidade das
cenas precedentes, passaremos ao principio de sensibilidade que também esta
relacionado a um fazer, mas agora a um fazer sentir.

No entanto, para que isso se realize, ambos precisam ser dotados de

competéncia estésica, ou melhor dizendo, de uma capacidade de sentir a
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presenca corporal, portanto, sensivel um do outro. O efeito pode ser descrito
como um sentir estar acompanhado e desfrutar da presenca fisica e sensivel um
do outro. Os participantes passam a inter-atuar em reciprocidade na co-presenca
do estar juntos. E nessa caracterizagéo que o contagio entre as sensibilidades —
do tipo perceptiva — dos participantes vai acontecer. Juntamente ou
paralelamente as competéncias do tipo modal e cognitiva, a competéncia
estésica dos sujeitos, agora também foi acionada. A trilha musical e a edicédo de
imagens, ora acelerada, ora lenta e, as vezes, a alteracdo sequencial e
combinada entre essas duas, constroem o clima propicio para que o ajustamento

aconteca. Sobre a competéncia estésica, Landowski (2014.b, p. 17) elucida que

Diferindo da competéncia modal que remete a légica da jungéo,
a competéncia estésica remete, em sociossemidtica, a légica da
unido. Seu exercicio supde, da parte do sujeito, a superacao do
modo de leitura do mundo definido pelo reconhecimento de
unidades figurativas pontuais, e uma disposicdo para capturar
efeitos de sentido oriundos das qualidades plasticas proprias aos
objetos apreendidos em sua presencga imediata, qualquer que
seja seu estatuto actorial (parceiros humanos, obras ou objetos
do mundo natural). Obedecendo ao principio de sensibilidade (e,
portanto, independentemente de qualquer intencionalidade
orientada por objetivos do tipo «liquidacdo da falta»), essa
competéncia permite o desenvolvimento do processo de

ajustamento reciproco, até o} «accomplissement»
(desabrochamento) mutuo dos participantes. (os grifos sdo do
autor)

Portanto, a estesia € acionada por meio contato sensivel entre os
participantes da cena que ouvindo a trilha sonora, cantam juntos, se abragam,
se emocionam, o motorista ndo exerce mais o papel tematico de dirigir, o carona
nao tem mais como prioridade chegar ao destino, o0 que se torna importante
neste momento, entdo, € a descoberta de novos valores que nado estavam
previstos com antecedéncia, de acordo com o intervalo de figuras que entre a
figura 58 até a 64.
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Fig. 58 — O abrago entre os sujeitos. Fig. 59 — A comemorag¢@o no estar juntos.

ular andncio b
Rl movimenta: Junte-se ao movimento.

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Fig. 60 — Os sujeitos vibrando. Fig. 61 — Os sujeitos cantando.

s 1

nincio b1
Junte-se ao movimento. Junte-se ao movimento.

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Fig. 62 — Os sujeitos se tocando. Fig. 63 — Os sujeitos dangando.
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Junte-se ao movimento.

Junte-se ao movimento.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Fig. 64 — Os interactantes em contato sensivel.
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Junte-se ao movimento.

Fonte: print da tela realizado pelo autor.
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Nessas condi¢gdes, acontece o contagio entre as sensibilidades dos
participantes. Talvez seja, nas amplas possibilidades de criagdo qualitativa de
sentido no regime do ajustamento, que o discurso publicitario consiga ampliar o
seu modus operandi. A dindmica de atuacao publicitaria que sempre esteve tao
centrada na oferta e na troca de objetos com motivacdo econdbmica e na
apresentacao de juizo positivo ou negativo do Destinatario, encontra no regime
de interagdo por ajustamento, as possibilidades de desenvolvimento de uma
relacao estésica entre os interactantes da cena publicitaria e destes com aqueles
que os observam mediados por algum tipo de dispositivo tecnolégico.

E importante localizar que o regime de ajustamento acontece em uma
parte consideravel do anuncio, pois a sua duragcdo vai ocorrer logo apos a
exposi¢cao da marca no fundo verde até o retorno a situacdo de normalidade
onde os motoristas e os caronas voltam, pouco a pouco, as suas posi¢coes para
que possam (re)assumir o cumprimento de seus papéis tematicos. Este trecho
com o desenvolvimento do regime do ajustamento vai do 37° ao 65° segundo e
pode ser conferido no video “o ajustamento™’. Com a tendéncia do retorno a
situacdo de normalidade anunciado mais acima e o término do regime de
ajustamento, passaremos ao ultimo regime de interagdo presente no anuncio de

langamento do Waze Carpool.

3.18 Do ajustamento ao retorno a situagdo de continuidade da

programacao

Partimos agora para a ultima passagem de um regime de interagdo ao
outro que ocorre na orientacdo para o desfecho do anuncio. Do regime de
ajustamento que foi apresentado anteriormente, a estrutura do anuncio €&
conduzida em diregdo ao retorno a continuidade da programagédo, a
programacgdo 3, com o encaminhamento para o término do anuncio. Da situagéo
de éxtase e da emocgéo vivida pelos sujeitos em cena passamos ao retorno a

continuidade e, assim por dizer, a normalidade imposta por um regime de

6l Para conferir o trecho do filme que figurativiza a intera¢do pelo regime do ajustamento, clique no link:
<https://drive.google.com/file/d/1CTOGi46uDM9bdhJ36UOO17b7eyATCqq5/view?usp=sharing>.
Acesso em 16 mai. 2021.
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programacgédo 3, conforme o trecho compreendido pelas figuras que estédo entre
a 65 e 68.

Fig. 65 — A intensidade do encontro vai Fig. 66 — Os sujeitos vao reassumindo as suas
diminuindo. posigoes.

*  WazeCARPOOL * . waze CARPOOL

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.
Fig. 67 — Os sujeitos preparam-se para Fig. 68 — O anuncio encerra com o retorno a
reassumir os papéis tematicos de caronas ¢ normalidade.

motoristas.

ﬂ\ v\k\

).'n

»

waze CARPOOL

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Aos poucos o contagio entre as sensibilidades vai se esvaindo para que
os actantes possam retomar os seus papéis tematicos. No entanto, uma
importante mudanga na constituicdo dos sujeitos € observada, os motoristas vao
continuar a desempenhar o papel de dirigir em um transito engarrafado, mas
agora mudaram de estatuto. Mudaram de maus motoristas para bons motoristas.

O regime do ajustamento vai passando ao da programacgdo 3 e isso
acontece com o distanciamento da relacdo entre os actantes na cena, o
encaminhamento para o término da trilha musical e o surgimento de um novo
call to action que é composto por um enunciado verbovisual na tela “baixe o App:

waze.com/carpool”. A camera vai deixando de alterar entre uma dindmica de
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slow motion e fast motion para permanecer exclusivamente na lentiddo das
imagens que, neste anuncio, sua utilizagao exclusiva € um recurso de expressao
do audiovisual caracteristico do regime de programagdo. A situacdo de
normalidade vai retornando até que o anuncio é concluido com a programacao
demarcada também pela plataforma do YouTube que, imediatamente, ao
término da publicidade retoma a sua atracido de forma um tanto quanto abrupta.
Estas cenas com a conclusdo do anuncio e a passagem do ajustamento a
programacado 3 podem ser conferidas no video “retorno a continuidade:
programagcao 3"%2 que vai do 65° segundo ao término do anuncio.

Na proxima pagina, apresentamos o esquema 4 onde é possivel visualizar
a organizagao da dinamica entre os regimes interacionais na estrutura narrativa
do filme publicitario para o langamento do Waze Carpool no Brasil. O esquema
toma como ponto de partida a ruptura determinada pela irrupgdao da
descontinuidade causada pelo regime do acidente na continuidade
dessemantizada que a narrativa tendia “a cair” caso nenhum outro sentido
emergisse da interagcdo entre os participantes. A dindmica dos regimes
interacionais esta organizada na seguinte estrutura narrativa: do acidente a
manipulagédo, passando da manipulagdo a programacgéo 2 e, em seguida, o
movimento da programagao 2 em diregdo ao ajustamento e, por fim, do

ajustamento a tendéncia ao retorno a programagao 3 com o término do anuncio.

2 Para conferir o video “retorno a continuidade: programagdo 3, clique no link a seguir:
<https://drive.google.com/file/d/1U_JDcIW4nQugFK95nf126z0114MH3clb/view?usp=sharing>. Acesso
em 15 mai. 2021.
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Esquema 4 — A dinamica dos regimes interacionais no filme publicitario de Waze Carpool

PROGRAMACAO

Regularidade | Previsibilidade
Papel tematico

Programagdo 2
O cumprimento das obrigatoriedades
previstas no anuncio: A presen¢a da marca:
WAZECARPOOL, “saiba mais sobre Waze
Carpool”, o uso da hashtag “#movethecity”,
a assinatura: “Junte-se a0 movimento”.

Programacgdo 3

A tendéncia do retorno a normalidade faz
com que, aos poucos, a interagdo volte a
situacdo de continuidade. Nestes instantes,
temos a prepara¢ao para o retorno a rotina.
Os motoristas e os caronas vao se separando
e retornando as suas posi¢oes dentro do
automovel. Retorno ao cumprimento dos
papéis tematicos de motoristas e caronas.

MANIPULACAO

Intencionalidade | Estratégia
Competéncia modal

Manipulagéo

Depois que os caronas estdo presentes nas
cenas eles manipulam os motoristas: alguns
por intimidag¢ao, outros por provocagao e até
por seducao.

O carona e a marca fazem o motorista fazer:
no caso fazem parar de fazer. O carona
figurativiza um “outro”, destinador social,
que manipula o sujeito motorista.

ACIDENTE

Aleatoriedade | Imprevisibilidade
Papel catastroéfico

Acidente
De maneira aleatoria, por probabilidade
matematica, os caronas sdo inseridos nas
cenas rotineiras. Estas sdo ocorréncias
catastroficas, pois € como se os sujeitos
cruzassem, ou seja, fossem de encontro
uns com o0s outros.

AJUSTAMENTO

Sensibilidade | Contagio
Competéncia estésica

Ajustamento

Sentir estar acompanhado e desfrutar do
outro. Motoristas e caronas, deixam de
cumprir os papéis tematicos, mesmo que
momentaneamente € passam a inter-
atuar em reciprocidade na co-presenca
sensivel do estar juntos.

Contagio entre a  sensibilidade
perceptiva dos participantes.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em LANDOWSKI, E. Op. Cit., 2014a, p. 80.
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4. AS INTERAGOES DISCURSIVAS NA ENUNCIAGAO DO FILME

PUBLICITARIO

Costuma-se dizer que a publicidade é feita para nos
“saltar a vista”: haveria nela algo de gatilho, de
mola, de pulo, de agressdo imprevista. Isso designa
algo muito geral, que, segundo parece, foi mal
isolado na anélise das sociedades e que poderia
chamar de gesto cultural. Esse gesto é feito da
relacdo material, corporal quase, que o criador e o
consumidor (ndo poderia ser dissociados) mantém
com o objeto cultural quando o tragam ou decifram.
Pois o signo, a figura, a frase ndo se ddo de modo
abstrato, mas implicam uma matéria que os
sustenta, e essa matéria é sempre viva, uma vez que
€ o meu proprio corpo que a enfrenta, percebe,
ignora, experimenta, abandona, evita etc.

Roland Barthes, 2005

No presente capitulo apresentamos como a produgao e a apreensao de

sentido no filme publicitario acontece nas interagdes discursivas que estao

presentificadas nos modos de enunciagéo, ou seja, nesta parte do trabalho, a

analise é realizada priorizando o nivel discursivo do percurso gerativo de sentido.

A situacdo de comunicacao é realizada quando os consumidores, o publico-alvo,

os telespectadores, os internautas, enfim, as audiéncias, entram em contato com

0 anuncio publicitario. Este contato, no nosso caso, € um contato mediado pelas

telas; sejam elas, telas de televisdo, smart TVs, smartphones, tablets, notebooks
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ou computadores. Portanto, juntamente a analise da estruturagdo narrativa —
realizada no capitulo anterior — a significagdo do filme publicitario também
continua a ser depreendida por meio do exame de sua organizagao discursiva.

Sendo assim, seguimos na dire¢do de dar conta da principal proposta
desta tese que recapitulando, de maneira resumida, esta centrada na analise
dos mecanismos de producdo e apreensao de sentido no filme publicitario. Isso
nos leva a considerar que para a composicao do filme publicitario ha diversas
maneiras de organizagao do discurso que colocam em cena diferentes escolhas
e modos de presencga do sujeito da enunciagdo. Partimos da definicdo do termo
“sujeito da enunciagao” realizada por Greimas e Courtés (2013, p. 171) que
compreende um sujeito complexo, pois € composto por duas posigdes
actanciais, a saber, o enunciador e o enunciatario.

A conceituacdo de enunciagdo, compreendida conforme LANDOWSKI
(1992, p. 167) como o “o ato pelo qual o sujeito faz o sentido ser’ (os grifos sao
do autor), e de acordo com esta perspectiva tedrica, o sujeito ao qual o autor se
refere € o sujeito complexo da enunciagdo, composto por enunciador e
enunciatario sendo que é por meio dos seus atos de linguagem constituintes do
discurso que o sentido emerge. Além disso, recorremos as teorizagdes de
OLIVEIRA (2013) sobre as interacbes discursivas que também norteiam esta
nossa abordagem que é conduzida na diregao de elucidar as principais maneiras
em que enunciador e enunciatario interagem no filme publicitario.

Portanto, cabe agora, apresentar os desenvolvimentos destas bases
conceituais que fundamentam o nosso olhar sobre a analise dos tipos de
interagdo que acontecem no nivel discursivo, pois de acordo com Oliveira, &
neste nivel “em que o sentido é assumido pelo sujeito da enunciagdo para

significar o que enuncia” (2013, p. 235).

4.1 Os tipos de interacao discursiva entre enunciador e enunciatario

Oliveira (2013, p. 235 — p. 249) conceituou os tipos de interagéo discursiva

que acontecem entre o sujeito complexo da enunciagao por meio das relagdes
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entre unidirecionalidade vs. bilateralidade e das posi¢cdes entre intransitividade
vs. transitividade. A interacdo discursiva unidirecional é aquela onde nédo ha
transitividade entre enunciador e enunciatario. Ja, a interacao discursiva bilateral
promove diversas possibilidades de transitividade entre os participantes do ato
enunciativo. Sobre a definicdo dessas duas instancias discursivas da

enunciagao, Greimas e Courtés (2013, p. 171), apresentam que:

Denominar-se-a enunciador o destinador implicito da
enunciagdo (ou da “comunicacdo”), distinguindo-o assim do
narrador — como o “eu”, por exemplo — que € um actante obtido
pelo procedimento de debreagem e instalado explicitamente no
discurso. Paralelamente, o enunciatario correspondera ao
destinatario implicito da enunciagao, diferenciando-se, portanto,
do narratario (por exemplo: “o leitor compreendera que...”),
reconhecivel como tal no interior do enunciado. Assim
compreendido, o enunciatario ndo é apenas destinatario da
comunicagao, mas também sujeito produtor do discurso, por ser
a “leitura” um ato de linguagem (um ato de significar) da mesma
maneira que a producdo do discurso propriamente dito. (os
grifos sédo dos autores)

Sendo assim, o enunciador ndo sera compreendido como o publicitario
‘criador’ do anuncio, ou a diretora de marketing responsavel pela ‘aprovagao’ da
pecga ou ainda o diretor de cena que, juntamente, com sua equipe ‘produziu’ o
filme publicitario, pois essas sdo as pessoas “reais” de “carne e osso” (FIORIN,
2004, p. 16). O enunciador é uma insténcia discursiva e sua apreensao €
resultante da enunciacido que “deixa marcas no enunciado e, com elas, pode-se
reconstruir o ato enunciativo” (FIORIN, 2004, p. 17). Portanto, o enunciador é um
actante discursivo pressuposto do enunciado e ndo um actante projetado dentro
do enunciado, pois essa € a posi¢cao ocupada pelo narrador. Ora, se o
enunciador € o “eu” ou o “ele” — a depender do tipo de debreagem realizada,
enunciativa ou enunciva — implicito do enunciado, o enunciatario € o “tu”
pressuposto do enunciado ao qual o “eu” implicito do enunciador interage na
cena enunciativa.

Por sua vez, o enunciatario ndo sera tomado como o consumidor da
marca ou o0 usuario que possui o seu perfil particular em determinada midia social

e, tampouco, ainda, a pessoa que assiste a televisdo ou acessa a internet e é
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impactada pelo filme publicitario, e isso se da pelos mesmos motivos, pois essas
sdo posi¢des ocupadas por pessoas ‘reais” e também de “carne e osso”. O
enunciatario é, entdo, do mesmo modo compreendido como uma instancia
discursiva pressuposta do ato enunciativo, portanto, um “tu” ou um “eles” — que
também vai depender se a debreagem € do tipo enunciativa ou enunciva — e n&o
sera confundido com o “tu” projetado no interior do enunciado, pois esse € o
narratario a quem o narrador se dirige.

Com efeito, ao realizar a analise dos filmes publicitarios é possivel
reconstruir a imagem complexa, ideal e pressuposta dos responsaveis pela
criacdo do filme publicitario como um todo de sentido (pois € de comum
conhecimento que o processo de elaboragao de um filme publicitario demanda,
em geral, uma complexa e hierarquizada equipe composta por profissionais das
agéncias, do cliente, da produtoras e outros) e do perfil de publico-alvo, e
faremos isso por meio da analise das marcas deixadas pela enunciagcédo na cena
enunciativa ao reconstruir as instancias discursivas de enunciador e
enunciatario.

Com a apresentacao dos fundamentos tedricos sobre a caracterizacao
dos participantes do ato enunciativo, pois € entre eles que a interacdo sera
analisada, passamos agora ao desenvolvimento conceitual dos tipos de

interacdo discursiva entre enunciador e enunciatario.

4.2 A interagao unidirecional e a posicao de intransitividade entre EDOR e
ETARIO

A interacdo unidirecional, como adiantamos, parte da posicao de
intransitividade entre enunciador e enunciatario, ou seja, cada um destes
participantes possui uma posicédo separada e fixa que € desempenhada durante
todo o ato de enunciacdo. Nessas condigdes € o enunciador quem conduz a
relagédo de interagdo discursiva com o enunciatario. Isso € possivel, pois € ele, o
enunciador, quem detém o saber e o fazer, antes ou em patamar de

desigualdade, ou melhor, de superioridade em relagcdo ao enunciatario.
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Conforme a autora “essa diferenga posicional faz com que o enunciador exerca
o seu dominio cognitivo sobre o do outro que € entdo regulado por uma so e
unilateral direcdo do sentido” (OLIVEIRA, 2013, p. 243). Esta é uma das
principais condi¢gdes para que o enunciatario seja conduzido pelo enunciador e
ndo o condutor da interag&o discursiva. Por estarem em uma relagdo desigual,
pois o enunciador tem mais saber do que o enunciatario, este segundo esta em
desvantagem e, por isso, € comandado na cena enunciativa. Sendo assim, para
que haja sentido na enunciagao, o enunciatario desempenha o papel de seguir
as prescrigdes que sao feitas pelo enunciador; de fato, se a interagao discursiva
acontecer nessas configuracbes € essa a unica possibilidade de criagdo de
sentido, ou melhor, de decodificagdo da significagdo por parte do enunciatario.

Oliveira (2013, p. 243) nos explica o porqué isso acontece:

Com essa hierarquizacao, o enunciador comanda a enunciagéo
e faz ser o sentido, cabendo ao enunciatario o ato de decodificar
as marcas deixadas pelo primeiro no discurso e,
correlacionando-as, esse pode reorganizar o sentido que lhe foi
mostrado. Observa-se que o fazer do enunciatario é
determinado por uma série de atos de coercio de sua presenca
na interagao regida pelos atos do enunciador que visa assegurar
a producao do sentido dado.

Marcada pela intransitividade da relagdo unilateral entre o sujeito
complexo da enunciagéo, a cena discursiva conduz para que a interagao seja
controlada pelo enunciador uma vez que transmite ao seu parceiro o
conhecimento, o saber e as instru¢gdes para o fazer, sendo que cabe ao
enunciatario percorrer o0s determinados percursos que passam por
procedimentos de “leitura e interpretacdo” (OLIVEIRA, 2013, p. 244) da
significacdo que esta posta, portanto, por um processo de decodificagdo. Além
disso, nota-se que a interagao discursiva nessas configuragbes é marcada por
uma “previsibilidade dos turnos” (OLIVEIRA, 2013, p. 247) entre o sujeito
complexo da enunciagéo.

No entanto, as possibilidades de criacdo e apreensdo do sentido na
interacado discursiva também passam por procedimentos que nao estao pré-

codificados e para que isso aconteca é necessario ir além dos principios da
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interacao unilateral que exclusivamente prevé a posicao de intransitividade entre
enunciador e enunciatario. Passamos agora as possibilidades que se abrem da
interacao bilateral onde caracterizaremos os tipos de transitividade das posicoes

gue enunciador e enunciatario podem a vir ocupar na cena enunciativa.

4.3 A interacao bilateral e as posi¢coes de transitividade entre EDOR e
ETARIO

O principio regedor das posi¢cbes de transitividade entre o sujeito
complexo da enunciagéo € a bilateralidade e, conforme Oliveira, a organizagéo
das posi¢des entre enunciador e enunciatario no arranjo enunciativo do discurso
pode atuar “por transitividade sem troca de posi¢cdes, por transitividade com
reciprocidade em que se trocam as posi¢oes, as transitividades reflexivas que
sdo marcadas pela imprevisibilidade do ocupar as posigdes” (2013, p. 243).

Assim, estas trés possibilidades de transitividade podem agora assumir
configuragbes mais bem definidas. Na fransitividade das posigdes regida pelo
enunciador, a posi¢cao ocupada pelo enunciador na interagao faz com que o
enunciatario seja convencido de sua atuagéo, por isso, ha uma transitividade nos
atos discursivos oriunda da troca prevista em todo processo de persuasao e
convencimento, mas sem intercambio de posi¢cdes entre eles, pois o enunciador
€ quem cumpre o papel de convencer o enunciatario, nesse caso, observa-se
uma “sequéncia de turnos” (OLIVEIRA, 2013, p. 247) que sdo ocupados entre
enunciador e enunciatario.

Na interacdo em que se observa a fransitividade e reflexividade das
posi¢des, onde enunciador e enunciatario estdo co-presentes no ato enunciativo
e podem desfrutar dos acontecimentos que ocorrem durante esta experiéncia
sensivel e, portanto, observa-se a unido em reciprocidade dos turnos entre quem
€ 0 enunciador e quem é o enunciatario e que juntos fazem o sentido emergir da
relagdo, sendo assim, temos a configuragdo de uma “uniao” (OLIVEIRA, 2013,

p. 247) no turno enunciativo entre edor e etario.
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Por fim, ha ainda, a fransitividade com imprevisibilidade que é
caracterizada para ndo demarcar previamente as posi¢des ocupadas entre os
participantes da interacdo que “desfrutam de iguais condigbes de presenca’
(OLIVEIRA, 2013, P.243) e, assim, o intercambio dos turnos é imprevisivel, mas
viavel havendo uma indistingdo entre enunciador e enunciatario, onde os dois
co-enunciam o sentido, por isso, torna-se imprevisivel os turnos em que o sujeito
complexo da enunciagao ocupa. Estes tipos de interacdo entre enunciador e
enunciatario foram sistematizados por Oliveira (2013, p. 246) conforme o

esquema 5, a seguir:
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Esquema 5 — As interagdes discursivas

SENTIDO CODIFICADO

Distin¢do do Edor-Etario.
Intransitividade das posigoes.
Previsibilidade dos turnos.

Edor mapeia a construgao do
sentido para Etario, seguindo as
pistas, reoperar o sentido pronto

que re-constroi.
Edor-Etario tem distancia fisica e
volitiva.

Etario re-opera o sentido.

Em busca de conjugagdo
Edor-Etario.
Transitividade das posigoes
regida pelo enunciador sem
troca de posigaes.
Sequéncia de turnos.

Emergéncia do sentido e da interacio fechados

Ato semiodtico de construgao
cooperativa do sentido pela vontade
dos sujeitos.

Edor-Etario negociam a “boa”
distancia.

Conjungao volitiva.

Edor estabelece um percurso e usa
de estratagemas para atuar sobre a
intencionalidade e conduzir Etario
na leitura do sentido.

Enunciatario é convencido

SENTIDO CONQUISTADO

SENTIDO ALEATORIO

Indistin¢do do Edor-Etario.
Transitividade das posigoes.
Imprevisibilidade dos turnos.

Edor e Etario co-enunciam o
sentido trocando as suas posi¢des
no ato de enunciar comandando
pela enunciacdo global.Edor e
Etario sem distancias e com
voligdo aberta explodem as
fixagdes dos turnos.

Enunciatario enuncia o sentido.

Compartilhamento Edor-
Etario.

Transitividade e reflexividade
das posigoes com troca de
posigoes.

