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SUMARIO

As olimpiadas trouxeram a possibilidade de engrandecimento aos olhos do mundo com
base no desempenho esportivo. No entanto, com o passar do tempo, adquiriram um
carater cada vez mais comercial e politico. Devido aos esportes terem estabelecido um
profundo vinculo com as pessoas individualmente e com a sociedade em geral, passaram
a ser atraentes para a economia e para as midias. Com isso, 0s eventos esportivos
comecaram a ser explorados. Isso fez com que adquirissem um impacto econdmico, 0 que
levou a sua utilizacdo pelos canais de publicidade. Dessa forma, eventos como as
Olimpiadas de 2016 tornaram-se focos de investimentos para muitas areas e objeto do
interesse de muitas empresas que utilizaram a publicidade para venderem e melhorarem

suas imagens.

Em meio a esse contexto, este trabalho teve por objetivo uma analise, a luz da Semidtica,
de como a publicidade se relaciona com a cultura e com o desporto, por meio da
compreensdo de como os apelos e valores sociais foram apropriados pelo discurso

publicitario na comunicacao desportiva das Olimpiadas Rio 2016.

Para atingir tal proposito, a pesquisa constituiu-se em um estudo interpretativo com a
abordagem tedrica qualitativa e quantitativa simples. O instrumento de coleta de dados
da pesquisa foi a analise de pecas publicitarias, em duas revistas de grande circulag¢do no
Brasil, em que os dados foram processados por meio do método de anélise de conteudo.

Diante dos resultados, concluimos que o desporto, sendo uma pratica corporal organizada
em conformidade com a identidade social humana e vinculada ndo s6 aos valores do
esporte, mas também aos valores que nele sdo refletidos e gerados pelos individuos a
partir dos significados que estes atribuem a tal préatica, funciona como um espelho da
sociedade assim como a publicidade e esta, por sua vez, tem no desporto um apelo, ou
melhor, um forte argumento persuasivo, uma vez que o esporte agrega tanto valores da

sociedade como do proprio esporte.

Palavras-Chave: Esporte, Olimpiadas, Publicidade, Sociedade, Semidtica.



ABSTRACT

The Olympics brought the possibility of aggrandizement in the eyes of the world based
on sports performance. However, over time, they have acquired an increasingly
commercial and political character. Because sports have established a deep bond with
people individually and with society in general, they have become attractive to the
economy and to the media. As a result, sporting events began to be explored. This made
them acquire an economic impact, which led to their use by advertising channels. In this
way, events like the 2016 Olympics have become focus of investments for many areas
and are the subject of interest of many companies that used advertising to sell and improve

their images.

In the context of this context, this work aimed at an analysis, in the light of Semiotics, of
how advertising relates to culture and sport, through the understanding of how appeals
and social values were appropriated by advertising discourse in sports communication of
the Rio 2016 Olympics.

To achieve this purpose, the research was an interpretive study with a simple qualitative
and quantitative theoretical approach. The research data collection instrument was the
analysis of advertising pieces in two large circulation magazines in Brazil, where the data

were processed through the content analysis method.

Given the results, we conclude that sport, being a body practice organized in accordance
with the human social identity and linked not only to the values of the sport, but also to
the values that are reflected and generated by individuals from the meanings they attribute
to such a practice works as a mirror of society as well as advertising and this, in turn, has
in sport an appeal, or rather, a strong persuasive argument, since the sport adds both

values of society and sports itself.

Keywords: Sport, Olympics, Advertising, Society, Semiotics.
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A Publicidade nas Olimpiadas de 2016

INTRODUCAO

Faz parte da natureza humana a busca da gloria, da conquista e do reconhecimento,
independentemente do contexto cultural. Tem-se no esporte uma forma para que essa
busca seja associada a um orgulho patridtico que pode ser reconhecido desde o bergo das
Olimpiadas, na Grécia Antiga. Sabe-se da influéncia da cultura greco-romana que ocorre
de diversas formas na sociedade atual. Uma dessas formas € o esporte que, por estar
fortemente relacionado com a perseveranga natural do homem, se difundiu como prética

competitiva sistematizada por todo o mundo.

Em subsequentes edi¢bes das Olimpiadas, cada nacdo passou a perceber a possibilidade
de se engrandecer aos olhos do mundo através do esporte. Isso fez com que ocorressem
eventos internos e que se estabelecesse um lago politico e social com os eventos
esportivos, como por exemplo, 0 que ocorreu nos paises que atravessaram regimes
marcados pelo totalitarismo, como a Alemanha nazista ou a antiga Unido Soviética, que
viram nas Olimpiadas uma oportunidade de demostrarem uma possivel superioridade,
utilizando para isso um evento esportivo. Esse fendmeno passou a ocorrer
indiscriminadamente dos paises mais desenvolvidos aos vistos como “paises de terceiro
mundo”. Devido a intensidade desses lacos, a heranca dos eventos esportivos se espalhou

por todo globo.

Com o passar do tempo, 0s eventos esportivos passaram a assumir um carater cada vez
mais comercial e politico. Chegando ao ponto de um evento somente ser justificado pelo
impacto publicitario ou pelo rendimento financeiro, independentemente de sua dimensao.
Na atualidade, o esporte ndo é visto apenas como uma atividade associada a saude, ao
bem estar, ao lazer; é visto também como uma forma de se alcancar sucesso,

reconhecimento e obtencdo de ganhos financeiros.

Devido as praticas esportivas serem organizadas de acordo com a identidade social
humana e por estarem vinculadas a valores e feitos que séo atraentes para a economia e
as midias, 0s eventos esportivos passaram a ser utilizados para que sejam atingidos
objetivos que envolvem a populacdo - como a venda de produtos e ideologias -, as
politicas publicas ou os tipos de entretenimento. Com isso ha um crescente interesse em

se explorar tal poder de influéncia.
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Com a escolha do Rio de Janeiro como sede das Olimpiadas de 2016, a cidade passou a
ser o foco de investimentos em muitas areas e tornou-se objeto do interesse de muitas
empresas que viram no evento uma excelente oportunidade para alavancarem vendas e
aumentarem, consequentemente, seus resultados financeiros. Com isso, passou-se a
disputar um espago ou uma oportunidade de patrocinio do evento, uma vez que nenhum
tipo de associagdo aos jogos Olimpicos e Paraolimpicos poderia ser feita, bem como nao
poderia ser feita nenhuma alusdo aos lemas e simbolos olimpicos, a menos que se tratasse
de um patrocinador oficial dos eventos. Além disso, devido a terem de seguir regras
rigorosas, 0s patrocinadores, que resolveram investir nesse tipo de publicidade e que
tiveram condigdes para tanto, tinham a preocupacao de garantir o retorno e mesmo assim

atuar dentro das restrigdes impostas.

Levando-se em consideracao os propositos de um evento como as Olimpiadas, bem como
dos esportes em geral, percebe-se que pode haver uma disparidade entre esses e 0s
objetivos financeiros das empresas que buscaram explorar o evento para aumentar e/ou
fidelizar suas bases de clientes. Devido a isso, tornou-se necessario realizar campanhas
publicitarias que fizessem com que a sociedade como um todo, bem como as pessoas
individualmente percebessem uma relacdo de proximidade entre as empresas

patrocinadoras das Olimpiadas e 0s esportes.

Ao patrocinar um evento internacional, as empresas buscam a oportunidade ndo muito
frequente de reforcar a sua identidade frente ao publico que terd contato com a sua
imagem, o0 seu produto e a mensagem gue a campanha veicula. Quando se fala dos jogos
Olimpicos ocorridos no Rio em 2016, o destaque na midia adquiriu outros patamares
diferenciados em relacdo aos ja existentes na publicidade, isso porque a publicidade nas
Olimpiadas associa as marcas ao espirito olimpico, tornando-as conhecidas, respeitadas

e, principalmente, bem-sucedidas em suas areas de atuacao.

Assumir essa posicdo de destaque e com grandes possibilidades de sucesso tornou-se o
desejo de grandes empresas dos mais variados segmentos, como 0 Banco Bradesco,
principal anunciante com maior verba desembolsada, a Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos (EBCT), a NET, a Claro, a Embratel e a Nissan, todas patrocinadoras oficias

desta edicdo dos Jogos Olimpicos.

Dessa forma, importa abordar os significados que assume a publicidade nas Olimpiadas
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frente a sociedade. Isso com o objetivo principal de investigar a relacdo entre a
publicidade e a cultura, por meio da analise de apelos e valores sociais, dos quais a
publicidade se apropriou na comunicacdo desportiva das Olimpiadas Rio 2016.

Para tanto, foram analisadas pecas publicitarias, com o objetivo secundério de verificar
as estratégias discursivas e visuais utilizadas pela publicidade em recintos desportivos,
bem como compreender a relacdo entre os apelos e os valores evocados pela marca de
modo a testar a hipdtese de que a publicidade atua como um fenémeno social que dialoga
com valores compartilhados por meio das representacdes sociais visando, assim, uma
melhor compreensdo dos aspectos culturais e ideoldgicos nos quais tais discursos sao
ancorados. Foi realizada uma investigacdo sobre representacdes sociais e sistemas de

valores, relacionados ao universo do esporte.

Tais andlises tiveram respaldo na andlise de conteldo a luz da semidtica, levando-se em
consideracdo os aspectos da linguagem publicitaria e ocorreram com base em textos
publicitarios impressos retirados das revistas semanais Veja e Isto E, nos meses de julho
e agosto do ano de 2016. Foi pesquisado um total de 365 anuncios relacionados as
Olimpiadas. Desses, foram selecionados uma amostra de 41 andncios como corpus da
pesquisa. Como critério adotado, foram selecionados 0s aniincios que mencionaram direta
ou indiretamente os jogos olimpicos, podendo ser de patrocinadores e fornecedores
oficiais, organizacGes governamentais e empresas que procuraram ligar-se ao evento,

mesmo que indiretamente, veiculados nas duas publicacdes e no periodo selecionado.

Quanto ao tipo, esta pesquisa é de natureza qualitativo-interpretativista, assentando-se na
designacdo que privilegia a atividade de investigar sob o postulado da construgéo
compreensiva do conhecimento, mediante o envolvimento do pesquisador com 0s
elementos que propiciam a significacdo dos fendmenos em estudo. Este estudo analisou
a esséncia de anuncios publicitarios publicados quando da realizagdo dos Jogos
Olimpicos de 2016. Como ferramenta de analise foram construidas trés grelhas de anélise
qualitativa (Apéndice) que auxiliaram na descricdo pormenorizada dos anuncios, o0 que
permitiu responder as seguintes questdes de investigacdo propostas: De que forma o0s
apelos publicitarios se relacionam com valores sociais? Quais foram as estrategias

discursivas e visuais utilizadas pela publicidade durante os Jogos Olimpicos do Rio 20167

Esta dissertacdo foi construida em trés capitulos, no primeiro abordou-se o conceito de

marketing e de marketing esportivo, assim como o de publicidade e sua relagdo com o
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marketing no contexto de um evento desportivo como as Olimpiadas. O segundo capitulo
objetivou explanar sobre as abordagens da semidtica e da analise do contetido, bem como
a relacdo entre essas e a publicidade. Por fim o terceiro capitulo buscou-se fazer a relagéo
entre publicidade e cultura e trazer os conceitos de valores e apelos nesse &mbito, de modo
a demonstrar a interdependéncia existente entre esses, em seguida apresentou-se os dados
obtidos da anélise da amostra, a fim de comprovar tal interdependéncia na mensagem
publicitaria construida nos anuncios impressos que estabeleceram algum elo com o

evento das Olimpiadas de 2016.

Este trabalho se faz importante na medida em que contribui para a disseminacdo de
conhecimento sobre a publicidade e o marketing esportivo, principalmente porque auxilia
na compreenséo de como os valores do desporto e da sociedade corroboram com os apelos

da publicidade em eventos esportivos.
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Capitulo I — Marketing e Publicidade nas Olimpiadas de 2016

A principiar este primeiro capitulo, efetuamos uma revisdo sobre os conceitos de
marketing e marketing esportivo assim como o de publicidade e sua relagdo com o

marketing no contexto de um megaevento desportivo como as Olimpiadas.
1. Marketing

De acordo com Kotler & Armstrong (2000), marketing é uma estratégia aplicada a
administracdo que serve como ferramenta para que os individuos e grupos conquistem
seus objetivos e alcancem o que necessitam e desejam. 1sso ocorre por meio da criagdo

de estratégias de oferta e de troca de produtos e de valor.

No passado, as atribui¢cGes de um profissional de marketing consistiam basicamente de
reunir e determinar alguns para desenvolver estratégias de vendas. Eram somente

estratégias voltadas a imagem da empresa diante do publico (Mckenna, 1992).

Além disso, o marketing tinha por objetivo identificar possiveis clientes e criar métodos
para convencé-los a adquirir um produto ou servico oferecido por uma empresa. (Hooley,
Saunders, Piercy, 2006)

Atualmente, o marketing volta-se para uma nova realidade, baseada em um novo cenario:
um mercado muito mais complexo e diversificado, uma concorréncia muito mais acirrada
e a uma nova realidade demografica, fatores que, segundo Kotler & Armstrong (2000),
determinam a diminuicdo de clientes em potencial que podem ser conquistados. Como
consequéncia disso, aumentam cada vez mais 0S custos para que se conquistem novos

clientes.

Hooley, Saunders e Piercy (2006, p.59) ainda afirmam que “muitos mercados ja estdo
maduros ou na melhor das hipoteses crescem lentamente”. Além disso, é importante
ressaltar que o mercado atual é formado por diversos tipos de clientes, diferentes
submercados e segmentos de mercados. Nessa nova realidade, os clientes passaram a ter
exigéncias cada vez maiores, além de demandarem valores exclusivos na hora da compra.
Devido a essa mudanca, passa a ser extremamente importante a aproximagdo com o
cliente, além de compreender as necessidades e demandas. Torna-se um diferencial
competitivo a capacidade das empresas de acrescentarem valor superior aos produtos ou

Servigos entregues ao cliente.
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Devido a isso, tendo por objetivo ofertar esse diferencial, as empresas estdo abandonando
a antiga visdo do marketing que tem como objetivo, quase exclusivo, o fechamento da
venda. Em lugar desse antigo proposito, as empresas estdo praticando o marketing de
relacionamento. Isso ocorre porque esse tipo de marketing “(...) enfatiza a manuten¢ao de
relacionamentos lucrativos e duradouros por meio da criacdo de valor e satisfacdo

superiores para os clientes”. (Kotler & Armstrong, 2000, p. 431)

Durante algum tempo, de uma forma incorreta, o conceito relacionado a marketing estava
relacionado a propaganda e publicidade. No entanto, na atualidade, sabe-se que estdo
vinculadas ao conceito de marketing muitas concepgoes e estratégias, pois é amplo e
envolve muitos outros fatores, além da publicidade e da propaganda. Faz parte da
concepcdo de marketing a entrega de valor para o cliente. Além disso, quando se trata de
marketing, a ideia de valor ndo significa apenas o preco a pagar pelo produto, mas esta
vinculada aos beneficios que esse produto ou servi¢o proporciona a quem compra. Assim,
marketing configura-se como um processo social, do qual fazem parte o
desenvolvimento, a oferta e a livre negociagdo. Dessa forma, as pessoas adquirem o0s
produtos ou servigos de que necessitam. E comum o objetivo do marketing ser confundido
com vender produtos. Apesar de fazer parte do marketing, as vendas ndo sdo o objetivo
principal. Considera-se seu objetivo principal conhecer e entender bem o cliente, para que
0 produto ou o servico ofertado seja adequado, e a venda ocorra naturalmente.

As empresas orientadas para 0 marketing guiam-se pela seguinte forma de agir e pensar:
procuram inteirar-se do que seus clientes desejam e oferecem exatamente o que eles
querem. Fazem isto antes dos seus concorrentes e de forma que os seus produtos se
tornem diferentes e atrativos para os clientes. Assim, ter os clientes satisfeitos e, tendo

clientes satisfeitos, terdo clientes fiéis.

(...) As empresas orientadas para o marketing tem uma preocupacéo constante com os desejos dos clientes.
Quando esses desejos mudam, as empresas procuram evoluir, orientando-se pelo que os clientes querem,

buscando formas que possam atendé-los. (Kotler, 2013, p.135)

E funcio do marketing atrair os compradores potenciais, o que € feito identificando as
necessidades desses compradores que ndo tenham sido satisfeitas e colocando no mercado
produtos que satisfagam essas necessidades. Dessa forma, também é responsavel pela
venda e pelo estabelecimento de um relacionamento com os clientes. Torna-se perceptivel

que o marketing tem como funcéo, principalmente, a atracéo e a retencéo de clientes. Isso
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ocorre por meio da satisfacdo das necessidades dos clientes.

A érea de atuacdo do marketing abrange desde as etapas relacionadas a criagdo até a
finalizagdo com o recebimento do produto ou servico pelo consumidor. Essa abrangéncia
torna bastante complexo aplicar conceitos e ideias que tem contornos diferentes, mas um
objetivo em comum. Pode-se ter uma ideia dessa complexidade quando se tem
conhecimento sobre as diversas frentes em que o marketing atua: o comportamento do
consumidor, relacionamento com clientes, planejamento estratégico, compostos de
marketing, sistemas de informacéo, pesquisas de mercado, segmentacdo de mercado e

vendas.

O marketing tradicional tem como base as etapas relacionadas aos bens de consumo.
Nesse sentido, a geréncia de marketing é utilizada para organizar as aplicacdes préaticas
dos conceitos e métodos relacionados a area respeitando as suas particularidades. A
depender do foco da empresa, se produtos ou servigcos, sdo necessarias abordagens
diferentes, como, por exemplo, quando em situagfes em que ndo se vende um produto,
mas um servico, que ndo gera posse, o tipo de contato com o cliente é diferente. Por isso,
se faz necessaria uma nova abordagem que se aplique ao tipo de venda realizada pela

empresa.

A palavra marketing apesar de amplamente utilizada, tem seu significado, muitas vezes,
empregado de maneira incorreta. E muito comum o erro de se entender marketing como
apenas divulgacao ou vendas de produtos. No entanto, essas duas atribui¢bes fazem parte
do significado do termo. E o que vemos em Kotler (2000, p. 67) que esse erro é muito
comum porque “afinal, somos bombardeados diariamente por comerciais de televisao,
anlncios em jornais e revistas, campanhas de mala-direta e de telemarketing”. De acordo
com o autor, essas duas etapas de todo um conjunto de outras sdo apenas a “ponta do

iceberg do marketing”.

Marketing é a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede sua
magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela
empresa, decide sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a esses mercados selecionados
e convoca a todos na organizacao para pensar no cliente e atender ao cliente. (...) Marketing é o processo
de planejamento e execucdo da concepgdo, da determinacdo de pregos, da promocao e da distribuicdo das
ideias, bens e servigos e que tem como objetivo criar trocas que satisfagam os objetivos dos individuos e

das organizacgdes. (Kotler, 2000, p.148)
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Na realizacdo das atividades de marketing, podem ocorrer trés diferentes estagios. O
marketing empreendedor, que ocorre em empresas que sdo criadas com caracteristicas
empreendedoras, por pessoas que identificam oportunidades, desenvolvem ideias e
concretizam suas visdes, tendo como fundamento criatividade e inovacdo. Dessa forma,
o marketing empreendedor é feito de acfes criativas e inovadoras, por pessoas que

projetam seus negadcios.

O marketing profissionalizado que ocorre no momento em que as empresas alcangam um
maior sucesso nos seus negécios. Quando isso acontece, passam a adotar e implementar
préticas de marketing mais profissionais. E nesse ponto que muitas empresas passam a
contratar colaboradores e empresas que tenham know-how para auxiliar nas préaticas de

marketing.

No marketing burocratico, as empresas que adotam o marketing profissionalizado passam
a utilizar um marketing de rotina com processos estaveis, cujo objetivo é utilizar relatdrios
de pesquisa de mercado para tornar mais efetivas as relagdes com distribuidores e o
desenvolvimento das campanhas publicitarias. Dessa forma, devido a estarem presas a
rotina, muitas vezes, a criatividade, a inovacdo e a paixdo presentes nas empresas Sao

esquecidas.

E atribuicdo dos administradores de marketing tomar diversas decisdes, dentre as quais
decisbes de rotina e decisdes de grande importancia, decisivas para o desempenho da
organizagdo. Sao varios os tipos de decisdes pelas quais os profissionais de marketing sdo
responsaveis. Uma dessas decisdes é sobre demanda negativa, quando ha uma parte da
demanda que evita ou ndo gosta do produto ou servico oferecido. Dessa forma, é
atribuicdo do marketing tentar descobrir o motivo pelo qual o publico-alvo evita esse
produto, além de desenvolver estratégias de marketing para mudar essa atitude, o que

pode incluir reducdo de precos e o redesenho do produto, dentre outras medidas.

Outras decisdes necessarias sdo sobre demanda inexistente, nas situagdes em que o
publico-alvo pode desconhecer ou ndo ter interesse pelo produto ou servigo oferecido pela
organizacdo. Um exemplo disso séo os agricultores que podem ndo ter interesse por um
insumo agricola que seja ofertado por uma determinada empresa. Dessa forma, o
marketing tem como atribui¢do encontrar meios para associar os beneficios do produto a

necessidade dos clientes.
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Também se faz necessario ao marketing atuar sobre a demanda latente, que ocorre quando
h& a inexisténcia ou indisponibilidade no mercado de produtos que muitos consumidores
desejam. Um exemplo disso é a grande demanda por automoveis que consomem menos
combustiveis. Dessa forma, o marketing tem como funcédo avaliar as caracteristicas do
mercado potencial para desenvolver produtos ou servigos que atendem a demanda

observada.

As demandas em declinio também sdo focos de atuacdo do marketing, pois é normal 0s
produtos ou servigos de uma empresa sofrerem um declinio em algum momento. Dessa
forma, cabe ao marketing a atribuicdo de analisar os fatores que levam a esse declinio e
avaliar a possibilidade da demanda ser reestimulada, o que pode ocorrer com mudangas
nas caracteristicas dos produtos ou do mercado-alvo.