Unido no turno.

Ato semiodtico de construgdo em
co-presenga do sentido na e pela
descoberta dos sujeitos.

Edor e Etario em distancia
minimal.

Compartilhamento volitivo.
Edor e Etario fazem juntos o
sentido sentindo.

Vio ajustando-se na apreensao
estésica.

Enunciatario é sensibilizado

SENTIDO SENTIDO

Emergéncia do sentido e da interacdo abertos

Fonte: adaptado de OLIVEIRA, A. C. Op. Cit., 2013, p. 247.

Partimos agora para a analise da maneira como acontecem as interagoes

discursivas entre enunciador e enunciatario no filme publicitario afim de verificar
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como os modos de presenga do sujeito da enunciagdo fazem a organizagéo

discursiva da publicidade.

4.4 As interacdoes discursivas no filme publicitario de Heineken: a

encenagao da recusa do produto pela causa da marca

Em junho de 2016, a marca de cervejas Heineken anunciou a parceria
internacional com a Férmula 1 que é considerada como a modalidade de
automobilismo mais popular no mundo. Esta noticia gerou certa repercussao e
estranhamento entre os fas do automobilismo e os consumidores da marca pois,
ao associar a imagem de uma bebida alcodlica a um evento esportivo
automobilistico, a receptividade do publico ndo foi das melhores. Para assinalar
0 posicionamento e os valores da marca, a Heineken, langou em setembro do
mesmo ano, o primeiro filme publicitario para divulgagao da parceria que, ao final
do anuncio, traz a mensagem “When you drive, never drink”, ou seja, em
traducéo livre, “Quando vocé dirigir, nunca beba”.

Por meio das escolhas do sujeito da enunciagédo que estdo colocadas em
cena neste filme publicitario verificamos como acontece as interagdes
discursivas entre enunciador e enunciatario e como neste interagir o discurso
esta organizado. Portanto, no desenvolver da analise, abordaremos os principais
procedimentos discursivos que estao presentes no referido anuncio, dentre eles:
a performance e a constituicdo dos atores, as passagens e as demarcagdes
actanciais, espaciais e temporais , os planos de flmagem e os movimentos de
camera, os principais procedimentos de edigdo das imagens, a utilizagdo de
celebridades do universo esportivo, a relagdo com o produto anunciado, o
emprego dos dialogos, a utilizagdo de trilha sonora e trilha musical e como todas
essas escolhas, além de nos mostrarem a organizagao e os modos de interagcéo

discursiva, também fazem para figurativizar e tematizar os valores da marca.
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Este anuncio foi criado pela agéncia Publicis Italia®® e adaptado pela
Publicis Brasil para divulgagcé&o em territorio nacional, principalmente, nos canais
por assinatura, na televisdo aberta e no YouTube; além disso, este filme
publicitario teve veiculagdo em diversos paises e foi produzido em trés versdes
que, respectivamente, tiveram a duragao de trinta segundos, sessenta segundos
e um minuto e trinta e trés segundos. A versdo selecionada para analise é a que
possui duragdo de sessenta segundos®, pois além de ser a versdo que foi a
mais divulgada é a mais bem resolvida na relacdo entre a organizagao
discursiva, a proposta narrativa e a duracdo do anuncio. Este filme publicitario
esta no formato horizontal (widescreen) na proporgédo de 16:9 que, de acordo
com o que foi abordado no capitulo 1, é a proporcéo ideal para exibicdo nas telas
dos televisores, notebooks e computadores; por estar adequado as telas, que
estdo dispostas panoramicamente, faz um aproveitamento integral de sua

dimensao espacial.

4.5 Apresentacao do filme publicitario para langamento da campanha When

you drive, never drink

O anuncio comega com a imagem onboard de um carro de Formula 1 que
€ mostrado acelerando na pista. Esta tomada inicial esta sonorizada com o efeito
de aceleragcado do motor e com o inicio da trilha musical. As imagens deste trecho
sdo em preto e branco e apresentam uma combinagao de cenas de arquivo de
corridas de Formula 1 disputadas pelo piloto Jackie Stewart com encenacdes
também em preto e branco. A composi¢cdo de cenas apresenta situagdes do
término de um GP (Grande Prémio) de Formula 1, pois temos o momento da
bandeirada, a comemoracao do publico e os aplausos para o piloto vencedor. E

possivel observar que nao se trata se uma corrida comum, mas uma

83 A ficha técnica resumida com os principais profissionais da criagdo e produgdo deste filme esta disponivel
no site Daily Commercials. O link para visualizagdo ¢ <https://dailycommercials.com/heineken-when-you-
drive-never-drink/>. Acesso em 15 fev. 2021.

54 O referido filme publicitdrio que é o objeto de andlise deste artigo pode ser conferido em:
<https://drive.google.com/file/d/1LmGZhTHMNhbbXB55CVruf29Y45eM7zT X/view?usp=sharing>.
Acesso em 15 fev. 2021.
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comemoragao de algo que possa ser assemelhado a situagdo de um dos
primeiros titulos mundiais de Férmula 1 conquistado pelo piloto Jackie Stewart.
Por meio da figurativizagao construida pelo anuncio, identifica-se a demarcagao
temporal referente ao final dos anos sessenta. Neste momento de
comemoragdo, sao oferecidas algumas cervejas Heineken ao piloto-
personagem, mas ele recusa. As proximas cenas continuam sendo compostas
por combinagdo de imagens de arquivo do piloto com imagens recriadas, mas
agora, as imagens deixam de ser em preto e branco e passam a ser coloridas.
O arranjo visual destas tomadas de camera nos remete aos anos setenta. Estes
fragmentos apresentam o término de uma outra corrida ou treino de classificagao
e o piloto deixando o carro; neste momento novamente sao oferecidas cervejas
e o piloto recusa. Outros trechos com arquivos de filmagens e encenagdes séo
apresentadas ao término de diferentes corridas em momentos de comemoracgao
das vitérias, de realizagdo de entrevistas e de poses para os fotografos. As
demais cenas sao variadas com momentos de preparacdo para as corridas,
bastidores de algumas provas, novas ofertas ao piloto para que ele beba a
cerveja Heineken e novas recusas por parte dele. A edicdo das imagens de
arquivo com as imagens encenadas esta organizada para demonstrar a
passagem temporal do passado ao presente do ex-piloto; até o momento em que
as imagens de arquivo ndo sao mais utilizadas para termos a apresentagao de
uma cena que remete a uma figurativizacdo temporal que se assemelha a
atualidade. Nesta construcdo, o ex-piloto tricampe&do mundial de Férmula 1,
Jackie Stewart, € abordado por um gargom que pergunta se ele quer beber uma
cerveja Heineken, o ex-piloto faz a ultima recusa do anuncio, agradece, e justifica
dizendo que ainda esta dirigindo. O filme termina com o ex-piloto saindo do local

e dirigindo um automovel esportivo.

4.6 O ponto de partida para a interagao discursiva no filme publicitario de

Heineken: a transitividade das posi¢coes entre o sujeito da enunciagao
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No instante em que o filme publicitario tem inicio é possivel observar que
0 enunciador e o0 enunciatario vao ocupar posi¢des de transitividade no ato
enunciativo, pois encontram-se posicionados de maneira que seja possivel
alternar os seus papéis discursivos. Organizado pela enunciagédo global deste
filme publicitario, o sujeito complexo da enunciagao troca de posi¢céo no ato de
enunciar. O anuncio comega com o0 enunciatario que, mesmo de modo
simulacrado, assume a posicdo de enunciar o sentido e, depois destas cenas
iniciais, 0 enunciador passa a assumir o papel de enunciar.

Assumimos que essa ocorréncia € um simulacro de troca entre os papéis
discursivos do enunciatario com o enunciador, pois entendemos que, de fato, foi
a instancia discursiva compreendida pelo enunciador a responsavel por iniciar o
filme publicitario com um determinado modo audiovisual de arranjar as tomadas
de cémera. Contudo, essa maneira de enunciar colocou o enunciatario em
posicéo para que ele tenha condigdes de enunciar o sentido construido na agao
enunciativa.

Assim, inicialmente, € o enunciatario o responsavel por enunciar o sentido
ao assumir a sua posi¢cao no ato enunciativo e, isso acontece, por conta do fazer
enunciativo do enunciador ao escolher utilizar de modo editado, nos dois
segundos iniciais do filme, algumas cenas de arquivo de prova de Formula 1
captadas por meio de uma camera onboard, conforme as figuras 60 e 70. Este
trecho figurativiza o ato enunciativo em que o enunciatario troca de posi¢ao com

0 enunciador e assume o simulacro do papel discursivo de enunciar.

Fig. 69 — Camera onboard dentro do tinel. Fig. 70 — Camera onboard na saida do tinel.

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor
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O emprego da cédmera onboard é bastante familiar ao enunciatario do
anuncio que em parte € composto pelas caracteristicas de quem acompanha ou
ja assistiu as transmissdes de eventos automobilisticos, principalmente, as
corridas de Férmula 1 pela televisao, portanto, além de ser um recurso conhecido
pelo enunciatario por acionar sua memoria afetiva, ela cria o efeito de sentido de
fazer com que o enunciatario assuma o ponto de vista do piloto, ou melhor
dizendo, no caso especifico analisado, mais do que assumir o seu ponto de vista,
ele pode vivenciar a experiéncia sensivel que € a de ocupar este turno no ato
enunciativo.

A dimensdo cromatica e este modo de captacdo de imagens
acompanhada do efeito sonoro de aceleragcao e de troca de marchas do motor
de Formula 1, corroboram para construir a organizagédo discursiva dos trés
componentes da aspectualizagdo, séo eles, a temporalizacao, a espacializagao
e a actorializagao.

Sobre o componente da temporalizagdo Greimas e Courtés (2013, p. 497)
afirmam que “a localizagdo temporal (ou temporalizagcdo em sentido estrito)
valendo-se dos procedimentos de debreagem e embreagem temporais,
segmenta e organiza as sucessdes temporais (...)” do discurso. Os autores
complementam a definigdo esclarecendo que a “temporalizacido consiste, como
seu nome indica, em produzir o efeito de sentido ‘temporalidade’ e em
transformar, assim, uma organizagdo narrativa em ‘histéria™ (os grifos sdo dos
autores) (GREIMAS & COURTES, 2013, p. 497). Neste trecho analisado do
anuncio, a dimenséo temporal faz referéncia ao final dos anos 60 quando a
Férmula 1 ainda era transmitida com imagens em preto e branco. A

espacializagéo é definida por Greimas e Courtés (2013, p. 176-177) como

(...) um dos componentes da discursivizagdo (da colocagéo em
discurso das estruturas semioticas mais profundas). Comporta
ainda, em primeiro lugar, procedimentos de localizagédo espacial,
interpretaveis como operacdes de debreagem e de embreagem
efetuadas pelo enunciador para projetar para fora de si e aplicar
no discurso enunciado uma organizagdo espacial mais ou
menos autbnoma, que serve de quadro para a inscricdo dos
programas narrativos e de seus encadeamentos.

Nos dois segundos iniciais, a organizagao espacial se assemelha a de um

autédromo de corrida, mais especificamente, ao observarmos o tunel com os
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refletores na parte superior da tela, de acordo com a figura 45, é possivel
identificar uma localizagao espacial mais precisa, trata-se do classico circuito de
Mbnaco; no entanto, esta espacializacdo ndo sera mantida no desenrolar do
filme, pois as préximas cenas serdo filmadas em outros circuitos, cenarios e
situacoes.

Sobre a actorializagao, conforme Greimas e Courtés, “o que caracteriza o
procedimento de actorializagdo é o fato de visar instituir os atores do discurso
pela reunido dos diferentes elementos dos componentes semantico e sintatico”
(2013, p. 22), e complementam elucidando sobre os elementos que constituem
os atores “como desenvolvem, no plano discursivo, seus percursos (actancial e
tematico) de modo autbnomo, a reunido termo a termo de pelo menos um papel
actancial com pelo menos um papel tematico constitui os atores (...)" (2013, p.
22). Neste trecho do filme, a actorializagéo é estabelecida assumindo o ponto de
vista para que quem esteja diante do asfalto observando a condug¢ao do Férmula
1 seja o préprio enunciatario. Temos assim, a propria experiéncia do sentido que
€ vivenciada e construida em cena pelo enunciatario, mediada € claro, pelo
arranjo audiovisual discursivo que foi arquitetado pelo enunciador. Por isso,
advogamos que, para comegar o anuncio, a estratégia de enunciagao global de
enunciacdo deste filme, estabeleceu que enunciador e enunciatario possam
trocar de posigbes, portanto, estejam em transitividade no processo de
discursivizagdo. De acordo com Oliveira (2013, p. 243) este é um tipo de
transitividade “no qual o enunciador e o enunciatario desfrutam de iguais
posi¢des de presencga e assim alternam os seus papéis discursivos”.

Ainda sobre a organizagdo actorial (FIG. 69 e 70) n&do temos a
figurativizagdo na cena das maos e luvas do piloto ou do volante e painel do
carro de Férmula 1, isso faz com que o enunciatario ndo seja colocado em cena
como o “piloto”, pois ndo ha estes demarcadores e indicativos, ampliando assim
o alcance ao perfil de enunciatario, ou seja, ele ndo é necessariamente
figurativizado como o piloto, mas usufrui da experiéncia de desempenhar a sua
performance e, mais do que isso, neste trecho, ocupa a posi¢ao de enunciar o

sentido.
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A camera onboard utilizada (FIGs. 69 e 70) pelo enunciador como primeira
escolha para iniciar o filme publicitario pode ser considerada como uma
derivacédo da camera subjetiva. Sobre a conceituagédo desta tomada de camera,

Gage e Meyer (1985, p. 82), nos informam que

(...) uma camera é subjetiva quando ela é colocada na posigcéo
que permite filmar do ponto de vista de uma personagem em
acao durante determinada cena. Um passeio de carro em alta
velocidade, com as tomadas feitas do ponto de vista do
motorista € um bom exemplo de camera subjetiva.

Este plano de filmagem associado a dimensao sonora do anuncio, que
esta composta pelo efeito de aceleracdo do motor e das trocas de marcha,
constituem o mecanismo de debreagem actancial enunciativa realizado com os
recursos expressivos do sistema audiovisual. Por ser em primeira pessoa — pois
temos o enunciatario assumindo a perspectiva de quem pilota o carro de Férmula
1 e ouvindo o barulho e as trocas de marcha do motor — este instante inicial cria
o efeito de sentido de subjetividade, portanto, de proximidade ao ato que &
encenado. Sendo assim, como ponto de partida e adesao ao filme publicitario de
Heineken, o procedimento enunciativo utilizado pelo enunciador para que
pudesse trocar de posicdo com o enunciatario foi construido por meio da
projecédo do efeito de subjetividade ao anuncio e este efeito € compreendido —
sob a fundamentacao dos principios tedricos das interagdes discursivas — como
resultante da relagdo em que tanto o enunciador quanto o enunciatario “(...) sdo
sujeitos volitivos dotados de iguais competéncias cognitivas que os possibilitam
intercambiar posicées no comando dos mecanismos enunciativos com um atuar
em reflexividade” (OLIVEIRA, 2013, p. 246). Nesta relagdo, o enunciatario teve
a propriedade de ocupar a posig¢ao para enunciar, pois ha uma troca dos fazeres
entre edor e etario onde a transitividade das posi¢des torna-se possivel quando
0 enunciatario assume a posi¢ao participativa no ato enunciativo, uma vez que
€ competente cognitivamente e sensivelmente para isso.

Ao retomarmos as caracteristicas da interacdo discursiva entre
enunciador e enunciatario no trecho analisado até o momento, tais como: o

arranjo plastico e ritmico da cena que possui uma organizagdo discursiva
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composta por imagens captadas em preto e branco no emblematico circuito de
Ménaco, a debreagem actancial enunciativa realizada pela cAmera onboard com
o efeito de velocidade do carro de Férmula 1, o efeito sonoro de aceleragao e
troca de marchas do motor e a trilha sonora instrumental de piano tem-se que
sdo sob essas condigdes da organizagao discursiva da cena que o enunciatario
assume a posicdo para enunciar®® o sentido. Compreende-se que, neste trecho,
ainda ndo ha um contrato enunciativo estabelecido e solidificado entre edor e
etario como, por exemplo, o contrato fiduciario, mas sim dois co-enunciadores
gue se encontram e trocam de posi¢cdo, nos termos teorizados por Oliveira,
(2013, p. 246) eles estdo “sintonizados e em reflexividade que alternam suas
presencas para a produgao do sentido”.

Esse efeito foi criado nos dois segundos iniciais do anuncio, mas nao sera
mantido da mesma maneira no decorrer do filme, pois as cenas seguintes fazem
a instalagao de debreagens actanciais, temporais e espaciais enuncivas, porque
teremos as projegdes actoriais, temporais e espaciais que estdo determinadas
fora da instancia da enunciacdo criando marcas de um discurso em terceira
pessoa. Portanto, colocam o enunciatario ndo mais como um sujeito que assume
o ponto de vista de quem desempenha e enuncia as agbes, mas como um
observador das cenas que, por meio dos recursos audiovisuais de captacao e
edicdo das imagens, troca de posicdo com o enunciador e este passa a assumir

o papel de enunciar.

4.7 Quando o enunciador troca de posi¢cao com o enunciatario e assume o

papel de enunciar

As proximas cenas cumprem a fungéo de identificar o piloto, os membros

da equipe e da organizacdo da corrida. E neste instante que temos um dos

8 Para verificar esta parte inicial do filme em que o enunciatario ocupa a posi¢do de enunciar o sentido,
clique no link

<https://drive.google.com/file/d/1zvpTYGg557FGeP_jp_ TfNpcOGIVS5uD2Y/view?usp=sharing>.
Acesso em 24 mai. 2021.
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membros da organizagéo da corrida dando a bandeirada, ou seja, demarcando
que a corrida terminou e que o principal ator do enunciado figurativizado pelo
piloto Jackie Stewart — que ao longo do filme desempenhara a fungéo de sujeito-
her6i — € identificado como o vencedor da corrida. As cenas possuem um
procedimento de edicdo que transmitem o efeito de aceleracao e dinamicidade
pois, do momento da bandeirada, passando pela comemorag¢ao do publico, a
pose para a fotografia até a primeira oferta do produto ao piloto vencedor,
passaram-se sete segundos de duragdo. A seguir, apresentamos o conjunto de
cenas que estéo dispostas da figura 71 até 79 que compreende o0 momento em
gque O enunciador assume a posicdo de enunciar que foi trocada com o

enunciatario na cena anterior. No filme, este trecho esta localizado entre 2” até

9” de duracéo e, ao final deste intervalo, temos a primeira recusa.

Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado
pelo autor. pelo autor. pelo autor.

Fig. 74 — Plano médio. Fig. 75 — Grande plano geral. Fig. 76 — Close up.

Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado
pelo autor. pelo autor. pelo autor.

"E;____Ed —

Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado
pelo autor. pelo autor. pelo autor.
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O andamento acelerado obtido durante este trecho é decorrente da
utilizacdo de nove planos de filmagem editados em sete segundos, o que
corresponde a utilizagado de mais de um plano por segundo, resultando no efeito
de dinamicidade construido pelo enunciador que assume o papel de enunciar.
Além disso, temos uma notavel variacdo de planos de camera que foram
utilizados neste modo de filmagem e edigcdo que sequencializou as cenas
captadas por um enquadramento mais aberto em relagdo ao objeto filmado
(FIGs. 72, 73 e 75) e outros que fazem uma captagdo por um angulo mais
fechado (FIGs. 76, 77 e 79).

No entanto, por mais que se possa observar essa variedade nos planos
de camera que € composta entre planos mais abertos e outros mais fechados,
nao temos neste trecho, um modo de filmar que é caracterizado por uma camera
em movimento. Ha alguns pequenos movimentos que sdo mais perceptiveis
como, por exemplo, 0 pequeno movimento panoramico horizontal — quando a
camera se movimenta sobre o seu proprio eixo na horizontal — que acontece nas
passagens entre as figuras 71 e 72 e um movimento de chicote — que
corresponde ao movimento panoramico encurtado que é realizado bruscamente
— na passagem da figura 76 para a 79. A configuragdo deste modo de arranjar
esse conjunto de cenas caracterizado por uma grande variedade de planos
realizados por uma camera, predominantemente, estatica direciona o
posicionamento corporal do enunciatario para que este possa acompanhar o
desenvolvimento sem perder nenhum detalhe que comprometa a construgao do
sentido, mas para isso ele precisa estar atento e praticamente imovel.

Assim, & possivel identificar a mudanca de posi¢cdo que agora é ocupada
pelo enunciatario. Se, anteriormente, era o enunciatario quem o ocupava a
posicédo de enunciar, agora, € o enunciador que assume esse papel discursivo,
pois aconteceu o intercambio de posi¢cdes neste turno enunciativo. A posicao de
transitividade caracteristica da interacdo discursiva entre enunciador e
enunciatario que analisamos no trecho inicial, conforme as figuras 69 e 70 e, 0

seu desenvolvimento®, compreendido pelo intervalo entre as figuras 71 e 79, é

% O trecho do filme em que o enunciador troca a posi¢do com o enunciatario para que possa re-assumir a
posigdo de enunciar esta disponivel para visualizagdo em:
<https://drive.google.com/file/d/1UBtsXEdXBdRgropD33VOBfpnZ 2solaz/view?usp=sharing>. Acesso
em 17. mai. 2021.
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caracterizada conforme nos explica Oliveira (2013, p. 245) por “(...) ocupar uma
posicao intercambiavel em que os papéis da relacdo enunciativa encontram-se
abertos e podem ser trocados conforme os dois processam o sentido a seu
turno”.

Por isso, é necessario considerar que a estratégia global de enunciagéo
deste anuncio, na parte inicial do filme, compreendida entre as figuras 70 até a
8097, esta organizada no intercdmbio de posigbes de quem assume o ato de
enunciar. Nos instantes iniciais foi o enunciatario; no desenvolvimento da cena,
foi o enunciador, pois ambos sdo sujeitos de vontade e competentes
cognitivamente para isso. E importante destacar que, agora, o efeito maior é o
de projecéo objetivante neste trecho do filme, isto porque do trecho que vai da
figura 71 até a figura 79 temos sequéncias de debreagens actanciais enuncivas
gue correspondem ao discurso em terceira pessoa. Por meio desse mecanismo
enunciativo, o enunciador trocou de posi¢ao com o enunciatario e assumiu o ato
de enunciar; do ponto de vista do enunciatario, ele passou a observar e
acompanhar as cenas sempre de pontos de vista singulares, mas sem ser visto,
pois ndo temos uma relagao “eu-tu” no discurso.

Portanto, da posicdo que o enunciatario desempenhou ao assumir o ato
de enunciar o sentido, pois ocupou a perspectiva de quem pilotava o Férmula 1
em alta velocidade nas primeiras cenas, passamos a troca de posicdo com o
enunciador em que este assume o seu turno enunciativo por meio da constru¢ao
de um arranjo visual mais distanciado e pelo ritmo sequencial acelerado que foi
estabelecido através dos recursos de edi¢cao. Desse modo, o enunciador assume
a posicao de enunciar e muda a perspectiva do enunciatario, pois o coloca na
posicéo para observar o sentido que é vivido pelo “outro” — ou seja, este “outro”,
agora, é o piloto figurativizado por Jack Stewart — que vence a prova, sobe ao
podio, recebe o prémio e faz a primeira recusa.

Até os nove segundos de duragdo do anuncio, a dimensao cromatica das

imagens foi composta por cores em preto e branco. No segundo seguinte, as

7 O trecho inicial completo com os nove primeiros segundos de duragdo do filme em que acontece o
intercambio de posi¢des entre enunciatirio e enunciador pode ser conferido em:
<https://drive.google.com/file/d/1Ua4PM6DgtjzJ ARAgMITVO8gBACFmmYuR/view?usp=sharing>.
Acesso em 17. Mai. 2021.
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imagens passam a ser coloridas, o que vai colaborar com uma mudanga na
demarcagao temporal e com a percepg¢ao de passagem de tempo. Sobre a
composi¢ao do plano sonoro, além da utilizagédo do efeito sonoro de aceleragéo
e troca de marchas nos dois segundos iniciais, a trilha musical utilizada no filme
publicitario € uma versdo da cangao Heroes (Herois) de David Bowie feita por

Postmodern Junkenbox com a participagao da cantora Nicole Atkins.