O marketing também deve atuar sobre a demanda irregular, que ocorre quando a demanda
varia seguindo possiveis variacdes que podem ocorrer de forma sazonal, didria ou por
horario. Um exemplo disso sdo os transportes coletivos que podem ficar ociosos em
determinados horarios e nos horéarios de picos podem apresentar uma sobrecarga. Assim,
torna-se uma funcdo do marketing encontrar maneiras de alterar o padrdo da demanda,

para ofertar precos flexiveis de promocao ou outros tipos de estimulos.

O marketing atua sobre a demanda plena, quando a empresa esta satisfeita com seu
volume de negdcios. Nessa situacdo, o objetivo do marketing deve ser manter o nivel da

demanda e monitorar com regularidade a satisfacdo da demanda.

No que diz respeito a demanda excessiva, quando pode apresentar um nivel maior do que
0 esperado ou do que a empresa pode atender, 0 marketing tem como tarefa encontrar
formas de diminuir essa demanda. Um exemplo dessa acdo é o desestimulo com o

aumento dos precos ou a reducao de promogdes.

Também hé atuacdo do marketing sobre a demanda indesejada, normalmente relacionada
a produtos que séo prejudicais a saude, quando empreende esforgos para desestimular o
consumo. Um exemplo disso sdo as campanhas desenvolvidas para desestimular o uso de
cigarros e de bebidas alcodlicas. Nessa situacdo, a funcdo do marketing € fazer com que
0s consumidores de determinado produto deixem de consumi-lo. Isso pode ocorrer pela
elevacdo dos precos, pela diminuigéo da disponibilidade, dentre outras medidas que tem

por objetivo reduzir o consumo.



A Publicidade nas Olimpiadas de 2016

A primeira atividade no marketing é conhecer e identificar o consumidor que ira adquirir
0 que a empresa tem a ofertar. Assim, delinear o mercado é descrever detalhadamente o
mercado potencial, aquele que se pretende atingir. Essa descricdo, normalmente, tem as
caracteristicas dos possiveis compradores, como por exemplo, o local em que vivem, a
frequéncia com que compram, dentre outras informac6es. Dessa forma, quanto maior é o
conhecimento das organizacGes sobre os compradores potenciais maiores séo as chances

de os atenderem e satisfazerem.

(...) um Sistema de Informacgdes de Marketing comp&e-se de pessoas, equipamentos e procedimentos para
coletar, selecionar, analisar, avaliar e distribuir informagdes que sejam necessarias, oportunas e precisas
para os tomadores de decisfes. Costuma-se dizer que a informagéo é a matéria-prima do marketing, e um
Sistema de Informacgdes de Marketing € um processo continuo, em que dados e informag6es sdo colhidos,
processados e armazenados para ser utilizados nas decisdes de marketing das organizacdes. As informacdes
necessarias sdo desenvolvidas através de Registros Internos da empresa, atividades de Inteligéncia de
Marketing, Pesquisa de Marketing e andlise de Sistemas de Apoio as decisdes. (Kotler, 2013, p.170)

Na area do marketing, para sejam tomadas boas decisdes, é preciso mais do que o
delineamento de mercado, necessita-se ampliar o conhecimento sobre o publico-alvo para
tentar descobrir as razfes pelas quais 0 consumidor vem a adquirir o produto. Além de
compreender as influéncias que motivam ou inibem o ato da compra, que agem como a
motivacdo. Dessa forma, pode-se realizar a avaliacdo dos fatores que interferem no
comportamento de compra. Identificar essas caracteristicas pode ndo ser uma tarefa facil,
porque muitas pessoas adquirem um produto ou um servico pelo que ele representa, ndo
pelo seu valor tangivel, podendo haver motivacOes e estimulos inconscientes para este

comportamento.

Logo, € necessaria uma divulgacdo ou comunicacgdo para que 0s consumidores tenham
conhecimento da existéncia e da disponibilidade do produto. Por outro lado, a
comunicacdo também tem a funcdo de sensibilizar e convencer os compradores de que

um determinado produto pode satisfazer as suas necessidades.

As empresas langam méo da criacdo de valor que, segundo Osterwalder & Pigneur (2011),
é tido como o conjunto de beneficios que uma empresa proporciona aos clientes. Dessa
forma é de fundamental importancia, pois € o valor que tornard possivel o sucesso do
empreendimento. E importante determinar com antecedéncia quais sdo os beneficios que
os clientes podem esperar dos produtos e servi¢os que uma empresa oferece, o que pode

ser ofertado para fidelizar a clientela e que tem potencial para se tornar um diferencial.
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Ainda segundo Osterwalder & Pigneur (2011), existem alguns elementos que podem
contribuir para a construgédo de uma proposta de valor ao cliente, s&o eles: a novidade,
uma antecipacao das necessidades dos clientes, que antes ndo era ofertada; a performance,
com formas de melhorar tudo o que envolve o desempenho do servico ou produto,
podendo ser a qualidade do atendimento em alguns casos; a customizacdo, com a
adaptacao dos produtos ou servigos as necessidades dos clientes; o foco no resultado, que
gera confianca para o cliente; o design, cuja valorizacdo pode ser dificil de medir, mas
pode ser muito importante para acrescentar valor ao negdcio; a marca, que, se for forte,
pode conceder muito valor ao negécio; o preco, que deve satisfazer a vontade e o bolso
do cliente; a reducdo de custo, com a tentativa de diminui-lo em instalacGes,
equipamentos e gerenciamento de tecnologias, que pode se refletir em uma reducgéo de
custos ao cliente, o que gera mais valor; a reducéo de risco, com a garantia do produto ou
servico, o que pode valorizar os produtos ou servigos, caso nao haja riscos para o cliente;
a acessibilidade, com a possibilidade dada ao cliente de ter o servi¢o ou o produto sempre
disponivel, além de poder acessar produtos a que antes ndo tinham acesso; o carater
inovador, que torna um produto ou servico diferente, em relacdo a outros similares no
mercado, acrescentando valor ao negdcio; a conveniéncia, com a facilidade dado ao

cliente de consumir um produto ou servico.

Segundo Kotler (1992), o valor que o empreendimento entrega ao cliente é a diferenca
entre 0 seu valor e 0 seu custo total para o cliente. No que se refere ao valor total para o
cliente, é o conjunto de beneficios esperados, relativos a um determinado produto ou
servigo. Por outro lado, faz parte do custo total para o cliente, todo o conjunto dos custos
com 0s quais o cliente espera arcar para que possa avaliar, obter, utilizar e/ou descartar

um produto ou servico.

Ainda de acordo com Osterwalder & Pigneur (2011), a segmentacdo de clientes é
utilizada para entender e determinar o publico alvo que se deseja alcancar. Para isso,
podem-se utilizar parametros que irdo determinar, com base em caracteristicas, qual € o
publico que se pretende atender. Alguns exemplos disso sdo 0 que segue: a Segmentagédo
Demogréfica, com a idade, 0 sexo, a renda, a escolaridade e a ocupacédo da clientela; a
Segmentacdo Psicografica, com a personalidade e o estilo de vida dos clientes, por
exemplo, se sdo extrovertidos, timidos, impulsivos, aventureiros, urbanos, modernos,
dentre outros; a Segmentacdo Geografica, com a regido, o estado, a Cidade, o pais, 0

bairro, dentre outros; a Segmentacdo Comportamental, com os habitos de consumo, a

11
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busca por beneficios, a atitude, 0 uso ou resposta a um produto/ servico; dentre outros.

Com a segmentacdo de mercado, as empresas podem determinar o publico que pretendem
atingir e quais melhores meios e canais para fazé-lo. Dessa forma, é possivel saber o tipo
de publicidade mais efetiva, de modo a usar linguagem e argumentos adequados para cada
publico. De posse dessas informacOes, as empresas podem determinar quais valores
devem e podem ser disponibilizados aos clientes em potencial para leva-los a comprar

um produto ou servigo ou ainda a mudar comportamentos.
2. Marketing esportivo

O Marketing Esportivo ndo é diferente em suas bases do marketing aplicado ao mercado
em geral. O que nele é diferente apenas sdo as caracteristicas pontuais relacionadas ao
mundo dos esportes que lhe conferem aspectos que exigem abordagens um pouco
diferenciadas, se levarmos em consideracdo estratégias de marketing em geral. Ou seja,
é uma variacao do Marketing para alcancar os mesmos objetivos através do esporte e seus

valores.

Esse tipo de marketing tem como base a¢des voltadas para a prética e a divulgacdo de
modalidades esportivas, com isso, trabalha em busca de concretizar objetivos. Ha
conceitos que sdo fundamentais para que sejam estabelecidos parametros, métodos,
estratégias procedimentos e a¢Ges voltados especificamente para esse tipo de Marketing.

A duracdo de um evento, por exemplo, é fundamental.

O esporte estimula convivio e interacdo social, 0 que ndo ocorre em outros eventos. Além
disso, o publico assume uma funcdo de protagonismo no evento. A rivalidade ou a
afinidade entre torcedores que sdo produtos dos esportes em varias modalidades
esportivas promovem interacdo. Com isso, o estimulo ao consumo relacionado ao esporte
passa a ter dois focos de investimento: o match day, que é o dinheiro gasto pelo publico
durante um evento esportivo, nos locais em que sdo realizados; e o rendimento
proveniente da fidelizacdo dos clientes/torcedores, do qual podem fazer parte a compra
de produtos licenciados, a adeséo de associados, 0s pacotes de transmissdo de eventos,

dentre outros.

Segundo Sa e Sa (2009), o termo "Marketing Esportivo" pode ser entendido como um

conjunto de a¢des produzidas para satisfazer as necessidades, expectativas e preferéncias
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do consumidor de desporto e desenrola-se em dois segmentos. Um deles se relaciona
diretamente com o consumidor desportivo, 0 Marketing dos Esportes, em que ha esforgos
por parte dos dirigentes de clubes e associacBes esportivas ou do proprio atleta para
atender as necessidades e aos desejos e anseios dos seus consumidores. O outro segmento,
0 Marketing se da através do Esporte, em que ha esfor¢os por parte de empresas em
utilizar o esporte como forma de comunicagdo dos seus produtos ou servigos junto dos

seus consumidores que sdo ao mesmo tempo consumidores do desporto.

Para Melo Neto (1995), esse conceito de Marketing Esportivo é um segmento novo no
mercado de comunicacdo, inserido na modalidade do marketing promocional, com
caracteristicas bésicas em comum entre as empresas que investem no esporte. Essas
caracteristicas formam o chamado tripé do marketing esportivo: a imagem, segundo a
qual se associa a imagem do atleta ou do clube a uma marca, o que se torna fundamental
para valoriza-la e divulga-la; o esporte como midia, pois, com espago assegurado nos
veiculos de comunicacdo, é possivel alcancar mercados e publicos, sem arcar com as
despesas geradas pela midia tradicional; a comunicacdo alternativa € uma opcéo que
permite divulgar marcas em espacos diferenciados, especificos de cada esporte. “O
marketing esportivo é uma alternativa diferenciada para as empresas, mas também para o

esporte, que tem no marketing um importante meio de potencializar sua arrecadagdo”.

(Neto, 1995, p.82)

Como caracteristica se configura também como um meio de comunicacdo participativa,
porque o consumidor participa de forma direta ou indireta além de servir como
instrumento para fixacdo e divulgagdo de marcas e conceitos e como elemento de
construcdo e preservacao da imagem institucional das empresas, de acordo com 0 mesmo

autor.

Segundo Carvalho (2009), a midia atua como um dos atores principais responsaveis por
acrescentar valor ao bom relacionamento que pode haver entre o consumidor (torcedor
ou entusiasta) e o produto (clube). De um lado, o esporte pode atrair audiéncia para a
midia e esta, por sua vez, pode conferir status ao esporte construindo-lhe uma audiéncia.
Dessa forma, reciprocamente um tem importancia fundamental para o outro. Sem o
envolvimento das redes de televisdo, ndo € possivel a realizacdo de nenhum grande evento

esportivo.
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De acordo com Flint & Mentzer (2000), estratégias de marca podem representar pouco
se, na construcdo de uma relagdo de mercado, o cliente ndo perceber a importancia
naquilo que a empresa oferece. Como um diferencial nesse momento, os profissionais de
Marketing devem adotar estratégias que tenham por objetivo ofertar valor para o cliente,
com a finalidade de alcancar maiores lucros e melhores desempenhos. Para o marketing,
0 que o cliente considera valor tornou-se de fundamental importancia, pois a

competitividade acirrou-se entre as empresas.

Existem diversos tipos de acdes que podem ser realizados com o objetivo de atingir metas. Os agentes
desses processos sdo as empresas que investem em busca de algum tipo de retorno, as agéncias promotoras
de eventos, as organizacBes de marketing esportivo, que atuam em nichos de mercado, os clubes, as

federacGes esportivas e 0s atletas. (Corréa & Campos, 2008, p. 72)

Segundo Corréa & Campos (2008), o marketing emocional estd sendo adotado pelos
profissionais de marketing com o objetivo de projetar as marcas entre os consumidores.
Além disso, esses profissionais afirmam que os métodos antigos de fazer negocio ja ndo
funcionam mais, além disso destacam que os enfoques, atualmente, sdo a identidade e a
administracdo da marca. Até mesmo para uma empresa que € lider em sua area de atuacao
é necessaria uma comunicacio voltada para o cliente. E dessa forma que se diferencia
como lider de mercado por passar uma imagem de profissionalismo e competéncia na

atividade a que se dedica.

Devido as préticas esportivas serem organizadas de acordo com a identidade social
humana e por possuirem valores e efeitos que sdo atraentes para a economia, para 0
governo e para as midias, 0s eventos esportivos passaram a ser formas eficientes de se
atingir objetivos relativos a populacdo. Tais objetivos podem ser a venda de um produto,
a aceitacdo de uma politica pablica ou uma forma de entretenimento. Devido a isso,

percebe-se como notédvel o interesse que cresce por explorar esse poder de influéncia.

Vinnai (1986) aponta que o entendimento sobre a organizacdo de producgédo capitalista
tem como fundamento categorias que podem ser apreendidas e treinadas no esporte.
Exemplos disso s@o a maximizacdo do rendimento, a minimizacdo dos gastos e a
adequacao do homem a uma funcao, dentre outros exemplos. Os esportes, dessa forma,

cumpririam um importante papel social, mas sem ter o reconhecimento por isso.
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De acordo com Bracht (2005), até meados da década de 60, a dimens&o politica do esporte
ndo era destacada pelas teorias. Ja na década de 1970 essa situacdo mudou radicalmente,
devido a critica sécio-filoséfica do esporte que comecou a ser manifestada pelo
movimento estudantil europeu, tendo como fundamento o neomarxismo. Essas ideias
passaram a ser conhecidas como a Teoria Critica dos frankfurtianos, pois surgiram na
Escola de Frankfurt. O mesmo autor afirma ainda que, na Europa, o esporte foi se
desenvolvendo até assumir caracteristicas basicas que envolvem a competicdo, o
rendimento fisico e técnico, a quebra de recordes e a racionalizagéo e cientificacdo do
treinamento. Essas caracteristicas do fenémeno esportivo tornaram possivel que a cultura

corporal do movimento se voltasse mais para 0s esportes.

Ao longo do século XX, a disseminac¢do de habitos esportivos e a criacdo de uma cultura
de massa voltada para os esportes e atividades fisicas levaram a expansdo do consumo de
equipamentos e servicos relacionados a préatica esportiva. Além disso, houve a
transformacdo dos principais eventos esportivos em espetaculos altamente veiculados
pela midia de massa. Devido a isso, 0 esporte espetaculo passou a ser nas Ultimas décadas
um dos meios de veiculacdo de comunicacdo mais utilizados pelo mundo empresarial

para divulgar produtos e consolidar marcas.

Para Bracht (2005), o esporte vem assumindo inimeros conceitos que diferenciam sua
pratica. Exemplos disso sdo os esportes de alto rendimento ou esportes educativos. O
conceito de esporte pode ser representado por trés manifestacdes: o esporte de
performance, que pode ser chamado de esporte de alto rendimento, pois tem por objetivos
a competicéo, o lucro e o rendimento propriamente dito; o esporte de participacédo, que
esta relacionado a lazer e divertimento; e o esporte de educacao, que esta vinculado ao

esporte escolar e universitario.

Cada vez mais é reconhecido o potencial sécio politico destes eventos que tém se tornado
alvo de investimento em todas as escalas. Esses investimentos ocorrem em pequenos
torneios amadores, que tém como alegacdo tirar os jovens da marginalidade ou em
eventos de grandes proporgdes com objetivo de sediar eventos esportivos internacionais,
como o0s Jogos Pan Americanos Rio 2007, a Copa do Mundo de Futebol 2014 e as
Olimpiadas em 2016.
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Bracht (2005) elucida que o esporte é visto atualmente como o fendmeno mais
importante. Além disso, direta ou indiretamente, relaciona-se com milhGes de pessoas
pelo mundo inteiro. Como efeito da expansdo rapida do esporte, passou a ocorrer uma

hegemonia da cultura corporal de movimento.

Consoante Proni (1998, p. 59),

Ao longo do século XX, a difusdo de habitos esportivos e a conformagao de uma cultura de massa levaram
a expansao do consumo de artefatos, equipamentos e servigos relacionados a pratica esportiva, assim como
transformaram os principais eventos esportivos em espetaculos altamente veiculados pela midia de massa.
Em consequéncia, o esporte espetaculo tornou-se nas tltimas décadas um dos “veiculos de comunicagido”
- mais utilizados pelo mundo empresarial para difundir produtos e consolidar marcas mundiais. Esse é o
contexto no qual devemos compreender a evolugdo do marketing esportivo e sua influéncia sobre a

organizacdo de eventos.

No que diz respeito aos esportes, segundo Paes (2000), tradicionalmente, a imprensa
escrita destinava um espaco restrito para o campeonato de futebol e era esporadica a
publicacdo de alguma matéria sobre outros esportes em que 0 pais se destacasse.
Atualmente jornais dedicam secdes inteiras as manifestacdes esportivas e de forma muito
mais abrangente, incluindo eventos de diversas modalidades e categorias, até os eventos
de atletas amadores ou eventos ndo oficiais que ja possuem uma certa cobertura da midia,
sejam eles uma caminhada onde familias podem participar ou torneios de futebol entre

grandes empresas.

Desse modo, segundo Nicolini (2006), com a crescente valorizagao dos esportes, pode-se
perceber que a midia, de uma forma geral, tem a funcdo de mecanismo propulsor da
influéncia do evento esportivo sobre um nimero muito maior de espectadores. Devido ao
alcance e a influéncia das midias, o interesse de empresas ansiosas por divulgar suas
marcas e produtos é atraido. A cada grande evento esportivo, ou mesmo nos pequenos,
h& empresas que desejam ter seu nome ou marca relacionados ao acontecimento, aos
esportes e aos atletas que participam do evento. Trata-se de um investimento que atrai o
interesse de muitos patrocinadores, que pretendem atingir a um publico que cresce e se

diversifica cada vez mais com a veiculagdo de seus logotipos.

A utilizagcdo de marketing junto ao esporte envolve o incentivo a realizagdo de transagBes que se inter-
relacionam, tendo como centro o esporte e seus atores. Estes, por sua vez, procuram relacionar-se, de um
lado, com empresas investidoras - voltadas tanto para o fomento a geracdo de um produto no terreno

esportivo quanto para a obtencédo de resultados junto ao publico - e, de outro, com o préprio publico -
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interessado em consumir eventos e produtos do esporte em si e, consequentemente, sensivel as mensagens
daquelas organizacdes que demonstram uma clara identidade com suas preferéncias (Teitelbaum, 1997, p.
67).

Essa relacdo estabelecida entre os eventos esportivos e 0 mundo empresarial, definida
como Marketing Esportivo, vem adquirindo proporcdes cada vez maiores e se tornando
cada vez mais significativa. S&0 muitos 0s segmentos académicos que estudam essa
relagdo: sociologia, educacéo fisica, economia, administracdo, dentre outros. A ele esta
relacionada uma série de atividades que fazem parte do tradicional denominado mix de
marketing: produto, preco, promocdo, ponto de venda, avaliacdo constante do mercado e
suas variaveis politicas, econdmicas e ambientais, selecdo de eventos, atletas, equipes,
calendarios esportivos, contratos de endorsement (testemunhal de atletas), compra de

espacos de midia em eventos esportivos, dentre outros itens.

(...) esses mix de marketing esportivo sdo compostos por clientes do servi¢o de esportes (individuos,
corporacfes, jogadores e investidores), produtos esportivos (jogos, eventos, competicBes, regras,
merchandise e uniformes), pre¢o do esporte (emissao de ingressos, tempo gasto, despesas de midia e receita
com merchandise), promoc¢do esportiva (patrocinio, publicidade, promog¢des de vendas e investimento
corporativo) e ponto-de-venda ou distribuicdo esportiva (cobertura de midia, estagios, emisséo de ingressos
e viagem). (Sacchettin, 2009, p. 44)

De acordo com Freire & Ribeiro (2007), em suas primeiras edicdes, o papel
desempenhado pelo marketing era quase insignificante nas Olimpiadas, o que ocorria
apenas no programa impresso do evento que trazia mensagens de publicidade de algumas
empresas. 1sso ocorria porque os recursos levantados por meio de propaganda eram muito
limitados e as possibilidades de exploracdo comercial eram muito restritas. Foi somente
nos Jogos Olimpicos de Paris, em 1924, que pela primeira e ultima vez foi liberada a
colocacdo de placas de propaganda no estadio. Isso foi radicalmente vetado nas edi¢des

posteriores.