4.8 Quando o enunciador ap6s assumir o ato de enunciar inicia o trajeto

para convencimento do enunciatario

As cenas coloridas surgem com a imagem da personagem Jackie Stewart
caminhando proximo da pista em direcdo aos boxes onde os carros estavam
parados junto de sua equipe. O caminhar da personagem é acompanhado pelo
movimento de fravelling que a cadmera realiza, conforme as figuras 80, 81 e 82,
dispostas na pagina seguinte. Este recurso audiovisual de filmagem cria o efeito
de sentido de fazer com que o enunciatario acompanhe o passo da personagem,
isto assegura a presenga de um ponto exclusivo e privilegiado para observacao
de sua performance, além de criar o efeito de colocar o enunciatario junto da
personagem na cena. Desse modo temos uma mudanga no posicionamento
corporal ocupado pelo enunciatario no ato enunciativo; pois se no trecho anterior,
0 enunciatario era um observador instalado por uma camera, prioritariamente,
fixa, agora, ele despenha o papel de estar junto, ou seja, de acompanhar a
personagem protagonista, figurativizada pelo piloto Jack Stewart. Esse efeito de
sentido sera fundamental para fazer com que o enunciatario comece a deixar de
trocar de posicdes com o enunciador de maneira imprevisivel, conforme
aconteceu nos trechos iniciais do filme e passe a estar em posicdo de
transitividade, mas daqui em diante, uma transitividade regida pelo enunciador e
sem troca de posicoes.

A seguir, apresentamos o conjunto de cenas das figuras 80 até 85 que
compreende a situacdo em que a personagem realiza a segunda recusa e o

enunciatario deixa de trocar de posigdo com o enunciador onde comecga o
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processo de seu convencimento. No filme, este trecho esta localizado entre 9” e

17” de duragao.

Fig. 80 — Plano proximo e Fig. 81 — Plano médio e Fig. 82 — Plano médio e
movimento de travelling. movimento de travelling. movimento de travelling.

Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado
pelo autor. pelo autor. pelo autor.

Fig. 83 — Plano proximo. Fig. 84 — Plano médio. Fig. 85 — Plano médio.

Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado
pelo autor. pelo autor. pelo autor.

A personagem, por aparecer sem capacete, vestindo o uniforme de
corrida e 6culos escuros, a impressao que temos € de se tratar de um término
de corrida ou de um treino classificatério. O piloto-personagem se aproxima dos
membros da equipe e, logo em seguida, um dos integrantes de sua equipe
aparece com duas garrafas de Heineken e oferece-lhe uma cerveja, conforme a
figura 83. A personagem, figurativizado pelo piloto, recusa prontamente
acenando com a mao e com a cabec¢a. Um outro integrante da equipe se
aproxima e pega a cerveja recusada por “Jackie Stewart” da méao de quem lhe
havia ofertado, de acordo com a figura 85. Surge um terceiro membro da equipe
que faz brincadeiras e troca algumas palavras com a personagem-piloto,
conforme a figura 86. Nesta ocasi&o, o conteudo do dialogo ndo € sonorizado,
pois a dimensido sonora permanece exclusivamente preenchida com a trilha
musical ja mencionada. O clima criado pelo enunciador é de descontragao e bom

humor entre os actantes do enunciado e, juntamente, com o arranjo plastico e
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ritmico das cenas foi utilizado como estratégia enunciativa para iniciar o
convencimento do enunciatario de que ndo se deve consumir cerveja quando for
dirigir. Contudo, este é o inicio do processo de convencimento do enunciatario
qgue sera realizado durante o desenvolvimento do filme. Sendo assim, inicia-se
um outro tipo de interagdo discursiva que conta com uma transitividade entre
enunciador e enunciatario em que ambos possuem “atos especificos na
enunciagao que sao negociados” (OLIVEIRA, 2013, p. 246).

O mecanismo de debreagem actancial, temporal e espacial enuncivas &
conservado, pois temos a manutencéo do discurso em terceira pessoa em que
0 enunciador realiza a instalagdo no enunciado de um “ele ou eles” — a
personagem Jackie Stewart e os membros da equipe — em um alhures — espaco
da pista ou, mais precisamente, dos boxes — em um “entdo” — inicio dos anos
70. A dimensao temporal, espacial e actorial sao possiveis de serem
reconstruidas desta maneira, pois a figuratividade, “(...) efeito resultante da
colocagao em discurso (...)” (FLOCH, 1991, p. 113 - 114) compreendida como
tradugdo do mundo natural em um arranjo de linguagens, no caso, em linguagem
audiovisual que compreende também as linguagens gestuais, corporais, visuais,
sonoras e verbais que estdo presentes na composicdo das personagens —
roupas, acessorios, corte de cabelo — no plano sonoro composto pela trilha
musical, no arranjo visual dos cenarios associados ao cromatismo das imagens
que utilizam a paleta de cores tipica da época e do conhecimento prévio que o
enunciatario tem do piloto Jackie Stewart que disputou as temporadas dos anos
de 1965 até 1973, ano que conquistou o tricampeonato mundial de Férmula 1.

A continuidade do filme apresenta o resultado da edigao das imagens de
arquivo com as encenacdes que foram criadas para o anuncio. E possivel
perceber uma notavel mudanga na passagem temporal e a modificagdo na
demarcacgao espacial. A situacdo n&do ocorre mais nos limites da pista de Férmula
1; mas ao que parece, em um caminhar entre os actantes do enunciado, ou seja,
entre os jornalistas, fotografos, em outras palavras, entre o piloto e a imprensa
que realizava a cobertura do universo esportivo relacionado ao automobilismo
da época. Este caminhar também é marcado pela utilizagcdo do movimento de

travelling realizado pela cédmera, ou seja, a perspectiva do enunciatario em
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acompanhar e, assim, estar junto da personagem foi mantida. Na pagina
seguinte, apresentamos o conjunto de cenas entre as figuras 86 até 90 em que
a personagem realiza a terceira recusa e o0 enunciatario acompanha a sua
performance. No anuncio, este intervalo esta localizado entre 18" e 22" de

duracgao.

Fig. 86 — Plano proximo e Fig. 87 — Plano proximo e Fig. 88 — Plano proximo.
movimento de travelling.

movimento de travelling.

Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado
pelo autor. pelo autor. pelo autor.

Fig. 89 — Plano proximo. Fig. 90 — Close up.

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo auto.

No final deste trecho do filme, temos mais uma oferta para que a
personagem beba e a terceira recusa acenando com a méo, sorrindo e em um
clima que ainda demonstra brincadeira e descontracdo por parte de quem
oferece a cerveja e por quem a recusa, conforme as figuras 89 e 90. Além
dessas passagens, temos a manutengdo no plano visual das cenas, do
mecanismo de debreagem enunciva nas imagens e da camera em movimento
de travelling em que o “edor estabelece um percurso e usa estratagemas para
atuar sobre a intencionalidade e conduzir o etario na leitura do sentido”

(OLIVEIRA, 2013, p. 247). Essas taticas estao orquestradas para fazer com que

170



o0 enunciatario continue seguindo os passos da personagem em diversos
ambientes e situagdes que vao além da pista de corrida.

As cenas seguintes sdo filmadas em um ambiente interno, o que
demonstra uma mudanga no local de captacdo das imagens, pois até entéo, as
filmagens foram realizadas em ambientes externos, ou seja, em ambientes
publicos e na presenca de diversos outros actantes que serviam de
testemunhas. Nas préximas cenas, as personagens sao filmadas em um
ambiente privado sem utilizar nenhum adereg¢o que faga referéncia direta ao
automobilismo (FIGs. 91, 93 e 93). O modo de filmar escolhido pelo enunciador
realiza poucos e contidos movimentos de camera para preservar o clima de
intimidade entre os actantes do discurso que € reforcado pela utilizacdo de
planos mais fechados de captagdo das imagens (FIGs. 91, 92 e 93). Neste
ambiente, ele se encontra com alguém — um outro personagem — que lhe é
familiar. E possivel fazer essa caracterizagdo pelo comportamento e fisionomia
de ambos, eles estdo sorrindo e tratam-se com amizade e proximidade. Abaixo,
disponibilizamos o conjunto de cenas com a continuidade do processo de
convencimento do enunciatario por parte do enunciador que, desta vez,
acontece em um ambiente privado. Este trecho esta localizado entre 23" e 29”
de duracéo do filme e é durante este periodo que a personagem realiza a quarta

recusa.

ig. 92 — Plano proximo.

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor.

A quarta recusa acontece em ambiente interno e é feita com trajes sociais,
em clima de amizade, para um “amigo” que lhe oferece quatro garrafas de
Heineken. Desta vez, a personagem recusa, pois vai dirigir, s6 que n&do um
Férmula 1, mas um automodvel, como é possivel identificar pelas chaves que
estdo em sua mao, conforme a figura 92. E importante ressaltar a diversidade
de situagdes de recusa que relaciona o beber com o dirigir que a personagem
foi exposta até o momento e outras em que ele ainda sera. Nesta quarta recusa,
que ocorre em um “ambiente particular”, ou seja, uma cena interna “n&o-publica”,
nos mostra que mesmo que “apenas” o enunciatario esteja testemunhando, o
actante ndo deixara de cumprir o seu papel tematico de nunca beber quando for
dirigir e assim o processo de convencimento do enunciatario ganha contornos
mais bem demarcados.

O desenvolvimento do filme conduz o enunciatario de volta ao ambiente
do automobilismo trazendo novos elementos e recursos expressivos. Antes, é
importante fazer uma rapida contextualizagao sobre a aparéncia do personagem

principal do nivel discursivo do anuncio. A figura do piloto Jackie Stewart®® ficou

%8 Nota do autor: nascido em 11 de junho de 1939, o tricampedo mundial de Férmula 1, Jackie Stewart, é
reconhecido como o mais atuante piloto no desenvolvimento de protocolos de seguranga no automobilismo.
Em 1966, Stewart sofreu um gravissimo acidente no Grande Prémio da Bélgica, no circuito de Spa-
Francorchamps. Na ocasido, o piloto ficou preso nas ferragens do automoével e seu macacdo estava
encharcado com gasolina, o que ocasionou em graves queimaduras em sua pele, além de algumas fraturas
por conta do impacto. Felizmente, o piloto sobreviveu ao acidente e conquistou varias vitorias e titulos. O
acidente despertou em Jack Stuart o alerta de que era necessario tornar o automobilismo mais seguro. O
piloto foi o idealizador do capacete que passou a ser totalmente fechado, a utilizagdo de macac@o construido
com tecido anti-chamas e de diversos protocolos de seguranga nos carros ¢ autodromos. Portanto, a escolha
dos destinadores — marca e agéncia — por utilizar a figura do referido piloto e do enunciador — ser de
linguagem pressuposto do enunciado — nos modos de figurativizar o astro do automobilismo e nos
procedimentos de tematizagdo estdo manifestadas neste anlincio que possui, entre outros objetivos, a
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reconhecida visualmente pela utilizagdo de um tipo de boina e um gesto tipico
de ajeita-la com a mao que o proprio piloto repetiu durante muitos anos nas suas
aparigdes em programas de televiséo, entrevistas e fotografias nos jornais. Essa
figurativizagdo sera recuperada pelo filme publicitario da Heineken na
continuidade do filme.

Nas cenas seguintes, visualizamos em plano americano e em camera
subjetiva, trés mulheres que convidam o piloto para beber uma cerveja
Heineken, conforme a figura 94. Elas acenam para a camera — e,
consequentemente, para o enunciatario que neste momento esta na posi¢cao
ocupada pela personagem-piloto — e aparecem segurando as cervejas. Esta &
uma das estratégias enunciativas utilizada pelo enunciador para implicar o
enunciatario no ato enunciativo e chamar a sua atencdo para que o
convencimento seja encaminhado.

Um elemento novo é que, até entdo, a personagem nao tinha hesitado,
pois ele sempre havia recusado de primeira, sempre com bom humor, mas
sempre sem pensar duas vezes. Até aqui... Desta vez, ao ser convidado pelas
trés mulheres, ele sorri, coga a cabega, pensa um pouco, faz o gesto
caracteristico de ajeitar a boina e recusa pela quinta vez para seguir em frente,
de acordo com a figura 95. As mulheres respondem com gestos e olhares que
demonstram desapontamento, mas aceitam, conforme & possivel observar na
figura 96. A seguir, apresentamos o conjunto de figuras 94, 95 e 96 em que o
enunciatario continua a percorrer o caminho em direcao ao convencimento e que
a personagem realiza a quinta recusa. Este intervalo estd compreendido entre

30” até 33” de duracao do filme.

conscientizagdo sobre ndo consumir bebida alcoodlica quando for dirigir, além de ndo serem em véo,
constituem um dos importantes elementos que contribuem na produgao de sentido do filme em questao.
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Fig. 94 — Plano americano e Fig. 95 — Plano proximo. Fig. 96 — Plano americano e
camera subjetiva. camera subjetiva.

Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado
pelo autor. pelo autor. pelo autor.

A figura 96 também marca a utilizagado da camera subjetiva que enquadra
as mulheres em plano americano, pois € para a camera que elas acenam e
olham. Na figura 97 temos a manutencdo da camera subjetiva associada ao
movimento de travelling. A partir da figura 98 o movimento de fravelling volta a
estar em destaque no fazer enunciativo do enunciador para construir o arranjo
do modo de filmar. O conjunto de cenas abaixo figurativiza a quinta recusa e o
desenvolvimento do ato enunciativo em que o enunciatario esta em dire¢cdo ao

convencimento. Estas cenas estdo entre o0 34” e 40” de duracéo.

Fig. 97 — Camera subjetiva e Fig. 98 — Plano conjunto ¢ Fig. 99 — Plano préoximo e
movimento de travelling. movimento de travelling. movimento de travelling.

Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado
pelo autor. pelo autor. pelo autor.
Fig. 100 — Plano proximo e Fig. 101 — Plano proximo e Fig. 102 — Plano detalhe e

movimento de travelling. movimento de travelling. movimento de travelling.

a
Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado
pelo autor. pelo autor. pelo autor.
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Fig. 103 — Efeito de fade out.

Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Por meio do movimento de travelling — recurso que conforme apresentado
esta sendo utilizado para fazer com o0 que o0 enunciatario acompanhe um
personagem ou objeto flmado em cena — a personagem-piloto segue andando
e € acompanhado por uma outra mulher que, segurando uma bandeja com seis
cervejas Heineken, oferece-as para que ele pegue uma delas, de acordo com a
figura 99. Ambos estédo sorrindo e nesse caminhar ele recusa pela sexta vez.

Esta utilizagdo dos recursos audiovisuais de expressdo, mesmo que
momenténea, marca a retomada do mecanismo de debreagem enunciativa,
corroborando para o retorno do efeito de subjetividade e proximidade, uma vez
que o enunciatario € colocado novamente implicado na cena, nao
desempenhando uma acao explicita, mas participando enquanto observador
privilegiado no desenrolar do discurso. Em um primeiro momento, o enunciatario
€ implicado pelo aceno das modelos e, em seguida, retoma o lugar de
acompanhar o caminhar da personagem na sexta vez em que ele realiza a
recusa. O personagem-piloto € filmado e fotografado pela imprensa, acena para
o publico que o sauda, conforme a figura 101. Em continuidade, anda em diregc&o
ao caminh&o de sua equipe de Formula 1, abre a porta e entra (FIG. 102).
Durante todas estas cenas, a camera acompanha a personagem em movimento
de travelling. A tela escurece em um efeito de fade out — de acordo com a figura
103, disposta na pagina anterior — que é utilizado quando o enunciador deseja,
de maneira enfatica, fazer uma passagem de tempo e de espago. Por meio deste
recurso, nas proximas cenas, teremos a principal mudanca na dimensao

espacial, temporal e actancial do anuncio.
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4.9 Quando o enunciatario é convencido: a realizagcdo do contrato

enunciativo entre enunciador e enunciatario

A ultima parte do filme é responsavel por apresentar também a sétima e
ultima recusa e o convencimento do enunciatario. A continuidade das cenas,
dispostas na pagina seguinte, € garantida pelo uso do fade in (FIG. 104), ou seja,
da tela que havia escurecido, surge a personagem que é interpretada pelo
“préprio” Jackie Stewart (FIG. 105). A temporalidade das cenas € a que mais se
aproxima com a localizacdo temporal da exibicdo do anuncio que, vale
relembrar, foi veiculado inicialmente em setembro de 2016. Nestas cenas, 0 “ex-
piloto-personagem” € apresentado saindo do ambiente escuro em que o
“‘personagem-piloto” entrou nas cenas anteriores.

Outro aspecto que essa passagem denota € que o artificio de utilizar
imagens de arquivo com encenagado também ndo sera mais utilizado pelo
enunciador, pois todas as cenas a seguir serao encenadas pelo “préprio” Jackie
Stewart em ambiente social que faz referéncia a um Jlounge de um bar ou
restaurante. Mais um fator é importante de ser observado nesta passagem das
cenas anteriores para as cenas finais, isto €, do momento em que a personagem
entra no caminhdo de sua equipe, ainda enquanto piloto e a imagem escurece,
para da imagem escura em que o ex-piloto-personagem sai e caminha
socialmente entre as pessoas no local, a trilha sonora diminuiu a intensidade de
seu ritmo para que essa passagem seja ainda mais marcada, intensidade esta
que so ao final do anuncio sera retomada. A continuidade também é assegurada
pela manutencdo do movimento de travelling que comegou nas cenas anteriores
e sera mantido nas posteriores criando o efeito de sentido que o enunciatario
esta junto da personagem-piloto por quase todo o seu percurso; assim, temos a
configuracdo do “ato semidtico de construgdo cooperativa do sentido pela
vontade dos sujeitos”. (OLIVEIRA, 2013, p. 247). A seguir, estdo as cenas que
figurativizam a ultima passagem actancial, temporal e espacial do anuncio. Este

trecho possui a duragéo de dois segundos que vao de 40” até 42”.
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Fig. 104 — Efeito de fade in. Fig. 105 — Close up e movimento de travelling.

Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

As cenas que encaminham para a recusa final e o desfecho do filme
publicitario, sdo: da tela escura, € possivel observar aimagem pelo efeito de fade
in e em close up do ex-piloto Jackie Stewart, de cabelos brancos, vestido
socialmente e usando sua caracteristica boina. Com trilha sonora em baixa
intensidade, como é caracteristica dos lounges, onde as pessoas bebem e
conversam, o ex-piloto-personagem caminha e faz comedidos acenos com a
cabeca para algumas pessoas que estdo em volta. O caminhar da personagem
€ acompanhado pela cdmera em movimento de fravelling (FIG. 106). Nas
préximas figuras, temos as cenas em que a personagem se aproxima de realizar
a ultima recusa. Este intervalo possui com a durag¢ao de dois segundos, portanto,

de 42" até 44".

Fig. 106 — Plano médio e Fig. 107 — Plano médio e Fig. 108 — Close up e
movimento de travelling. movimento de travelling. movimento de travelling.

Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado
pelo autor. pelo autor. pelo autor.

Nessa situagao, a ambientagao para um dialogo foi criada. Até ent&o, nas
cenas anteriores, foi possivel notar que o corredor trocou algumas palavras em
trechos de conversas com membros da equipe, modelos e jornalistas, mas
nunca esses dialogos tiveram a sua dimensao sonora difundida. O pequeno
didlogo sonorizado, para que o enunciatario seja de vez convencido, isto €, onde

teremos as vozes e as falas de quem esta conversando, acontece quando o ex-
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piloto-personagem ao caminhar, vai ao encontro de um gargom que esta perto
da porta de saida do local. A partir deste instante ndo teremos mais o0 movimento
de travelling que foi carateristico de boa parte do seu percurso. O gargom que
aparece segurando uma bandeja com trés garrafas de cerveja Heineken,
pergunta ao ex-piloto: “Drink, sir?” (Bebida, senhor?) e direciona a bandeja com
a mao (FIG. 107). O actante avalia a situacgao, olha para as cervejas, olha para
a porta de saida e responde: “No, thanks” (Nao, obrigado), de acordo com a
figura 108. Neste momento, é possivel observar pelo enquadramento da camera
em plano conjunto que, do lado de fora do local, o manobrista estaciona um
automovel “superesportivo” branco, da marca Jaguar, modelo F-Type, na
entrada (FIG. 112). O efeito sonoro do barulho do motor e do escapamento
ajudam na caracterizacdo do veiculo. A personagem complementa a sua
resposta de recusa ao gargcom dizendo “I'm still driving” (Eu ainda estou
dirigindo), de acordo com a figura 113. Ele cumprimenta o gargom com o gesto
caracteristico de arrumar a boina; esta cena é seguida com mesmo aceno que a
personagem realizou em cenas anteriores, ou seja, em outro tempo e espaco. A
seguir, temos o conjunto de figuras com a sétima recusa e os instantes finais
para que acontecga o convencimento do enunciatario. No filme, a duracao desse

acontecimento é entre 45" e 52”.

Fig. 109 — Plano médio. Fig. 110 — Plano detalhe. Fig. 111 — Plano proximo.

Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado pelo
pelo autor. pelo autor. autor.

178



Fig. 113 — Close up.

Fig. 114 — Close up.

Fig. 112 — Plano conjunto.

Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado pelo
pelo autor. pelo autor. autor.

A organizacao discursiva do filme publicitario de Heineken & encerrada
com Jackie Stewart indo embora dirigindo seu automoével esportivo com
seguranca, habilidade e velocidade. Pelo recurso de edi¢do, é inserido na tela o
lettering com mensagem final do anuncio “When you drive, never drink” (Quando
vocé dirigir, nunca beba), seguido do slogan da marca “Heineken. Open your
world” (Abra seu mundo). A seguir, apresentamos a sequéncia de cenas com o
desfecho do anuncio onde o enunciatario € convencido pelo enunciador. Este
trecho tem a duragéo de sete segundos, ou seja, de 53" até 60” e compreende o

conjunto de figuras que estao dispostas entre 115 a 118.

Fig. 115 — Plano geral. Fig. 116 — Plano proximo.

Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado Fonte: print da tela realizado
pelo autor. pelo autor. pelo autor.

Fig. 118 — Grande plano geral
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Do plano geral na figura 115 escolhido pelo enunciador para
contextualizar o desfecho, o enunciatario € “colocado” dentro do automovel (FIG.
116) ao lado de Jack Stewart que é figurativizado por “ele mesmo”, ou seja, pelo
papel narrativo que essa figura do mundo automobilistico exerce com as suas
diversas atuagdes no cenario. O enunciatario, depois de ter trocado de posi¢cao
com o enunciador e ter assumido o papel, mesmo que momentaneo de enunciar,
acompanhou por meio da encenacgéao publicitaria deste filme toda a trajetoria do
piloto-personagem em suas corridas, vitorias, entrevistas, entre amigos, nos
bastidores, em cenas publicas e privadas; agora, neste instante final, segue
acompanhando o ex-piloto-personagem em posi¢do mais do que privilegiada,
pois esta dentro de seu carro, assumindo o lugar ao seu lado, como se fosse seu
carona. O enunciatario foi conduzido “(...) pela intencionalidade do Edor que
conhece o Etario para poder montar as suas opg¢des de interacdo, modos de
negociagao para atingir o convencimento (...)" (OLIVEIRA, 2013, p. 246).

Portanto, assim, acontece o processo® em que o enunciador convenceu
o enunciatario de que n&o deve beber quando for dirigir e que quando for beber
a escolha é a cerveja Heineken. A seguir, apresentamos o esquema 6 com a
dindmica interacional arquitetada pela organizacdo discursiva do filme
publicitario da Heineken, onde apresenta os tipos de interacdo discursiva entre
o sujeito complexo da enunciagdo em que o enunciador e o enunciatario trocam
de posicao e o etario enuncia o sentido. Depois, 0 enunciador assume a posi¢cao
de enunciar. Apos assumir o ato enunciativo, o enunciador traga o percurso em

direcdo ao convencimento do enunciatario.

% O trecho do filme que compreende o processo de convencimento do enunciatéario esta disponivel para
visualizac¢do no link:

<https://drive.google.com/file/d/1{17Y Z13HgL14--oGWp04NngheS9wLSwl/view?usp=sharing >. Acesso
em 24 mai. 2021.
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Esquema 6 — A dinamica das interagdes discursivas no filme publicitario de Heineken

SENTIDO CODIFICADO

Edor negocia a interagdo com Etario na sequencialidade
de seus turnos. Transitividade das posi¢gdes conduzida
pelo Edor. Sequéncia de turnos enunciativos que ¢
orquestrada pelo Edor.

Ocorréncia no antuncio: de 9” até 60”

Arranjo plastico e ritmico: Visual (variedade de
planos, cenas coloridas, predominédncia da camera em
movimento de travelling). Somoro (trilha musical,
dialogos, som ambiente e efeito sonoro de aceleragio).
Verbovisual (letfering ao final do antincio).

Debreagem actancial enunciva: uso predominante.
Debreagem actancial enunciativa: uso pontual.

Enunciatario acompanha a significagao.

Enunciatario é convencido: Edor e Etario estdo em
contrato.

SENTIDO CONQUISTADO

SENTIDO ALEATORIO

Edor e Etario trocam de posi¢des no ato de enunciar. O
sentido € co-enunciado por ambos no ato enunciativo que é
organizado pela enunciagdo global do antncio. A
imprevisibilidade dos turnos de quem enuncia permite ao
Etario comegar o ato de enunciar.