Segundo Proni (2008, p.61),

Os Jogos de Los Angeles-1932 foram pioneiros, nesse aspecto, pois contaram com um projeto de marketing,
que ndo apenas cobriu o custeio dos Jogos como acabou gerando lucro (US$ 1 milhdo) para os
organizadores. A iniciativa mais original, na controversa proposta de organizar uma Olimpiada com suporte
comercial, foi a criagdo da Vila Olimpica, que depois foi vendida para ser remodelada por grupos hoteleiros

e imobiliarios.
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Para Bourdieu (1997), com o passar do tempo, ficou claro que seria necessario, além de
discutir o futuro do Olimpismo e a sua crise de identidade, determinar qual é a funcéo que
0 esporte-espetaculo desempenha na propagacéo de signos e valores culturais e na propria
dindmica da sociedade contemporanea. Dessa forma, a maneira como 0 esporte €
representado e reproduzido pela midia, tem grande parcela de responsabilidade por afastar
das Olimpiadas os valores humanistas que inspiraram o surgimento dos jogos na era

moderna.
2.1. Marketing Esportivo no Brasil

No Brasil, 0 Marketing Esportivo surgiu entre os anos 70 e 80, segundo Machado & Zem
(2004). Nessa época o esporte brasileiro comecou a despertar o interesse dos jovens. Com
isso, a midia divulgou mais, dando destaque aos novos talentos recém-descobertos, como
Oscar, Paula e Horténcia, no basquete; Bernard, Renan e Montanaro, no vélei; e Zico,
Falcdo, Sdcrates e Junior, no futebol; dentre outros. J& nos anos 90 e 2000 o Marketing
Esportivo encontrou seu espaco no pais, 0 que ocorreu principalmente apds a conquista
da copa do mundo FIFA nos anos de 1994 e 2002, pela selecdo brasileira, e a consolidagédo

do Campeonato Brasileiro e dos campeonatos estaduais.

De acordo com Goncalves & Silva (2007), os clubes brasileiros de futebol e times de
outras modalidades de esportes tem no Marketing Esportivo a sua principal fonte de
recursos. Apesar disso, as alternativas de exploragdo desse segmento ainda estdo muito
aquém do desejado, pois as acOes ainda limitam-se apenas a estampar nomes e
logomarcas em camisas de atletas, teldes e midias em estadios durante as competicoes. A
Copa do Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016 foram excec¢des, ja que ocorreram
acOes planejadas a longo prazo e houve maior envolvimento entre clientes e

consumidores.

Este segmento do Marketing no Brasil ainda pode ser considerado amador além de estar
voltado restritamente a uma Unica modalidade, o futebol. Afif (2000) informa que,
proporcionalmente, o que é investido em Marketing Esportivo no Brasil € trés vezes
menor do que é investido na Alemanha e no Japdo, sendo a televisdo a principal midia
utilizada ficando com 48% de toda a verba do Marketing Esportivo. E importante utilizar
outras midias, como a impressa e o radio, pois sd0 menos onerosas. Também sdo poucas

as empresas que investem de forma sistematica no Marketing Esportivo e somente 0s
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grandes eventos, aos quais comparecem o0s grandes publicos, atraem a atencdo dos
empresarios. Dessa forma, outras modalidades de esportes, que ndo o futebol, acabam

sem incentivo e apresentando resultados pouco significativos.

Segundo Machado & Zem (2004), em outros paises esse segmento € amplamente
explorado. Na Europa e nos Estados Unidos as negociacgdes esportivas sdo extremamente
profissionais e abrangem todas as modalidades. Apesar de o Brasil estar na quarta
colocagdo no ranking do segmento publicitario dos maiores mercados do mundo, o

Marketing Esportivo tem sua atividade no pais limitada.

Dessa forma, percebe-se que poucas ferramentas do marketing séo utilizadas. Para que
mudancas ocorram, é necessario que as empresas nacionais entendam o que é Marketing
Esportivo e 0 vejam como uma alternativa de comunicagdo completa para que assim
possam construir e/ou fortalecer suas marcas, atingir objetivos de vendas, criar acfes
promocionais e de relacionamento, e igualmente buscar o sucesso através da exceléncia

aplicada em sua gestao.

Segundo Toledo (2016), no Rio de Janeiro, em 2016, atuaram na realizacdo dos Jogos
Olimpicos interesses de varias ordens. Uma das razdes mais fortes para a realizacdo
desses jogos seria a publicidade do pais no exterior. Tendo-se isso em vista, as ceriménias
de Abertura e Encerramento, sobretudo a primeira, constituiram-se em momentos de
grande relevancia e de enorme audiéncia, que se estima tenha sido de trés bilhGes de
pessoas. Aproveitando-se dessa publicidade, as empresas que investem em patrocinio de
grandes eventos esportivos criam campanhas que buscam chamar a atencéo do publico e
tem, devido ao seu objetivo e a suas especificidades, caracteristicas proprias que podem

ser examinadas a luz da semidtica.

O marketing esportivo no Brasil € ainda um segmento timido, no entanto bastante
promissor visto o crescimento continuo da inddstria do esporte. No cendrio brasileiro, a
indUstria esportiva apresentou, no ano de 2000, movimentagfes em torno de 13 milhdes
de ddlares, o que correspondia a epoca 1,97% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro.
Em 2010, a movimentacdo chegou a aproximadamente 45 bilhdes de dolares, o que
correspondente a 2,14% do PIB nacional, de modo a demonstrar uma evolugéo
ascendente do esporte na participacdo da economia do pais. (Kasznar & Graga cit. in
Mazzei et al., 2013)
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Mazzei et al. (2013) afirma ainda, com base nas analises de seus estudos, que as pesquisas
e produgdes académicas sobre marketing esportivo no Brasil sdo muito limitadas. O que
nos parece de facto contraditorio, haja vista que a industria do esporte apresenta nUmeros

significativos e impactos social, cultural e econdmico, expressivos no Brasil e no mundo.

Além de que ha de se considerar que o marketing esportivo se apresenta dentro de um
contexto multidisciplinar em que se relacionam vaérias areas como a da educacéo fisica,
administragdo, publicidade, relagbes publicas, sociologia dentre outras. O autor também
assinala que as parcas publicagdes sinalizam abordagens primarias ou abordagens apenas

descritivas sobre este tema.
2.2. O Patrocinio como estratégia de Marketing

O patrocinio é uma ferramenta de marketing flexivel que serve a diferentes elementos de
comunicacdo. De acordo com Bar (cit. in S& e Sa 2002), deve servir aos interesses da
empresa-patrocinadora e aos do evento e seus participantes, além de dever proporcionar
impactos positivos nos consumidores das empresas patrocinadoras e também beneficios

para os que compram os produtos destas empresas.

Para Pozzi (1996), o termo “patrocinio” pode ser entendido como incentivo de recursos
financeiros ou de outro tipo, como produtos ofertados, por uma organizagdo para o direto
suporte de um evento (esporte ou artes) ou de interesse social (educacional ou ambiental),
com a finalidade de associacdo da imagem da empresa/produto com o evento. Dessa
forma, este relacionamento € usado como meio para atingir suas metas promocionais e

facilitar outros objetivos globais de marketing.

Brooks (cit. in Escobar 2002), lista quatro categorias de patrocinio, 0 que nos € importante
entender visto a amostra escolhida para este trabalho. Séo eles:

i.  Patrocinadores exclusivos: Unicos patrocinadores associados ao evento. Este arca
com o custeio de toda a organizagdo e administracdo do evento, o que € raro devido
ao alto custo, principalmente, tratando-se de um evento esportivo internacional.

ii. Patrocinadores primarios: arcam com a maior parte das despesas do evento e
procuram buscar as melhores oportunidades de exploragdo comercial. As empresas
adquirem o direito de associar seu home ao evento e possuem exclusividade na sua

linha de produtos.
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iii. Patrocinador subsidiario: é o segundo nivel de patrocinio, quando ndo ha
patrocinador exclusivo. Recebe o mesmo direito do primario, no entanto ha
limitacGes do ponto de vista promocional e o pagamento pode ser efetuado nédo

somente em dinheiro, mas também em produtos e servicos.

iv. Fornecedor oficial: faz parte de uma subclasse do subsidiario. Este possui produtos
que sdo essenciais a realizagdo do evento enquanto o fornecedor pode estar associado

a qualquer linha de produto.

Em seus estudos sobre Patrocinio Esportivo, Escobar (2002) identificou quatro
modalidades de patrocinio: o de eventos e equipes, o de atletas, o de midia e o marketing
de emboscada. Tal informacdo € elencada e explicada sucintamente aqui por nés, com
base nos estudos do autor acima citado e também se mostra valiosa para o entendimento

completo de nosso estudo de caso.

i.  Patrocinio de Eventos e Equipes: o foco se encontra na associa¢do entre a
marca/produto e a atividade esportiva e seus organizadores. Sendo o tipo mais utilizado

e conhecido.

ii.  Patrocinio de Atletas (endosso): utiliza-se da imagem do atleta em troca de ajuda
financeira e/ou material. Dessa forma, o objetivo é associacdo da empresa ou do produto

a figura do atleta.

Em se tratando da indUstria do esporte, existem caracteristicas distintas nas celebridades esportivas que
fazem com que o endosso tenha retorno mais efetivo. Além da capacidade atlética, o carisma e a capacidade
de comunicagdo pessoal dos atletas sdo alguns dos atributos-chave para a identificagdo da celebridade
esportiva ideal. (Brooks & Harris cit. in Escobar, 2002, p.78)

iii.  Patrocinio de Midia: diversas empresas procuram 0s meios de comunicagdo para
uma associacdo com 0 esporte, ja que este sempre foi um catalisador de audiéncia, e
consequentemente o interesse da midia em té-lo dentro da sua programacdo cresceu
substancialmente. Os anunciantes tém assim a oportunidade de usar o0s beneficios que
geram o desporto assim como a grande penetracdo e exposi¢do dos veiculos. Os veiculos
de comunicacdo, como TV e radio, neste caso, funcionam como patrocinadores diretos,

buscando associagéo e exclusividade sobre os eventos desportivos.
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iv. Marketing de Emboscada: empresas buscam aproveitar a associagdo com 0s esportes
ou com o evento, sem ter que incorrer nos custos normais de um programa de patrocinio

que estdo cada vez mais elevados, por isso € também chamado de Marketing Parasita.

O patrocinio esportivo é baseado no relacionamento humano, nele ha a promogéo da
proximidade e afetividade entre as pessoas e as organizacfes. Deste modo, dentre 0s
objetivos que uma empresa almeja com o patrocinio, podemos destacar o aumento do
(re)conhecimento da empresa/produto pelo pablico, isto é, a promogdo de notoriedade; a
alteracdo ou reforco da imagem da empresa; envolvimento da empresa com a
comunidade, de forma que a esta objetiva se apresentar interessada em mostrar e executar
algum beneficio a sociedade; a segmentacao, em que € possivel identificar a empresa com
segmentos de mercado especificos, como a escolha de esporte com o perfil mais proximo
possivel do pablico-alvo da empresa a fim de haver identificacdo de interesses e estilo de
vida; a motivacdo de colaboradores que fazem parte da empresa e também para aqueles
que pretendem assumir uma vaga no ramo de atuacdo daquela empresa. Vale ressaltar
que, de acordo com estudiosos no assunto, existem outros objetivos além destes
mencionados, porém, por ndo querermos nos aprofundar muito nesta tematica que se
mostrou ser bastante profunda diante das pesquisas bibliograficas realizadas por nds,

atemo-nos apenas as que mais se destacaram na andlise de nossa amostra.

O “sponsoring” ¢, pois, uma técnica de comunicacdo diferente, pois consegue,
simultaneamente, uma interligacao entre todos os elementos do marketing-mix, a despeito
de muitos autores defenderem que o foco seria no componente da promocdo. Uma das
razBes do crescimento do investimento em patrocinio seria a saturacdo da publicidade
tradicional e com esta nova técnica foi possivel estabelecer uma comunicacdo mais
“suave”, simpatica e festiva, como afirma Sa e Sa (2002). O desporto tem o poder de
ajudar a despertar no consumidor tais aspectos, pois este € também um meio de
entretenimento e causa prazer as pessoas. Dessa forma, cria-se um relacionamento mais
intimo entre a empresa e o consumidor. “O “sponsoring” integra a energia e emogdo do
evento com a experiéncia e demonstracdo de uma marca ou uma empresa”. (Sa e S4,
2002, p. 130)

3. Publicidade

De acordo com Caetano et al. (2011), a publicidade pode ser definida como uma técnica
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de comunicacgéo que, por meio da persuaséo e /ou informacao, objetiva induzir um grupo
pré-definido de pessoas a comprar um produto ou servigo, de modo a leva-lo a um

condicionamento identificativo com ele.

Portanto, a publicidade é componente ou subconjunto do marketing, que auxilia na venda
de produto/servico e traca a reputacdo e conhecimento de uma marca ou empresa. Ou
seja, seu principal objetivo é a promog¢do do produto. N&o obstante, para além de um
mecanismo de venda, é também uma ferramenta que atua como uma forma comunicativa
que induz o consumo através de apelos emocionais, criacdo de estilos de vida, de valores

e de simbologias.

A publicidade, cujo elemento fundamental da comunicacdo comegou por ser o produto, tem estado
progressivamente a transferir o centro das suas atencGes para a marca e mesmo para a publicidade
institucional, que serve como garantia de qualidade e de seguranga ao consumidor. Como ja se verificou,
esta mudanca podera ser levada a efeito por varias vias: através de um meio racional, ldgico e central ao
sujeito, por uma via periférica com dimensdes mais afectivas; por uma via de imitacdo, que se manifesta
pela simples observacéo de um modelo que se tornou referéncia para o consumidor, ou por todas elas em
conjunto. Estas evolugdes, como se disse, procuram levar o consumidor a conhecer o produto, comprar o

produto e reforcar ou mudar as suas atitudes e ac¢des em relagdo a ele. (Pereira & Verissimo, 2004, p. 49)

Sendo a publicidade um componente do marketing, e este possuir como principal
estratégia o patrocinio, principalmente no tocante aos eventos esportivos, cabe a ela duas
tarefas que sdo a base para o sucesso dos objetivos tracados pela empresa, que
necessariamente precisa atingir o seu consumidor. Uma delas é promover o
reconhecimento pelo publico de que € uma patrocinadora do evento e para isso é
primordial que essa veiculacdo se dé por meio de campanhas publicitarias. A segunda
tarefa, a qual ja é intrinseca a sua ciéncia, € fazer com que o desejo dos consumidores se
torne acdo. Logo, a publicidade é um dos principais meios usado pelas empresas para
influenciar a percepc¢do dos consumidores e aumentar a participacdo destes no mundo dos

eventos esportivos. (Rocco Junior, 2014)

As estratégias das organizagdes que investem em esporte, através da publicidade, procuram, em geral, criar
vinculos de identificacdo entre seus produtos e marcas com o seu publico torcedor e consumidor. O que se
pretende, através dessas acBes de comunicacao, é estreitar as relagcdes de pertencimento existentes entre o
individuo torcedor, aqui enxergado como potencial consumidor, com as marcas e 0s produtos que

gerenciam essas estratégias. (Rocco Junior, 2014, p. 245)
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A persuasao publicitaria se revela, pois, crucial. De modo a atingir ndo sé o interlocutor
da mensagem, pois deve-se também levar em consideragdo o anunciante, em um processo
interativo. O interlocutor prevé a satisfacdo de seus anseios pessoais e sociais somente
se 0 anunciante usar de perspectiva persuasiva e, em contrapartida, a satisfacdo das
necessidades econémicas do comerciante depende da eficacia persuasiva do andncio. A
eficiéncia da publicidade é comprovada, pois, com a mudanca de atitude do consumidor,
realizada por meio da mensagem estrategicamente construida. (Domingos, 2014)

De acordo com Pereira & Verissimo (2004), a forca persuasiva de uma mensagem esta
condicionada a muitos fatores, entre eles estdo: as caracteristicas da fonte como, por
exemplo, a questdo da credibilidade do anunciante; a constru¢do da mensagem (a forma
como esta codificada); o modo como a mensagem vai ser veiculada (rdpida ou lenta/
linguagem intensa/suave); e as caracteristicas do receptor, como as caracteristicas

sociodemogréficas e psicologicas.

Ja para que a outra tarefa seja cumprida, a do reconhecimento pelo publico como uma
instituicdo patrocinadora, é necessario dar relevancia significativa, ou melhor, “forca

expressiva” aos elementos verbais e ndo verbais que formardao o antincio, como afirma

Galhardo (2006).

E sera nesse prisma que a publicidade sera aqui investigada por nés. Como um meio de
comunicacdo de massa — produzida em grande escala através de diferentes suportes, sendo
assim possivel chegar e/ou atingir a nimero diversificado de interlocutores — que se vale
da mensagem para alcancar objetivos tracados, valendo-se das estratégias de marketing a
fim de atender os anseios da instituicdo contratante. Nosso foco, portanto, sera na forma
como essa mensagem é construida, considerando-se o papel do criativo na execucdo das
“tarefas” ja mencionadas que por sua vez age conforme o seu consumidor, ja que a
publicidade é considerada por muitos estudiosos o espelho da sociedade. Essa relacdo

entre publicidade e sociedade serd melhor explicitada no capitulo 111 deste trabalho.
3.1. A Publicidade nas Olimpiadas de 2016

Foram estipuladas regras rigidas para o uso de imagem e publicidade nas Olimpiadas de
2016, no Rio de Janeiro. Nenhum tipo de associagdo aos jogos Olimpicos e Paraolimpicos
poderia ser feita, a menos que fosse feita por um patrocinador ou fornecedor oficial dos

eventos. Foi proibido qualquer alusdo aos lemas e simbolos olimpicos quando nao fosse
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feita pelas empresas patrocinadoras do evento. Os patrocinadores oficiais do evento eram:
Banco Bradesco, Bradesco Seguros, Correios, NET, Claro, Embratel e Nissan. Como
apoiadores e fornecedores oficiais apresentaram-se as empresas: Cisco, Latam, editora
Globo, C&A e Brasken.

Além disso, havia regras até mesmo para 0s parceiros oficiais. Dessa forma, para as
empresas que investiram no patrocinio dos jogos, tornou-se um desafio garantir o retorno

do investimento feito mesmo atuando dentro das restricdes impostas.

Essas restrices bem como a garantia de que fossem obedecidas sdo determinacdes do
Comité Olimpico Internacional (COIl). O Comité Organizador dos Jogos atua
conjuntamente com agéncias especializadas em acGes de comunicagdo para 0S
patrocinadores oficiais com o objetivo de que as regras ndo sejam burladas. Dessa forma,

sdo protegidas as propriedades olimpicas.

Por outro lado, as empresas ndo parceiras ou ndo patrocinadoras sdo orientadas a, caso se
utilizem de formas que remetam ao momento ou ao proprio desporto, a ndo fazer qualquer
alusdo direta ao evento. Empresas de publicidade realizam campanhas orientando seus
clientes a respeitarem a limitacao e/ou utilizarem um tipo de comunicagéo que respeite as
marcas patrocinadoras, mas que também explore, mesmo que indiretamente, o evento.
Neste caso, incorreria no denominado Marketing de Emboscada, ja definido neste
capitulo.

Para tal, as agéncias de publicidade orientaram as empresas a estabelecerem uma conexao
com 0 momento e os valores que o esporte valoriza e estimula no ser humano, tais como
unido, patriotismo, respeito, espirito de equipe, exceléncia e bem-estar. Desta forma criam
campanhas que estdo ligadas ao contetdo desportivo, porém sem a mengdo direta do

evento das Olimpiadas.

Dentre as normas estabelecidas para a publicidade, estdo a possibilidade de utilizar as
marcas Rio 2016 para expressar opinides e para ilustrar manifestagdo popular e/ou
cultural, desde que ndo haja propdsito ou associagcdo comercial com os Jogos; a proibicédo
do uso das marcas Rio 2016 associado a qualquer tipo de propaganda de cunho partidario,
religioso, politico e/ou principalmente com o objetivo de promover produtos e servicos;
a proibicdo de produzir qualquer tipo de produto ou material para fins promocionais,

institucionais e principalmente comerciais com as marcas Rio 2016.
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Capitulo 1. A Semidtica e a Analise de Contetldo como ferramentas de anélise de

anuncios publicitarios

E de fundamental importancia compreender os processos de significacio do discurso
publicitario dos anuncios impressos para que assim seja feita uma leitura profunda das
mensagens publicitarias a fim de que se cumpra o principal propdsito de nosso trabalho
que € aferir as estratégias discursivas assim como 0s argumentos utilizados pelos criativos
a partir dos valores de seus potenciais receptores. Para tal a semiética e a analise do

conteddo prestam-se a essa intencao, como afirma Volli (2016, p.11),

A semiotica ensina a ver, sob a superficie colorida e luzidia da comunicagdo publicitaria, as estruturas de
sentido, as formas sintaticas e os modelos semanticos que nela participam de forma mais ou menos
inovadora, ou mais ou menos eficaz e coerente. E possibilita a compreensdo de que a publicidade, para
obter os efeitos de persuasdo a que se propde, se apoia em sistemas de sentido ja existentes, afirma modelos

sociais precisos, tem, numa palavra, um forte cunho ideoldgico.

Assim, o presente capitulo objetiva uma sucinta explanacdo sobre cada uma das
abordagens supracitadas bem como a relacéo entre essas e a publicidade para que se possa
realizar uma analise textual satisfatdria, de forma a se ter um estudo aprofundado da

mensagem.

Desta forma, tomaremos por base o principio da semiética e a sua importancia para a
interpretacédo e percepcdo da mensagem publicitaria e ndo nos aprofundaremos a respeito
das vertentes da semiologia, visto a sua magnitude e complexidade e por ndo ser tema
principal de nossa investigacdo. Pois, segundo Santaella (cit. in Medeiros & Déda, 2014)
trata-se de uma ciéncia, que possui por objeto de investigacdo todas as linguagens
possiveis, além de ndo poder ser considerada uma ciéncia pronta e acabada, mas que se
encontra em constante aperfeicoamento e aprofundamento por parte dos seus estudiosos,
que ao longo dos anos, agregaram conceitos e correntes filosoficas ao estudo da

significacdo do discurso.

Né&o obstante, daremos maior relevo a semiologia de Barthes, a despeito de ter sido de
extrema relevancia a leitura de outras vertentes semioldgicas como a de Pierce para

aplicarmos na analise pormenorizada dos andncios de nossa amostra.
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1. Semidtica

A semidtica tem por funcdo analisar os signos que € "aquilo que, sob certo aspecto ou
modo, representa algo para alguém" (Peirce, 2000, p. 46). Dessa forma, tornam-se
importantes para o estudo dos significados os elementos que constituem as estruturas
comunicativas publicitarias. E possivel fazé-lo analisando a capacidade e as
possibilidades de significados que os signos utilizados possuem. Para a semidtica, 0s
signos podem ser qualquer coisa que possa representar outra, diferente dela mesma,

adquirindo significado para alguém e produzindo, dessa forma, uma interpretacéo.

(...) o'signo é uma coisa que representa outra coisa: seu objeto. Ele s6 pode funcionar como signo se carregar
esse poder de representar, substituir uma outra coisa diferente dele. Ora, 0 signo ndo é objeto. Ele apenas
estd no lugar do objeto. Portanto, ele s6 pode representar esse objeto de um certo modo e numa certa
capacidade. (Santaella, 1988, p. 58)

Segundo Volli (2016, p.73), todo texto publicitario possui uma fungéo signica, ou seja,
possui a capacidade “de conduzir o significante (a presenca fisica do texto) ao significado
(a outra coisa diferente da anterior)”, essa “outra coisa” pode ser entendida tanto como
objeto do mundo quanto como conceitos ou palavras, de modo que a comunicagdo
persuasiva, como a publicidade, baseia-se exatamente nessa ambiguidade. Pois, enquanto
significativos, a mensagem publicitaria adquire ampla dimensdo, em um funcionamento
mais complexo, uma vez que abrange aspectos narrativos, valorativos, enfim, simbdlicos.
Nesse prisma, Volli (2016, p.74), afirma que “¢ legitimo considerar no seu todo como

signos os textos publicitarios.”.

Para Barthes (1985), toda mensagem publicitaria é constituida por dois planos: o da
expressao e o do conteido. O primeiro pode ser também denominado como significante
e se trata da propria construcdo sintatica; ja o plano do conteudo, ou seja, o significado é
0 sentido literal das palavras estruturadas em determinada frase. Dessa forma, pelo
processo de significacéo, o significante envia um significado resultando em uma primeira
mensagem, chamada de mensagem de denota¢do. Esta primeira mensagem passa a Ser,
entdo, o significante que sua vez envia um segundo significado, sendo, portanto, a
segunda mensagem, denominada de conotacdo. Ou seja, a segunda mensagem é a

conotacao da primeira.
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Vale ressaltar que a segunda mensagem é a primeira a ser percebida pelos interlocutores,
pois, segundo Barthes (1985, p. 168), ““a motiva¢ao comercial est4, assim, ndo mascarada,
mas dobrada por uma representacdo muito mais ampla, pois ela faz com que o leitor

comunique com os grandes temas humanos.”.

A novidade introduzida por Barthes relativo ao conceito de signo reside em considerar 0s
objetos também como signos, pois assim como o0s signos “o objeto € qualquer coisa que
serve para alguma coisa” com finalidade de uso e por isso tem uma funcéo. Serve
efetivamente para algo como também para comunicar informacoes, isto é, sempre existe
um sentido que vai além do uso do objeto (Barthes, 1985, p.173). A isso 0 autor
denominou de “fun¢do-signo”, a qual desenvolveu a semantica do objeto, em que todo
objeto significa e tal significacdo comega no momento em que é produzido e consumido
pela sociedade. (Fidalgo, 1998)

A semiotica entende o texto de forma a ultrapassar sua fungédo de expressdo comunicativa
adotada e utilizada pelos individuos com a utilizagdo dos signos arbitréarios de cada lingua.
Assim, entende-se a diversidade de praticas comunicativas como textos, tendo como

condicdo que haja uma organizacao dos signos que torne possivel a criacdo de significado.

Essa concepcdo pode ser aplicada em uma infinidade de campos em que se adote essa
criagdo de significados, tais como o cinema, a moda, e a publicidade, por exemplo.
Segundo Barthes (1990, p. 32) “toda imagem € polissémica e pressupde, subjacente a seus
significantes, uma cadeia flutuante de significados, podendo o leitor escolher alguns e
ignorar outros”. Ainda de acordo com o autor tudo o que envolve o universo humano,
enquadra-se em uma estrutura de linguagem. Com isso, 0 que promova interagdo com o

homem torna-se objeto da semiologia.

Qualquer objeto do mundo pode passar de uma existéncia fechada, muda, a um estado oral, aberto, a
apropriacéo da sociedade, dado que nenhuma lei, natural ou ndo, proibe de falar das coisas. Uma &rvore é
uma arvore. Sem ddvida. Mas uma arvore dita por Minou Drouet ndo € ja, de todo uma arvore: é uma arvore
decorada, adaptada a um determinado consumo, investida de complacéncias literarias, de imagens, numa

palavra, de um uso social que se acrescenta a pura matéria. (Barthes, 1989, p.182)

O autor cita como exemplo um andncio publicitario de massas, no qual séo utilizadas
imagens em tons de verde e amarelo claro sobre um fundo vermelho. Nesse anuncio ele
aponta que, apos esses elementos serem assimilados, o expectador realiza relagcbes em sua

mente. E um exemplo dessas relagdes uma ligacdo entre as cores presentes na fotografia
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e as que se encontram na bandeira da Italia, uma vez que o pais tem uma grande tradicédo
na fabricacdo de massas de qualidade. Para isso, torna-se necessario que o observador
tenha uma bagagem cultural que promova essa percep¢do, como a imagem da bandeira

daquele pais. Quando isso ndo ocorre, essa informacao pode passar despercebida.

Na obra intitulada Mitologias, Barthes (1957) traz o conceito de mito como sendo um
sistema de comunicacdo, um modo de significacdo e se ocupa em fazer tanto uma anélise
dos mitos que se apresentam no cotidiano como em explicar as representagcdes que
atingem os individuos, de forma que ao fazer suas analises pondera-as sob condicdes

sociais e historicas.

(...) amitologia ndo pode ter sendo um fundamento histérico, pois o mito é uma fala escolhida pela historia:
ndo poderia surgir da “natureza” das coisas. Esta fala ¢ uma mensagem. Assim, ela pode perfeitamente ndo
ser oral; pode ser formada de escritas ou representacdes: o discurso escrito, mas também a fotografia, o
cinema, a reportagem, o desporto, os espetaculos, a publicidade, tudo isso é susceptivel de servir de suporte
a fala mitica. (Barthes, 1957, p.182)

O mito, portanto, traz uma mensagem que ndo é falada diretamente, € uma mensagem
cifrada, o que se procura dizer ndo é dito explicitamente; além de ser uma fala enviesada,
bonita e poética ¢ também uma “ndo verdade” que se encontra na vida social, na
existéncia. Portanto, “o0 mito ndo é verdadeiro no seu contelldo expresso, mas possui um

valor e uma eficécia na vida social”. (Rocha, 1996, p.4)

Para Barthes, todos os sistemas conotativos remetem a ideologia, ou seja, todos 0s
significados da conotacdo alojam-se na ideologia. Pois esta se encontra num sentindo
segundo, camuflada, e ao analista cabe expor os sistemas semioldgicos pelos quais é
produzida e nos quais existe. Desse modo, pode-se inferir que o semidlogo decifra os
mitos que fazem parte da civilizacdo, ja que os trabalhos realizados por Barthes consistem
em decifrar as maultiplas estruturas de significacdo que envolvem a cultura de toda
sociedade. Devido a isso, um traco marcante da semiologia de Barthes se encontra na

estratificacdo de sentidos. (Fidalgo, 1998)

Volli (2016), com base na analise semiotica proposta por Barthes, destaca que ideologia
produzida pela conotagdo € de suma importancia para o discursivo persuasivo, ja que a
conotacdo € usada muitas vezes para sugerir significados sem os revelar de forma

explicita. O autor ainda afirma que, principalmente nos textos publicitarios, & comum
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formarem-se “cadeias conotativas” que conduzem a fortes valorizagdes, o que pode ser

melhor entendido no seguinte trecho:

A estrutura do signo conotativo faz com que o significante ndo se limite a designar o seu significado
primeiro (algumas linhas e manchas de cor, por exemplo, podem significar um tigre, uma flecha, uma
mulher), mas com que este signo possa ainda tornar-se, no seu todo, o significante de uma terceira coisa,
normalmente um valor (poténcia, feminilidade, juventude, velocidade, etc.). O discurso publicitario utiliza
a totalidade do signo conotativo, com 0s seus trés termos, para evocar uma quarta coisa, o produto e a
marca. Estamos, entdo, perante uma espécie de dupla conotacdo, em que um dado significante é usado para

unir um valor a um produto ou a uma marca. (Volli, 2016, p.77)

Considerando-se a analise da imagem, Barthes (2001) determina que os andncios
publicitarios tém em seu conteudo trés mensagens diferentes, que ocorrem
simultaneamente. Uma é denotada, outra conotada e ainda outra que é declarada ou
referencial. A mensagem denotada ou literal é a primeira fase de percep¢do sobre a
mensagem vista, com a descri¢do basica do que se v&. Na segunda mensagem, conotada,
sdo feitas associagcdes na mente do observador, que estdo de acordo com caracteristicas
culturais e a sua relagdo com o meio. Ja na terceira mensagem, a declarada, percebe-se o

proprio produto, que informa que o objetivo central da mensagem é a publicidade.

Com base na semiotica, o analista pode formular um quadro conceptual e um conjunto de
métodos e termos que podem permitir a compreensao sobre como o significado é
produzido num enunciado verbal ou em outros tipos de textos publicitarios. Dessa forma,
devido aos estudos da semidtica contribuirem para a analise e compreensdo do
funcionamento dos signos, servem como uma forma de compreensdo sobre os sistemas
sociais nos quais os individuos se inserem, a cultura e os discursos dominantes da

sociedade.

De acordo com Peirce (2000), o pensamento ndo ocorre apenas na esfera dos significados,
torna-se preciso todo um processo logico para que ocorra. Dessa forma, a abordagem de
nossas impressdes, concepcdes e reacdes diante do real — em que pesemos estimulos,
como os publicitarios, por exemplo — deve estar inserida no contexto da semioética geral.
Nesse contexto, levam-se em conta 0s principios gerais dos signos e 0s principios
normativos que determinam a sua captagéo e a sua compreensao. Para o autor, 0 signo é
0 exemplo mais simples dos fendmenos dentre os quais os elementos atingem um nivel
significativo de nossa percepgédo. Devido a isso, devem ser estudados levando-se em

consideracdo trés aspectos que dizem respeito a sua natureza e que estdo de acordo com
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0s niveis da percepcao: a objetivacdo, que tem por objetivo estudar o signo em si mesmo,
de acordo com as suas propriedades e possiveis significados; a significacdo, que tem por
objetivo estudar o signo de acordo com a sua relagcdo com o objeto ao qual esta
relacionado; e a interpretacdo, que é determinada pelos processos e efeitos possiveis que

podem ser despertados em seu receptor.

Por contribuir para a compreensao do funcionamento dos signos, a semidtica auxilia na
compreensdo dos sistemas sociais em que os individuos se inserem. Além disso, coopera

para o entendimento da cultura e dos discursos que prevalecem em uma sociedade.

Com base na semiotica, é possivel discernir os critérios em que sdo valorizados 0s
produtos enunciados ao consumidor que se encontram na base da mensagem. Para isso se
faz necessario a construcao de tipologias, as quais Volli (cit.in. Rodrigues, 2010) recorda
0 quadro de valorizacdo proposto por Jean-Marie Floch. Em que a autora identifica quatro
tipos de valorizacGes: a pratica que corresponde aos valores de uso; a utdpica, aos valores
existenciais (como a identidade), a lidica, a negacdo dos valores utilitarios e a critica, a
negacdo dos valores utdpicos e existenciais, a qualidade e o preco sdo exemplos deste
valor. (Rodrigues, 2010)

2. Analise do Conteudo

Conceitua-se a Analise de Contelildo como uma técnica das ciéncias humanas e sociais
que tem como objetivo estudar fendmenos simbolicos com base em vérias técnicas de
pesquisa, ocupando-se basicamente com a analise de mensagens. No que diz respeito a
ciéncia,

(...) é tributéria do Positivismo, corrente de pensamento desenvolvida por Augusto Comte, cuja principal

caracteristica é a valorizagdo das ciéncias exatas como paradigma de cientificidade e como referéncia do

espirito humano em seu estagio mais elevado. (Fonseca Junior, 2009, p. 281)

E possivel encontrar uma postura Positivista presente em varias definicdes de Analise de
Conteudo. Dentre elas, hé a defini¢do de Berelson (1952, p. 18), que a define como uma
técnica de investigacdo que, “atraves de uma descricdo objetiva, sistematica e quantitativa
do conteudo manifesto das comunicacdes, tem por finalidade a interpretacdo destas

mesmas comunicagoes”.
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Ja de acordo com Rocha e Deusdara (2005), define-se a Anélise de Conteddo como um
conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes que utiliza o rigor do método para nao
se perder na heterogeneidade de seu objeto. Dessa forma, busca-se sistematizar e conferir
maior objetividade a procura de exemplos dispersos e variados de pesquisa com textos.
Os autores apontam que, na busca pela heterogeneidade do objeto e do rigor
metodologico, é possivel encontrar um modelo de ciéncia que se fundamenta na Anélise
de Conteudo. Esse modelo é até certa medida inflexivel, tendo como centro a concepgédo
de que a neutralidade do método é a garantia de obtencdo de resultados mais precisos.
Para garantir essa neutralidade, busca-se uma relacdo de distanciamento entre o
pesquisador e seu objeto de analise, o que pode ser verificado por uma abordagem com
métodos adequados.

Segundo Chizzotti (2010, p. 114),

(...) a Andlise de Contelido é uma dentre as diferentes formas de interpretar o contetido de um texto que se
desenvolveu, adotando normas sistematicas de extrair os significados tematicos ou os significantes lexicais,

por meio dos elementos mais simples de um texto.

Para o autor, a Anélise de Conteudo, ainda, tem por objetivo “relacionar a frequéncia da
citacdo de alguns temas, palavras ou ideias em um texto para medir o peso relativo

atribuido a um determinado assunto pelo seu autor”. (Chizzotti, 2010, p.114)

De acordo com Caregnato & Mutti (2006, p. 682),

A maioria dos autores refere-se a Analise de Contelldo como sendo uma técnica de pesquisa que trabalha
com a palavra, permitindo de forma prética e objetiva produzir inferéncias do contetdo da comunicagdo de
um texto replicaveis ao seu contexto social. Na Andlise de Conteldo, o texto é um meio de expresséo do
sujeito, onde o analista busca categorizar as unidades de texto (palavras ou frases) que se repetem, inferindo

uma expressdo que as representem.

Segundo Mozzato & Grzybovski (2011, p. 734), “a Analise de Contetido é um conjunto
de técnicas de analise de comunicagdes, que tem como objetivo ultrapassar as incertezas
e enriquecer a leitura dos dados coletados”. Além disso, os autores destacam que, devido
a busca pela cientificidade e pela objetividade, foi utilizada na Analise de Conteudo,
primeiramente, uma abordagem quantitativa. Para isso, foi realizada a analise de
mensagens tendo por base o calculo de frequéncias. Por outro lado, essa abordagem foi
seguida pela abordagem qualitativa. Assim, foi adotada a técnica de analise em ambas as

abordagens, o que pode ser feito, inclusive, concomitantemente. Dessa forma, mesmo que
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originalmente a técnica tenha utilizado a quantificacdo, percebeu-se que poderia ser
aplicada, também, na andlise qualitativa. 1sso se deve a ter como caracteristica a
inferéncia, com variaveis inferidas no nivel da mensagem, tendo ou ndo indicadores

quantitativos por base.

Devido ao exposto, a Anélise de Contetido é uma técnica que pode ser utilizada tanto na
pesquisa quantitativa como na investigacdo qualitativa, tendo essas duas formas de
abordagem aplicacdes diferentes. (Bardin, 2011)

De acordo com Caregnato & Mutti (2006), as abordagens se diferenciam devido a
quantitativa enfocar a frequéncia de caracteristicas que se repetem no contetido do texto,
enquanto a qualitativa leva em consideracao a presenca ou a auséncia de uma determinada

caracteristica em um considerado fragmento de mensagem.

Logo, a Anélise de Conteudo pode ser considerada uma técnica mista devido a relacionar
o formalismo estatistico e a analise qualitativa de materiais. No entanto, também pode
apresentar variagdes entre 0s dois extremos, pois em algumas situacdes destaca o0 aspecto
quantitativo, ja em outras opta pelo qualitativo, levando em consideracdo a ideologia e 0s
objetivos do pesquisador. Percebe-se que, apesar da introducdo da inferéncia, ainda

destaca-se 0 uso dos nimeros (Fonseca Junior, 2009).

Ao destacar o carater quantitativo da Andlise de Contetdo, Chizzotti (2010, p. 114)
aponta que pode ser vista como:

(...) um tipo de analise da comunicagdo que pretende garantir a imparcialidade objetiva, socorrendo-se da
quantificacdo das unidades do texto claramente definidas, para gerar resultados quantificdveis ou

estabelecer a frequéncia estatistica das unidades de significado.

O autor ainda destaca que se deve tomar por base o pressuposto de que um texto é
composto por sentidos e significados que podem ser percebidos por um leitor que
interpreta a mensagem que o constitui utilizando técnicas sistematicas apropriadas. Dessa
forma, pode-se perceber a mensagem ao decompor-se o contetido do texto em fragmentos
mais simples, com base em palavras, expressdes ou frases que sejam importantes na

constituicdo de uma mensagem. (Chizzotti, 2010)
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Ha muitos autores que abordam a Analise de Contetdo e utilizam para isso uma variedade
de conceitos por vezes diferenciados. Dessa forma, Bardin (2011, p. 48) apresenta a sua
defini¢do para Anélise de Contetdo:

Um conjunto de técnicas das comunicacdes, visando obter por procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do contelido das mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de

conhecimentos relativos as condicOes de recepgao/producdo (variaveis inferidas) dessas mensagens.
Ainda segundo a autora:

Pertencem ao dominio da Andlise de Conteldo todas as iniciativas que, a partir de um conjunto de técnicas
parciais, mas complementares, consistam na explicitacéo e sistematizacdo do contetido das mensagens e da
expressdo deste conteido, com o contributo de indices passiveis ou ndo de quantificacdo, a partir de um

conjunto de técnicas, que, embora parciais, sdo complementares. (Bardin, 2011, p. 48)

Flick (2009) destaca como uma das caracteristicas essenciais da Anélise de Contetdo a
utilizacdo de categorias, que sdo obtidas a partir de modelos tedricos. Apos isso, essas
categorias sdo aplicadas na analise do material empirico, e ndo necessariamente
desenvolvidas a partir desse, mesmo que sejam analisadas contrapondo-se a esse material

e, quando necessario, sejam feitas modificacdes.

Ainda segundo o autor, na Analise de Conteldo o objetivo principal é a reducdo do
material empirico. Faz parte do procedimento a técnica de Analise de Contelldo mais
generalizada, transmitida e antiga, chamada de analise categorial, que leva em
consideracdo a totalidade de um texto. Nessa analise, é feita a classificacdo e o
recenseamento, levando-se em consideracdo a frequéncia de presenga ou de auséncia de
itens de sentido (Flick, 2009).

De acordo com Chizzotti (2010), na Andlise de Conteldo é constituido um conjunto de
procedimentos e técnicas para encontrar o sentido de um texto utilizando-se para isso
unidades elementares, como temas, categorias, palavras-chave e léxicos, dentre muitos
outras. Dessa forma, procura-se identificar a frequéncia ou a constancia dessas unidades,
buscando estabelecer inferéncias e extrair os significados contidos no texto com base em

indicadores objetivos.

Dessa forma, segundo Bardin (2011, p. 37),
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(...) ndo se trata de um instrumento, mas de um leque de apetrechos; ou, com mais rigor, sera um Gnico
instrumento, mas marcado por uma grande disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicacdo

muito vasto: as comunicacdes.

A autora aponta que ha tipos de Analise de Conteudo. Na Analise Categorial, séo
realizadas operacdes de desmembramento do texto em unidades ou categorias, de acordo
com reagrupamentos analdgicos. Exemplos de possibilidades de categorizacdo sdo a
investigacao dos temas e a analise temética. (Bardin, 2011)

Outro tipo de Analise de Conteudo é a Analise de Enunciacdo, que tem como principal
caracteristica apoiar-se em uma concepcdo de discurso como a palavra em acdo. Dessa
forma, considera a producéo da palavra como um processo, partindo do principio de que
o discurso ndo é um produto acabado, mas constitui-se como um momento No Processo
de elaboracdo. (Bardin, 2011)

A Anélise da Expressdo também é um tipo de Analise de Conteudo que tem como base a
ideia de que existe uma correspondéncia entre o tipo de discurso e as caracteristicas de
seu emissor e de seu meio. Dessa forma, considera-se que as caracteristicas pessoais, 0
contexto do emissor ou sua reacdo a uma situagdo determinam alterac6es no discurso que
podem ocorrer na sua forma e no seu conteddo. Esse tipo de analise tem por base o
contetdo formal e ndo o semantico. Dessa forma, os indicadores utilizados ndo dizem
respeito a semantica e ao conteudo no plano dos significados; estdo relacionados ao
ordenamento formal, no plano dos significantes e da sua organizagéo (Bardin, 2011).