Ocorréncia no antuncio: de 0” até 2”

Arranjo plastico e ritmico: Visual (camera onboard,
cromatismo em preto e branco). Senoro (trilha musical
instrumental de piano, efeito sonoro do motor).
Verbovisual (ndo hd). Debreagem actancial enunciativa:
o efeito de subjetividade contribui para que o Etario
enuncie o sentido.

Ocorréncia no antuncio: de 2” até 9”

Arranjo plastico e ritmico: Visual (Diversidade de planos
com predominéncia dos planos mais abertos, cromatismo
em preto e branco, camera estatica). Somoro (trilha
musical). Verbovisual (ndo hd). Debreagem actancial
enunciva: o Edor por meio da criagdo do efeito de
objetividade associado ao andamento acelerado, posicao
fixa e distanciada do modo de filmar assume a posigdo de
enunciar.

Enunciatario enuncia o sentido e, em seguida, troca de
posiciao com Edor

SENTIDO SENTIDO

Fonte: Elaborado pelo autor com base em OLIVEIRA, A. C. Op. Cit., 2013, p. 247.
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4.10 A utilizagao dos recursos expressivos do sistema audiovisual: o uso

dos efeitos sonoros, do dialogo e da trilha musical “Heroes”

Conforme foi mencionado durante a analise, a dimensdo sonora do
anuncio nos primeiros segundos esta constituida pelos efeitos sonoros que
fazem referéncia ao barulho de aceleracédo e trocas de marcha do motor de
Férmula 1. Apds isso, temos a utilizacdo de uma trilha musical composta pela
versao da cangdo Heroes (Herdis) de David Bowie arranjada pelo conjunto
Postmodern Junkenbox e interpretada pela cantora Nicole Atkins. Esta trilha
musical é responsavel por ocupar a maior parte do anuncio na composi¢ao de
sua dimensao sonora. Na ultima parte do filme, a trilha musical é atenuada para
que o ex-piloto Jackie Stewart possa trocar algumas palavras com o gargom e
fazer a ultima recusa do produto; sé que desta vez, € uma recusa sonorizada
com o dialogo entre ele e o garcom. Concomitante ao final do dialogo, os efeitos
sonoros de aceleragdo do Jaguar F-Type (que é um automovel esportivo) séo
inseridos no plano sonoro juntamente com a retomada da intensificagao da trilha
musical.

Sobre a utilizacdo dos efeitos sonoros de aceleracéo tanto do Férmula 1
no inicio, quanto do automoével esportivo ao término, cumprem o papel de fazer
a marcagao no plano sonoro do efeito de sentido de velocidade, esportividade e
emocao. Estes mencionados efeitos sonoros trazem veracidade a producéo de
sentido do filme, pois neste caso, temos dois sistemas de expressao, a saber, o
sonoro e o visual que, reiteradamente, veiculam o conteudo. A utilizagc&o
estratégica destes efeitos sonoros no inicio, para apresentar e, no término, para
concluir “amarram” a isotopia sonora construida pelo enunciador em torno da
velocidade, da aceleragcao do automovel e do universo automobilistico. Sendo
que em ambas as aparicdes deste recurso expressivo do sistema audiovisual
temos a presenca do piloto e do ex-piloto exercendo a sua funcéo, ou melhor, o
seu papel tematico.

A trilha musical traz importantes complementariedades na constru¢cao do
efeito de sentido do anuncio. Heroes (Herdis) ficou mundialmente conhecida na

voz do cantor britdnico David Bowie, tanto em sua versao original, quanto nas
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demais versdes que a musica ganhou com outros cantores e intérpretes que a
regravaram. Esta cang¢ado foi por diversas vezes utilizada em filmes, séries e
outros comerciais. Portanto, o enunciatario do filme publicitario de Heineken é
capaz de reconhecer esta escolha do enunciador ao acessar sua memoria
afetiva que foi construida ao longo de anos de consumo da cultura midiatica.

Simbolicamente, o actante do enunciado é construido pela trilha musical
como um “heréi”, pois, por diversas vezes, ao ser figurativizado no plano visual,
no plano sonoro, acontecia a referéncia aos “herois” por meio da letra da cancgao.
Além do mais, nas diversas utilizagdes que esta musica teve, em grande parte
delas, também foi feita referéncia as performances heroicas das personagens
quando do seu emprego na midia.

Sobre o uso do dialogo, importante elemento do plano sonoro em um filme
publicitario, este recurso que € caracteristico por dar voz aos personagens da
narrativa no anuncio, foi utilizado para reafirmar o papel tematico do actante-
heréi que é recusar a bebida alcodlica e seguir dirigindo. Sua utilizagdo no
anuncio foi realizada na ultima recusa do filme e foi responsavel por dar voz ao
Jackie Stewart, pois € o proprio ex-piloto quem desempenha o papel de
personagem e interpreta as falas. O uso de celebridades do universo esportivo
como estratégia discursiva no filme publicitario emprega mais um de seus
recursos ao fazer a contratagdo e utilizagdo de uma figura mundialmente
conhecida como a de Jackie Stewart. Por isso, para a marcagao e
aproveitamento deste recurso € importante que a celebridade também “fale” e,
melhor ainda, com trechos curtos de uma conversa de facil compreensdo em um

dos idiomas mais conhecidos do mundo, ou seja, em lingua inglesa.

4.11 A estratégia global de comunicacao: em busca do “todo de sentido”

do filme publicitario de Heineken When you drive, never drink

Até aqui, a analise semidtica do filme publicitario de Heineken para o
langamento da campanha “When you drive, never drink” com a participagéo do

ex-piloto de Férmula 1, Jackie Stewart, apresentou, principalmente, a situacao
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de exibicdo do anuncio, a descrigao e analise das principais tomadas de camera,
a dindmica entre os tipos de interagdo discursiva desempenhados entre
enunciador e enunciatario, o uso de celebridade do universo esportivo, os
principais processos de edigdo e captagdo das imagens, a presenca da marca e
do produto anunciado e a composi¢cado da dimensao sonora do filme. No entanto,
resta-nos avangar um pouco mais sobre a estratégia global de enunciagéo que
encaminha para as consideragdes sobre o todo de sentido do anuncio, pois esta
€ a finalidade desta parte do estudo.

Este filme publicitario faz parte de um segmento de publicidades que,
atualmente, sdo reconhecidas por carregarem uma “causa” que, no caso, € uma
causa social. A marca Heineken, enquanto enunciador, ao buscar persuadir e
convencer o enunciatario que ndo se deve consumir bebidas alcoolicas em
situagbes em que se for dirigir, a causa social que esta colocada em cena é
justamente a conscientizagdo sobre o consumo responsavel da cerveja.
Contudo, a estratégia adotada pelo enunciador foi fazer a principal personagem
da narrativa — figurativizado por Jack Stewart no nivel discursivo — recusar o
produto por sete vezes. A quantidade e a diversidade de vezes que o
produto/marca foi rejeitado impressiona, pois ndo € comum o discurso
publicitario promover uma recusa do anunciante; sete recusas, entdo, €
seguramente a primeira vez que isto acontece. Neste aspecto, o anuncio traz
essa caracteristica de originalidade que, incialmente, aponta para uma marca
segura de si e de seus valores, pois “ndo é qualquer marca” que se colocaria
como rejeitada, ainda mais, por sete vezes. Estes modos de colocagdo em cena
nos ajudam a construir o posicionamento que a marca assume perante o publico.
No entanto, mais alguns passos adiante sdo necessarios... Por mais recusas,
rejei¢cdes, abdicagdes e abandonos que o produto e a marca sofreram durante o
filme, ndo podemos dizer que no anuncio trata-se da concepcdo € uma
“contrapublicidade” ou ainda um “erro de comunicagao”, pois parece que quanto
mais a personagem recusava a cerveja, mais desejada e presente ela se tornava
em cena ao enunciatario.

Nesta perspectiva, € necessario realizar dois desenvolvimentos na

analise que vao nos permitir afirmar — mesmo sabendo que a publicidade e,
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ainda mais, a publicidade de cerveja, tem como objetivo pressuposto final o de
fazer consumir o produto — que nao se trata de uma contrapublicidade e a
estratégia adotada esta centrada em encenar a rejeicdo do produto para causar

o desejo sobre os valores assumidos pela marca.

4.12 A recusa da personagem (mas nao, a do enunciatario) e a criagao do

objeto de valor

A estratégia discursiva que esta presente no anuncio e o0 modo como foi
encenada aponta para que a personagem figurativizada pelo piloto e pelo ex-
piloto Jackie Stewart exerca por sete vezes uma recusa explicita ao produto para
que possa continuar dirigindo. A variedade de tentativas realizadas para que a
personagem efetivasse o consumo do produto em cena merece uma rapida
retomada para que fique claro a diversidade de situagées em que o piloto foi
tentado, mas sempre seguiu resistindo.

No caso analisado, os investimentos realizados para que o actante aceite
ou beba a cerveja podem ser classificados, em sua maioria, como estratégias de
manipulagédo por tentacdo. De acordo com Greimas e Courtés (2013, p. 301)
‘quando se trata da manipulagcdo segundo o poder, o manipulado € levado a
optar entre dois objetos-valor: positivo, na tentagcdo, negativo na intimidagao”.
Ora, no anuncio analisado, ndo é dificil identificar que a cerveja € construida
como um objeto de valor positivo, pois nas situagdes em que ela foi ofertada ao
actante manipulado, recebeu o investimento semantico de valores positivos por
meio de associagbes, como por exemplo, quando aparece no poédio dos
vencedores (nesta primeira tentagdo, a marca esta associada a vitoria, como um
prémio destinado aos melhores, aos merecedores, aos vencedores). Depois,
perto dos boxes esta sendo consumida e disputada pelos membros da equipe
do piloto (ja na segunda tentativa, a marca esta associada ao desejo das
pessoas que podem consumi-la, pois ndo vao pilotar um automével de Férmula
7). A seguir, ofertada por pessoas entre uma foto e outra no caminhar da

personagem durante as entrevistas que realizava (a terceira tentacdo acontece
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gquando a marca esta sendo consumida de maneira euférica por pessoas que
estdo do “outro lado das cémeras”, ou seja, nos bastidores da cobertura
jornalistica da época). Em seguida, oferecida por um “amigo” muito sorridente
em ambiente privado (temos a configuragédo da quarta tentativa e seu consumo
aqui € marcado pela felicidade do “amigo” que vai beber quatro garrafas
sozinho). Posteriormente, ofertada por trés modelos que insistentemente
acenam e convidam o sujeito-piloto (a quinta tentacdo se configura pela
associagdo que se obtém ao consumo da cerveja por belas modelos pois,
sujeitos desejantes ao consumirem a marca, podem transmitir as suas
caracteristicas ao objeto que estda sendo desejado em cena). Apos isso, a
personagem-piloto em um caminhar junto de outra modelo recusa novamente
outra investida (nesta sexta tentagéo, a associagao aqui se deve a exclusividade,
a marca esta presente em lugares e situagbes muito especificas, portanto,
assim, é uma privilegiada por estar nestes ambientes e momentos unicos). Por
fim, a recusa em lounge bar (sétima e ultima tentacéo, a associagao positiva aqui
se deve ao fato de a marca acompanhar um tricampedo mundial de Férmula 1
por “toda a sua vida”, logo, os valores de continuidade e permanéncia de uma
marca que se mantém durante o tempo perto dos vencedores estdo reunidos)
em que o ex-piloto personagem verbaliza negativamente a oferta realizada pelo
garcom. Ou seja, enquanto em algumas classicas constru¢des narrativas, as
personagens que desempenhavam a fungao de herdi, ficaram muito conhecidas
e admiradas por resistirem a trés tentagdes, no anuncio, o herdéi em questao,
resistiu a sete!

Contudo, conforme foi apresentado no decorrer da analise, quem realiza
as sete recusas € o piloto-personagem e n&o o enunciatario, ou seja, o publico-
alvo pressuposto do anuncio. Dito de outra maneira, ndo temos a projecéo para
que O publico recuse a marca. Isto é possivel perceber pela estratégia
enunciativa que esta posta em cena, pois nos principais momentos que ocorrem
durante as recusas, o enunciatario é colocado como observador das cenas e n&o
esta diretamente implicado nelas. Sendo assim, durante a realizagdo das
recusas, 0 enunciatario assume a posigdo de um observador privilegiado que

acompanha o desenvolvimento das a¢des e ndo de um co-actante implicado na
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realizacdo da performance. Portanto, o anuncio cumpre a dupla fungcdo de
conscientizar sobre o ndo consumo da cerveja em ocasides em que se for dirigir,
bem como, de promover o desejo a marca colocando-a, de diversos modos, em

situagbes em que nenhuma outra conseguiria estar presente.

4.13 As interagdes discursivas no filme publicitario de Jack Daniel’s Honey

veiculado no Facebook

O filme da marca de whisky Jack Daniel’s’’ — desenvolvido para a fase de
comunicacado em que os esforgos foram direcionados para divulgagao da verséo
Honey — foi exibido pelo perfil brasileiro da marca no Facebook em fevereiro de
2019. Adaptado pela agéncia Mutato para veiculagéo no Brasil, 0 anuncio contou
com a estratégia de veiculagdo por impulsionamento. Este procedimento
consiste em selecionar um perfil de usuarios da rede social mencionada que a
marca deseja atingir com base na determinacao de algumas informag¢des como,
por exemplo, localizagdo da audiéncia, abrangéncia do anuncio, faixa etaria,
género e principais interesses. Apos o perfil da audiéncia ser tragado, também
foi necessario definir uma verba, ou seja, um valor investido para que a postagem
do anuincio atingisse um maior alcance e maiores indices de engajamento. E
importante mencionar que nem todos os anuncios s&o impulsionados pelas
marcas, portanto, aqueles anuncios que aparecem como “patrocinados” foram
escolhidos pelas marcas para obter um maior retorno e visibilidade e, aqui, este
fato, também endossou a nossa escolha. O filme tem duragéo de seis segundos
e, no Facebook Watch, depois de iniciado, esta programado para ser transmitido
em looping de trés vezes até ir para o proximo video.

Os recursos expressivos que este anuncio utiliza possuem alguns
elementos que caracterizam o uso dos filmes publicitarios no Facebook. A
analise a seguir aborda as principais relagdes entre os sistemas de expresséo

que sao colocados em cena pelo enunciador que no seu fazer organiza os

700 filme publicitario que é o objeto desta andlise pode ser conferido em: https://bit.ly/2whgIbW. Acesso
em 17. abr. 2021
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procedimentos de sincretizagao das linguagens que nos permitem analisar como
estes sdo processados na enunciagado audiovisual na referida plataforma de
veiculacido e no anuncio.

Este anuncio foi capturado diretamente da tela do smartphone e esta
constituido no formato retrato, na proporcéo 4:5 que, conforme desenvolvemos
no capitulo 1, € um dos formatos mais adequados para a veiculagao de filmes
na interface do aplicativo do Facebook quando € acessado por meio dos
dispositivos moveis como, por exemplo, os tablets e smartphones. Na figura 119,
apresentamos a interface do aplicativo do Facebook com a exibicdo do anuncio
na aba Watch e, ao lado, na figura 120, ainda na aba Watch, apresentamos o
anuncio com o recurso “tela cheia” acionado. Para a analise, vamos considerar
a versao no Watch (FIG. 119), sem o acionamento do modo “tela cheia”, pois
este recurso necessita da intervencéo do destinatario, ou seja, de uma acéo que
pode ou né&o ser realizada. Portanto, adotamos para a analise o primeiro modo
que € o mais utilizado e independe de qualquer ac&do e, assim, surge na

disposicéo da interface de acesso.

Fig. 119 — Interface de veiculagdo do filme Fig. 120 — Interface de veiculagdo do filme
publicitario no modo normal do Facebook Watch.  publicitario no modo tela cheia do Facebook Watch.

rg 3
AL
5 2o ¢ kDA,
~ ennessee %@
HONEY o~ ennessee
N HONEY

CURTA COM AMIGOS.

AN R

CURTA COM AMIGOS.

— et

SEUS AMIGOS DA JACK DANIEL'S TE LEMBRAM:
BEBA COM RESPONSABILIDADE

" SEUS AMIGOS DA JACK DANIEL'S TE LEMBRAM:
BEBA COM RESPONSABILIDADE

Fonte: print da tela realizado pelo autor,
fevereiro de 2019.

Fonte: print da tela realizado pelo autor,
fevereiro de 201

188



4. 14 A apresentacgao do filme e a sua organizagao discursiva

O filme tem inicio com a imagem do produto sendo servido no copo com
pedras de gelo — situagéo esta que é a mais apropriada para degustacéo deste
tipo de whisky — ao mesmo tempo em que a trilha musical € ouvida. Nesta cena
inicial, aparece o lettering, recurso expressivo utilizado para a inser¢cdo de
caracteres na tela, com a inscricdo da dimensao verbovisual em cor preta “Jack
Daniel’s”, a ilustracdo de uma abelha e a complementacdo dos caracteres
“Tennesse” e “HONEY”; esta Ultima utilizada em caixa alta. E importante
ressaltar que todos estes componentes verbovisuais estao centralizados na tela,
portanto, topologicamente, ocupam uma posicdo de destaque na dimensao
espacial do arranjo.

Na continuidade do anuncio, € possivel identificar que se trata de uma
imagem filmada sob a perspectiva do fundo de um copo onde o whisky esta
sendo servido. A imagem que aparece na tela mostra o liquido caindo sobre as
pedras de gelo como se a camera tivesse sido colocada embaixo do copo,
portanto, este € um importante elemento demarcador dos turnos enunciativos
que as instancias discursivas compreendidas pelo par enunciador/enunciatario
ocupam neste filme e que desenvolveremos mais adiante.

As imagens sao editadas e, do fundo do copo, somos levados para uma
segunda cena em que o whisky ja aparece servido em dois copos com gelo. Esta
imagem esta centralizada e abrange mais de dois tergos da tela. Por meio de um
movimento de zoom out, a imagem dos dois copos vai se afastando e torna-se
possivel ver que a garrafa do whisky na versao honey acompanha os copos em
um fundo amarelo. Temos o desenvolvimento da cena com a continuidade em
zoom out aliado ao recurso de edigéo, responsavel por inserir uma segunda
garrafa, de rotulo preto, que se trata da tradicional garrafa do whisky n°7 de Jack
Daniel’s. Neste fundo amarelo aparecem as ultimas inscricdes verbovisuais
responsaveis juntamente com o encerramento da trilha sonora pela finalizagao
do anuncio.

Na parte superior da tela localizada a direita, novamente, temos o uso do
“Jack Daniel's”, a ilustracdo da abelha e as inscricdes “Tennesse” e “HONEY”. E
importante destacar que a reunido destes trés elementos configura o logotipo da

marca para esta versdo do produto. Além disso, logo abaixo ao logotipo,
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observamos a inscricdo “SIRVA COM GELQO” grafada em letras maiusculas e,
depois, por um efeito de edicao, esta frase sofre um movimento de rotagcdo da
direita para esquerda e muda para “CURTA COM AMIGOS.”, também em caixa
alta. Na parte inferior da tela, gradualmente, com um efeito de fade in, é inserido
o restante da composig¢ao verbovisual do anuncio em dois blocos de texto que
estdo centralizados, em caixa alta e tamanhos diferentes. O primeiro deles &
“‘SEUS AMIGOS DA JACK DANIEL’'S TE LEMBRAM: BEBA COM
RESPONSABILIDADE”. Logo abaixo, em tamanho de fonte tipografica menor,
temos as inscrigbes “ESSES MATERIAIS SAO DESTINADOS A PESSOAS
COM IDADE LEGAL PARA CONSUMO DE ALCOOL E NAO DEVEM SER
EXIBIDOS OU COMPARTILHADOS PARA PESSOAS MENORES DE IDADE”.
Mais abaixo, temos o enunciado verbovisual utilizado também em caixa alta com
a fonte em bold “JACK DANIEL’S OLD NO.7 E TENNESSE HONEY SAO
MARCAS REGISTRADAS. ©2019 JACK DANIEL’S. TODOS OS DIREITOS
RESERVADOS.”

A dimensao verbovisual do anuncio € complementada pelo texto de
publicagdo da postagem nos recursos da interface do app do Facebook com a
inscrigdo localizada na parte superior da tela com o logotipo da marca e o
enunciado “Jack Daniel's Tennesse Whiskey” e, na parte inferior, 0 complemento
com as inscri¢gdes: “Auténtico como Jack, Suave como Honey. #JackHoney”,
conforme a visualizagdo que esta disponivel na figura 119.

O anuncio termina com o encerramento da trilha musical que ocupou toda
a dimensdo sonora e foi composta por uma musica instrumental criada
especificamente para o filme. Agora que os principais elementos que compde o
anuncio foram apresentados, vamos entrar na analise de como as linguagens ou
sistemas de expressao estao articulados na enunciacao sincrética deste filme e
como estas possibilitam as interagdes discursivas entre enunciador e
enunciatario pelos modos de presenga do sujeito complexo da enunciagado no

ato enunciativo.
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4.15 A dimensao visual e sonora em movimento: a poténcia audiovisual do

whisky Jack Daniel’s Honey

No mesmo momento em que a trilha sonora do anuncio comega com
batidas agudas e o inicio de um som que se assemelha a uma buzina, o liquido
do whisky comecga a cair sobre o copo com pedras de gelo, de acordo com as
figuras 121 e 122. Conforme o liquido vai preenchendo toda a superficie do fundo
do copo, a trilha musical intensifica-se com batidas graves que comegam a
marcar a presencga do whisky no copo e a coloragdo caramelo, gradual e,

aceleradamente, ganha intensidade.

Fig. 121 — Caimento do whisky sobre o copo de gelo. Fig. 122 — Efeito do whisky sobre a fonte tipografica.

Fonte: print da tela realizado pelo autor, Fonte: print da tela realizado pelo autor,
fevereiro de 2019. fevereiro de 2019.
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A inscricado verbovisual presente desde o inicio, em um efeito de fade out,
comeca a desparecer de acordo com a figura 123 e é diluida por completo na
figura 124. Este acontecimento inicial, compreendido entre as figuras 123 e 125,
possui a duragéo de dois segundos, portanto, aproximadamente 1/3 do anuncio.
No desenvolvimento da cena, temos a evolugao do efeito audiovisual do whisky
sendo derramado sobre as pedras de gelo que realiza o preenchimento de todo
0 espaco da superficie da tela destinada ao filme publicitario com um sutil recurso
de afastamento do fundo do copo da lente da cédmera (FIG. 125, na préxima
pagina) onde torna-se possivel reconhecer a figura da base de um copo de

whisky.

Fig. 123 — Apagamento da fonte tipografica. Fig. 124 — Tipografia diluida no whisky.

Fonte: print da tela realizado pelo autor, Fonte: print da tela realizado pelo autor,
fevereiro de 2019. fevereiro de 2019.
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Fig. 125 — O reconhecimento das figuras do mundo natural’': a base do copo

Fonte: print da tela realizado pelo autor, fevereiro de 2019.

Para continuar a analise € importante realizar um levantamento sobre
quais sistemas de linguagem estdo presentes neste trecho inicial do anuncio,

pois 0s mesmos serao mantidos até o término. Antes, retomamos Jean-Marie

"' Nota do autor: O conceito de “mundo natural” é teorizado por Greimas e Courtés (2013, p. 324) como
“o parecer segundo o qual o universo se apresenta a0 homem como um conjunto de qualidades sensiveis,
dotado de certa organizagdo que faz com que o designemos por vezes como “mundo do senso comum”. Os
autores complementam afirmando que “(...) o conceito de mundo natural, que estamos propondo, nao visa
a nada mais do que dar uma interpretagdo semiotica mais geral a nogdes de referente ou de contexto (...)”
(o grifo ¢ dos autores). Portanto, depois da apari¢cdo do logotipo responsavel por iniciar o filme e que faz
referéncia ao produto anunciado, a figura do copo ¢ a segunda possivel de ser reconhecida, justamente por
fazer parte do mundo natural ou, em outras palavras, do conhecimento que faz parte do senso comum do
enunciatario.
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Floch”? em um dos seus textos fundadores sobre a analise semibtica da
publicidade em que o semioticista nos explica sobre a questao da pertinéncia na
selecao das qualidades sensiveis do anuncio publicitario que devem ser levadas

em considerag¢ao na analise, conforme o autor (FLOCH, 2009, p. 151):

Apenas as qualidades (...) que exercem um papel na produgao
de sentido sdo pertinentes para o estudo da significacdo. Essa
preocupacao com a pertinéncia € essencial e particularmente
rentavel em publicidade, porque ela permitira controlar quais sao
as variagdes, as transformacgodes de cor, de disposigédo na pagina
ou de desenho que provocam uma mudancga de sentido ou, ao
contrario, quais sdo aquelas que n&ao a provocam.