Outro tipo de Analise de Contetdo é a Anélise da Contingéncia ou Analise Associativa.
Nesse tipo, 0 numero de vezes em que determinadas palavras, temas ou tipos de
personagens aparecem em uma determinada mensagem ndo é importante. O que é
importante é como os elementos estdo organizados entre si ou como se associam. Dessa
forma, procura-se extrair do texto as relacGes que se estabelecem entre os elementos da
mensagem. De forma mais precisa, busca-se apontar as ocorréncias simultaneas ou
coocorréncias e relacdo de associacdo entre dois ou mais elementos na mesma unidade de

contexto ou em um fragmento de mensagem previamente definido. (Bardin, 2011)

A Analise Estrutural também é utilizada como uma forma de Anélise de Conteldo, que
tem por base o pressuposto de que todo texto € uma realidade estruturada. Essa realidade

ndo e revelada por seu conteudo manifesto, devido a estar implicita. Faz parte dessa
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analise um numero de técnicas que buscam atingir o nivel mais basico do material
analisado, tendo como objetivo central os seus procedimentos, em seu nivel mais

elementar, enfocando as relagGes que unem os componentes do discurso. (Bardin, 2011)

Finalmente a Analise do Discurso configura-se como um tipo de Analise de Conteldo,
que tem por objetivo estabelecer relacbes entre as condi¢des de producdo do discurso e a
sua estrutura. Para isso, considera-se que um discurso é determinado pelas suas condi¢oes
de producdo e pelo sistema linguistico adotado na producdo. As bases da Anélise do

Discurso sdo muitas e heterogéneas. (Bardin, 2011)
3. Relacdo da Semidtica com a Analise do Contetdo

Devido a andlise do discurso ser elencada como uma das técnicas de Analise de Contetido
e ter na semiotica uma de suas bases de concretizagdo, tanto tedrica, quanto pratica,
Fonseca Junior (2009) aponta a existéncia de uma estreita ligacdo entre a semidtica e a

Andlise de Conteudo.

De acordo com Bardin (2011), a semidtica empregada na base da Andlise do Discurso
integra o campo da Analise de Contelido, destacando a existéncia de limitagdes inerentes
aquela. No entanto, existem aspectos que diferenciam as técnicas de analise, que podem
ser observados ao serem abordados 0s conceitos tedrico-metodoldgicos sobre a Analise

do Discurso e semiotica, como um modelo de interpretacdo de textos.

A Andlise do Contetdo e a Semidtica trabalham com os aspectos da significagdo: assim
como a Semiotica explora as significacdes dos signos, na Analise de Conteudo sdo
realizados procedimentos de significacdo e interpretacdo para que seja capaz de
representar um texto de forma que o usudrio esteja apto a recodificar a interpretacéo e,

assim, fazer a sua propria interpretacao.

Dessa forma, esse tipo de analise volta-se ao conteldo ao qual esta relacionada e aos
processos de condensacdo e representacdo do conteudo, com intuito de facilitar sua
posterior recuperagdo. Ja a semiotica, segundo Lara (1993), tem por objetivo estudar as
variedades, a natureza e os modos de constituicdo dos fendmenos que produzem

significados e sentidos, bem como os processos de significacao.

A semiotica interessa-se pela significacdo e ndo pelo signo. Ela ndo considera em primeiro lugar a relacéo

do significante com o significado [...]. Ela considera que o plano da expressdo (significante) e o plano do
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contetdo (significado) sdo articulados cada um por uma organizacdo especifica: ha uma ‘forma de
expressdo' (no caso do texto, a organizacdo gramatical e estilistica) e ha uma 'forma de contetdo’, e a

semiotica interessa-se mais particularmente por descrever esta Ultima. (Giroud & Panier, 1991, p. 52)

A semiotica constitui-se como uma teoria dos signos que visa analisar os modos de
producdo, de funcionamento e de recepc¢éo dos diferentes sistemas de signos simbolicos
que permitem a comunicacdo entre individuos e grupos. Apesar de ter como base a
linguagem, a semiotica tem por objetivo uma anélise sistematica dos sistemas simbdlicos.
Dentre esses sistemas, esta o que constitui a linguagem, que tem por base a relacéo entre
o significante e a expressdo, assim como a palavra e o simbolo, e o significado e o
contetdo. Na Analise Semiotica do Discurso, busca-se a decodificacdo do sistema de
signos disposto no texto. Dessa forma, sdo estabelecidas articulagdes homologas,
analogicas e simbolicas dos signos com o objetivo de mostrarem as conexdes e 0 sistema

de signos que conferem significado a realidade.

Se a semiologia de que falo voltou entdo ao Texto é que, nesse concerto de pequenas dominagdes, 0 Texto
Ihe apareceu como o préprio indice do despoder. O Texto contém nele a forga de fugir infinitamente da
palavra gregéria (aquela que se agrega), mesmo quando nele ela procura reconstituir-se; ele empurra sempre
para mais longe (...). (Barthes, 1989, p.31)

De acordo com Flick (2009), ambos os modelos de interpretacao de textos citados podem
ser classificados em duas categorias de estratégias de tratamento dos textos. No que diz
respeito a Andlise de Conteudo, trata-se do tipo de estratégia que utiliza o procedimento
de codificar um determinado material empirico, para com isso categorizar ou desenvolver

uma teoria.

Na abordagem da semiotica, emprega-se a estratégia de analisar sequencialmente um
determinado texto, buscando a reconstrucdo da sua estrutura. Dessa forma, encontra-se
uma primeira diferenca entre esses modelos: na Anélise de Contedo busca-se reduzir o
material empirico, isto €, o texto a ser interpretado. Ja ao se realizar uma Analise com

base na semidtica, ocorre um aumento do material textual.

Pode-se perceber também uma diferenga em se tratando do tipo de abordagem das
técnicas: a interpretacdo da Andlise de Conteudo tanto pode ser quantitativa, quanto
qualitativa. Por sua vez, em uma analise com base na semidtica, a interpretagéo é apenas

qualitativa.
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No que diz respeito a teoria, a Analise de Conteudo possui uma abordagem positivista,
tendo como base o rigor, a sistematizacdo e a objetividade da técnica (Fonseca Junior,
2009). J& a andlise com base na semiotica envolve um conjunto de teorias com Varios

tedricos que apontam para caminhos diversos.

Quando comparados os achados na literatura que abordam estes dois modelos, percebe-
se que a analise de conteldo se ocupa basicamente da andlise de mensagens, o que
também ocorre com a semiética nas mais diversas formas em que as mensagens se
apresentem. No entanto, a sistematizacdo € um carater particular da Analise do Conteudo.
(Fonseca Junior, 2009)

Além disso, tem-se como a principal diferenca entre a Anélise de Contetdo e a andlise
que tem por base a Semiotica 0 modo de acesso ao objeto. A semidtica busca como base
do trabalho o sentido. Quando se trata de Analise de Conteldo, tendo por base o seu
conteddo, sdo estabelecidas categorias para a interpretacdo dos textos. (Caregnato &
Mutti, 2006)

Na semidtica buscam-se os efeitos de sentido relacionados as mensagens analisadas e
preocupa-se em compreender o0s sentidos que o sujeito manifesta por meio delas. Ja na
Analise de Conteudo o foco principal é o contetido do texto, sem estabelecer relacdes
para além deste. Busca-se compreender o pensamento do sujeito diante do contetdo
expresso no texto, concebendo-se de forma transparente a linguagem. (Caregnato &
Mutti, 2006)

No entanto, segundo Bardin (2011), a Analise de Conteldo também deve levar em
consideracao o que nao esta explicitamente presente no texto. Dessa forma, tem por base
a crenga de que a neutralidade da técnica, ou uma relacdo de distanciamento entre o
pesquisador e seu objeto de andlise, pode garantir a obtencdo de resultados mais precisos.
Opondo-se a essa concepgdo, a semiotica discorda da nocdo de que a linguagem é uma
forma de neutralidade que tem por objetivo refletir, estando comprometida com o

conteddo das mensagens que compdem. (Caregnato & Multti, 2006)

Existem varios termos para descrever as varias formas de encontrar significados nas
comunicagdes contidas em um texto ou em qualquer outra forma de comunicagdo. Dessa
forma, a anélise de contetido e assim como uma analise semidtica constituem modalidades

de interpretacéo de textos, que, de acordo com Chizzotti (2010), tém como base diferentes

38



A Publicidade nas Olimpiadas de 2016

orientagdes filosoficas, além de proporem formas de analise fundamentadas nas diversas
teorias linguisticas, no estruturalismo, no pds-estruturalismo, dentre outras, com o

objetivo de encontrarem significados expressos ou latentes em um texto.

Dessa forma, é possivel unir ambos os tipos de analise para a interpretacdo de textos em
suas mais diversas tipologias e com 0s mais diversos objetivos. Essa analise tem como
base os signos e os indicadores de conteldo e variaveis relativas aos contextos de

producdo e de recepcao presentes em todo o tipo de comunicacao.
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Capitulo I11. Publicidade, Cultura e Valores: O Caso das Olimpiadas de 2016

Neste capitulo buscamos fazer a relacéo entre publicidade e cultura e trazer os conceitos
de valores e apelos nesse ambito, de modo a demonstrar a interdependéncia existente
entre esses. Sendo este o0 principal objetivo do nosso trabalho, em seguida apresentamos
os dados obtidos da analise de nossa amostra, a fim de comprovar tal interdependéncia na
mensagem publicitéria construida nos anuncios impressos que estabeleceram algum elo

com o evento das Olimpiadas de 2016.
1. Publicidade e sociedade: um espelho reflectivo

O vocabulo cultura deriva-se da palavra latina cultura, que traz uma relacdo com o ato
de cultivar o solo. Valendo-se do sentido metaférico, podemos entender que a cultura €
algo que tem de ser fomentado e cresce de acordo com o incentivo a ela dado.

Partindo-se de sua etimologia, varios outros conceitos para o termo se ampliaram, nas
vertentes antropologicas, sociais e filosoficas. No entanto, ater-nos-emos a uma definicéo
mais especifica, no &mbito da sociologia do consumo e comportamento do consumidor,
proposta por Tylor (cit. in Pereira & Verissimo, 2004) o qual afirma ser um sistema
complexo em que se encontram inseridos 0s conhecimentos, as crencas, a arte, 0s
costumes e todos os outros habitos adquiridos pelo homem na sociedade. Com base em
estudos sobre a temética da relacdo que leva o titulo deste capitulo, Rodrigues (2010, p.
150) propde a seguinte defini¢do, “a cultura de um grupo social é a totalidade das suas
praticas comunicacionais e dos conceitos que orientam a sua vida no plano individual e

social”.

A cultura aparece sob a perspectiva de comportamentos especificos nos quais ha a
concretizacdo de normas e valores vigentes em uma sociedade, o que traz implicagdes na
percepcdo do consumidor, ou seja, nas estratégias de marketing e na construgdo da
mensagem publicitaria. Logo, os valores possuem extrema relevancia para se

compreender a cultura de um grupo ou de uma sociedade. (Pereira & Verissimo, 2004)

Segundo estudos realizados por Dahl (cit.in Rodrigues, 2010), a publicidade ¢
influenciada pela cultura de uma sociedade e isso se reflete nos argumentos usados na
construcdo do anuncio. Da mesma forma, a sociedade ¢ influenciada pela publicidade,

em um jogo ciclico, circular em que um leva ao outro e vice-versa. Jhally (1995) afirma
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que a publicidade n&o existe isolada da sociedade, em face de que a publicidade reflete a

realidade que a rodeia.

A publicidade é considerada, nos dias atuais, como uma instituicdo desenvolvida,
sofisticada e socializadora que ultrapassou a sua funcdo restritamente econémica e
comercial; esta “nova” instituicdo ¢ pensada e analisada como elemento que se encontra
intrinseco a sociedade e a cultura. De fato e conforme argumenta Reis (2007, p.43),
“torna-se signo do nosso tempo, uma instituicdo social, uma nova linguagem e, enfim,

um dos componentes da cultura de massas”.

Ao se tornar a principal forma de comunicagdo entre anunciantes e consumidores, passa
a ser também uma grande e notavel influenciadora, ndo obstante continua a realizar sua
missdo primitiva de informar e persuadir, porém, hoje se vale de novas estratégias que o
mundo globalizado, a saturacdo da publicidade tradicional e o proprio consumidor, que
passou por mudancas comportamentais diversas, influenciadas por culturas e valores,

exigiram. Galhardo (2006, p. 9) entende que a publicidade:

“E uma forma de comunicagao nova, porque as caracteristicas que hoje a definem apenas se desenvolveram,
de modo acentuado, no decurso da Ultima metade do século XX. Ainda que o principio e a sua invencéo
venham de longe, (...), as caracteristicas actuais da publicidade s6 se definem no quadro da sociedade de

consumo.”.

Embora o termo “sociedade de consumo” nos leve a pensar em uma sociedade guiada
pelo consumo material, hd de se refletir melhor sobre o que seria esse “consumo
material”. Pois a publicidade atual ndo vende somente produtos, mas vende também
ideias e ditam estilos de vida, ou seja, ela acrescenta aos produtos significados sociais e
culturais. Por conseguinte, a publicidade, até mesmo com a intencdo Unica de venda de
um produto ou promocao de uma marca, ao fazer uso dos valores do publico que almeja
atingir como uma estratégia, impde-se como uma instituicdo socializadora, uma vez que

0 anuncio se mostra eficiente junto a resposta/acdo do consumidor.

O sociologo Baudrillard (cit. in Gongalves, 2011) afirma que o consumo ndo mais € visto
unicamente como objetos adquiridos por uma necessidade, como um consumo de valores

de uso, mas por passarem a corresponder a uma questao social ou do desejo, como signos.

Tem-se, portanto, o consumo de signos, simbolos e ndo o do objeto em si. Assim,

constata-se uma inversao na atual sociedade, em que o simbélico se sobrepde ao utilitario
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de maneira que 0 consumo por si s6 adquiri uma dimensdo comunicativa. Nesta nova
forma de percepcdo da realidade, em que reina a estetizacdo, promovida principalmente
pela publicidade, pode-se concluir que as praticas de consumo comunicam 0 que O
individuo é ou pretende ser (Gongalves, 2011). Jameson (cit. in Pereira & Verissimo,
2004, p.110) afirmam que “nenhuma sociedade foi tdo saturada de signos e imagens como

esta”.

O poder de influenciar é algo que sempre fez parte do sistema publicitario, porém,
adquiriu maior amplitude, ja que tal influéncia aparece também na formacdo da area
estética, da linguagem e dos valores. A publicidade, quando absorve os valores sociais e
0s transportam para produtos e marcas que divulga, assume papel de destaque no advento
de novos comportamentos e valores da sociedade (Domingos, 2014).

Para Jhally (1995), a publicidade ¢ uma das instituices sociais mais influente das
sociedades modernas. Segundo a autora, é ela quem estrutura 0s meios de comunicacéo

de massa, agindo em diversos meios como:

(...) construcéo da identidade do género sexual; actua sobre as relagbes entre pais e filhos em termos de
mediacdo e da criacdo de necessidades; domina a estratégia das campanhas politicas; emergiu, em tempos
recentes, como uma voz poderosa do terreiro das discussdes politicas publicas respeitantes a energia e a
regulagdo; controla algumas das nossas instituicBes sociais mais importantes, tais como o desperto e a

mausica pop; e tornou-se ela prépria, nos Ultimos anos, um tépico de conversa favorito. (Jally, 1995, p.13)

E fundamental que, na construcdo de um anincio, a mensagem publicitaria estabeleca
uma boa relacdo com seu consumidor, que é definido por valores, comportamentos e
atitudes, as quais, segundo McConnell (cit. in Reis, 2007), resultam da juncéo dos desejos
individuais a pressao social. Esta se prende as normas e aos costumes que 0S grupos
sociais determinam bem como as sancdes responsaveis pela manutencdo da harmonia do
sistema. Guzman (cit. in Rodrigues, 2010) afirma que a publicidade atua como um
fendmeno social e como tal € um mecanismo de pressdo social ao dirigir imagens

idealizadas de comportamento aos seus consumidores.

Nesse ambito, a publicidade se revela como um fendmeno cultural no qual sao refletidos

valores individuais e socias. Assim, como afirma Reis (2007, p. 280), a publicidade,

Cumpre a funcdo de um espelho que reflecte um modo de vida, permitindo a identificacdo daquele que

consome a procura de uma imagem idealizada de si, em consonancia com o modelo identificativo que o
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define. E, pois, um jogo de espelhos, processado através de mensagens multidimensionais (que traduzem
simultaneamente um produto e um estere6tipo social), de referentes a produtos multidimensionais (que
exploram tanto a sua funcionalidade, como o seu estere6tipo simbolico da marca), percepcionados

multidimensionalmente (...).

Para atingir os objetivos a que se propde, a publicidade utiliza elementos que produzem
sentidos que venham a estabelecer um dialogo com o publico-alvo levando-o a
complementar os significados atraves do estabelecimento de associa¢des. Para isso 0
publicitario deve usar como apoio referéncias dos leitores que sdo utilizadas na
constituicdo dos anuncios, o que torna possivel aos consumidores descodifica-los. Além
disso, o criativo deve fazer uso de referéncias a estudos de mercado que indicam qual é o
publico-alvo e as formas de atingi-lo. As mensagens veiculadas pelos antncios tem como
base os valores, as expectativas, as necessidades e o estilo de vida para que este publico
seja mais sensivel a eles. Dessa forma, € promovido o reconhecimento do leitor que vé

sua imagem projetada no anuncio.

Nesta perspectiva de influéncia matua que se da entre a sociedade e a publicidade, esta
s6 o faz quando a mensagem do anuncio estd apoiada no conhecimento do seu
consumidor, pois, ao se valer de estratégias discursivas, parte desses conhecimentos sao
transpostos, na forma de signos, no anuncio publicitario e dessa forma o consumidor
reconhece “facetas do seu mundo e dos seus interesses naquilo que se Ihe comunica. Ao
dirigir-se aos seus interesses, o criativo podera envolver ou fazer intervir o publico no
anuncio”. (Rodrigues, 2010, p. 134)

Piratininga (1994, p.72) entende, portanto, que a cria¢do publicitaria € uma mistura de

arte e técnica, ao afirmar que:

(...) a publicidade se abebera nas expectativas de seu tempo — do publico ao qual atinge e do grupo
econdmico ao qual serve — através de suas atividades de pesquisa; a seguir, recombina o percebido,
buscando satisfazer através de soluges artisticas a ambos simultaneamente. Sempre, é verdade, através do
uso constante e planejado de simulacros da realidade — como, alias, todo produto cultural que tente congelar
em simbolos e relagdes funcionais a palpitante (e desafiadora) realidade, seja ele literario, fotogréfico,

sonoro, teatral ou esculpido.

Aos criativos, portanto, cabe a missdo de fazer essa mistura, em que ha uma fusédo de
discursos e simbolos sob temas de consumo que fazem parte do convivio da sociedade

em um processo de significacdo cultural. Assim, a mensagem publicitéaria é construida a
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partir das referéncias culturais, apresentando-se, como coloca Jhally (1995, p.193) por

meio,

(...) da literatura e do design, ao conteido e a forma dos restantes meios de comunicagéo, a histdria e ao

futuro, a sua propria experiéncia concreta e aos discursos dos mercado-alvo especifico (...).

Desta forma, a construgcdo do discurso publicitario é complexa, no sentido de que
pressupbe a andlise de varidveis controlaveis e incontrolaveis para que sejam
acrescentadas, conforme um plano estratégico, as quais passam a ser a base desse sistema
comunicacional a fim de se estabelecer um conteddo que produza sentido a nivel de
recepgdo. Assim, é importante conhecer os valores exatos que os consumidores possuem
e que também podem atribuir aos produtos, para que estes sejam incorporados as
campanhas de publicidade como elementos provocadores de interferéncia eficaz e
favoravel a acdo de compra. Pois, como afirma Herrero (cit. in Muniz, 2009, p.6), todo
sujeito que possui capacidade de falar e agir esta submetido a estrutura dialégica da
reciprocidade universal e, consequentemente, esta referido a comunidade ideal e ilimitada

da comunicacéo.
1.2. A relacdo entre apelos e valores na construcao do anuncio

Para melhor definirmos os conceitos de apelo e valor na publicidade assim como a relagao

entre eles, apoiamo-nos nos estudos realizados por Rodrigues (2010).

De acordo com a autora, os valores estéo relacionados aos individuos e aos grupos sociais,
apontando os posicionamentos adotados, as atitudes, as ideias e as concecdes sobre a vida.
Podem ser entendidos como principios que estdo relacionados as preferéncias que os
individuos tém por alguma coisa material ou imaterial. Estdo, pois, relacionados as
normas, pois sdo prescritos como o comportamento dos individuos e dos grupos que tende

a té-los como base. (Rodrigues, 2010)

Os autores Pereira & Verissimo (2004, p.96) adotaram em sua obra o conceito de
Rockeach de que os “valores sdo crencas que guiam as acdes e 0s julgamentos dos

individuos”.

Ja os apelos sdo os argumentos usados na mensagem publicitaria com finalidade

persuasiva. Sao os elementos motivadores, 0s quais deverdo ser escolhidos e orquestrados
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pelos criativos na construgdo textual, o que ocorre de forma explicita ou implicita, com o

objetivo de influenciar, de modo a modificar uma ideia ou levar o individuo a uma agéo.

Pereira & Verissimo (2004, p.62) afirmam que o texto publicitario é contruido,

a partir de um conjunto de elementos que Ihe procuram dar I6gica de modo a edificar um sentido e as
ligacbes entre as marcas e os consumidores. Estes sdo normalmente chamados argumentos légico-

emocionais.