Por tratar-se de um formato de filme publicitario, logo de uma publicidade
audiovisual, parece-nos pertinente estabelecer uma primeira relagdo entre as
linguagens da dimensao visual e da dimensdo sonora. No campo da dimensao
visual encontramos os seguintes sistemas semioticos: imagético, verbovisual e
videografico, este ultimo & caracteristico de todo objeto audiovisual, pois sua
matéria prima que é composta por imagens estaticas ou em movimento precisou
passar pelo processo de gravacdo e edicdo de video em midias fisicas,
eletrénicas ou digitais. No campo da dimens&o sonora, o unico sistema presente
no anuncio é o musical. Sobre a constituicdo da linguagem audiovisual, Médola

(2009, p. 410) nos ensina que:

Uma abstragédo das linguagens passiveis de comporem o texto
audiovisual nos permite dizer que, na base, apenas a propria
linguagem audiovisual € uma constante, pois ela € uma condigéo
necessaria para que haja a manifestacao de outras linguagens.

Retomando a analise especifica do filme, estamos no momento que
identificamos uma descontinuidade no plano sequencial das imagens. Do fundo
do copo que estava sendo preenchido (FIG. 125) temos um movimento “de cima

para baixo”, conforme a figura 126, a “quase” auséncia do copo no fundo amarelo

72 Remeto a leitura do preficio do livro Linguagens na comunicagdo: desenvolvimentos de semidtica
sincrética escrito por Ana Claudia de Oliveira e Lucia Teixeira (2009, p. 8 - 9) onde as autoras comentam
o impacto que a referida obra de Floch exerceu e ainda exerce entre os semioticistas, publicitarios e
profissionais da comunicagao.
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(FIG.127) e dois copos aparecem cheios na cena seguinte em plano préximo, na
figura 128. Portanto, ha uma quebra na sequéncia linear do anuncio, ruptura
essa cujo efeito de sentido criado sera retomado mais adiante. No movimento
de zoom out surge uma garrafa ao lado dos copos (FIG.129), em seguida o
logotipo aparece em fade in (FIG.130) e, mais a frente, € inserida a segunda
garrafa (FIG.131). O movimento de zoom out termina com a inser¢géo do ultimo
bloco de texto e o ultimo efeito de edigdo faz com que a frase abaixo do logotipo
seja trocada (FIG. 132) e (FIG. 133). Abaixo, temos o sequenciamento da cena
com o desenvolvimento e a finalizagdo do filme compreendido entre o intervalo
da figura 126 até 133.

Fig. 126 — Movimento de cima  Fig. 127 — Instante de ruptura Fig. 128 — A ndo-continuidade
para baixo do fundo do copo. da “quase auséncia do copo” criada pela inser¢do do

seiundo coio.
H' I | :

wo®
Fonte: print realizado pelo Fonte: print realizado pelo Fonte: print realizado
autor, fev. 2019. autor, fev. 2019. pelo autor, fev. 2019.
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Fig. 129 — Insergdo da Fig. 130 — Inser¢do do Fig. 131 — Aparigdo da
primeira garrafa. logotipo. segunda garrafa.

=
J owDang, .
‘ i P W %[0

=
ennessee
HONEY

A AR

0 |
NS mw(r Mg,
- Wl g SIRVA COM GELO.
R N
EONEY ‘\ i ::: ti\. |«

——

SEUS AMIGOS DA JACK DANIEL'S TE LEMBRAM:
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Fig. 132 — Rotagdo da frase. Fig. 133 — Encerramento do antincio.
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4.16 As relacdes entre as linguagens no anuncio de Jack Daniel’s e entre o

enunciador e o enunciatario

Por meio da analise das relagdes entretecidas nas linguagens do anuncio
€ possivel estabelecer as principais categorias que sustentam a produgao de
sentido. Além disso, também é possivel apontar as categorias que identificamos
tanto do plano de expressdo quanto do plano do conteudo, as possiveis
homologacdes, as relagdes interplanos, as interagdes discursivas entre
enunciador e enunciatario e as relagdes de adequacado e coeréncia com o0s
valores da marca Jack Daniel’s.

Com o inicio do anuncio, a interacdo discursiva entre enunciador e
enunciatario também comeca. Na dimensao visual do filme, mais precisamente,
no sistema verbovisual, esta o logotipo da marca, conforme a figura 121, em
primeiro plano na tela. Este logotipo € formado por um conjunto de caracteres e
por uma ilustracdo. A fonte tipografica utilizada em “Jack Daniel’'s” é Typocalypse
Black No.7, em “Tennessee” € a Lynchburg Script e em “HONEY” é a Motlow,
todas estdo na cor preta, a ilustracido € de uma abelha. A posi¢cao que todos
estes elementos ocupam na tela é centralizada. Uma primeira oposi¢ao pode ser
identificada pela categoria que organiza os elementos na tela: “central” vs.
“periférico”, ou seja, os elementos que estédo centralizados, estdo em destaque.
Assim, o enunciador, logo nos primeiros instantes do anuncio, chama a atencgéo
do enunciatario para a marca anunciante, colocando-a em posicado de maior
destaque. Sobre o conjunto das fontes tipograficas utilizadas no logotipo &
importante mencionar que o efeito de sentido construido € de uma marca
tradicional que possui historia e expde a sua regido de origem.

Por meio deste arranjo de linguagens no comego do filme é que o
enunciador inicia o convencimento do enunciatario para que ele acompanhe o
desenvolvimento do anuncio. A dimensado sonora, juntamente com a dimenséo
visual cumprem o papel de despertar os sentidos do enunciatario para aquilo que
0 enunciador quer que ele veja e ouga simultaneamente e em movimento. Ha
uma notavel intencionalidade do enunciador em apresentar elementos que o

enunciatario seja capaz de reconhecer e que tenha as devidas condi¢des de

197



“leitura”. Um pouco mais além, o logotipo, a sua relagéo de contraste cromatico
com a cor de fundo e o movimento dos liquidos na tela, despertam a curiosidade
e o0 desejo do enunciatario para comegar a acompanhar a cena. Pela reiteracéo
entre o verbal e o visual € que o enunciador desperta o desejo do enunciatario
para a especificidade do ingrediente “mel” na composi¢cdo desta tradicional
marca. O uso simbdlico da abelha associado ao cromatismo das imagens e a
demarcacao “Honey” buscam persuadir o enunciatario de que o mel esta
presente na formulacéo desta versao do whisky e em todo o anuncio. No sistema
imagético depreendemos a matéria de um liquido de cor amarelada em
movimento que ao cair sobre a tela vai diluindo o logotipo até que somente o
liquido esteja visivel, conforme as figuras 122, 123 e 124.

Nesse caso, temos um sistema expressivo agindo sobre o outro e o efeito
de sentido que depreendemos é de que a marca se dilui no proprio produto, de
acordo com a figura 124. Esta construgao discursiva realizada pelo enunciador
para a marca € muito importante, pois, assim, o enunciatario € capaz de
compreender que os valores que estdo no roétulo, portanto, na sua aparéncia,
também fazem parte da esséncia do produto. Ainda no sistema imagético, as
figuras 125 e 126 nos permitem afirmar a existéncia de uma oposi¢do na
categoria matérica entre “liquidos” (whisky e mel) vs. “sélidos” (gelo e vidro). Ha
também a oposicdo entre “transparéncia” vs. “opacidade” dos liquidos e dos
vidros e do gelo. Com estes recursos € que o inicio do filme conduz a interagéo
discursiva entre o enunciador e o enunciatario ao convencimento e ao sentido
conquistado que se desenvolve, de acordo com a duracdo da cena que faz parte
do intervalo entre as figuras 121 e 125.

O procedimento de convencimento realizado pelo enunciador é
interrompido por uma descontinuidade oriunda do processo de edicdo das
imagens, este trecho esta localizado entre as figuras 126 e 128. Essa
descontinuidade € capaz de romper, momentaneamente, o convencimento por
parte do enunciador para que o enunciatario assuma um papel diferente no ato
enunciativo que acontece por meio de uma relacdo simulacral em que o
enunciatario troca de posicdo com o enunciador para assumir a posicao de

enunciar o sentido. A definicdo conceitual de simulacro que tratamos nesta tese
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€ a formulada por Landowski (1991, p. 232) no verbete “simulacro” do Semiotica

Diccionario Razonado de La Teoria del Lenguaje, de acordo com o autor

(...) se emprega o termo simulacro em semittica narrativa e
discursiva para designar o tipo de figuras de componente modal
e tematico, com ajuda das quais os actantes da enunciagao se
deixam apreender mutuamente, uma vez projetados no marco
do discurso enunciado. (tradugédo nossa).

No ato discursivo analisado €, justamente, os actantes da enunciagéo,
portanto, enunciador e enunciatario que se apreendem por meio dos simulacros
gue um cria, assume e constrdi do outro e, nessa relacao, a troca de posicoes
acontece. Expliquemos melhor como o simulacro desse intercambio acontece:
entre as figuras 126 e 128, retomamos a oposi¢cado que € oriunda do sistema
videografico, pois entre as duas tomadas de camera ha uma ruptura na
continuidade. Logo, a oposicéo entre “continuidade” vs. “descontinuidade” pode
ser identificada, pois de maneira continua apenas um copo estava sendo servido
com o whisky e, em um movimento “de baixo para cima” sequenciado de um
movimento “de cima para baixo”, uma outra cena é inserida — de maneira nado
linear — pela edigdo das imagens com dois copos cheios e uma garrafa ao lado.
Esta sequéncia de movimentos — “de baixo para cima” e “de cima para baixo” —
podem ser associados ao ato do enunciatario de beber, ou seja, de elevar e
descer o copo, como se, entre uma dose e outra do whisky, a continuidade entre
uma passagem e outra de cena, mesmo que por pouquissimos segundos e, ja
no primeiro gole ou “quase-gole”, tivesse sido perdida. Ha também como
associar ao conhecido efeito que uma bebida com a graduacé&o alcodlica como
a do whisky causa que é o de “subir”, de “ir para cima”.

Ainda é possivel relacionar este movimento de “ruptura”® a outro
importante aspecto. Ao observar a relagcdo com o anuncio sob a perspectiva do
enunciatario que, neste caso, esta relacionado ao perfil de usuario ideal do
Facebook, nos indagamos se n&o seria este mesmo movimento — subir e descer
— que o enunciatario faz com o dedo — “de baixo para cima” e “de cima para
baixo” — na tela do smartphone quando esta navegando pelos videos do

Facebook Watch. Concluimos que é por meio de um fazer do enunciatario,
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guando recuperado pelo enunciador, acontece a criacdo do simulacro de uma
espécie de intercambio dos modos de presenca e dos atos enunciativos do
sujeito da enunciagdo. Passamos da interagao discursiva em que o enunciatario
percorria 0 processo de convencimento pelo enunciador para um simulacro de
uma interagdo em que O enunciatario enuncia o sentido, pois mesmo que
simulacrado, podemos notar, neste trecho, nos termos de Oliveira (2013, p.247)
uma “indistincdo entre Edor-Etario” com “transitividade das posi¢cdes” ocupadas
e ‘“imprevisibilidade entre os turnos enunciativos” que s&do assumidos,
decorrentes da descontinuidade que foi capaz de interromper a organizagéo
discursiva anterior.

Com o desenvolvimento da cena, a ruptura pontual € encaminhada para
um retorno ao processo de convencimento do enunciatario por parte do
enunciador. Este acontecimento sinaliza a préxima passagem entre os regimes
de interacao discursiva no filme. O trecho que compreende o intervalo disposto
entre a figura 129 e a figura 131 apresenta novos procedimentos explorados pelo
anuncio sobre o0 mesmo tipo de interacao discursiva analisado anteriormente, e
denominado por Oliveira (2013, p. 247) de “sentido conquistado” que acontece
guando o “etario € convencido” pelo enunciador.

O retorno ao convencimento acontece por meio do desenvolvimento da
cena que apresenta a selegcdo das figuras do mundo natural realizada pelo
enunciador — presentes nos modos de constru¢gao do anuncio — apreendidas e
reconhecidas pelo enunciatario e que, quando dispostas da maneira como foi
arquitetada, além do (re)conhecimento, causam desejo. A maneira processual
que o enunciador faz para despertar o desejo do enunciatario € construida por
meio de um zoom out de dois copos de whisky com gelo, a presenga cromatica
do mel, sob um fundo infinito amarelo, realizada com a captagdo da imagem em
plano proximo, de acordo com a figura 128. Apds isso, uma primeira garrafa
aparece ao lado dos dois copos, portanto, a oferta tentadora é intensificada,
conforme a figura 129. Na sequéncia, uma segunda garrafa é adicionada a cena
e complexifica ainda mais a oferta, o que do ponto de vista do enunciatario, faz
com que a situagao seja ainda mais desejante, como € possivel observar na

figura 131. Se antes tinhamos um copo, agora, temos dois que estao ao lado de
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duas garrafas de whisky juntamente com as frases “curta com amigos” e “seus
amigos da Jack Daniel’s(...)", sendo assim, podemos estabelecer a oposi¢céo
entre “beber sozinho” vs. “beber juntos”. Também é possivel identificar a
oposigao “quente” vs. “frio”, o whisky € conhecido por ser uma bebida forte e
guente, o mel também possui propriedades potentes, esta combinagao necessita
de gelo, neste caso, tanto o sistema imagético quanto o sistema verbovisual
cumprem o papel de, reiteradamente, marcar essa indicagdo do enunciador ao
enunciatario por diversas vezes durante o anuncio e, neste momento, € um
indicativo do retorno ao convencimento do enunciatario por parte do enunciador.

A dimensao sonora esta composta por uma trilha musical instrumental e
produzida exclusivamente para o anuncio. A trilha musical intercala batidas
agudas de curta duragdo com batidas graves mais alongadas. O anuncio
comega e termina com a predominancia de sons mais agudos e 0O seu
desenvolvimento € marcado por uma sonoridade mais grave. O plano sonoro é
um importante demarcador do inicio e do fim do anuncio. As oposi¢des entre
“grave” vs. “agudo”, “longo” vs. “curto” e “som” vs. “siléncio” s&o as que mais se
destacam durante os seis segundos em que a trilha musical ocupa a dimensé&o
sonora de todo o anuncio.

Desse modo, tanto o enunciador, quanto o enunciatario firmam as bases
de um contrato enunciativo de convencimento em que o enunciatario confia nos
valores propostos pelo enunciador que estdo em jogo no ato enunciativo que,
neste momento, esta calcado em sucessivas ofertas de objetos e figuras do
mundo natural que sdo almejadas pelo enunciatario. A continuidade da cena &
responsavel por fazer mais um investimento do enunciador sobre o enunciatario
com a proposta de beber socialmente e ndo individualmente. Os enunciados
verbovisuais, a utilizagado de duas garrafas e de dois copos sao bastante claros
quanto a isso, conforme as figuras 132 e 133. Na pagina seguinte, apresentamos
0 esquema 7 com a articulagcao entre os tipos de interacéo discursiva no filme

publicitario de Jack Daniel’s Honey.
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Esquema 7 — A articulagdo entre os tipos de intera¢do discursiva no filme publicitario de Jack Daniel’s Honey

SENTIDO CODIFICADO

Edor convoca o Etario pelo uso estratégico de figuras e
objetos que sdo do seu interesse: por meio de um arranjo
plastico e ritmico construido audiovisualmente ¢ que o Edor
desperta a curiosidade e o desejo do Etario.

Sequéncia entre os turnos enunciativos de Edor e Etario:
enquanto o primeiro apresenta objetos desejantes, o segundo
os reconhece ¢ atribui valor.

Realizaciio na situacido enunciativa do filme:

19 ocorréncia: comego do anuincio, no trecho compreendido
entre a figura 121 até 125 que marca o transito da re-operagdo
codificada que o antecedeu a passagem ao convencimento
conquistado que se inicia.

2%ocorréncia: como efeito da continuidade da ruptura em que
ha um retorno ao processo de convencimento do Etario por
parte do Edor. Este trecho esta no intervalo estre as figuras 129
até 133 e marca a passagem da ruptura a efetivacdo do
convencimento.

Enunciatario é convencido pelo Enunciador: Edor e Etario
assumem as suas fungdes para o estabelecimento das bases do

contrato enunciativo.

SENTIDO CONQUISTADO

SENTIDO ALEATORIO

Indistincido e transitividade das posicoes entre Edor e
Etario: ha um simulacro de intercimbio nas posi¢des
ocupadas por Edor e Etario. O fazer do Etario ¢ recuperado por
um fazer do Edor e, nesta construgdo discursiva, ha um
simulacro de troca onde o fazer especifico de cada um, mesmo
que por poucos instantes e por efeito de um simulacro, ocorre
por indistingao.

Imprevisibilidade dos turnos: também sob a configuragao de
um simulacro, o Etario assume o papel de Edor ¢ o Edor
assume, também, simulacrado, o papel de Etario.

Realizacdo na situacio enunciativa do filme: a
descontinuidade ¢é causada pela ruptura no arranjo visual das
cenas que esta compreendida no intervalo entre as figuras 126
e 128.

Enunciatdrio enuncia o sentido: por meio de um simulacro,
o Etario assume a posi¢do de enunciar.

SENTIDO SENTIDO

Fonte: Elaborado pelo autor com base em OLIVEIRA, A. C. Op. Cit., 2013, p. 247.
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Passadas quase duas décadas de seu lancamento, a midia social
Facebook em suas diversas formas e dispositivos de acesso como, por exemplo,
na versiao web para uso em computadores e notebooks e os aplicativos para
smart TVs e tablets, mas, principalmente, e cada vez mais, por meio de
smartphones ainda se mantem como uma das principais redes sociais digitais.
Neste cenario, € notavel o investimento publicitario’, especialmente, com a
veiculacdo, impulsionamento e patrocinio de filmes publicitarios nesta
plataforma.

Com a anadlise realizada buscamos melhor compreender as
especificidades do anuncio da marca Jack Daniel’s patrocinado e exibido no
Facebook que, ao nosso ver, reune algumas caracteristicas que merecem ser,
mesmo que, brevemente, recuperadas. A marca Jack Daniel’s, por mais que seja
internacionalmente reconhecida e renomada, até o momento, ndo desponta
como uma das grandes marcas anunciantes brasileiras e encontrou no
Facebook uma midia assertiva para ter contato com o seu publico-alvo. Outra
questao é o fato de o anuncio possuir seis segundos de duragdo. O tempo de
apreensdo da mensagem é extremamente curto e, mais uma vez, apropriado a
plataforma em que foi veiculado. A dimensdo sonora do anuncio é composta
exclusivamente pela trilha musical instrumental.

Diferentemente de grande parte dos anuncios, neste caso, ndo temos a
utilizagcdo de recursos expressivos audiovisuais comuns na publicidade como,
por exemplo, as locugdes, o uso de dialogos entre personagens, a realizacéo de
efeitos sonoros e nem uma narragdo em off ao final do anuncio. Também nao
temos a presencga da figura humana que costuma ser um recurso explorado de
maneira persuasiva nos demais anuncios.

E claro que o anuncio traz elementos previsiveis e muito utilizados como,
por exemplo, a presenga do logotipo no inicio e ao término do filme — para que
durante os seis segundos de exibi¢do o enunciador possa deixar bem claro quem

€ 0 anunciante — as obrigatoriedades que a legislagdo impde aos anuncios de

73 Para mais informagdes sobre o investimento publicitario no Facebook consultar a matéria publicada no
portal de noticias PROPMARK. Pesquisa sobre investimento publicitario destaca Google e Facebook.
Disponivel em: <https://propmark.com.br/midia/pesquisa-sobre-investimento-publicitario-destaca-google-
e-facebook > Acesso em: 14 abr. 2021
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bebidas alcodlicas, o uso da hashtag “#JackHoney” que € muito comum nas
redes sociais e alguns elementos da diagramac¢ao da dimenséao verbovisual do
anuncio.

Ainda assim, considera-se que o anuncio pde em cena uma eficaz
articulacdo entre os sistemas imagético, verbovisual, videografico e musical.
Principalmente, na transi¢cao entre a primeira para a segunda parte do filme onde
a relagdo entre todos estes sistemas de linguagens atualiza e traz para a
linguagem audiovisual do anuncio, os valores da marca, a esséncia do produto
e o gesto caracteristico do fazer do enunciatario que € necessario para interagir

com os videos do Facebook.

4. 17 Algumas notas sobre a situagcdo de acontecimento do filme

publicitario de Amazon Prime Video

A versdo de trinta segundos do filme publicitario da Amazon para
divulgacdo da plataforma de streaming denominada Prime Video, objeto de
analise desta pesquisa, foi veiculada com maior frequéncia entre os meses de
novembro de 2020 e janeiro de 2021, principalmente, nos intervalos comerciais
na TV aberta e nos canais por assinatura, em anuncios in-stream no YouTube e
em anuncios patrocinados no Facebook e no Instagram.

Para realizagcdo da analise foi considerada a situacdo de acontecimento
que se passou no Facebook,” esta escolha deve-se aos principais motivos que
sdo compostos pela estratégia de impulsionamento realizado na veiculagéo do
filme no Facebook que nos possibilitou uma precisa verificagcdo do alcance
obtido. Além disso, foi pelo Facebook que tivemos acesso ao momento de
exposicdo do anuncio onde conseguimos capturar a situagcdo de interacéo
discursiva desenvolvida entre o sujeito da enunciagao e, por fim, foi nesta

plataforma que o referido anuncio atingiu expressivos indices de alcance e

7 A versio do filme publicitario de 30” da Amazon Prime Video, veiculada no Facebook e, analisada na
tese, pode ser conferida no link:
<https://drive.google.com/file/d/1khfTjISTZ9LG5AtO9IWIneLJPspZ8Dn5/view ?usp=sharing>. Acesso
em 17 abr. 2021.
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engajamento. E claro que levamos em consideracéo que a produgdo de sentido
do referido anuncio também foi construida com base na exposi¢cao
multiplataforma que este filme publicitario utilizou, pois, conforme introduzimos,
além do Facebook, o anuncio também ganhou visibilidade na TV (aberta e nos
canais por assinatura’) e no Instagram’®.

No perfil oficial da marca do Facebook no Brasil, a versdo analisada do
filme patrocinado de Amazon Prime Video obteve, no periodo de 12 de novembro
de 2020 até fevereiro de 2021, um total de 5,2 milhdes de visualiza¢des, quase
4 mil reacdes divididas entre “curtir’ e “amei”, 216 comentarios e 109
compartilhamentos realizados pelos usuarios desta rede social digital que, de
alguma maneira, foram impactados por este filme publicitario.

A ficcao seriada € reconhecidamente um notavel fenbmeno de audiéncia
nas mais diversas plataformas de streaming. Também, &€ de conhecimento
comum que o principal formato de consumo de video nestas plataformas é
composto pela ficgdo seriada em seus diversos formatos, temporadas e géneros.
Em relagdo ao alcance e ao numero de audiéncia em territério brasileiro, as
principais plataformas de consumo de streaming de video como, por exemplo,
Netflix, Amazon Prime Video, Globoplay, Apple TV+ e Disney+ ja superam 0s
dados de audiéncia de todos os canais da televisao aberta e por assinatura com
excecao da Rede Globo de Televisao, de acordo com as informag¢des publicadas
pela revista Exame em julho de 20207".

Neste cenario € que o servico de streaming Prime Video da Amazon
veiculou um filme publicitario composto, principalmente, por fragmentos de
séries de sucesso e que, portanto, ja sdo do conhecimento do perfil de
enunciatario ideal desta publicidade. Além dos fragmentos de séries, o anuncio
também é composto por narragdo em off, trilha musical, efeitos sonoros e a

utilizacdo do gerador de caracteres. Todos estes principais elementos fazem

75 Para consulta do leitor, a versdo exibida na TV aberta ¢ nos canais por assinatura esta disponivel em:
<https://drive.google.com/file/d/1kB1szh _J-D-RaK0oU6DIwuU2NTY fmUJY/view?usp=sharing>.
Acesso em 17 abr. 2021.

76 Em complemento e, também, a titulo de consulta, a versdo do “mesmo” antincio veiculado no Instagram
pode ser conferida no enderego: <https://drive.google.com/file/d/ITwwNXVmwQ8r70nn KOCJusW_-
40x5gfp/view?usp=sharing>. Acesso em 17 abr. 2021.

77 De acordo com as informagdes disponiveis em: <https://exame.com/tecnologia/netflix-amazon-e-
globoplay-superam-audiencia-da-maioria-dos-canais-de-tv/>. Acesso em 17 abr. 21.
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parte da organizagao discursiva do anuncio que possui 30 segundos de duragao
e, no Facebook, foi exibido no feed com a proporc¢ao de 4:5 (vertical x horizontal)
correspondendo ao formato retrato que, conforme apresentamos no capitulo 1
(parte 2.) € um formato que realiza um adequado aproveitamento da interface do
aplicativo do Facebook quando acessado por smartphones e tablets como € o

caso do anuncio em questao.

4.18 A interagao discursiva na enunciagao do anuncio de Amazon Prime

Video: o gradual processo de convencimento do enunciatario

O filme tem inicio com a exposicdo da marca anunciante que ocupa a
zona central da tela e esta disposta no fundo azul caracteristico da identidade
visual de Amazon Prime Video, conforme é possivel observar na figura 134,
localizada na préxima pagina. Nesta primeira figura, optamos por manter o print
integral da interface do app do Facebook arranjado na dimenséo topoldgica da
tela do smartphone onde o anuncio foi exibido para que seja possivel analisar a
interagdo discursiva que também acontece na plataforma de veiculagao.
Contudo, para as demais figuras, a dimens&o espacial da interface do aplicativo

onde o anuncio esta sendo exibido sera priorizada na captacédo das imagens.
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Fig. 134 — O inicio do filme de Amazon Prime Video na interface do app do Facebook para smartphones.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Em seguida, em um efeito de fade out, a marca e o fundo azul véo
desaparecendo da tela para surgir os primeiros trechos das cenas de séries de
sucesso que estdo disponiveis para que os usuarios do servico Prime Video
assistam, de acordo com as figuras 135 e 136, apresentadas na pagina seguinte.
Neste momento, torna-se possivel reconhecer um grande sucesso da ficcao
seriada que é a série Grey’s Anatomy’® por meio da utilizagdo de dois fragmentos
de cenas, filmadas em close up, que contam com dois dos principais
protagonistas desta trama, sédo eles, Derek Shepherd (Patrick Dempsey) e

8 A ficgdo seriada Grey’s Anatomy (A anatomia de Grey, ABC studios, 2005) é considerada como um
sucesso de audiéncia, pois desde 2005 ¢é exibida regularmente e esta na sua 17* temporada. A série conta
com mais de 370 episddios que em média possuem 45 minutos de duragdo. Atualmente, é transmitida em
mais de 250 paises. Cabe informar que o nome da série estabelece relacdo com o nome da principal
protagonista, a médica cirurgia Meredith Grey. Portanto, ¢ em torno dela que a trama acontece.
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Meredith Grey (Ellen Pompeo). Estas personagens aparecem em um momento
considerado como emocionante e que é capaz de despertar o interesse do perfil
de enunciatario da série e do anuncio — figurativizado pelos “maratonistas de
séries” — pois € no instante em que temos a marcacao do abraco entre o casal
que o enunciatario torce para que figuem juntos durante toda a trama, ao longo
de diversas temporadas. Este momento, também € assinalado pelo inicio da
trilha musical que colabora com a producio do efeito de sentido de suspense,
drama e emocgéao no instante do abrago. Neste trecho inicial de exibicdo, ainda

nao é possivel identificar de qual cancéao se trata.

Fig. 135 — Fade out da marca e close up da Fig. 136 — Close up da protagonista Meredith
protagonista Derek Shepherd de Grey’s Anatomy. Grey de Grey’s Anatomy.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Apos isso, em uma sequéncia de cenas editadas em fast motion (camera
rapida) e slow motion (camera lenta) outros fragmentos de cenas de Grey’s
Anatomy sao inseridos na continuidade do filme publicitario em que a equipe

meédica aparece, filmada em plano conjunto, em um dos principais cenarios da
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série, o corredor do hospital, onde uma parte consideravel da trama se
desenvolve, conforme a figura 137, na pagina seguinte.

Em seguida, na figura 138 — disposta na proxima pagina — a personagem
Miranda Bailey (Chandra Wilson) que também possui grande afinidade do
enunciatario, pois estd no elenco desde o inicio da série, portanto, €&
acompanhada pelos fas ha mais de 17 anos, surge em slow motion e, em plano
préximo, e, por fim, teremos duas tomadas que sdo compostas por fragmentos
de cenas com a protagonista Meredith Grey. A primeira foi captada em plano
préximo e editada em fast motion, de acordo com a figura 139 e, a segunda,
utilizou o recurso do slow motion associado ao efeito de zoom in que
corresponde a aproximacgao da lente da camera sobre o objeto que esta sendo
filmado, no caso, a protagonista, conforme a figura 140. Tanto a figura 139,

quanto a figura 140, estdo reunidas na pagina seguinte.

Fig. 137 — Plano conjunto da equipe médica no Fig. 138 — A personagem Miranda Bailey de
hospital de Grey’s Anatomy. Grey’s Anatomy em plano proximo.
< #8 Amazon Prime Video @ < # Amazon Prime Video @
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Séries que todo mundo ama, para quem so quer se
divertir. Assine por R$9,90/més.

=5

Séries que todo mundo ama, para quem so quer se
divertir. Assine por R$9,90/més.

amazon
prime video
|

prime video

LS

PRIMEVIDEO.COM " R PRIMEVIDEO.COM K z
Assista no Prime Video asolll Assista no Prime Video
Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.
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Fig. 139 — Fast motion em plano proximo de Fig. 140 — Slow motion em zoom in ¢ close up de

Meredith Grey. Meredith Grey.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Estas cenas iniciais do anuncio constituidas exclusivamente por
fragmentos da série Grey’s Anatomy compreende o intervalo entre as figuras 135
até a 140 e marca o inicio do acesso ao regime de interagdo discursiva
estabelecido entre enunciador e enunciatario. Esta passagem é composta pela
relacdo em que o enunciador — para comecar o anuncio — escolhe uma série que
faz parte da memoria afetiva do enunciatario e o modo como faz isso, resulta na
utilizagdo de procedimentos discursivos que sao capazes de iniciar 0 processo
de convencimento do enunciatario sobre a proposta do anuncio.

Isso acontece, pois na organizagdo discursiva do anuncio, a dimensao
sonora € composta pelo emprego da trilha musical (Qque neste momento é
instrumental) juntamente aos efeitos sonoros realizados pela edicdo e a
dimensé&o visual constituida pelos planos de filmagem e sele¢do dos movimentos
de camera que mostram cenas de relagdes com alta densidade emotiva que
acontece entre personagens de uma ficgao seriada que ao longo de 17 anos de
existéncia foi marcada por uma relacdo de aderéncia e intercambio entre

enunciador e enunciatario. Durante todos esses anos, o enunciatario, de tanto
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acompanhar o desenvolvimento da trama foi trocando de posi¢gdes com o
enunciador — trocas essas que foram regidas pelo enunciador — resultando em
uma das séries mais longevas e adoradas de toda a histéria da ficgdo seriada
televisiva. Nesta situagcdo enunciativa, segundo Oliveira (2013, p. 245) temos
uma transitividade entre as posi¢gdes ocupadas pelo enunciador e pelo
enunciatario em que acontece um “ato semiotico de construgado cooperativa do
sentido pela vontade dos sujeitos” em que “edor-etario negociam a ‘boa’
distancia” em direcdo a “conjungao volitiva” em busca da produg¢do de sentido
no anuncio por meio de uma relagdo afetiva que tiveram as suas bases
construidas durante os anos de exibicao e acompanhamento da ficcdo seriada
selecionada para compor as cenas que foram recuperadas pelo enunciador na
organizacéao discursiva do filme.

O enunciador ao posicionar logo apds a insergdo de seu logotipo na
interface da tela, os fragmentos de Grey’s Anatomy, direcionou o
desenvolvimento entre o tipo de interacédo discursiva para uma relagcdo com o
objetivo de convencer o enunciatario sobre os valores que comegam a ser
figurativizados e tematizados no anuncio. Contudo, este € o inicio do processo
gradual de convencimento que sera concluido ao final do filme.

A seguir, o enunciador continua realizando escolhas com a finalidade de
‘conduzir o enunciatario na leitura do sentido” (OLIVEIRA, 2013, p. 247) com a
ampliagao e a diversificagdo de recursos discursivos que faz uso para atingir o
seu convencimento. Por meio de procedimentos especificos, a comecar pela
insergdo de um fragmento editado de uma cena da série The Office’® que a
personagem Michael Scott (Steve Carell) emite uma expressiva risada — em que
a sonorizagao no filme foi mantida — de acordo com a figura 141. Este trecho, na
situacao de interagao entre o sujeito da enunciagao, criou o efeito de sentido de
fazer quase um deboche do enunciatario que estava se emocionando na cena
anterior. O enunciador faz isso para recordar que na Amazon Prime Video, o

enunciatario encontra séries de sucesso de variados géneros para

7 The Office (O Escritério, BBC, 2005) é uma série de comédia que esta no ar ha 15 anos. A série esta na
sua 9* temporada e conta com 201 episodios que possuem a duragdo média de 25 minutos. E considerada
como uma sifcom americana de sucesso ¢ tem como personagem principal Michael Scott que de maneira
caricata gerencia o escritorio, ambiente em que se passa a maior parte da trama.
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entretenimento por um preco acessivel. Apds isso, temos uma sequéncia de
fragmentos de outras reconhecidas séries de sucesso, com cenas de agao,
aventura e comédia.

O enunciador recorre a jungcdo de cenas de luta, tiros e explosdes
(selecionados da série Prison Break®) que, editadas rapidamente, colocam o
enunciatario na posicado em que ele precisa ficar atento e imével para que seja
possivel “ler” e “interpretar” a significagdo que continua a ser direcionada pelo
enunciador, conforme as figuras 142 e 143. Portanto, temos a continuidade da
relagcdo de transitividade das posigbes ocupadas pelo sujeito da enunciagao
(regidas pelo enunciador) que é caracterizada pela sequéncia dos turnos
enunciativos correspondentes ao enunciador e ao enunciatario. Por parte do
enunciador, ele foi capaz de — com base em seu conhecimento prévio do
enunciatario — selecionar as séries de sucesso que o etario “gosta” com o
objetivo de convencé-lo sobre a proposta da marca anunciante. Do ponto de
vista do enunciatario, este é dotado das condi¢cdes necessarias para reconhecer
a proposta que lhe é feita sendo capaz de interpretar o valor “entretenimento
diversificado por meio do consumo de ficcdo seriada” que, construido pela
selecéo dos fragmentos de cenas de drama, emogao, suspense, comedia e agéo

estdo sendo colocados em cena pelo enunciador.

8 Prison Break (Em Busca da Verdade, FOX, 2005) também ¢ considerada como uma série de sucesso.
Possui 5 temporadas que estdo divididas em 90 episodios com duragdo entre 43 ¢ 44 minutos cada. Em
sintese, ¢ uma série de a¢do e aventura protagonizada por dois irmdos que juntos buscam a liberdade por
conta de uma condenagdo injusta que um deles sofreu.
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Fig. 141 — Plano proximo Michael Scott em Fig. 142 — Plano médio da cena de luta da série

fragmento da série The Office. Prison Break.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Fig. 143 — Plano médio do protagonista Michael Scofield (Wentworth Miller) em fragmento de cena de
Prison Break
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Fonte: print da tela realizado pelo autor.
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Desse modo, ha uma reconstrugdo do que ja esta posto em cena no ato
enunciativo em que enunciador e enunciatario negociam a constru¢ao de sentido
do filme e desempenham acgdes especificas, predeterminadas e que dependem
do acionamento de suas competéncias que, neste caso, sao do tipo cognitivas e
performaticas sem as quais o sentido ndo sera construido e o enunciatario ndo
seria convencido pelo enunciador.

Com o desenvolvimento do filme, o enunciador segue rumo a condugao
do enunciatario ao “sentido conquistado” (OLIVEIRA, 2013, p. 247) em que,
gradualmente, o enunciatario esta sendo convencido sobre os valores que estéo
discursivizados. A realizacdo deste procedimento que esta em andamento é
assinalada por escolhas do enunciador e possuem o objetivo de convencer o
enunciatario sobre a axiologia que esta em jogo no anuncio.

Estas escolhas apontam para a utilizagdo de outros trés recursos
expressivos do sistema audiovisual que, até entdo, ndo tinham sido utilizados
pelo enunciador, mas que, neste momento do anuncio, sdo importantissimos no
processo de convencimento do enunciatario, sdo eles: a narragcdo em off que
cumpre o papel de reforgar o texto de postagem, enfatizar a persuaséao e reiterar
a presenca da marca anunciante; o gerador de caracteres que funcionara
reiterando a narracdo em off do locutor e, por ultimo, a trilha musical que de
instrumental evolui para uma cancdo que, também cumprira a funcdo de,
juntamente, com os demais recursos utilizados, convencer o enunciatario. A
seguir, encaminhamos a analise com o desenvolvimento do processo gradual de
interacdo discursiva em que o sentido € conquistado e o enunciatario &
convencido.

Trés fragdes de cenas compostas por tiro, explosao e impacto antecedem
a narracao em off que comeca de maneira cadenciada reiterando a inscricao
verbovisual utilizada na constituicdo do texto de postagem. O conteudo que é
narrado também é refor¢gado pelo gerador de caracteres que inscreve na tela em
letras maiusculas, tamanhos diferentes e em fonte tipografica sem serifa — o que
gera facil visualizagdo e leitura — o enunciado “AS SERIES QUE TODO MUNDO
AMA”. Na dimensao visual, aparece um fragmento de série em que um casal se

beija, de acordo com a figura 144. O término desta primeira narragdo em off
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coincide com o inicio do trecho da cangao utilizada como trilha musical para o
flme no momento em que a letra comega a ser cantada. Deste modo, o
enunciatario consegue identificar que se trata de uma versao da cancgao Girls
Jjust wanna have fun (Garotas s6 querem se divertir, Cindy Lauper, 1985) gravada
pelo conjunto BFF Girls®'.

Esta versdo da trilha musical foi gravada nos estudios da Sony Music
exclusivamente para o filme publicitario de Amazon Prime Video onde foram
realizadas diversas alteragdes no arranjo musical de origem com a utilizagao de
recursos eletrénicos de sonorizagdo e mixagem e, também, na letra da cang¢ao
com a mudanca do refrao original “Girls just wanna have fun” (garotas s6 querem
se divertir) para “We Just Want To Have Fun"®? (nds s6 queremos nos divertir).
A troca do substantivo “girls” (garotas) pelo pronome “we” (n6s) amplia o alcance
do anuncio, pois nao restringe o género do enunciatario ao qual o enunciador se
dirige. Além disso, as mudangas realizadas no arranjo musical cumprem a
funcao de atualizar aos padrdes sonoros da segunda década dos anos 2000 uma
cangao que, originalmente, foi gravada nos anos 80. Com o inicio do trecho da
trilha musical em que a cancao passa a ser cantada com o a letra “That's all we
really want’ (Isso € tudo o que realmente queremos), a cena apresenta novos
fragmentos das séries The Office seguido de Grey’s Anatomy, de acordo com a

figura 145, onde os actantes aparecem dangando e se divertindo.

81 BFF Girls ¢ um conjunto formado por trés jovens cantoras brasileiras (Bia Torres, Giulia Nassa e Laura
Castro) em 2017 durante a realizagdo da primeira temporada de um reality show musical da TV brasileira,
o The Voice Kids.

82 Para consulta do leitor, a versdo da cangdo adaptada por BBF Girls para os filmes publicitarios de Amazon
Prime Video esta disponivel em: <https://bit.ly/3eSYOWL>. Acesso em 22. abr. 2021.
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Fig. 144 — Narracdo em off; gerador de caracteres Fig. 145 — Inicio da trilha musical cantada e plano

e close up. conjunto da equipe médica dangando em cena de
Grey’s Anatomy.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor. Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Na sequéncia, a narracdo em off é desenvolvida com o complemento
“PARA QUEM SO QUER SE DIVERTIR” que segue o mesmo procedimento de
diagramacao da fonte tipografica utilizada anteriormente no GC, a reiteragéo do
verbal sonoro pelo verbal visual e uma cena em que o protagonista da série
Supernatural®®, Dean Winchester (Jensen Ackles) aparece sorrindo, em plano
préximo, com o rosto marcado por golpes fisicos, conforme a figura 146,
apresentada na pagina seguinte. O efeito de euforia criado € mantido na proxima
cena em que o personagem Barney Stinson (Neil Patrick) — um dos protagonistas
da série How | Met Your Mother?* — profere uma sonora gargalhada, em plano

préximo, como disposto na figura 147.

8 Supernatural (Sobrenatural, Warner Bross, 2005) é uma ficgdo seriada bastante popular entre o perfil de
audiéncia composto pelos fas de séries de terror, agdo, fantasia e mistérios sobrenaturais. Esta série foi ao
ar nos canais da televisdo entre 2005 e 2020, contou com 15 temporadas divididas em 320 episddios que
possuem duragdo média de 42 minutos cada. Atualmente, ela ¢ reprisada pelos canais de televisdo e esta
disponivel em diversas plataformas de streaming de video, incluindo o Prime Video, da Amazon.

8 How I Met Your Mother (Como eu conheci sua mde, CBS, 2005) é uma sitcom americana que foi
transmitida entre 2005 e 2014. Atualmente, é reprisada pelos canais por assinatura da TV e pelas
plataformas de streaming de video. A série foi dividida em 9 temporadas e um total de 208 episddios com
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Fig. 146 — Narragdo em off, GC e plano préximo
de Dean Winchester sorrindo com o rosto
machucado em cena de Supernatural.

Fig. 147 — Narragdo em off, GC e plano proximo de
Barney Stinson gargalhando em cena de How I Met

Your Mother.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Fonte: print da tela realizado pelo autor.

Neste momento, o enunciador continua a implementar os procedimentos

enunciativos que visam convencer o enunciatario de que no Amazon Prime

Video a diversao resultante do consumo de suas séries de sucesso € “garantida’,

ainda mais, pelo custo de “R$9,90/més”. Para isso, recapitulando, ele iniciou a

interagdo discursiva com a construgdo de um arranjo audiovisual composto por

fragmentos de séries de sucesso, “brincou” com o enunciatario por meio da

risada debochada de Michael Scott (FIG. 141), fez o enunciatario percorrer uma

sequéncia acelerada de cenas de agao e aventura até fazé-lo dancar e mexer o

corpo ao som das BFF Girls “que s6 querem se divertir’. Apos isso, ressignificou

o trecho da série Supernatural — que nao possui nada de comédia em sua trama

duragdo média de 23 minutos. E considerada um sucesso de audiéncia por reunir humor, situacdes
cotidianas em episddios que podem ser assistidos de maneira nao-linear.

217



— em um fragmento de cena que o protagonista mesmo ferido, apos ter
enfrentado for¢cas sobrenaturais “ri de si mesmo” (FIG. 146) para, logo em
seguida, cair na gargalhada com o bem humorado personagem Barney Stinson
de How | Met Your Mother, de acordo com a figura 147. Neste momento, &
importante delimitar que estamos diante de uma interagdo discursiva entre
enunciador e enunciatario caracterizada pela transitividade, mas sem que
aconteca a troca das posicdes que sao ocupadas por ambos, conforme Oliveira

(2013, p. 245), este é um tipo de relagédo

resultante de um de um posicionamento marcado por uma
orientagdo fixada a partir do interesse do sujeito que comanda a
interagao, o enunciador, ter uma intencionalidade ao conduzir o
outro, o enunciatario, a um percurso de desenvolvimento com a
aquisicdo de seu modo de colocacdo discursiva. Sujeito de
vontade, o enunciatario é levado a empreender um percurso de
desenvolvimento de si a partir do qual atinge o posicionamento
projetado para ele ocupar no discurso.

Este procedimento discursivo compreendido pelo convencimento do
enunciatario por parte do enunciador, conforme colocado mais acima, acontece
de maneira processual e, na organizagao discursiva do anuncio, possui quase
toda a sua duracdo e, ainda, ndo acabou. Sua continuidade acontece com o
enunciador retomando algumas das séries de sucesso que fazem parte do
catalogo de Amazon Prime Video, sendo que a maioria delas ja foram utilizadas
durante o desenvolvimento do anuncio. O modo escolhido para fazer isso € por
meio da selecdo de novos fragmentos das séries associado ao uso do gerador
de caracteres que inscreve em caixa alta o nome de cada série. A dimensé&o
visual dessas cenas esta sonorizada pelo refrao “We Just Want To Have Fun /
just wanna / we just wanna ...” (n0s s6 queremos nos divertir / s6 queremos / nés
s6 queremos ...) que é cantado por aproximadamente sete vezes de acordo com

o intervalo entre as figuras 148 até 152:
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Fig. 148 — Cena de Grey’s Fig. 149 — Cena de Prison
Anatomy. Break.
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Fig. 150 — Cena de
Supernatural.
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Fonte: print da tela realizado
pelo autor.
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Fonte: print da tela realizado
pelo autor.

Fig.151 — Cena de This Is Us.

Fig.152 — Cena de The Office.
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O processo de convencimento do enunciatario por parte do enunciador é
concluido com a figurativizagao do ultimo investimento de valor que acontece em
um clima festivo, de dancga, musica e diversao. Desse modo, o Edor propde ao
Etario a oferta para “experimentar” o servigo por “30 dias gratis” que inclui “filmes

e séries”, “milhdes de musicas” e “frete gratis” com a exclusividade de que “tudo
iss0” 0 enunciatario “s6 vai encontrar” no Amazon Prime Video, conforme as

figuras 153 e 154. Foi assim que enunciador e enunciatario estabeleceram as
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bases do contrato de fiducia e convencimento que permeou a interacao

discursiva que evoluiu desde o inicio do anuncio na dire¢cdo em que o

enunciatario foi convencido pelo enunciador®.

Fig.153 — Oferta para experimentar.

Fig.154 — Etario é convencido.

< Amazon Prime Video @
12 de nov. de 2020 - @
Séries que todo mundo ama, para quem sé quer se

divertir. Assine por R$9,90/més.

4

amazon

prime video
N1

EXPERIMENTE j
4‘ 30D IAS GRATIS

PRIMEVIDEO.COM
[Sanba malsJ

Assista no Prime Video

< @ Amazon Prime Video @
12 de nov. de 2020 - @
Séries que todo mundo ama, para quem s6 quer se
divertir. Assine por R$9,90/més.

@ FILMES E SERIES

MILHOES DE MUSICAS ((|| »

FRETE GRATIS |— [a
W

PRIMEVIDEO.COM
Assista no Prime Video

Fonte: print da tela realizado
pelo autor.

Fonte: print da tela realizado
pelo autor.

A conclusdo do anuncio marca a passagem entre os tipos de interagcéo
discursiva no filme de Amazon Prime Video com acesso ao sentido codificado
em que enunciador e enunciatario passam a estar separados em seus atos
discursivos. Portanto, temos o movimento de implicagcdo entre os regimes de
interacdo discursiva, pois da relacdo de interacdo discursiva em que o
enunciador convence o enunciatario passamos para a interagao em que o Etario
realiza a re-operagao da significagdo que esta posta em cena ao retomar o
mesmo ponto do inicio do anuncio, de acordo com a ultima figura, 155, que
repete os mesmos elementos e a mesma organizagao discursiva da primeira

figura, a 134.

85 A parte do filme analisado que compreende o processo de convencimento do enunciatario e a conclusio
do antncio com o retorno a significagdo codificada esta disponivel em: <https://drive.google.com/file/d/1 -
6h6BqQawlGtxHdxCJOROzVfleC4g/view?usp=sharing>. Acesso em 24 mai. 2021.
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Fig. 155 — O término do filme que retoma a organizagdo do inicio e faz a passagem entre os regimes de
interagao discursiva entre Edor e Etario.
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Fonte: print da tela realizado pelo autor.

A inscrigao verbovisual responsavel por compor o texto de postagem é
constituida pelo seguinte enunciado “Séries que todo mundo ama, para quem so6
quer se divertir. Assine por R$9,90/més.” Além disso, logo abaixo do espago
destinado para a exibicdo do anuncio, temos as inscrigdes com o direcionamento
para o site do servico anunciante, com a frase “Assista no Prime Video” que se
tem acesso por meio do botdo clicavel “Saiba mais”. Em seguida, temos os
recursos disponiveis da interface de acesso do app do Facebook com a
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apresentacao do numero de visualizagdes que o anuncio obteve, portanto, a
propria plataforma enquanto instdncia composta pelo destinador endossa o
desempenho que o filme esta obtendo durante o momento da exibicdo. Um
pouco mais abaixo, estdo dispostas as trés principais possibilidades -
programadas — que o enunciador possibilita ao enunciatario compreendidas pelo
botdo clicavel do “curtir’, que além de “curtir’, € possivel reagir com o “amei”,
com o “forga”, com uma “gargalhada”, com uma reagdo de “espanto”, com
“tristeza” ou, ainda, com “furia”. No caso, em particular, € importante observar
gue mesmo com sete possibilidades disponibilizadas, os usuarios da plataforma
utilizaram exclusivamente o “curtir’ e o “amei”’. E notério que essas sdo as
variagbes que estdo localizadas nos primeiros lugares, portanto, estdo mais
acessiveis, além de serem as possibilidades mais aceitas socialmente dentro da
plataforma, mas acima de tudo, isto indica que, ao menos, neste caso especifico,
nenhum usuario debochou, se sentiu triste ou ficou com raiva desta postagem e,
consequentemente, da marca anunciante. Por fim, em tom imperativo, o
destinador “Facebook”, responsavel pela arquitetura da interface do app mantem
a inscricao “Escreva um comentario” que “ensina” o usuario onde deve ou pode
comentar.