Como j& afirmado anteriormente, a0 mesmo tempo que reflete a sociedade e a sua cultura,
a publicidade a influencia. Essa reciprocidade também se configura entre a publicidade e
os valores dos individuos, o que pode ser utilizado para a concretizacdo de apelos que
encontram respostas devido a irem ao encontro dos valores veiculados. Dessa forma, 0s
apelos sdo construidos pela publicidade para valorizar o produto, sendo que tal
valorizacdo ndo se estabelece apenas por seu valor fisico, mas, principalmente, por aquilo
que representa socialmente, ou seja, 0s produtos enunciados pela publicidade adquirem
além de seu valor utilitario, valores psicologicos e socioldgicos. Percebe-se, entdo, uma
relagdo intima e profunda entre apelos e valores. Nesse sentido, as expressdes sdo
utilizadas de acordo com os significados que adquirem.

Pollay (cit. in Rodrigues, 2010) concluiu com base em seus varios estudos e pesquisas
que a publicidade reflete sim os valores de uma sociedade, porém, ao fazé-lo, realiza uma
selecdo daqueles valores que seriam mais “produtivos” para a publicidade que sera
realizada de acordo com o anunciante e o publico ao qual sera dirigido. Por isso, afirma

que a publicidade € um espelho distorcido da realidade.

Lange (2010) coloca que a narrativa publicitaria além de ser marcada pelo mecanismo da
reflexdo é também marcada pelo mecanismo da refracdo dos signos, no ambito da cultura,
uma vez que a linguagem é dindmica e eléstica no contexto social. Desse modo o signo é
passivel de sofrer alteraces no que diz respeito aos valores de acordo com 0 espaco e 0

tempo em que € manifestado:

Ou seja, o que pode significar “X” hoje numa condi¢ao espacial, pode significar “XY”” amanha, na mesma
ou em outra espacialidade. Além disso, as significagcdes de “X” estardo presentes em “XY”, como heranga
genética ndo somente de seu contetdo, mas também das marcas expressivas que ressoam nesta
hereditariedade. (Lange, 2010, p.186)

45



A Publicidade nas Olimpiadas de 2016

No entanto, devido a nossa amostra, neste trabalho abordaremos a publicidade apenas
como um fendémeno social, em que ha atuacdo desta como um espelho que reflete a
sociedade e consequente sua cultura, de modo a ndo nos adentrarmos na questdo da

“refracao”.
1.3. A criacgao da significacdo do anuncio

Para Williamson (cit.in Rodrigues, 2010), a significacdo dos anuncios esta relacionada a
transferéncia de significados, a qual cabe ao receptor. Portanto, é fundamental que o leitor
tenha a capacidade de reconhecer determinados significantes. O sentido é atribuido, pois,
com base em seu sistema de referéncia somado as caracteristicas estruturais do anuncio,
como o seu conteudo e sua forma de composi¢do. Tais caracteristicas sdo essenciais para
0 acionamento dos valores afetivos do receptor que sdo responsaveis, entdo, pela
transferéncia dos “valores atribuidos” ao produto e/ou a marca (Cuesta cit.in Domingos,

2014).

Para tal, a mente procede pela correlacdo entre duas coisas — por exemplo, entre dois significantes. O
significado de um é transferido para o outro. Conhecendo o significado de uma dada personagem, este é
transferido para o produto que aquela esta a apresentar. O simbolismo da personagem e os seus valores sao

transportados para o objeto anunciado. (Rodrigues, 2010, p.136)

Logo, o produto passa a ter uma identidade e dessa forma adquirem sentido para o
individuo, de modo a fazer parte de sua vida e de seu sistema de valores. (Pinto, cit. in
Pereira & Verissimo, 2004, p.75)

A publicidade se apresenta como uma ficgdo narrativa em que sdo usados varios
elementos como personagens e cenarios para envolver e seduzir o receptor por meio

principalmente da identificacdo. Pois, de acordo com Pereira & Verissimo (2004, p.78),

A publicidade utiliza as personagens, 0s cenarios, 0s valores ou as atitudes para transmitir uma mensagem

gue sé sera compreendida se existir a identificacdo por parte do publico-alvo.

Os autores supracitados afirmam ainda que, nos textos publicitarios, os personagens é um
dos principais elementos de identificacdo por parte do publico-consumidor, pois se revé

neles ou aspira a ser como eles.

A publicidade, ao se valer destes mecanismos de persuasdo baseados em valores e

simbolismos atribuidos ao objeto, também coloca a disposicdo dos seus receptores
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modelos de comportamento e estilo de vida. Dessa forma, as pessoas podem também
adquirir representacdes simbolicas das atividades que observam as quais podem servir

como ag¢les motivadoras.
1.4. O desporto na publicidade: apelo ou valor?

O esporte para além de ser uma atividade hoje extremamente relacionada a salde e a
estética, sempre foi simbolo de entretenimento. Ou melhor, como nos afirma Melo Neto
(2000, p.45), “o esporte ao redor do mundo e em diferentes épocas ja provou ser muito
diferente de qualquer outra atividade de entretenimento”. Trata-se de um fendmeno
cultural presente em todos os paises do globo terrestre, seja no mundo ocidental ou

oriental.

O desporto configura-se, portanto, em interessante tematica para atuar no cenario
publicitario de modo a atender diferentes objetivos de marketing. Trata-se de uma
ferramenta motivacional pronta a ser usada em qualquer campo mercadoldgico e com
vistas a atingir publicos distintos. Por conseguinte, entendemos que o desporto é usado
como um forte apelo para se dirigir aos valores de seu publico-alvo.

Cabera ao criativo, no entanto, saber como usar tal ferramenta, de acordo com a finalidade
do seu anunciante e a cultura do seu publico-alvo. Pois, a despeito do esporte ser
universal, ha de se levar em consideracéo os fatores séciodemograficos e psicolégicos de

Seus receptores.

Ao se ter uma empresa ou uma marca de um produto associada ao desporto ou a um
evento desportivo como as Olimpiadas, o criativo podera fazer uso, na elaboracdo da
mensagem publicitaria, de inlmeros valores que este carrega consigo; muitos, inclusive,
sdo valores atemporais que sao intrinsecos ao esporte e que foram construidos no decorrer

da histdria e por isso perpassados a sociedade.

O esporte é considerado um importante elemento de veiculacéo de influéncia de valores
entre as pessoas desde a Grécia Antiga. Os gregos tratavam a atividade esportiva como
um meio de educacdo em que o incentivo principal era a aquisicdo do valor de

transparéncia moral e de vigor fisico, em que a moralidade era tratada como virtude.

No fim do século XIX, tais virtudes de comportamento foram restaurados pela pratica

esportiva nas escolas inglesas, pelos associacionismos esportivos (como clubes e
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federacdes) e pelo Olimpismo (doutrina de restauracdo dos Jogos Olimpicos na era
moderna) para inspirar e promover os valores do esporte moderno, como o “Fair Play” —
primeiro e principal valor do esporte moderno que surgiu no contexto do Olimpismo e é

referéncia conceitual da ética esportiva. (Costa, 2007)

O Fair Play assim como outros valores olimpicos — como Exceléncia, Multiculturalismo,
Participacdo, Esforgo, Igualdade, etc. — passaram a ser considerados como valores do
esporte, ou seja, os valores sociais foram incorporados a préatica esportiva. Costa (2007,
p.15) entende nessa perspectiva que o esporte, a partir do seculo XX, €, portanto, um
“portador de valores” e que apesar de possuir valores que lhe sdo inerentes, como

Competicéo e Performance, coloca que:

(...) ndo podemos perder de vista que o esporte é uma pratica corporal construida, vivenciada e modificada
na interagdo dos homens na cultura, refletindo seus valores e gerando novos; sua forma e constituigdo
dependerdo sempre dos objetivos atribuidos a ele. Logo, cabe-nos ressaltar que os valores ndo sdo

essencialmente do esporte, mas se refletem no esporte e sdo também gerados a partir dos significados que

os individuos e grupos sociais d&o a pratica esportiva. (Costa, 2007, p.15)

Neste contexto, pode-se entender que o desporto também funciona como um espelho da
sociedade na medida em que reflete os valores desta que se molda através do tempo e do
espaco, da histdria e da geografia. Pois, como ja foi mencionado, o processo de formacéo
de valores estd associado ao processo de formacdo cultural de uma determinada

sociedade.

Portanto, a publicidade tem no desporto um apelo, ou melhor, um forte argumento
persuasivo, uma vez que o esporte agrega tanto valores da sociedade como do proprio
esporte. E estes, por sua vez, como afirma Costa (2007, p. 51), “sdo valores

convencionados e assumidos como valores universais”.
2. Andlise dos anuncios da amostra: procedimentos metodolégicos

Para o presente estudo foram selecionados anincios impressos que possuiam alguma
relacdo com o megaevento desportivo das Olimpiadas de 2016 realizado no Brasil, de
forma a abordar os significados que assume a publicidade nas Olimpiadas frente a
sociedade. Sendo, portanto, objetivo deste trabalho investigar a relacdo da publicidade

com o desporto e, no sentido mais especifico, com o megaevento desportivo.
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A publicidade promovida pelos patrocinadores durante as Olimpiadas de 2016 veiculou
contetidos que tiveram implicagdes, nas quais foram empregados métodos de abordagem,

determinados objetivos a serem alcangados e calculados os impactos que provocariam.

Para aprofundar essas percepgdes, foram analisadas pecas publicitarias a fim de verificar
as estratégias discursivas e visuais, bem como outras que possam ter sido utilizadas.
Como objetivo especifico foram analisados os apelos e os valores que foram evocados
pelas marcas de modo a testar a hipotese de que a publicidade atua como um fenémeno
social que dialoga com valores compartilhados visando, assim, a uma melhor
compreensdo dos aspectos culturais nos quais os discursos da mensagem publicitaria séo

ancorados.

Para coletar a amostra, escolhemos duas revistas de grande circulacéo no Brasil — Veja e
Isto E — cujas publicacbes ocorrem semanalmente. Foi feita uma consulta a todas as
edicdes do ano de 2016 e observou-se que anuncios relacionados as Olimpiadas se
concentravam praticamente apenas nos meses de junho, julho e agosto. Por este motivo,
0s anuncios por nos aqui selecionados se enquadram neste periodo. Em tal interim,
analisamos um total de 365 anuncios e, dentre esses, 78 traziam alguma relacdo com a
tematica das Olimpiadas, dentre os quais 37 eram repetidos. Dessa forma, foi selecionada

uma amostra de 41 andncios que compdem o corpus da nossa pesquisa.
Como método de investigacdo, valemo-nos da pesquisa qualitativa e quantitativa simples.

A leitura e a interpretacdo dos andncios foram pautados em pressupostos analiticos e
tedricos da Semiotica, em que nos ocupamos de analisar o modo como o significado dos

anuncios foi criado.

A pesquisa quantitativa foi feita com embasamentos na analise de contelido de Laurence
Bardin em que foram definidas categorias de analise e contagem de numero de
ocorréncias. A partir dos resultados das ocorréncias pudemos fazer inferéncias sobre o
contexto dos andncios, que sdo aqui entendidos como producdes sociais dentro de uma
delimitacdo espacial e temporal. Ja para a investigacdo semiologica — em que buscamos
analisar os textos em toda a sua complexidade a fim de perceber como sdo criados 0s
sentidos, ou melhor, analisar o funcionamento dos sistemas de significagdo — apoiamo-
nos, principalmente, nas ideias enunciadas por Barthes, que entende que este tipo de

analise deve ser feita com base no principio da pertinéncia, ou seja, o pesquisador, a partir
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dos materiais recolhidos, decide o ponto de vista a adotar e examina somente aqueles

elementos que servem a seu ponto de vista (Barthes, cit. in Rodrigues, 2010).

Este trabalho situou-se no nivel da andlise tematica, que nos conduziu a uma
categorizacdo dos apelos e valores empregados e visualizados nos andncios da nossa
amostra. Dessa forma, a cada categoria foi atribuido um nome (variavel) seguido de sua
descricdo semantica. Em seguida foram analisadas as frequéncias e percentagens de cada

variavel.

Para isso foram construidas grelhas com consecutiva analise qualitativa e quantitativa dos
dados, que serviram como importante ferramenta de analise para descricdo

pormenorizada dos anuncios.

O formato dessa metodologia, para desenvolvermos nosso estudo empirico a luz da
semiologia e da andlise de conte(ldo bem como para listar as categorias e variaveis, teve

como base principal o estudo de Rodrigues (2010).

Explicados os procedimentos de que nos valemos para a construcao e analise do corpus,
ocupar-nos-emos doravante da apresentacdo dos resultados pautados por critérios
interpretativos e descritivos. Importante ressaltar que foi fundamental analisar a estrutura
e o0 contetido dos anuncios assim como as estratégias discursivas utilizadas, atentando-
nos aos signos verbais e visuais - como titulo, localizacéo, logotipo, cores, personagem,
cenario, slogan, legenda - para aferir os apelos usados e os valores do publico nele

refletidos.
3. Os apelos dos anuncios

O apelo é uma mensagem construida com intencdo primeira de persuadir. E, pois,
formulada pelo criativo como razdo de compra ou outro elemento que motive o publico-
alvo a aderir ou valorizar determinado produto, de modo a modificar uma ideia do

individuo ou ainda incita-lo a acdo de compra.

Seguem os apelos por nos encontrados na amostra.
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3.1. Admiracao

Entendemos por apelo a admiragdo o comunicar que as atitudes e pessoas que a empresa
apoia séo elementos de contemplagdo e modelos a serem seguidos, que sevem como
inspiracdo. Esse apelo encontra-se, por exemplo, no andncio numero 2 da Braskem que é
patrocinadora do Paratletismo brasileiro, o que aparece na frase que esta no corpo textual
do antincio “Sao os atletas brasileiros que nos inspiram também a ir cada vez mais longe.”
Foi inserida a imagem de 4 atletas brasileiros em que cada um apresenta um tipo de
deficiéncia fisica (como visual ou auséncia de maos ou pernas) usando uniformes
desportivos representando o Brasil e com a informacdo de que sdo medalhistas e
recordistas mundiais. A postura dos atletas € de descontracdo e aparecem sorrindo e
olhando diretamente para a cAmera, em uma foto em preto e branco ressaltando entéo a
ideia de que sdo pessoas a serem admiradas. Tal apelo apareceu 10 vezes, em 24,4% dos

anuncios que compdem a amostra.
3.2. Atualidade

Por apelo a atualidade compreende-se 0 comunicar que o anunciante oferece produtos
novos no mercado, tecnologia de ponta e investe em inovacao. Dessa forma, apelam para
a necessidade que muitas pessoas tém de conhecerem as tecnologias, novidades,
acontecimentos e eventos. Isso induz ao consumo de produtos e servigos que sejam
considerados novidades o que faz com que as empresas tenham de investir alto para
buscarem uma continua modernizacdo em relacdo ao mercado. Esse apelo aparece no
anuncio numero 15 da Embratel, na descricdo em destaque em letras garrafais na parte
superior do andncio das tecnologias utilizadas pela empresa no evento. Pode-se ver o
destaque para a utilizacdo de novas tecnologias empregadas nas comunicagdes para
demonstrar a contemporaneidade dos investimentos e dos servicos prestados. A descricdo
das tecnologias utilizadas demonstra o potencial tecnolégico e de modernizacdo que a
empresa possui, 0 que € necessario para dar conta dos sistemas de comunicagdo de um
evento com as dimens6es de uma Olimpiada. A empresa utiliza as dimensdes do evento
e 0 seu trabalho, que proporciona uma essencial estrutura de comunicacdo, para se
credenciar como a empresa ideal junto a seus clientes. O slogan “Embratel ideias que
movem” leva a percepcdo de um movimento continuo em busca de inovagéo e atualidade.

O apelo aparece em 8 anuncios, estando presente em 19,5% da totalidade.
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3.3. Competicéo

A competi¢cdo como apelo esta presente em 13 anuncios que comunicam que a disputa é
uma forma de lutar e de se desafiar para alcancar uma premiagéo. Da totalidade, 31,7%
dos anuncios veicularam este apelo, cuja ideia é privilegiada pelo evento que foi a base
da publicidade em questdo. Por conseguinte, foi abordado como a finalidade do empenho
e do desafio, sendo a vitdria uma possivel consequéncia, mas ndo o seu valor maior. O
anancio numero 8 da empresa farmacéutica EMS se valeu disso ja no titulo destacado na
pagina esquerda “Quando o bronze vale mais que o ouro”. As palavras “bronze” e “ouro”
nos remetem a ideia das premiacdes obtidas por meio de alguma prova desportiva - em
que o ouro simboliza o primeiro lugar e o bronze, o terceiro - e a0 mencionar que 0
“bronze vale mais que o ouro”, em um jogo paradoxal, real¢ca a ideia de que o mais
importante ndo é a premiacdo em si, mas a disputa, a coragem de enfrentar o desafio e ir
até o fim, o que foi melhor esclarecido no texto que segue o titulo como nas frases “Existe
um bronze que é encontrado em apenas um lugar do planeta: dentro dos incansaveis. De
guem se recusa a desistir.” Na pagina ao lado, o destaque fica para a imagem do atleta
que a empresa patrocina, segurando a bandeira do Brasil e sorrindo, em um ato que

simboliza a satisfacdo de ter lutado, de ter competido de forma a representar o seu pais.
3.4. Comprometimento

Entendemos por apelo ao comprometimento aquele presente em andincios que comunicam
que as organizacgdes possuem responsabilidade social, o que atualmente é muito utilizado
pelas empresas em seus anuncios ao apoiarem causas, problemas e parcelas da sociedade
que necessitam de ajuda. Esse apelo passou a ser um diferencial muito desejavel, pois é
uma forma de destacar as empresas no mercado em um cenario de extrema competig&o.
Também ha anlncios que vinculam essa ideia ao evento, devido aos anunciantes
participarem dele de alguma forma, como patrocinadores, fornecedores ou apoiadores.
Tal apelo foi encontrado em 16 dos andncios, o que representa uma totalidade de 39%
dos anuncios. Um exemplo desse apelo esta no andncio namero 15 da Embratel, o que se
pode ver no texto “responsavel por toda a infraestrutura de servigos de telecomunicagdes
para a realizagdo dos jogos mais conectados da historia”, em uma demonstragdo de
empenho em relacdo ao funcionamento das comunicagdes durante o evento. No andncio,
ha uma imagem aérea que d& uma ideia das dimensdes do evento e da estrutura necessaria

para uma comunicagédo de qualidade, onde prevalece a cor azul como base para o texto
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em destaque no qual é descrito o trabalho da empresa no evento, o que corrobora a
utilizacdo do apelo analisado, com responsabilidade social, ao proporcionar 0s servigos e

a tecnologia necessaria para a comunicagdo no evento.
3.5. Credibilidade

Por apelo a credibilidade entende-se 0 que aparece em varios andncios nos quais o
anunciante se apresenta utilizando-se do selo de patrocinador ou apoiador oficial das
Olimpiadas Rio 2016. A imagem dessas empresas é beneficiada por serem credenciadas
oficialmente como patrocinadores, fornecedores, parceiros ou parceiros governamentais.
Dessa forma, por se tratar de algumas organizacGes dentre muitas concorrentes
interessadas a poderem participar ativamente do evento, as entidades credenciadas logram
receber uma maior confiabilidade e utilizam-se disso para conquistar novos clientes e
fidelizar os que ja possuem. Esse € um dos apelos mais empregados nos anuncios,
aparecendo em 29 da totalidade, o que representa um total de 70,7% da amostra. Um
exemplo em que aparece é 0 anuncio numero 4 das lojas C&A, em que a empresa coloca-
se como fornecedora oficial dos uniformes da equipe olimpica brasileira utilizados nas
cerimdnias de abertura e encerramento do evento. Esse apelo estd presente no selo de
fornecedor oficial colocado sob a pagina da direita no antncio em destaque contra o fundo
branco, bem como na imagem dos trés atletas, sendo um homem e uma mulher que vestem

os uniformes fornecidos pelo anunciante, em uma postura de confiabilidade.
3.6. Desporto

O desporto como apelo aparece veiculado em andncios que comunicam 0 apoio ao
exercicio fisico praticado de forma metddica, individualmente ou em grupo, com
objetivos. A préatica dos esportes é considerada como saudavel e importante para
promocdo de qualidade de vida, de modo que é aproveitado pelos anunciantes que a
utilizam para se colocarem também como promotores de um beneficio a todos. Devido
aos anuncios estarem relacionados a um evento desportivo, 33 tém em seu contetdo esse
apelo, o que totaliza 80,5% da amostra. Um exemplo disso esta no anuincio de numero 1
do Bradesco, o titulo em destaque “ESse time tem a for¢a do Bra” demonstra o apoio do
Bradesco dado a equipe, e, dessa forma, ao esporte. Na imagem ha atletas praticantes de
diferentes modalidades, o que pode ser visualizado por suas vestimentas, — ginastica

olimpica, natacdo, atletismo, esgrima, judd e remo — que demonstra o apoio da empresa
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também a esses esportes especificamente. A postura assumida na foto pelos personagens

demonstra que treinam de forma metodica e em busca de objetivos.
3.7. Diversidade (Etnica)

Por apelo a diversidade entende-se o0 veiculado em anincios que apresentam
representantes de diferentes etnias, cujos objetivos sdo comuns. Trata-se de um apelo
extremamente atual que visa demonstrar a participacdo no evento de atletas das mais
diversas procedéncias presentes tanto na sociedade de um mesmo pais, como, em uma
visdo mais global, nos paises de todo o0 mundo. Da totalidade da amostra, a diversidade
esta em 13 anuncios, em um total de 31,7%. Dentre esses, no de nimero 6 do Bradesco é
encontrado esse apelo na imagem dos atletas que aparecem em destaque, que representam
diferentes etnias: descendentes de africanos, caucasianos e orientais. Neste anuncio, ha
seis esportistas que compdem essa representacdo e utilizam roupas especificas das

modalidades que praticam, de modo a demonstrar sua participacdo no evento.
3.8. Emocéo

A emoc¢ao como apelo aparece em andncios que comunicam que o desporto tem o poder
de comover e despertar sentimentos positivos como alegria, satisfacdo e orgulho. Esse
apelo é utilizado em 12 andncios, o que totaliza 29,2% da amostra. No andncio nimero
34 do Bradesco, tal apelo aparece de forma explicita ja no segundo periodo do corpo
textual “Nossa festa de abertura revelou o melhor do Brasil. E emocionou o mundo”
seguido, na progressdo textual, de exemplos de conquistas que também provocam
emogdes, como “Uma judoca de uma comunidade do Rio foi campea olimpica”. O apelo
também esté presente na imagem das personagens que usavam roupas e acessorios nas
cores da bandeira do Brasil e demonstravam alegria, em uma atitude de celebragéo e

orgulho advindos do desporto na representacdo da nacdo no megaevento.
3.9. Envolvimento

Compreendemos por apelo ao envolvimento o que € visto nos andncios que comunicam
formas de participar do evento, que apontam para agdes como torcer, enviar forcas e
comparecer. H& 11 andncios da amostra em que esta presente esse apelo, totalizando
26,8% da amostra. Um exemplo é o numero 23 do Banco do Brasil, em que o

envolvimento aparece na incitagéo feita pelo uso de verbos no imperativo para que todos
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os brasileiros, assim como o banco do Brasil, apoiem o desporto por meio da torcida, na
frase localizada no canto superior esquerdo da pagina “use a hashtag #torcida Brasil e
venha com a gente”. A incitacdo também é feita com o caractere Cerquilha, simbolo da
hashtag, a qual, dentre suas varias funcdes que ja Ihe foram atribuidas, foi usada tanto na
sua simbologia adquirida de engajamento nas redes sociais como no sentido de agrupar
assuntos e também pessoas que possuem um mesmo ideal, no caso a torcida pelo Brasil.
A Cerquilha também foi utilizada no centro da pagina, no que se parecia a uma janela
com uma crianca (simbolo de esperanca) ao meio se apresentando como torcida, visto as
cores verde e amarelo presentes em suas vestimentas e rosto, além do signo verbal situado
logo abaixo “TorcidaBrasil”. A hashtag aparece mais uma vez na parte inferior da pagina,
no slogan adotado pela campanha do governo brasileiro, de modo a mostrar que este

também se encontra envolvido.
3.10. Estética

Por apelo a estética entende-se o utilizado em alguns anuncios que privilegiam a beleza,
aelegéncia, a natureza de fendmenos artisticos e a harmonia de formas e cores. Esse apelo
explora o que existe de belo no conjunto formado por insercGes gréaficas, imagens, fotos
de paisagens, de atletas e de modelos, em que se destaca uma variedade de padrdes e de
abordagens. Foi encontrado em 9 anuincios, o que totaliza 21,9% da amostra. Um exemplo
em que aparece € o numero 27 do Bradesco. A exploracdo de tal apelo é vista na figura
de um atleta que aparece submerso na agua a executar um mergulho, de modo que a
imagem demonstra nesta acdo um movimento sendo realizado com a elegancia e
perfeicdo. O fundo escuro da imagem causa a impressdo de que o atleta est no ar, apenas
atenuada pela esteira de bolhas que 0s seus movimentos causam na agua, o que também
contribui para a beleza, em que se destaca o contraste entre o escuro do fundo com o que

seria a transparéncia das bolhas.
3.11. Exceléncia

A exceléncia como apelo esta presente em alguns anuncios para comunicar que a empresa
anunciante é superior a todas as outras do mesmo ramo. Para isso, sdo utilizados recursos
ou argumentos que demonstram a sua superioridade diante das outras, o que pode ser feito
demonstrando peculiaridades oferecidas pela empresa de modo a ser singular. Tal apelo

aparece em 12 dos andncios, o que totaliza 29,2% da amostra. Um exemplo € o anincio

55



A Publicidade nas Olimpiadas de 2016

numero 10 da Radio Bradesco Esporte, que trouxe argumentos relacionados a
superioridade e a exclusividade para demonstrar exceléncia no mercado em que atua. O
que pode ser observado no uso do adjetivo superlativo relativo em “... com a melhor
equipe do radio” ¢ na sugestdao de que a empresa € a Gnica que pode vir a colmatar os
desejos do seu publico em “sintonize a radio do seu esporte” e na linguagem visual do

andncio, na imagem da bandeira da radio Gnica em toda a torcida.
3.12. Inclusdo

Entendemos por apelo a incluséo o utilizado nos anuncios para destacar que o anunciante
se trata de um patrocinador oficial dos Jogos Paraolimpicos e/ou para comunicar que
compartilha a ideia de oferecer oportunidades e tratamentos iguais a todos. Desataca-se a
atualidade do apelo, uma vez que se torna uma realidade cada vez mais presente no
mundo. O argumento aparece em 14 dos anuncios, totalizando 34,1% da amostra. Um
exemplo disso é o antncio nimero 41, feito pela Organizacao dos Jogos Olimpicos, que
traz ocupando quase toda a pagina a imagem de uma atleta afrodescendente, usando mai6
dourado, a pular um obstaculo e palavras que se encontram deslocadas permeadas a tal
imagem, como um “zigue-zague”, formando a frase “uma corrida de muitas barreiras”.
Logo baixo, a presenca de um corpo textual, falando sobre a luta contra a desigualdade
de géneros. O dourado, portanto, simboliza a vitéria das mulheres ndo sé em seu sentido
literal de uma competicdo na conquista do ouro, mas também a vitdria pela incluséo, ou
seja, a conquista de poderem participar de diversas modalidades esportivas com 0 mesmo

tratamento e valorizacéo.
3.13. Pessoalidade

Por apelo a pessoalidade entende-se o que aparece em alguns andncios para realcar o
tratamento especial e peculiar de anunciantes em relacdo aos seus colaboradores. Tem
sido utilizado mais recentemente na publicidade. Em apenas 3 dos anuncios da amostra
foi encontrado, o que totalizou 7,3%. Um exemplo € o anuncio numero 5 da Cisco, que
identificou uma de suas colaboradora ao colocar no corpo textual seu nome “Conheca
Juliana.” e sua foto, a qual aparece emoldurada em um porta - retrato, dominando a
pagina, acompanhada da frase centralizada “E com ela que milhdes de vozes podem
comegar a torcer pelos atletas.”. Em uma relagdo metonimica foi dado especial destaque

as pessoas que trabalham na empresa fazendo uso entdo da pessoalidade, em que a
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funcionaria (Juliana) representa todos os colaboradores assim como também representa a
empresa, 0 que pode ser depreendido na ambiguidade proporcionada pelo pronome
pessoal “ela”. Tal apelo também aparece na ultima frase situada na parte inferior da
pagina, “Cisco. Celebrando 0s heréis dos bastidores dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos
Rio 2016.”.

3.14. Informacgéao

A informacao como apelo aparece nos anuincios que apresentam dados detalhados sobre
produtos e servicos e locais de venda, onde podem ser encontrados. Nesse tipo de apelo
usa-se predominante o sentido denotativo, de modo a descrever o produto, sobretudo na
forma racional. Foi encontrado em 8 dos andncios, totalizando 19,5% da amostra. Um
exemplo é o anuncio nimero 18 da Nissan. Encontra-se o0 apelo na enumeracao de
caracteristicas do veiculo localizadas verticalmente na lateral direita do andncio, por meio
de imagens de partes internas do carro acompanhadas da descricdo verbal em letras
pequenas “camera de 360°”, “painel multifuncional”, “bancos com tecnologia especial”.
O apelo a informacao também aparece logo abaixo do titulo na parte esquerda da pagina
“mobilidade inteligente, versatilidade e tecnologia japonesa”, que tem como elemento

central uma foto do veiculo.
3.15. Método

Compreendemos por apelo ao método o que é utilizado em anuncios que destacam uma
sequéncia de operagdes a executar com vistas atingir um determinado resultado. Dessa
forma, o anunciante busca determinar uma forma de realizar uma atividade, tendo-se em
vista 0s objetivos que se pretende atingir. Esse apelo aparece em 10 anuncios, totalizando
24,4% da amostra. Um exemplo € o anincio ndmero 11 do Governo do Brasil, no qual
ha a imagem de uma atleta com uniforme e luvas de boxe, efetuando 0 movimento deste
esporte o que faz parecer um treino em uma postura de concentracédo, ataque e defesa. O
meétodo também pode ser depreendido na imagem de fundo em dois diferentes quadrantes
que focalizam a personagem, um analogo a um caminho, percurso e outro, menor, com o
cenario de uma luta sendo executado em arena com plateia. Portanto, na juncdo das
imagens percebe-se que por meio de treinamento sistematico, chega-se ao cume. Tal
apelo é também utilizado no corpo textual situado na parte superior direita da pagina em

que a atleta descreve as acOes e ideologias que seguiu para obter sucesso como nas
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passagens “E encarar o obstaculo de frente”, “...mesmo se atingir, eu sei que vou pra

cima.”
3.16. Patriotismo

Por apelo ao patriotismo entende-se 0 que aparece nos anuncios que destaca o lugar de
origem e o0 sentimento de pertencimento das pessoas. As Olimpiadas proporcionam o
ambiente ideal para a adocéo desse apelo, uma vez que ligado ao desporto é também um
sentimento de orgulho e devog&o a varios simbolos como a bandeira, ao hino e as riquezas
naturais e se apresenta como motivo emocional a querer servir ao seu pais bem como ser
solidario aos seus conterraneos. Tal apelo foi utilizado em 32 dos anuncios, totalizando
78% das amostras. Um exemplo é o anuncio nimero 39 do Governo do Brasil, no qual o
patriotismo aparece ja no titulo centralizado na parte superior da pagina “Seja no
cumprimento do dever ou na emocgédo da conquista, nossas forgas estdo com o Brasil”
como também em passagens no corpo textual situado, com letras menores, na lateral
esquerda “nossos atletas foram verdadeiros her6is”, “Seja nas fronteiras ou na superagao
de limites, nossas forcas estdo com o Brasil”, em que o pronome “nossas” ¢ usado no

sentido de pertencimento.
3.17. Reconhecimento

O reconhecimento como apelo aparece nos anuncios para destacar a imagem dos atletas
como simbolos de mérito e valorizacdo. Em se tratando do desporto, pode se dar na
demonstracdo de gratiddo pelos esforcos e vitdrias dos atletas em meio a uma competicédo
ou na simbologia das premiacGes, como 0 ouro, a prata e o bronze assim como as
medalhas, troféus, ramalhete de flores ou espumantes. Esse apelo aparece em 10
anuncios, totalizando 24,4% da amostra. Um exemplo aparece no anincio nimero 36 da
organizacdo dos jogos Paraolimpicos, na imagem do atleta Daniel Dias do momento em
foi condecorado, com medalhas olimpicas penduradas no peito, segurando um buqué de
flores em uma das méos enquanto a outra acenava, ao que dar a entender aos aplausos
que recebia pela premiacdo. Ao lado da imagem, a legenda “Daniel Dias, ganhador de

10 medalhas de ouro em Jogos Paralimpicos.”.

58



A Publicidade nas Olimpiadas de 2016

3.18. Sagacidade

Percebemos por apelo a sagacidade o que aparece nos anuncios para destacar a astcia e
amanha que o povo brasileiro, assim como o atleta, possuem para lidar com adversidades.
Essa caracteristica, como inerente ao povo brasileiro, aproxima o anunciante do publico
a gue se quer acessar. Esse apelo aparece em 5 dos anuncios, totalizando 12,2% da
amostra. Um exemplo é o nimero 35 do Ministério dos Esportes do Brasil, no qual a
astlcia para alcancar a vitoria é demonstrada no relato do atleta, com o titulo “Eu corro
sobre as aguas” seguido do corpo textual na parte inferior esquerda “Brasileiro sabe que
sem esfor¢o nao ha conquista”, “A gente supera desafios entrando de cabeca”, “Pra
alguns, o mar pode ser um lugar qualquer. Eu, que vivo dentro dele, conheco a forga que
ele tem”. Na imagem, a foto do atleta, que veste roupas e acessorios de natacdo, saindo

do mar conjuga-se a linguagem verbal, em um jogo de conotacéo e denotacao.
3.19. Superacéo

Por apelo a superacdo entende-se 0 que aparece nos anlncios para comunicar que é
possivel ultrapassar limites e transpor obstaculos, como um incentivo que esta presente
nos anuncios por se tratar de uma necessidade bastante comum para os leitores, através
da qual é estabelecida uma identificacdo entre leitor, 0 andncio e o anunciante. Esse apelo
aparece em 9 andncios, totalizando 21,9% da amostra. Um exemplo é o andiincio nimero
12 do governo do Brasil, no qual tal apelo aparece em frases como “nem sempre a gente
segue o caminho mais facil”; “No pais do futebol, escolhi ser camped num esporte onde
a rede ¢ mais em cima”; “Inspirag@o de brasileiro vem de ber¢o. A minha me faz capaz
de transformar suor em ouro” que se encontram em corpo textual situado na parte inferior
esquerda da pagina, como um testemunho da atleta, a qual aparece praticando seu esporte,
0 Badminton Olimpico, em uma postura que demonstra seriedade e empenho para superar

barreiras.
3.20. Uniao

Entendemos por apelo a unido o utilizado nos anuncios para comunicar que o desporto e
0s megaeventos desportivos como as Olimpiadas ligam pessoas e nagdes, 0 que encontra
eco na necessidade que as pessoas tém de buscarem a conciliacdo e a aproximagao entre
as diferencas. Esse apelo aparece em 9 dos anuncios, totalizando 21,9% da amostra. Um

exemplo pode ser encontrado no anuncio de namero 13 do Governo do Brasil, o que pode
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ser visto no gesto dos dois atletas paraolimpicos em destaque na imagem central da
mensagem publicitaria em que aparecem dando-se as maos ao se cumprimentarem
cordialmente e sorrindo, em uma atitude que demonstra tal apelo. Também é utilizada a
expressao hashtag “#AllTogether” centralizada no antincio e em portugués com destaque
em negrito mais acima, “todos juntos” que demonstra a busca pela unido, assim como na

frase “porque todos torcemos e jogamos pelos mesmos motivos: (...) pela unido”.
4. Os valores do publico

Os apelos utilizados na publicidade s&o dirigidos aos valores do publico. Dessa forma, s6
foi possivel realizar as inferéncias dos valores dos anuncios da amostra a partir dos apelos
utilizados com finalidade persuasiva pelo criativo que trabalhou com os possiveis valores
a que o publico possui sensibilidade. Devido a essa estreita relacdo, os valores por nos

aqui depreendidos sao apresentados correlacionados a seus respectivos apelos.
4.1. Atividade

Entende-se pelo valor atividade que o individuo se apraz ao participar de diferentes a¢oes,
ou seja, aprecia o fato de participar de alguma forma do evento das Olimpiadas. Esse
valor possui uma direta relacdo com o apelo envolvimento. O andncio de numero 22 da
emissora de TV Record se valeu disso ao trazer o texto “Uma cortada, 200 milhdes de
bragos. Nossos atletas vao receber a forca de cada brasileiro pela Record.” junto a imagem
de uma jogadora de vodlei efetuando uma cortada, em que seus bracos aparecem
replicados, como se houvesse outros bracos além do dela. O valor apareceu 12 vezes, em

29.2% dos anuncios da amostra.
4.2. Beleza

O valor beleza significa que o individuo possui apreco a aparéncia fisica e a estética dos
movimentos corporais realizados em praticas desportivas. O anlncio de numero 29 da
Bradesco usa uma imagem, ocupando toda a pagina, de uma jovem ginasta efetuando
com elegancia e perfeicdo uma manobra no ar, exibindo todos os seus contornos. Foi
usado, portanto, o apelo a estética e também a exceléncia, pois a atleta em seu uniforme
traz “BRA” que se liga ao titulo e ao slogan do banco, no inferior da pagina “AGORA E
BRA/ BRA de Brasil/ BRA de Bradesco.” O apelo exceléncia aparece implicito na

imagem, pois a atleta domina todo o cenario, representado por grande arena em que 0S
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holofotes estdo todos a ela direcionados. O mai6 da cor azul, usado pela desportista, e 0
tom da pele de suas pernas também se destacam em um fundo predominante cinza e preto.

O valor apareceu 9 vezes, em 21,9% dos anuncios.
4.3. Brasilidade

Por valor brasilidade compreendemos que o individuo aprecia as peculiaridades e
tradicbes do Brasil, do povo brasileiro. O anlncio 6 do Bradesco representa esse valor,
principalmente, por meio do apelo a diversidade étnica, ao patriotismo e ao desporto. Ha
a imagem de 6 atletas brasileiros de etnias diferentes (asiatico, caucasiano,
afrodescendente) e modalidades desportivas também diferentes. As cores verde e
amarelo, que configuram predominantemente a bandeira do Brasil, aparecem com
destaque no uniforme de dois atletas, sendo um negro, jogador de basquete, e outro
caucasiano, jogador de futebol. O fundo da imagem tem o destaque das cores verde e azul
(que também se encontra na bandeira brasileira) e no canto superior direto um pegueno
sele com a imagem da bandeira do Brasil e o simbolo das olimpiadas. O valor brasilidade
também aparece na linguagem verbal, no titulo a esquerda em branco, com o fundo azul
(o que remete as estrelas brancas na parte de fundo azul na bandeira do Brasil), “Esse
time tem a forca do BRA.”. Visto que o povo brasileiro ¢ considerado um povo que tem
forca e luta. I1sso também pode ser visualizado na postura em que se encontram os atletas

na imagem. O valor apareceu 18 vezes, em 43,9% dos anuncios.
4.4. Bravura

Por bravura entende-se que o individuo valoriza o ato de coragem, 0 ser corajoso e
ousado. Tal valor aparece explicito no anincio 1 do banco Bradesco, a palavra aparece
centralizada em letras garrafais. Como o antncio ocupa duas paginas o “BRA” foi divido,
ficando “VURA” na outra pagina. Dessa forma, o “BRA” estampa a camiseta de uma
atleta em meio a outros cinco atletas que também representam o Brasil em diferentes
modalidades desportivas como natagdo, esgrima, judd, remo e basquete além da
diversidade étnica e de géneros. O valor se apresenta também na postura que os atletas se
posicionam na imagem, como se estivem prontos para lutar, para encarar o desafio, pois
possuem ousadia. Esta presente, portanto, o apelo ao desporto, ao patriotismo, a inclusao
e & competigcdo. Assim 0 aniincio comunica que o brasileiro pode ter bravura por meio do

desporto e do banco Bradesco. O valor apareceu 6 vezes em 14,6% dos anuncios.
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4.5. Confianca

O valor confianca significa que o individuo precisa de algo que lhe dé garantia e
segurancga. Este valor possui relagdo direta com o apelo a credibilidade em que o andncio
comunica ao se apresentar com o selo de patrocinador oficial das Olimpiadas e dessa
forma o individuo se sente mais seguro em relacéo a marca do produto anunciado, como
ocorre no anuncio 9 da Nissan. No canto superior esquerdo é colocado o slogan da marca
“Nissan Innovation that excites” e no canto superior direito, seguindo a mesma linha
visual, o selo de patrocinadora oficial das Olimpiadas e também o selo de patrocinadora
oficial dos jogos Paralimpicos, com o apelo também a incluséo. O apelo credibilidade é
reforcado mais uma vez logo abaixo ao titulo centralizado na pagina com a frase “Nissan.
Patrocinadora oficial dos Jogos Rio 2016.” O valor apareceu 32 vezes, em 78% dos

andncios.
4.6. Conquista

A conquista é um valor que sensibiliza o individuo apreciador do éxito e sucesso, em
decorréncia de esforco. Tal valor pdde ser inferido no antncio 36 da Organizacdo dos
Jogos Paralimpicos em que ha a imagem de um desportista, no momento em que ele
ganhou a medalha de ouro nas Olimpiadas de Londres em 2012. Na imagem, o atleta
aparece sorridente no podium com duas medalhas de ouro penduradas no pescoco e
segura um ramalhete de flores, objetos que simbolizam a conquista, a vitdria, o éxito. Ha
também uma legenda ao lado da imagem do desportista com a informagao “Daniel Dias,
ganhador de 10 medalhas de ouro em Jogos Paralimpicos”. Para despertar tal valor, o
anuncio apelou a emocao, ao desporto, a competicéo e a inclusdo. O valor apareceu 16

vezes, em 39% dos anuncios.
4.7. Contemporaneidade

O valor contemporaneidade significa que o individuo aprecia 0 moderno, a inovacéo, as
novidades do mercado assim como se preocupa em estar a par das novas tecnologias. Este
valor se relaciona ao apelo da atualidade como aparece no anuincio 16 da Embratel que
tem as frases no corpo textual em letras garrafais e amarelas que se destacam do fundo
azul, ocupando quase a metade superior da pagina seguida de um corpo textual com letras
pequenas e brancas, respectivamente: “A Embratel esta entregando uma Olimpiada: 2

data centers, 370 Km de fibra otica e 8.000 pontos de acesso a wi-fi.” ¢ “Esses numeros
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sdo apenas um exemplo de parte da infraestrutura e das soluges e servigos que a Embratel
esta entregando como Fornecedora Oficial dos Jogos Rio 2016. (...) em querer realizar os
Jogos mais conectados da historia.”. Assim como também no slogan, no canto inferior
esquerdo da pagina, “Embratel / ideias que movem”. Outros apelos também utilizados
para realcar o valor da contemporaneidade foram os de credibilidade, exceléncia e

informac&o. O valor aparece 8 vezes, em 19,5% dos anuncios.
4.8. Diverséo

Por diversdo compreende-se que o individuo valoriza a distracdo, a alegria e o prazer.
Nos anuncios de nossa amostra, este valor sempre apareceu relacionado ao evento das
Olimpiadas de forma a se valer dos apelos emocéo e desporto. Exemplo disso ocorre no
anuncio 34 do banco Bradesco que ocupa duas paginas. Primeiramente, ha destaque a
imagem em que se encontram trés modelos, mulheres, representando a torcida brasileira,
que vestem blusa amarela com detalhes em verde, que também apareceu nas pinturas do
rosto e no enfeite do cabelo. Todas sorridentes com semblantes que expressam grande
alegria em momento de descontracdo. Em uma das paginas a esquerda, com letras
brancas, ha um texto que traz algumas frases que remetem a diversao como: “Nossa festa
de abertura revelou o melhor do Brasil”, “E emocionou o mundo”, “Sé os Jogos
Olimpicos do Brasil poderiam ser tdo Bra assim”. Na pagina direita surge a frase “Foi
Bra”, como se a torcida estivesse falando. O “Bra”, nesse anuncio, assume carater
polissémico, podendo ser entendido, como maravilhoso, Brasil, Bradesco, prazeroso,
divertido, entre outros. Também foi usado aqui o apelo brasilidade, ja que o povo
brasileiro é conhecido em todo 0 mundo por ser alegre e ter apreco ao prazer. O valor
apareceu 11 vezes, em 26,8% dos andncios.