Deste modo é que o enunciador estabelece ao enunciatario o segundo
regime de interagdo discursiva acionado no anuncio que esta constituido pela
relagdo em que o enunciatario re-opera a significagao codificada pelo enunciador
por meio de elementos que, na organizagdo discursiva, estdo mapeados,
bastando ao enunciatario seguir “as pistas” (OLIVEIRA, 2013, p. 247) nesta
construcdo do sentido que ja esta previamente pronto pelo enunciador. Ou seja,
0 enunciatario, ao percorrer este trajeto, decodifica os elementos graficos do
logotipo da marca anunciante, bem como, interage na plataforma do Facebook
com re-agdes (denominadas pela prépria plataforma como “reacts”) que estéo
previstas dentro das possibilidades disponibilizadas pelo enunciador. Isto
acontece, pois, nesta situacdo enunciativa do anuncio, o enunciador e o
enunciatario ocupam uma posi¢cdo de intransitividade que, de acordo com
Oliveira (2013, p. 244), é apresentada como “ao assumir o controle da interagcéo

o enunciador rege uma transmissdo de saber ao enunciatario para ele poder
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operar os passos de um desbravamento teleguiado do discurso”. Portanto,
estamos diante da interagdo discursiva em que a significagdo codificada pelo
enunciador € re-operada pelo enunciatario. Na pagina seguinte, dispomos o
esquema 8 com o movimento entre os tipos de interacao discursiva acionadas e
desempenhadas pelo sujeito complexo da enunciag¢ao no filme de Amazon Prime
Video.
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Esquema 8 — Os tipos de interacd@o discursiva no filme de Amazon Prime Video.

SENTIDO CODIFICADO

Edor e Etirio estio em posicio de intransitividade. Com
previsibilidade desempenham os seus turnos enunciativos e
estio separados em seus atos.

A significacdo codificada pelo enunciador ¢é re-operada pelo
enunciatario. Edor reconduz o Etario ao mesmo ponto do inicio do
anuncio para que ele, depois de ter assistido ao anuncio, possa
“saber mais”, “assistir no Prime Video”, “escrever um comentario”
e “reagir” dentro da prescri¢do. O Edor mapeia o trajeto em diregdo
a significacdo e o Etdrio percorre este caminho re-operando as

marcas ¢ pistas que sdo deixadas.

O Etario decodifica as possibilidades que lhe sdo (im)postas pelo
Edor para que possa construir o sentido que surge da interagdo
discursiva com o filme, a plataforma e os dispositivos de acesso.

Edor tem total controle da interacdo e o Etario ¢ guiado para que
possa desempenhar o seu fazer.

Enunciatdrio re-opera o sentido: Edor comanda a enunciagdo em
que o Etario reconstroéi o que ja esta previamente definido.

A intencionalidade do Edor em estrategicamente conduzir o
Etario em direcdo ao convencimento. Edor e Etario possuem
atos especificos que sdo negociados na enunciagio.

O Edor comega por chamar a ateng¢ao do Etario com fragmentos de
séries de sucesso que sdo do interesse do Etario e, assim, o processo
de convencimento ¢ iniciado. O Edor figurativiza os valores “séries
de sucesso”, “entretenimento” e ‘“‘custo-beneficio” por meio da
selecdo dos fragmentos da ficg@o seriada, da informagao do prego e
de todas as vantagens que sdo encenadas. O Etario cumpre o papel
de ler e interpretar essa significagao.

Sequéncia de turnos enunciativos entre Edor e Etario que
desempenhando ag¢des especificas negociam a construgdo de sentido.

Escolhas do Edor sobre os recursos expressivos na condugio e
convencimento do Etario: narragdo em off, GC ¢ a trilha musical.
O Edor conclui o processo de convencimento do Etario com um
ultimo investimento de valor: em clima euférico o Edor propde para
que o Etario experimente a exclusividade de Prime Video.

Enunciatdrio é convencido: Edor ¢ Etario assumem as suas fungdes
para o estabelecimento das bases do contrato enunciativo.

SENTIDO CONQUISTADO

SENTIDO ALEATORIO

SENTIDO SENTIDO

Fonte: Elaborado pelo autor com base em OLIVEIRA, A. C. Op. Cit., 2013, p. 247.
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Ao utilizar os fragmentos de diversas séries de sucesso para constituicdo
do anuncio, o que o enunciador fez foi ressignificar o sentido anterior e ja
estabelecido, individualmente, em cada série para a presente producao de
sentido do filme publicitario de Amazon Prime Video. Isto porque, em diversos
momentos, os fragmentos utilizados, quando retirados da situagdo enunciativa
da série de origem e, organizados na estrutura discursiva do anuncio, passam a
compor um ato enunciativo produtor de uma significagdo unica, a do anuncio que
acabamos de analisar.

O todo de sentido do anuncio gira em torno da producgdo do efeito de
diversdo, entretenimento e emocdo a um preco acessivel por meio de um
processo de interagdo discursiva que incluiu etapas de sensibilizacao,
interpretacdo e convencimento do enunciatario de que esses sentidos sao
decorrentes do consumo de séries de diversos géneros e formatos que estédo
disponiveis na plataforma de streaming Prime Video da Amazon.

Nesta estratégia enunciativa, a série Grey’s Anatomy, principalmente, nos
fragmentos de cenas em que a equipe médica, conforme a figura 146, e, mais a
frente, a personagem Cristina Yang (Sandra Oh) aparecem dangando adquirem
um bom humor, leveza e alegria que n&o sdo, necessariamente, caracteristicos
da série. Em Supernatural, a personagem principal, aparece sorrindo em um
momento incomum que mesmo apos estar com o rosto ferido por ter enfrentado
desafios e inimigos sobrenaturais, sorri de “si mesmo”, de acordo com a figura
146, da situacdo em que se encontra e, no anuncio, esta cena refor¢ca o sentido
de diverséo de Prime Video que ndo é o mesmo sentido da série de origem. Um
procedimento parecido acontece com a série This Is Us que possui alta
densidade dramatica que é capaz de fazer a “audiéncia chorar” em cada
capitulo, ndo constréi o mesmo sentido, pelo unico fragmento de cena utilizado,
conforme o abrago figurativizado pelo filme, disposto na figura 153, ainda mais
com sonorizagao das BFF Girls que “s6 querem se divertir”.

A utilizagdo das séries como Prison Break (acéo e aventura), How | Met
Your Mother e The Office (ambas sitcoms) funcionam de maneira diferente, pois
trazem ao anuncio, na utilizacdo que foi feita, aspectos que séo proprios das
séries como € o caso, da significagao de dinamicidade, euforia, acdo e comédia.
Sendo assim, o enunciador ao selecionar fragmentos de diversos exemplares de

sucesso da ficgdo seriada que possuem uma significagdo prépria “fora do
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anuncio” pelo seu modo de colocagdo em cena foi capaz de criar uma

significagao unica “dentro do anuncio”.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Nossa época se organiza mais e mais pela
dominéncia de manifesta¢ées sincréticas em que
os sistemas sdo reunidos e esses exigem uma
captura sensivel global dos destinatarios que sao
assim absorvidos por processamentos comple-
xos de apreensdo e de significagdo. A diferenca
entre os estagios culturais é marcada pelo
descentramento do verbal, e também o visual

tem significativas mudancgas na interagéo.

Ana Claudia de Oliveira, 2009

5.1 Algumas (pré)condicées para a emergéncia do sentido no filme

publicitario

Ao definir como problematizagdo central desta investigagdo dos modos
de producéao de sentido nos filmes publicitarios veiculados nas principais midias
e plataformas de exibicdo, esta tese analisou-os pelo método semidtico do
percurso gerativo de sentido que compreende analisar o corpus de filmes
selecionados indo das estruturas semionarrativas as discursivas lugar em que
se procurou constituir a situacdo enunciativa produtora de sentido.

Para isso, percorremos um trajeto da TV ao Instagram passando pelo

YouTube e o Facebook, pois para estabelecer as bases da analise do objeto
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enquanto o filme publicitario em situagdo, foi necessario reconstituir as suas
condicdes de exibicao que estabelecem um ato enunciativo em que as diversas
relagdes de interagao discursiva entre enunciador e enunciatario exploradas nas
analises processam. Isto porque, aquém e além da investigacado sobre o filme
publicitario em si, o ato discursivo s6 pode acontecer pela mediacdo das
interfaces das plataformas de acesso.

No primeiro capitulo, em especial, parte 2. “Da TV ao Instagram:
semiotizacdo das principais midias e plataformas de veiculacdo do filme
publicitario”, analisamos os principais modos de ocorréncia da publicidade no
formato de filme. Fruto desta sistematizacdo podemos observar duas principais
relagdes de consumo audiovisual da publicidade que emergem da relagao entre
a modalidade de veiculagdo do anuncio, o tamanho e a mobilidade da tela nos
principais dispositivos e interfaces analisadas.

A primeira delas aponta para que na modalidade de veiculagédo de filme
publicitario in-stream (ou seja, no fluxo da programacéo da TV, YouTube ou
Facebook) na relagdo em que quanto maiores e mais fixas forem as telas de
exibicdo, menor serdo as aberturas para a interagdo do usuario. Isto acontece,
principalmente, quando o filme publicitario € veiculado durante a grade de
programacao da TV aberta, dos canais por assinatura e, também, antes e
durante o momento de exibicdo do video de origem que esta programado nas
estratégias de veiculagdo no YouTube na ocorréncia em que este é acessado
pelas Smart TVs. Nesses casos, a tela grande e a posigao fixa da TV ou da
Smart TV (apoiada em sua prépria base, fixada na parede ou em painel)
convocam um destinatario que esta em busca de uma relagdo que prioriza o
contemplar — por meio das dimensdes visual, tatil, sonora e verbal — o que esta
passando na tela ou, ainda, por simplesmente acompanhar a TV ou o YouTube
ligado enquanto faz outras coisas. Isto é reforgado, pela modalidade de
veiculacdo utilizada nesses casos, pois a veiculagdo no fluxo, denominada por
in-stream, na grade de programagao ou do video de origem impossibilitam que
0 enunciatario pare o video para que possa intervir ou rever.

Nessas ocorréncias, o destinatario, por ter menos abertura e possibilidade

para interatuar e, por questdes de ordem pratica, pois esta limitado as
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possibilidades disponiveis do controle remoto estd menos disposto a atuar de
maneira mais participativa na situagdo de acontecimento do filme publicitario,
estando limitado as opc¢des de “pular”, de “continuar assistindo” ou, ainda, de
deixar TV ou Smart TV “ligada” para compor a paisagem sonora e visual do
ambiente em que esta fixada.

A segunda principal relagao identificada ocorre nos anuncios patrocinados
veiculados no feed do Facebook ou do Instagram. Inversamente ao modo
anterior, a presente relagdo nos conduziu para identificar que quanto mais
direcionada for a publicidade — no caso tratamos de uma modalidade de anuncio
que, por ser patrocinado nas referidas redes sociais digitais, esta colocado “lado-
a-lado” com as publicacbes pessoais do usuario e acessado por telas que
possuem mobilidade, ou seja, telas nem grandes e nem pequenas, logo, nas
dimensdes abarcadas pelos dispositivos moveis como é o caso dos
smartphones, tablets e dos notebooks — o destinatario encontrara reunidas mais
e melhores condigdes para interagir, mesmo sabendo que estas ainda estéo pré-
condicionadas pelas possibilidades técnicas do aparelho, do aplicativo e das
caracteristicas socioeconémicas do perfil de publico-alvo que as postagens
patrocinadas visam alcancar.

Sobre as condicdes de interagcdo do usuario, estas dizem respeito tanto
no que tange as questdes de usabilidade (pois interagir por um teclado ou por
uma tela touchscreen € uma significativa ampliacdo das possibilidades de
participagcdo e de geracdo de sentido quando comparadas as restritas
possibilidades do controle remoto), quanto aos recursos disponiveis pela
instancia do destinador que é composto pelos fabricantes de smartphones,
tablets e notebooks, dos desenvolvedores das interfaces dos apps de redes

sociais e das marcas anunciantes.

5.2 Do semionarrativo ao discursivo no filme publicitario: a interagao do

enunciado a enunciagao
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Compreender a estruturagcao narrativa por meio da articulagdo entre os
regimes de sentido, interagéo e risco (LANDOWSKI, 1996, 2004, 2005, 2014.a,
e 2014.b) e analisar a organizagao discursiva (OLIVEIRA, 2013) pelos modos de
presenca do enunciador e do enunciatario no filme publicitario constituiram os
objetivos centrais que balizaram a nossa abordagem na investigagcéo sobre a
producdo de sentido no corpus de estudo. A seguir, apresentamos os principais
resultados das analises realizadas no segundo capitulo na parte 3. “Os regimes
de interagdo, sentido e risco no enunciado do filme publicitario” e no terceiro
capitulo na parte 4. “As interagdes discursivas na enunciacdo do filme
publicitario”.

Na analise das estruturas semionarrativas foram examinadas a edificagao
dos valores que compdem o sistema axiolégico do consumo em que a
publicidade continua a se manter como uma de suas principais molas
propulsoras. Sobre a abordagem do conceito de valor que é resultante das
construgdes narrativas das diversas configuragdes discursivas da publicidade,
entre elas o filme publicitario, entendemos com Martyniuk (2017, p. 32) que ao

utilizarmos o

termo valor, em geral trazido para as marcas, ou para os modos
de vida consumidos pelos individuos porque neles o
reconhecem, referimo-nos ao imaginario do gosto individual ou
coletivo, proximo da ideia de axiologia, que confere, as
categorias semanticas dos textos manifestos na vida diaria, as
posicoes eufdrica ou disforica. Desses polos positivos e
negativos é possivel ver, em cada texto, as adesbes dos
destinatarios e os fazeres dos destinadores, na construgao de
seus objetos de valor, assim, vislumbrar os sujeitos que
emergem, favoraveis a um ou outro, nas narrativas.

Em uma breve retomada, vimos como acontece a construgcao dos valores
de assepsia, protecao e rapidez que estado tematizados e figurativizados no filme
publicitario da marca de spray antibacteriano Protex DUO PROTECT da Colgate-
Palmolive Company. Este anuncio foi veiculado durante o periodo em que a
sociedade enfrenta a pandemia causada pela COVID-19 e, mesmo sem fazer
nenhuma referéncia ou denominacgao explicita ao coronavirus, ndo ha como nao

associar que a marca e o produto anunciados sao utilizados como uma
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alternativa ao alcool em gel, que foi amplamente divulgado como uma das
principais medidas de protecao ao virus, ainda mais, porque o produto anunciado
nao resseca ou irrita as maos com o uso prolongado. O valor é entdo construido
pelo “principio da distingdo” que Landowski acresce como caracteristico da
estratégia ao lado da intencionalidade. O Protex DUO PROTECT no seu reiterar
aliterado que recria a protegcao duplamente testada se distingue da concorréncia
com a intencéo final de assim qualificado destacar-se enquanto escolha volitiva
do destinatario.

No caso do filme analisado para a marca de bicicletas Specialized, os
valores construidos séo do tipo institucionais. Por mais que no anuncio temos a
figurativizagdo do produto em cena, o que se trata sdo de valores de marca,
sendo que os principais estado relacionados a exclusividade, a qualidade, a
aventura e a superacao dos desafios que sao oriundos da construcdo narrativa
em que a marca — figurativizada por uma bicicleta de mountain bike — é colocada
como “objeto magico”, uma vez que, atuando como um adjuvante, permite ao
sujeito “encarar” os desafios que surgem no sSeu percurso rumo ao
desbravamento de terrenos acidentados, descobrir novas paisagens e praticar o
salto de montanhas.

No filme publicitario para o langamento do servico de caronas Waze
Carpool foi possivel observar que, por meio das relagdes entre continuidade e
descontinuidade, o sentido e o sistema de valores que sustentam a constru¢ao
do anuncio foram estabelecidos ao longo da narrativa. Na continuidade em que
a situacao inicial do filme € construida temos a conducdo do automodvel que
acontece quando os motoristas estdo sozinhos. Nestas cenas, eles sé&o
figurativizados desempenhando a¢gées como, por exemplo, xingar, buzinar, sujar
a cidade, conduzir agressivamente, infringir as leis de transito, entre outras
acdes que sao valorizadas disforicamente pelo Destinador social; portanto, a
conducéo solitaria implica em cenas de mau comportamento. Contudo, com a
irrupcado de uma descontinuidade marcada pela insergédo dos caronas dentro do
ambiente do automovel, as agbes desempenhadas pelos sujeitos passam a
ganhar valorizagdo euférica. Isto acontece, pois as cenas que seguem s&o

compostas por abragos, beijos, sorrisos, condug¢éao cordial, clima de harmonia e
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danga. Sendo assim, passamos do mau comportamento disférico que é fruto da
conducgao individual do veiculo para o bom comportamento resultante da
socializag&o do trajeto.

Para a marca de cervejas Heineken, no filme de langamento da campanha
When you drive, never drink, o consumo do produto € recusado por sete vezes
pelo principal sujeito da narrativa, figurativizado por cenas ao longo da carreira
do piloto Jack Stewart no nivel discursivo, para que o valores da marca sejam,
gradualmente, estabelecidos ao longo do anuncio. O consumo de bebida
alcodlica, no caso, a cerveja, em situagdes em que se for dirigir € valorizado
disforicamente e a longa duragdo na qual essa atitude é firmada atesta um
posicionamento ético. Inversamente, 0 consumo consciente da cerveja, ou seja,
por pessoas que néo vao dirigir, é euforizado durante o anuncio. Além disso,
durante o desenvolvimento do fiime, a marca é valorizada pela sua
exclusividade, permanéncia, consciéncia e seguranga que estdo calcados na
estratégia discursiva que girou em torno da encenagéo da recusa do produto em
nome da construcao dos seus valores de marca.

No filme publicitario para divulgacdo da versdo honey do whisky Jack
Daniel’s os valores da marca “Jack Daniel’s” e da versao do produto “honey” s&o
conjugados no processo de convencimento do enunciatario. Sobre a marca,
temos a construcdo euforica dos valores de tradicionalismo e originalidade que
sdo acessados, principalmente, por meio da manifestagcéo discursiva do logotipo
gue aparece centralizado na tela, impresso no rétulo e, ao final do anuncio, na
diagonal superior esquerda. A versao do produto € valorizada pela sua pureza,
pois o mel, ingrediente de destaque desta versao do produto, é reiteradamente
valorizado no desenvolvimento do anuncio por meio da dimensao cromatica e
matérica das imagens que aparecem em cena e do uso simbdlico da abelha,
presente na composi¢cao do logotipo da referida versao da linha de produto da
marca Jack Daniel’s. A sincretizagdo dos sistemas de expressao arranjada pelo
enunciador cria o efeito de sentido de que a marca € diluida no préoprio produto,
portanto, os valores da aparéncia, ou seja, do rétulo estdo associados a esséncia

do produto.
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Para a Amazon no filme de Prime Video temos a euforizagado dos valores
de entretenimento, variedade, custo-beneficio e exclusividade que sustentam a
construgdo discursiva do anuncio. A valorizagao do entretenimento € enfatizada
na maior parte do anuncio que utiliza de diversos recursos como, por exemplo,
fragmentos de sitcoms, efeito sonoro de risadas e gargalhadas e trilha sonora
que tanto no arranjo musical, quanto na composi¢cdo da letra da cancéo,
ressaltam os valores de diversdo, entretenimento e alegria. O custo-beneficio &
criado pela relagédo entre o preco de “R$9,90” cobrado pela assinatura mensal
do servico prestado pela marca anunciante com a oferta de uma grande
variedade de “séries, filmes, musicas, frete gratis e experimentagao por trinta
dias gratis”. A exclusividade é enfatizada pela narracédo em off que ao final do
anuncio faz a marcagao de que todas essas propostas estao disponiveis “s6 no
Amazon Prime Video”.

A publicidade que desde os seus primordios te mantido o seu papel de
cristalizagdo dos valores da marca, produto, servico e empresas constroi os
sentidos do consumo com base nos modos de colocacdo em cena do filme
publicitario. Ao assim proceder mostra ela mesma o ato do destinatario que gera
a identificagdo. Conforme Martyniuk (2017, p. 34), sobre as relagdes de consumo

no ambiente social, compreendemos que o

(...) consumo permeia as relagbes sociais da atualidade e esta
no centro das motivagdes individuais e corporativas, moldando
praticas de vida e desenhando padrées de comportamento. Se
0 cenario contemporaneo, por um lado, Ihe confere lugar
privilegiado, ja que este é o motor econémico e de qualidade de
vida dos cidadéos, por outro, emergem dessa posicao diversas
problematicas que alcangam organizagbes e consumidores na
dindmica das suas interacoes.

Nesta esteira, ao abordarmos o cenario atual por meio da construgao
discursiva da publicidade, verificamos que as praticas comportamentais
difundidas pelo consumo estdo entretecidas na dindmica das interagdes sociais.
Na grande maioria dos casos analisados, temos a encenacgao publicitaria de
situagdes sociais cotidianas como, por exemplo, o acesso as redes sociais

digitais, o andar de bicicleta, o ato de dar caronas, a pratica esportiva, a
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realizagédo de entrevistas, as conversas entre amigos, os encontros em bares, o
beber whisky socialmente e até o consumo de fic¢do seriada, flmes e musicas.

Por isso, para darmos conta da interacdo que € permeada por relacdes
de consumo é que realizamos a analise sobre a estrutura narrativa nos filmes
publicitarios com destaque para as marcas Protex, Specialized e Waze Carpool
por meio da sistematizagao dos regimes de interagéo, sentido e risco. Conforme
Landowski (1996, p. 28), ao teorizar sobre as condicbes de emergéncia do

sentido, o autor nos ensina que para a semictica

(...) o sentido, noutras palavras nunca € “dado”. Jamais ele “esta”
ai ou ali, de antemao, nem escondido sob as coisas visiveis, nem
mesmo instalado nas unidades constituidas no quadro de tal
sistema de signos ou de algum outro cédigo sociocultural
particular. Em vez disso, ele se constroi, se define e se apreende
apenas “em situagao” — no ato —, isto é, na singularidade das
circunstancias proprias a cada encontro especifico entre o
mundo e um sujeito dado, ou entre determinados sujeitos. (os
grifos séo do autor)

Portanto, adotando a concepgdo de que o sentido emerge da interagéo
entre o sujeito com o objeto, com outros sujeitos e com o mundo que o rodeia,
localizamos o estatuto actancial dos interactantes, caracterizamos o papel que
0s sujeitos desempenham — tematico ou catastrofico —, além do tipo de
competéncia que € acionada — modal ou estésica — na interacao.

No filme de Protex DUO PROTECT a interacao esta centralizada no
regime de manipulagdo, porém os procedimentos manipulatérios utilizados
alternam durante o desenvolvimento do anuncio. Este regime comegou ao ser
acionado por um procedimento de manipulagao por tentagcéo que é figurativizado
pelo langamento do produto, ou seja, uma “novidade” e por ser “antibacteriano”.
Deste procedimento passamos a manipulagao por intimidagcdo com a encenagao
dos “virus e bactérias vivos”, para depois realizar duas investidas sequenciais
da manipulagdo por tentacdo compostas pela “eliminagdo de 99,9%” das
ameagas, pelo reforgo da oferta dos objetos de valor de “prote¢c&o”, “cuidado” e
a adicao de um novo objeto de valor constituido pela “sensacéo hidratante”.
Portanto, o anuncio esta calcado nos principios estratégicos de intencionalidade

que fazem com que o regime de sentido seja o da significagdo atribuida na
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proposi¢cao estratégica do intercambio de valores entre os interactantes da
interacdo. O regime de risco é o do risco limitado da ndo ades&o ao contrato que
foi proposto.

Em Specialized a estrutura narrativa € mais complexa que a anterior, pois
além da utilizagdo do regime de manipulagdo, também verificamos o
acionamento do regime de interagdo por programagao e por ajustamento. A
dinamica entre os regimes interacionais neste filme esta composta pelo inicio do
anuncio que comega no regime de manipulagdo, pois temos um sujeito de
vontade que realiza o percurso em direcdo a aquisicdo de um saber adquirido
por meio do acesso aos videos tutoriais do YouTube. Durante o desenvolvimento
desta cena, este mesmo sujeito € manipulado pelo procedimento de tentagcéo
quando Ihe s&o ofertados objetos com valorizagao positiva como, por exemplo,
as “dicas” que Ihe sao oferecidas, a “inclusao social” e a “realizacdo de manobras
radicais”. Além disso, o sujeito também é manipulado por sedugdo, pois o
Destinador-manipulador realiza um juizo positivo de sua competéncia ao criar o
simulacro de que ele € um ciclista capaz de realizar o salto. Em seguida, a
narrativa, acessa o regime de interagdo por programagao, pois o sujeito, de
maneira regular e previsivel, cumpre com a preparagdo para realizar a
performance final no anuncio, assumindo o desempenho de seu papel tematico.
Desta programacéo, a dindmica interacional, passa ao regime do ajustamento
que acontece no desenvolvimento da relagédo sensivel possibilitada pelo contato
entre a sensibilidade perceptiva do sujeito com a sensibilidade reativa da
bicicleta que estdo apoiados sob a consisténcia estésica do terreno. Por fim, o
encerramento do filme traz o logotipo da marca anunciante exposto na tela.

A relagédo entre os regimes de sentido e risco no filme publicitario de
Specialized esta organizada com o inicio da narrativa que foi conduzida pelo
regime de interacdo por manipulagdo em que, como regime de sentido, foi
possivel interpretar a significacdo presente na estratégica proposicdo dos
valores ofertados ao sujeito. Como regime de risco, tem-se o risco limitado/risco
calculado da nao adeséo por parte do manipulado sobre os valores propostos e

a possibilidade do “erro” estratégico por parte do Destinador-manipulador.
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Dessa manipulagéo, o desenvolvimento da narrativa do filme, passou a
programacgao para que o sujeito pudesse se preparar para encarar 0 seu maior
desafio no anuncio. Desse modo, sob o regime de sentido do “minimo de
significagao”, pois ao realizar as a¢des regulares, repetitivas, previsiveis entre o
ciclista programado e a bicicleta objetal ndo houve ganho de sentido, mas em
compensagao ganhou em termos de seguranga no regime de risco assumido
pelo sujeito para que pudesse reunir as condigdes necessarias para aventurar-
se. Aventura esta, que sera vivenciada pelo sujeito em um outro regime de
interagdo, sentido e risco, o regime do ajustamento.

Sendo assim, sob os principios de sensibilidade e de disponibilidade do
regime de interac&o por ajustamento, o regime de sentido do anuncio cambiou
da possibilidade de rogar a “insignificancia ou o minimal de sentido” — que é o
regime de sentido compreendido pela programagéo — para o regime de sentido
que “faz-sentido” nas circunstancias reunidas na interagao que acontece em ato
entre os interactantes caracterizados como ciclista, bicicleta e terreno. O regime
de risco acompanhou essa transicdo que da “seguranga” do regime de
programacgao passou a “inseguranga” do regime de interagéo por ajustamento e,
esta mudanca, possibilitou ao sujeito da narrativa — pois havia por parte dele a
disponibilidade necessaria — o desfrutar dos momentos de aventura da pratica
do mountain bike ao sentir a liberdade da escolha desse modo arriscado de viver
durante o percurso.

O filme publicitario para o Waze Capool adiciona um novo regime no
processo de interacdo em comparagao a estrutura analisada nos casos
anteriores, pois, no presente caso, além dos regimes de programacéo,
manipulagéo e ajustamento, analisamos o acionamento do regime de interagao
por acidente na dindmica entre os regimes interacionais. Até os 28 segundos de
duracédo do referido filme publicitario, temos o desenvolvimento da situacéo
inicial da narrativa que € demarcada pela regularidade, monotonia, lentidao que,
de maneira continua até o trecho apontado, caracterizou as condi¢cdes
necessarias para que possamos identificar que o anuncio comega e se

desenvolve até os 28" pelo regime de interagdo por programagao.
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Além disso, até este momento, os sujeitos presentificados no anuncio
desempenhavam os seus papéis tematicos de “motoristas” na situacido de um
transito engarrafado. Durante este intervalo, por conta da continuidade das
condigdes mencionadas, o regime de sentido foi se tornando cada vez mais o
regime da insignificancia, a tal ponto, que foi necessario cessar este regime de
sentido com uma fratura ocasionada pela insercdo dos caronas na cena. De

acordo com Greimas (2002, p. 26) esta ocorréncia trata-se de

(...) uma pontualidade imprevisivel, criadora de uma
descontinuidade no discurso e de uma ruptura na vida
representada. Nao se trata aqui, entdo, de uma simples troca de
isotopia textual, mas de uma verdadeira fratura entre a dimensao
da cotidianidade e o “momento de inocéncia”. A passagem a
esse novo “estado das coisas” se manifesta como a acdo de uma
forga que vem do exterior(...). (os grifos sdo do autor)

Portanto, a fratura causada pela “forca do exterior” que, no anuncio
analisado, corresponde a insercdo dos caronas na estrutura narrativa do filme
gerou uma descontinuidade pois, de maneira aleatéria o primeiro carona surgiu
na cena cotidiana por uma espécie de probabilidade matematica. O carona,
desempenhando um papel catastréfico — e ndo, um papel tematico como até
entdo desempenhava o motorista — foi de encontro com o motorista, ou seja,
como se cruzasse o seu destino, portanto, causando um acidente que foi capaz
de tirar a situacao cotidiana, monétona e rotineira que estava prestes a cair na
total insignificancia decorrente da repeticdo do tédio e do enfado.

Da descontinuidade acidental causada pela aleatoriedade da insercao
dos caronas, o regime de interagdo passa do acidente a manipulagéo realizada
pela intencionalidade dos caronas e pelo reconhecimento dos motoristas daquilo
que é socialmente aceito como um bom comportamento no transito. Desta
manipulagdo, a dinamica entre os regimes interacionais € (re)conduzida ao
regime de programagéo com a utilizagao das inscrigdes da marca anunciante em
tela cheia e de elementos programados como, por exemplo, o uso do call to
action com o enunciado “saiba mais sobre Waze Carpool”, o cumprimento das
obrigatoriedades que estavam previstas no anuncio e a insergdo da marca. Esta

programacao, por mais que tenha acontecido brevemente, foi de extrema
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importdncia para possibilitar a passagem ao regime de interagdo por
ajustamento, pois foi ela que permitiu identificar com clareza a presenga da
marca anunciante, portanto, que se tratava de uma relacéo entre motoristas e
caronas, mas nao necessariamente os papéis tematicos precisavam estar
fixados durante a interagdo que vai se passar nos proximos instantes.

A passagem ao regime do ajustamento aconteceu, pois mesmo
reconhecendo os papéis tematicos, tratam-se de sujeitos que possuem uma
competéncia estésica para sentir em reciprocidade e, nas condi¢des reunidas
pelo anuncio neste trecho analisado, possibilitou que acontecesse um contagio
entre suas sensibilidades que os libertou, mesmo que brevemente, do
cumprimento dos seus papéis tematicos de motoristas e caronas para que
passassem a agir como sujeitos que, acompanhados um do outro, bastavam-se
e podiam descobrir o desfrutar da co-presenca do estar solidario.

O ultimo percurso entre os regimes de interagcdo marca a tendéncia a
passagem do ajustamento a programagdo com o retorno a normalidade com a
situagao controlada em que cada um dos sujeitos (re)assumem as suas posi¢des
e passam a desempenhar os seus papéis tematicos em que um conduzira o
automodvel como motorista e o outro sera conduzido como carona.

Em complementacao, analisamos as interacdes que acontecem no nivel
discursivo dos filmes publicitarios de Heineken, Jack Daniel’'s e Amazon Prime
Video, pois é neste nivel de analise do percurso gerativo de sentido que
examinamos a interagdo discursiva entre o enunciador e o enunciatario pelos
seus modos de presencga na enunciagao do filme publicitario.

No filme analisado da marca Heineken, a interacdo discursiva comeca
com o enunciador que por meio das suas escolhas plasticas, ritmicas e na
utilizacdo do procedimento de debreagem actancial enunciativa caracterizada
pelo emprego da camera onboard — causando o efeito de proximidade e de
subjetividade as cenas que séo filmadas — trocou, de modo simulacrado, sua
posicdo com o enunciatario. Neste momento, o enunciatario ao vivenciar a
experiéncia sensivel de estar instalado no ato enunciativo logo nos dois
segundos iniciais de duragdo do anuncio pode assumir a posigao de enunciar o

sentido que é construido em ato.
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Como trata-se de um filme publicitario que foi exibido® em diversas
midias, dispositivos e plataformas de acesso, os instantes iniciais sdo cruciais
para que o enunciador consiga estabelecer o contrato com o enunciatario
desenvolvido ao longo do anuncio. Isto acontece porque em cada uma dessas
principais ocorréncias de veiculagdo, o abandono ou a quebra do contrato
enunciativo pode ocorrer a qualquer momento, mas, sobretudo nos instantes
iniciais, seja na TV (aberta e Pay TV) pela agdo de trocar de canal durante o
intervalo comercial, seja no YouTube pela agéo de clicar em “pular” assim que
for possivel. Portanto, para que a adesao ao contrato possa acontecer durante
o desenvolvimento do filme, e isso s6 podera se realizar se 0 enunciatario
desempenhar a sua fungao, ou seja, o seu ato de linguagem que, assim como o
enunciador, tem importante papel na producdo do discurso. Por isso, nestes
instantes iniciais do anuncio foi muito importante que, para iniciar a interagao
discursiva, o enunciatario assumisse o papel discursivo de enunciar o sentido
para depois continuar desempenhando o seu ato de linguagem.

Com o desenvolvimento do anuncio e a realizagdo de mudangas no
arranjo plastico e ritmico das cenas, o enunciatario passa da situagado de
enunciar o sentido, quando trocou de posicdo com o enunciador nas cenas
anteriores, para ocupar a posi¢cao de observar a significacdo ao ser conduzido
pelo enunciador. Por meio da rapida sequéncia de planos de filmagem
construida pelo método de edicdo das imagens, neste trecho do filme, e pela
utilizacdo do procedimento discursivo de debreagem actancial enunciva
caracterizado por diversos recursos expressivos, dentre eles, a utilizacdo de uma
camera predominantemente fixa, o emprego de planos de flmagem mais abertos
e 0 andamento acelerado na edi¢cdo, o enunciador passa a criar o efeito de
objetividade, portanto, de distanciamento neste trecho do anuncio. Com estes
modos de presenga do sujeito da enunciagao é que o enunciatario é colocado

pelo enunciador na posi¢cao de ir em direcao ao convencimento.

8 Conforme apresentado nas “consideragdes iniciais”, o referido anfincio contou com uma estratégia de
veiculagdo multiplataforma em que foi exibido, principalmente, na TV aberta, nos canais por assinatura e,
no YouTube, em anuncio in-stream pulavel apds cinco segundos de duracao.
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Em seguida, temos a maior parte do anuncio que € desenvolvida na
interacdo discursiva em que o enunciador conduziu 0 enunciatario em um
gradual processo rumo ao seu convencimento. Durante este trecho, o arranjo
plastico e ritmico do filme foi caracterizado pelo uso predominante da camera
em movimento de travelling, a ado¢ao de um método de edicdo cadenciada das
tomadas de camera, a trilha musical utilizada com alternag&o entre média, baixa
e alta intensidade, o emprego de dialogos e o uso de lettering. Esta utilizac&do
complexa dos recursos de expressdo caracterizou a predominancia do
procedimento de debreagem actancial enunciva e, pontualmente, o mecanismo
de debreagem actancial enunciativa. A construgado deste arranjo enunciativo
possibilitou modos de presenga do sujeito da enunciagcdo em que analisamos a
sequencialidade dos turnos desempenhados por enunciador e enunciatario que
atuavam em processos de producdo e interpretagdo da significagdo. O
enunciador ao utilizar o movimento de ftravelling, como um dos principais
recursos expressivos do audiovisual explorado neste trecho do anuncio, instalou
0 enunciatario na posigdo de acompanhar a significacdo que foi construida
orientada para persuadir o enunciatario por meio de estratégias de
figurativizagao e de tematizagdo em dire¢gdo ao seu convencimento até o final do
filme.

No anuncio do whisky Jack Daniel’s Honey veiculado no Facebook Watch,
observamos um funcionamento diferente entre os mesmos tipos de interacao
discursiva entre enunciador e enunciatario. Neste caso, para o desenvolvimento
da analise, destacamos a situagcdo que € compreendida pelos instantes que
antecedem o desenvolvimento do anuncio, a realizagdo do anuncio em si e 0s
instantes que sucedem.

Com o inicio do filme de Jack Daniel’s Honey, o enunciador, por meio do
arranjo plastico e ritmico construido audiovisualmente nos frames iniciais,
desperta a curiosidade e o desejo do enunciatario, isto acontece, pois o
enunciatario consegue reconhecer o logotipo do anunciante, mas ainda n&o é
possivel identificar com exatidao todos os demais elementos da dimensao visual

que compdem o arranjo. Esta passagem do anuncio marca o inicio do processo
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de convencimento sobre os valores que estdo figurativizados no arranjo da
expressao.

Subitamente, acontece uma descontinuidade no arranjo plastico e ritmico
do anuncio que faz com que o enunciatario transite do processo de
convencimento ao simulacro do ato de assumir a posi¢cdo de enunciar o sentido.
Esta mudangca na organizacdo da enunciagdo €& simulacral, pois o fazer
pressuposto do enunciatario € recuperado pelo fazer do enunciador, portanto,
mesmo que brevemente ha uma indistingdo entre os atos do enunciador e do
enuncaitario. Nestas circunstancias € que o enunciatario assume a posi¢ao de
enunciar. Deste estagio, com o desenvolvimento do anuncio, observa-se um
retorno ao processo de convencimento do enunciatario com a passagem do
regime de interagdo discursiva em que o enunciador ao retomar e ampliar a
proposta de valores positivos ao enunciatario, acaba por lhe convencer sobre a
axiologia presente no filme.

O processamento da interacdo discursiva no filme publicitario para a
Amazon Prime Video esta composto pela centralidade no regime do sentido
conquistado em que o enunciatario é convencido e, diferentemente, dos
anuncios anteriores, apds ser convencido, o enunciatario segue em diregao a re-
operagcado do sentido. A organizacdo discursiva deste anuncio tem inicio e &
desenvolvida pela relacdo de transitividade em que o enunciador e o
enunciatario interagem. Durante este processo, enunciador e enunciatario
desempenham atos enunciativos especificos que sao negociados na
enunciagao. Estrategicamente, o enunciador comega por despertar a atengao do
etario com a seleg¢ao de fragmentos de séries televisivas de sucesso que s&o do

LTS

seu interesse e gosto. A figurativizagao dos valores de “entretenimento”, “custo-
beneficio”, “diversidade” e de todas as vantagens que sdo encenadas possuem
a funcao de convencer o enunciatario sobre a proposta de assinar o servigo da
marca anunciante. Nesta construgéo, o enunciador faz uso de uma variada gama
de recursos expressivos que atuam na condug¢ao do enunciatario em diregao ao
convencimento como, por exemplo, a narragdo em off, o uso de GC, a trilha

musical e os recursos de edigdo que cumprem o papel de ressignificar os trechos
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das séries utilizadas para o sentido conquistado do anuncio que o enunciatario
€ conduzido a interpretar.

A conclusdo do anuncio marca a passagem ao segundo tipo de interagcéo
discursiva que é o do sentido codificado em que o0 enunciatario re-opera o sentido
sob o comando do enunciador. Esta ocorréncia se da pela relacdo de
intransitividade que a interagao entre enunciador e enunciatario ascendeu, pois
com previsibilidade ambos passam a desempenhar seus turnos separadamente.
Com o término do anuncio, o enunciatario decodifica as possibilidades de
interacao que lhe sdo impostas pelo enunciador. Nesta relacdo o enunciador
reconduz o enunciatario ao mesmo ponto do inicio do anuncio trazendo
exatamente o mesmo arranjo plastico composto pelo logotipo disposto
espacialmente no fundo azul da tela na interface do app do Facebook que é
caracteristico da marca anunciante. Desse modo o enunciador mapeia o trajeto
para que o enunciatario depois de ter assistido ao filme, possa “saber mais”,
“assistir no Prime Video”, “escrever um comentario” e “reagir’ dentro da

prescricao.

5.3 A interagao com o filme publicitario cotidiano

Tanto no enunciado quando na enunciagao do filme publicitario, todos os
anuncios analisados acionaram o regime de interagdo por manipulagédo em que
o Destinador-manipulador faz o Destinatario-manipulado fazer e o regime de
interacao discursiva do sentido conquistado em que o enunciatario € convencido
pelo enunciador. Em dois casos particulares como, por exemplo, nos filmes de
Protex DUO Protect e de Amazon Prime Video, esses referidos regimes de
interagdo foram o centro da estrutura narrativa e da organizagéo discursiva.

Nos demais casos analisados, observamos que a narratividade do filme
publicitario esta arquitetada pela passagem dinédmica entre os regimes de
interacdo, sentido e risco componentes do quadro tedrico construido por
Landowski (2014.a e 2014.b) que nos permite analisar a complexidade da

narrativa publicitaria que para continuar funcionando como mola propulsora do
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consumo tem recorrido, além do principio de intencionalidade do regime de
manipulagéo, os principios de regularidade da programagao, de sensibilidade do
ajustamento e, até, em um numero menor de ocorréncias, o principio de
aleatoriedade do acidente. Tal ocorréncia foi analisada no filme da marca
Specialized com o ganho qualitativo de sentido que a relagéo entre o ciclista e
bicicleta obteve ao possibilitar a ambos acionarem as suas sensibilidades —
perceptiva e reativa — durante a interagédo. Essa interagdo que fez-sentido para
os interactantes do enunciado ao ser acessada pelo publico, mediada pela
interface do app e pelo dispositivo de acesso, também é capaz de ser geradora
de sentido que o publico pode vir a ter com a experiéncia caso adquira um
produto da marca e reuna as condi¢gdes necessarias para vivencia-la. No caso
de Waze Carpool foi somente pelo papel catastrofico desempenhado pela
insercao de um sujeito exterior a cena, ou seja, o carona, que ambos 0s sujeitos
puderam deixar de cumprir 0os seus papéis tematicos para poderem desfrutar do
contato sensivel que um trajeto acompanhado pode gerar. Dessa maneira, a
marca construiu a narrativa que compartilhar o trajeto no transito faz bem para
“vocé”, para “o outro” e para a cidade.

Na organizagdo da interagdo discursiva, que analisamos segundo as
teorizagbes de Oliveira (2013), o enunciador e o enunciatario podem trocar de
posi¢des e com indistingao e imprevisibilidade entre eles, quando o enunciatario
assume o papel de enunciar; situagdo esta constatada em dois momentos
pontuais dos anuncios para Heineken e Jack Daniel’s. Esta ocorréncia, abre as
possibilidades para o filme publicitario que sempre enfrentou o desafio de
superar o efeito do zapping e, agora, efeito do skipping ou skip (qQue é agao de
pular os anuncios no YouTube assim que essa opgao é permitida) ou, ainda, nas
redes sociais que o passar entre um filme e outro, entre uma postagem e outra,
realizado com o deslizar do dedo no movimento vertical nas telas touch screen
dos tablets, smartphones e nos trackpads de notebooks.

Este recurso enunciativo organizado pela enunciagdo global de cada
anuncio pode fazer com que a publicidade, diminua o efeito de interrupcao das
atragdes e deixe, aos poucos, de ser percebida como intrusa enquanto as

pessoas acessam as midias e plataformas de exibicdo. E claro que aqui ndo
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propomos a solugao definitiva para o zapping ou para o skip com a construgao
do sentido aleatdrio, mas uma possibilidade que permite ao enunciador e ao
enunciatario interagir discursivamente sem que tenha distanciamento entre eles.
Nesta situagdo enunciativa, enunciador e enunciatario encontrar-se-iam em
proximidade e, nessas condi¢des, haveria uma indistingdo entre o sujeito da
enunciacio de tal modo que o enunciatario se sentisse cada vez mais participe
do ato enunciativo ao ponto dele mesmo enunciar a enunciagéo e, assim, em
sintonia e reflexividade com o enunciador, mesmo que por alguns instantes no
anuncio, o comando ou o contrato de convencimento pudesse dar espago a uma
co-enunciagao que acontece no ato enunciativo em que, de fato, o enunciatario
possa assumir a posi¢ao de enunciar.

Com o estudo apresentado nesta tese em que nos interessamos pelos
modos de construcdo e de producdo de sentido do filme publicitario, que
cotidianamente faz parte das midias, da TV ao Instagram, seja pelo acesso
realizado por meio das Smart TVs, smartphones, tablets ou notebooks, o0s
resultados desta investigagdo visaram tanto a difusdo das contribuicdes da
analise semidtica da enunciagao dos enunciados publicitarios sincréticos para
profissionais de agéncias de publicidade como a explicitagdo do método
semiotico para formag&o em publicidade e propaganda.

Para a area de atuacgao profissional torna-se cada vez mais necessario
que a publicidade, com destaque para o anuncio no formato de filme, busque
alternativas no desenvolvimento de relagcbdes sensiveis que possam aflorar a
competéncia estésica — além do ja tdo explorado e desgastado modelo atual que,
em sua maior parte, insiste unicamente no apelo sobre a competéncia cognitiva
— dos sujeitos que desempenham suas narrativas, como também, das pessoas
gue acessam os filmes sob a mediagao dos dispositivos, aplicativos e interfaces.
Nesta situagdo, a relagao sensivel entre sujeitos, objetos e demais sujeitos do
enunciado do anuncio precisa ser planejada e criada de modo a possibilitar uma
abertura maior em termos de produgdo de sentido para que os outros sujeitos
que os presenciam diante das telas, ou seja, “as pessoas”, possam assumi-los
e vivencia-los enquanto simulacros de sociabilizagdo, partilha, afeto, gosto e

construgdo identitaria que, mesmo estando motivada pelo consumo, pode (ou
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precisaria?) ser geradora de um sentido que emerge da co-criagdo, ou seja,
produzido em colaboragéo entre os interactantes, e ndo mais (im)posto com vias
a dar conta das obrigatoriedades do segmento, das exigéncias do cliente, do que
ja é aceito pelo “mercado” ou ainda, pré-fixado pelas plataformas e midias de
exibicao.

A visada sociossemiotica que direcionou 0 embasamento tedrico e o
ponto de vista comprometido que assumimos diante do objeto compreende que
“o discurso nao reflete o social — ele o constr6i” (LANDOWSKI, 2017, p. 188 e
LANDOWSKI, 1992) e, por isso, essa perspectiva nos aponta que, a publicidade
e, mais especificamente, no nosso caso, o formato de filme, atua como um
importante elemento na construgao e manutencao de diversas praticas sociais.
Por isso, a area de atuacéo profissional, em especial aos publicitarios, fica a
nossa proposicado da busca por novas exploragdes em suas criagcbes e
produgdes publicitarias que sejam cada vez mais abertas e geradoras de valor
nas relagdes de co-criagdo em que, juntamente, com os demais formatos de
anuncios e agdes publicitarias (incluido o filme) possam fazer sentido para as
pessoas que 0s experienciam pelas telas ou por onde quer que sejam
vivenciados.

E claro que consideramos que esta nossa proposicdo em torno de um
fazer publicitario mais aberto para a emergéncia do sentido na interagdo assume
mais riscos. Contudo, nos perguntamos se diante dos riscos assumidos pela
busca de intera¢cdes mais sensiveis nas narrativas publicitarias, o mais arriscado
nao seria mesmo deixar tudo como esta e, assim, admitir o risco de continuar a
ser vista como uma publicidade intrusiva, desgastada e pouco inovadora que
continua a fazer re-arranjos do que ja foi feito? Diante de um publico que possui
acesso e esta mais aberto a outros tipos relacéo, por meio de varios dispositivos
tecnoldgicos, que faz uso de diversos aplicativos e deixa inumeros pontos de
contato durante a sua jornada diaria de consumo, em nosso modo de ver, a
publicidade é potencialmente capaz de oferecer condi¢bes para renovar e abrir
um pouco mais os seus modos de interacdo discursiva almejando o

compartilhamento dos atos entre a marca e o publico.
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Em diversos casos que analisamos, diagnosticamos que o “mesmo”
anuncio foi veiculado em varias midias e dispositivos e isso, de certo modo, é
simplificar a pratica publicitaria, pois entendemos que os aplicativos, os
dispositivos e as interfaces de acesso possuem situagdes de interacdo que
requerem anuncios proprios, ou ainda, que possam usufruir de condicdes
especificas de interacéo. Por isso, entendemos que quando o0 mesmo anuncio,
com algumas poucas mudancgas, é veiculado da TV ao Instagram, o filme torna-
se econdmico no seu fazer e custoso no retorno que poderia obter.

Da perspectiva do campo de formacdo em publicidade, a pesquisa que
desenvolvemos sob a fundamentacdo da sociossemiédtica, visa expor que as
praticas de ensino na area possuem um arcaboucgo tedrico e metodologico de
compreensao e analise do fazer publicitario que possibilita ao estudante nao
somente aprender e exercer o fazer publicitario, mas também a pratica sensivel
e, ao mesmo tempo, consciente de sua fungcdo enquanto um publicitario ou
comunicélogo do social.

Desse modo, ao possibilitar a compreensao das relagdes sociais que sao
entretecidas pela publicidade, ao diagnosticar que as praticas estritamente
voltadas ao convencimento e a manipulagdo do outro perdem forca diante de
inumeros estimulos e praticas sociais que o publico vivencia, a nossa abordagem
cumpre o papel de alertar que o filme publicitario procure encontrar um caminho
nos procedimentos sensiveis de interagao para que possa fazer sentido para e

com o publico e ndo unicamente seja um filme dotado de significagédo.
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