4.9. Educacéao

Educacéo é o valor que o individuo preza pelo desenvolvimento intelectual, fisico e moral
do ser humano. O valor apareceu apenas 3 vezes, em 7,3% dos anuncios, no qual foi usado
0 desporto como apelo. Um dos que fez mencgéo explicita a esse valor foi 0 anuncio de
nimero 7 da EMS, em frase componente do corpo textual, situado no canto inferior
esquerdo da pagina, em letras pequenas “A EMS acredita no crescimento da Educagéo

pelo Esporte”.
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4.10. Humanizacao

O valor humanizag&o significa que o individuo aprecia a empresa que se relaciona de
forma mais humana e pessoal, de modo a dar importancia e realce ao trabalho de seus
colaboradores. Este valor esta diretamente relacionado ao apelo personalidade. No
anuncio de nimero 16 da Embratel, a empresa demonstra que valoriza sua equipe na frase
“Tudo isso ¢ resultado de dedicacdo e paixao de 3 mil colaboradores em querer realizar
os Jogos mais conectados da historia.” que aparece em um corpo textual com letras
pequenas, porém centralizada na pagina, logo ap6s a descricdo detalhada do que a
empresa fez em termos de infraestrutura relacionada a informatizacéo para o evento das
Olimpiadas. O valor apareceu somente em trés andncios (sendo 2 da mesma empresa),

representando 7,3% de nossa amostra.
4.11. Identificacdo

Por identificacdo entendemos que o individuo busca semelhanca com seu universo, em
que de alguma forma podera se reconhecer na imagem de algo ou alguém. O anincio 11
do Ministério do Esporte do Brasil traz como personagem a lutadora de boxe, Adriana
Araujo, em posicdo de luta e de enfrentamento e a frase em destaque ao lado superior
esquerdo da pagina “Na vida, aprendi a esquivar” seguido de corpo textual, em letras
menores: “E brasileiro sabe que esquivar nio ¢ fugir. Pelo contrario. E encarar o obstaculo
de frente, olho no olho, de um lugar onde ele passa e ndo me atinge. Mas mesmo se atingir,
eu sei que vou pra cima. Dele.”. O valor foi explorado pela relagdo metonimica, na
representacdo da propria atleta e no uso do termo “brasileiro”. Portanto, um dos apelos
que podem ai serem observados sdo desporto, sagacidade, método, patriotismo,
reconhecimento, admiracgao, superacao e competicdo. O valor apareceu 4 vezes, em 9,7%

dos anuncios.
4.12. lgualdade

O valor igualdade significa que o individuo preza por uma sociedade mais justa em que
as pessoas devem ter os mesmos direitos, deveres e oportunidades. O andncio 13 do
governo brasileiro se valeu dos apelos desporto, uniéo e inclusdo para dirigir ao publico
tal valor, com frases construidas com o recurso do paralelismo sintatico como “O sonho
de ver o mundo como um s6. O sonho de todos se enxergarem como iguais.” presentes

no corpo textual logo acima da imagem de dois personagens com vestimentas e objetos
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do desporto, apresentando diferentes deficiéncias fisicas, dando-se as maos e o titulo

centralizado “#AllTogether”. O valor apareceu 12 vezes, em 29,2% das amostras.
4.13. Merecimento

Merecimento é o valor que o individuo atribui importancia a valorizacéo de talentos ou
ao conjunto de requisitos que tornam uma pessoa digna de mérito. O anuncio 37 do
Conselho Federal de Educacdo Fisica, por meio principalmente dos apelos
reconhecimento, desporto e admiracao, homenageou o profissional de Educacao Fisica,
ressaltando sua importancia em varios aspectos. Foram usadas duas paginas para a
publicidade, em que uma delas aparece a imagem do técnico e na outra a imagem do atleta
exercendo sua modalidade desportiva, sendo que em ambas ha uma legenda que os
identifica com suas fun¢Bes e nomes completos. O anuncio, ao fazer uso deste layout,
comunica que o profissional de Educacdo Fisica merece destaque e reconhecimento, ja
que foi dado notoriedade também ao técnico e ndo somente ao atleta e lembrado que estes,
antes de tudo, sdo profissionais da Educacdo Fisica. O titulo formado por duas frases ao
lado da imagem do técnico corrobora o merecimento necessario a essa classe
“Profissional de Educacao Fisica. Descobrindo talentos no esporte, preparando

vencedores para a vida.”. O valor apareceu 9 vezes, em 21,9% dos anuncios.
4.14. Nacionalidade

Por nacionalidade entende-se que o individuo valoriza o seu pais de origem, onde as
pessoas estdo unidas por sua historia, lingua e tradicdes. Este valor se relaciona
principalmente aos apelos de brasilidade e patriotismo. O anincio de numero 20 da
Record se valeu destes e também apelou ao desporto, a unido e ao envolvimento, ao trazer
o titulo ao lado esquerdo da pagina “Um chute, 200 milhdes de pés” , seguido do texto
“Nossos atletas vao receber a forca de cada brasileiro pela Record” conjugado a imagem
de personagem representando um jogador de futebol a chutar uma bola com uniforme
azul, amarelo e detalhes na blusa em verde, de modo a representar o Brasil nas cores e
também na modalidade desportiva, conhecida por ser a paixdo de todos que 14 moram. O

valor apareceu 33 vezes, em 80,5% dos anuncios.

65



A Publicidade nas Olimpiadas de 2016

4.15. Popularidade

Por popularidade compreendemos que o individuo prefere a imagem de atletas ja
conhecidos ou que possuam uma historia em que hé certa identificacdo com seu mundo.
Este valor é obtido, principalmente, por meio dos apelos ao desporto e ao
reconhecimento. No anuncio de nimero 14 da Revista Veja, ha aimagem de quatro atletas
conhecidos internacionalmente. Sao atletas de diferentes nacionalidades, géneros (sérvio,
americana, jamaicano e brasileira — respectivamente, da direita para a esquerda) e
modalidades desportivas, mas que bateram recordes, conquistaram inimeras premiacoes
e medalhas olimpicas e mundiais ao longo de uma carreira de anos. Além da imagem dos
préprios atletas, a popularidade é reforgada pela identificacdo de cada um deles, por meio
de seus nomes completos e por suas vestimentas e objetos que remetem as modalidades

praticadas. O valor apareceu 10 vezes, em 24,4% dos andncios.
4.16. Proximidade

O valor proximidade significa que o individuo aprecia a qualidade do que Ihe é familiar,
sente-se bem com a sensacdo de intimidade, convivéncia e outras formas de relagéo social
entre o individuo e o meio o qual este interage com a sociedade. O anuncio de numero 3
do Banco Bradesco se valeu dos apelos emocao e envolvimento para dirigir ao publico tal
valor, o que pode ser observado nas frases que se encontram no meio da pagina ao lado
da imagem de uma tocha olimpica “A Tocha Olimpica estd abracando o pais.”/ “Acesse
bradesco.com.br/tocha e descubra onde ela esta hoje.” As cores rosa e roxo se mesclam
na escrita e aparecem também no topo da tocha, em que além do fogo ha também a
imagem de varias pessoas unidas torcendo e a do Rio de Janeiro. O apelo ao envolvimento
pode ser depreendido no uso dos verbos no imperativo e na imagem que passa a ideia de
gue mesmo estando longe da cidade em que ocorrera o evento é possivel a participacao.
E o apelo a emocdo é inferido pela imagem da torcida e pela metafora usada na primeira

frase. O valor apareceu 6 vezes, em 14,6% dos anuncios.
4.17. Qualidade

Por valor qualidade entendemos que o individuo prima pela qualidade de vida e de
produtos que adquiri. Este valor se relaciona prioritariamente com o apelo a informagéo.
Tal relacdo é exemplificada no andncio de nimero 18 da Nissan que ocupa duas paginas

com o carro oficial das olimpiadas, imponente, centralizado entre elas e caracteristicas
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sobre o automoével a margem esquerda de uma das paginas “Mobilidade inteligente/
Versatilidade/ Tecnologia japonesa” ¢, @ margem direita da outra pagina, as descricoes
vieram acompanhadas de imagens de partes internas do veiculo “Camera 360°”, “Painel
multifuncional colorida de 77, “Bancos com tecnologia Zero Gravity”. O valor apareceu

11 vezes, em 26,8% dos anuncios.
4.18. Responsabilidade

Por responsabilidade, aqui empregada com o sentido de responsabilidade social,
entendemos que o individuo valoriza a empresa que ndo apenas objetiva lucrar, mas
também trazer beneficio financeiro as pessoas que nela trabalham, além de contribuir
socialmente para o seu meio envolvente. Desta forma, a responsabilidade social envolve
medidas que trazem cultura e boas condi¢fes para a sociedade. Para exaltar tal valor fez-
se uso do apelo ao comprometimento e a pessoalidade no anincio da Embratel de nimero
15. Este pode ser depreendido na frase que compde o texto inferior “Toda essa estrutura
desenvolvida ¢ resultado de dedicacdo e paixdo de 3 mil colaboradores” e aquele no texto
superior, escrito em letras maiores, em que se descreve o trabalho realizado pela empresa
e que bonificard toda a sociedade “Vocé merece os jogos mais conectados da historia:
370 km de fibra o6tica, 2 data centers, 5 anos de trabalho, 3000 pessoas envolvidas.” O

valor apareceu 11 vezes, em 26,8% dos andncios.
4.19. Saude

Entende-se aqui que o valor saude significa que o individuo preza a condic¢do de ser
saudavel e preocupa-se em combater qualquer tipo de doenca além de ter a consciéncia
de que é um direito basico de todo cidaddo. O andncio de nimero 7 do laboratério EMS
trouxe este valor explicito no texto centralizado que ocupa uma das paginas da
publicidade com apelo ao desporto “E preciso muita saude para correr 42Km. A EMS
apoia cada passada. O apelo ao comprometimento também foi utilizado com relagéo direta
ao valor saude no jogo de frases situadas em paginas separadas, porém na mesma altura,
na parte inferior “O esporte brasileiro merece” e “Sua saide merece”, em que a empresa
se coloca, por ser patrocinadora de atletas, como organizacao que possui responsabilidade
social, ja que apoia o desporto e se preocupa com valores esséncias do ser humano como

salde e educacgdo. O valor apareceu somente 2 vezes, em 4,9% dos anuncios.
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4.20. Status

Por valor status compreendemos que o individuo aprecia o prestigio, gosta de ser
diferente e de estar em destaque ou com pessoas que o estdo. O anuncio do Bradesco de
numero 28 representa este valor principalmente na imagem conjugada ao contraste de
cores, por meio de apelos ao desporto, a exceléncia e a estética. A pagina é toda ocupada
pela imagem de uma atleta em perfeita performance em salto de trampolim sob luzes de
holofotes em uma grande arena, como se nada mais existisse, a atengdo do mundo estaria
voltada a ela, por sua elegancia e perfeicdo no que se mostra nas cores preto e cinza e o
destaque da logo do banco em vermelho na parte inferior da pagina, estabelecendo assim
a primazia do Bradesco em relagéo a todos os outros bancos, assim como a atleta, em um

jogo metaférico. O valor apareceu apenas 4 vezes, em 9,7% dos anincios.
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CONSIDERACOES FINAIS

Na parte empirica do nosso trabalho, fizemos a analise de 41 andncios que possuiam
alguma relacdo com a tematica das Olimpiadas de 2016, com o objetivo de verificar as
estratégias publicitarias usadas, observando os signos verbais e visuais do anuncio
impresso, para depreendermos os apelos utilizados pelos criativos a fim de inferirmos,
portanto, os valores do publico, de modo a testar a hipétese de que a publicidade atua

como um fendmeno social.

No ambito de nossa amostra, 56% dos anunciantes eram patrocinadores primarios ou
secundarios. Apenas 19% dos anunciantes se valeram do denominado “marketing de
emboscada” e 24% diziam respeito a publicidade elaborada pelo governo brasileiro, que

se apresenta como o grande “apoiador” do evento e do desporto.

A maioria dos anancios primaram pelo reconhecimento da marca ou da instituicdo e

poucos focaram na venda de um produto especifico.

A respeito dos apelos, concluimos que os trés mais empegues foram o desporto, o
patriotismo e a credibilidade.

Todos os andncios de alguma forma se valeram do marketing esportivo, isto é, fizeram o
marketing do produto e/ou da empresa através do desporto ou do megaevento desportivo,
usando a publicidade como ferramenta. Por conseguinte, o apelo ao desporto,
propriamente dito, apareceu em 80,5% dos anuncios que compdem a nossa mostra. O
apelo ao patriotismo apareceu em 78% dos andncios, ou seja, em praticamente todos 0s
anuncios em que houve o apelo ao desporto, o criativo também se valeu do apelo ao
patriotismo. Entendemos, entéo, que a vinculagdo entre os dois apelos foi proposital,
compondo estratégia publicitaria, a de impor ao leitor uma relacdo direta da pratica
esportiva e sentimento patrio, pois ao vencer uma prova das Olimpiadas, independente de
modalidade, a conquista da medalha nédo é direcionada apenas ao atleta, mas ao pais do

qual este é representante.

O terceiro apelo mais recorrente nos anuncios foi o da credibilidade (70,7%). Este foi por
nos descrito (ao fazermos a analise do conteddo, na constru¢do das grelhas com as
variaveis tematicas) como um argumento que aparece quando 0 anincio comunica que é

patrocinador ou apoiador das Olimpiadas. Logo, todas as empresas que eram
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patrocinadoras usaram tal apelo. Quando ndo no corpo textual da mensagem publicitaria,

por meio da logo padréo criada com esta finalidade.

Com a leitura dos signos e dos apelos, foi-nos possivel identificar que os trés valores mais
representados nas mensagens publicitarias foram a nacionalidade, confianca e

brasilidade, respectivamente.

Todos esses valores possuem relacdo direta com o apelo ao desporto. Os valores
nacionalidade e brasilidade cruzam-se também com o apelo ao patriotismo, ou seja, em
todos os anuncios em que o criativo se valeu deste apelo, refletiu-se o valor do pablico a
nacionalidade (80,5%) e, em alguns, a brasilidade (43,9%). O valor confianca (78%),

conforme ja comentamos, tem relagdo com o apelo a credibilidade.

Enfim, esses valores possuem uma associagdo direta com os trés principais apelos
encontrados na nossa amostra. O que confirma a teoria apresentada no capitulo 111 de que
0s anuncios com seus apelos objetivam por estimular um comportamento em seu publico

por meio do didlogo com os valores deste.

Os apelos que apareceram com o0 menor numero de ocorréncias foram os apelos a
pessoalidade (7,3%), sagacidade (12,2%), atualidade (19,5%) e informacéo (19,5%). Os
dois altimos trata-se de apelos racionais e foram usados nos mesmos oito anincios em
que o foco maior estava no produto e ndo na marca, o que justifica a baixa ocorréncia
destes apelos nos andncios, visto que a maioria sdo patrocinadores e estes por sua vez, ao
adotarem este tipo de estratégia (patrocinio), prima pelo reconhecimento da marca e se
valem principalmente de apelos emotivos. Os outros dois apelos (pessoalidade e
sagacidade) acreditamos que apareceram menos por ja terem os anuncios se utilizado de
outros na mensagem que consideraram pelo contexto mais pertinentes ou por objetivos
préprios do anunciante em questdo. A pessoalidade, por exemplo, apareceu somente nos
anuncios da Cisco e da Embratel, pois essas tiverem como objetivo realgar ndo somente
a marca, mas também a funcéo social da empresa junto a seus colaboradores. O que néo
foi objetivo, por exemplo, do Banco Bradesco, um dos maiores investidores em patrocinio

nessas Olimpiadas.

Os valores a que o criativo deu menos importancia foram: saude (4,9%), educacéo (7,3%)
e humanizacdo (7,3%). Este valor esté relacionado, como ja mencionamos, ao apelo a

pessoalidade. Logo, por motivos expostos no paragrafo anterior, entendemos o porqué de
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sua pouca relevancia no quadro de nossa amostra. Ja os valores salde e educacdo, apesar
de terem total relagdo com o desporto, percebemos que 0s anuncios, em geral, ndo
quiseram exaltar tal relacdo. Acreditamos que isso tenha ocorrido devido as empresas
patrocinadoras ndo terem atuacdo na area da salude ou da educagdo e também pelo
objetivo principal das mensagens da maioria dos anincios que eram usar “do desporto”
como meio de marketing e ndo usar “o desporto” como um meio a educacio e a satide. A
excecdo, 0s anuncios da EMS — empresa de laborat6rios que atua no ramo da salde, e nao
é patrocinadora oficial dos jogos olimpicos, mas se valeu do apoio que oferece a atletas,
usando, portanto, do marketing de emboscada — e do CONFEF (Conselho Federal de

Educacdo Fisica).

Em relacdo as estratégias discursivas, ou seja, as formas de expressao do anincio e ao seu
conteddo, percebemos um equilibrio no uso da linguagem verbal e visual, visto que, na
maioria dos andncios, a imagem veio acompanhada de um corpo textual, bem como de

titulo, slogans e assinaturas.

Nos registros verbais, concluimos que os anuncios realgaram principalmente a marca em
contiguidade com a empresa como uma instituicdo também social — pois de algum modo
patrocina ou apoia o desporto assim como o evento das Olimpiadas — alem de comercial.
Portanto, a marca foi comunicada, sobretudo pelo seu valor utdpico e existencial, numa
redacdo predominantemente conotativa em que as figuras de estilos, como a metafora e
metonimia, compuseram o discurso persuasivo dos anuncios. O mesmo fenémeno

também foi por nds observado nos signos visuais.

Na leitura das imagens, tal fendmeno foi percebido pelo uso de personagens, 0s quais
estavam presentes em quase todos os anuncios. A excecdo de apenas trés, sendo dois
anuncios da Embratel que privilegiou o uso de cenario (a imagem da cidade sede dos
jogos) e 0 anuncio da Samsung. Este, por sua vez, foi o inico a comunicar essencialmente

0 produto, em uma vertente informativa em que prevaleceu a denotacgéo.

Sobre os personagens usados como estratégia de persuaséo, ja que representam um dos
principais meios de identificagdo por parte do publico-consumidor, retiramos as seguintes
conclusdes: predominou a imagem de atletas, o que poderia ser identificado pelo nome
deste, por ser ja consagrado nacionalmente ou mundialmente no meio esportivo, ou por

meio de vestimentas e objetos desportivos alem da postura ou movimento em que se
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encontravam na imagem, deste modo o personagem desempenhou diferentes funcdes na
mediagdo entre o produto e o interlocutor; na imagem dos personagens (atletas e também
torcida — a qual foi usada em menor numero) foram evidenciadas duas representacoes
sociais, da diversidade étnica e de género, em proporcGes harmoniosas. No entanto,
observamos que grande parte dos anuncios se dirigiram claramente a apenas um publico
restrito, que pode pagar por seus produtos, excluindo classes sociais menos favorecidas.
O que pode ser explicado pelo suporte de circulagdo desses aniincios, em que a maioria
dos leitores pertencem a classe média ou alta do Brasil ou ainda que possuem um nivel
educacional e cultural significativos, ja que, ao elaborar um anuncio, o criativo usa como
mais uma de suas estratégias se dirigir a um publico com um perfil definido. Isso faz com
que a representatividade social presente nestes anuincios ndo tenha a mesma diversidade
que teria caso 0s anuncios fossem acessiveis a todos. Mesmo assim, existiu o esforco por

apresentar diversidade, uma vez que ha um forte simbolismo nessas representacoes.

Destarte, as conclusGes acima expostas, que responderam de forma sucinta as nossas
principais perguntas de investigacdo que nortearam nosso trabalho, s6 foram possiveis
por meio de pesquisas bibliogréaficas referentes ao desporto, a publicidade, a semiotica e

a analise de contetdo.

Por via de uma leitura semioética aliada as técnicas da analise de contetido, conseguimos,
na leitura dos andncios, compreender o processo de significacdo das mensagens e as
maultiplas atribuicdes de sentido que um produto/ marca podem ter de acordo com o0 meio

social, histérico e demografico.

Portanto, na jun¢do das duas partes de nosso trabalho, a teérica e a empirica, refletimos a
publicidade como uma instituicdo socializadora, pois, além ter se tornado, ao longo dos
anos, o principal meio de comunicacgdo entre anunciantes e consumidores, tornou-se uma
notavel influenciadora. Uma vez que ndo apenas intenciona a venda de produtos, mas
também vende ideias e dita comportamentos e estilos de vida, ao se valer de estratégias,
como fazer uso dos valores do publico que almeja atingir para entéo usa-los como apelos,
ou seja, como uma razao de compra. Dessa forma, ha de se concluir que a publicidade
atua como um reflexo da sociedade e de sua cultura e por este motivo entendemos gque 0s
anuncios publicitarios sdo e devem ser tratados como documentos que possibilitam o

estudo das sociedades.
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Com as leituras realizadas para responder a questdo de investigacdo da relacdo da
publicidade com o desporto frente a sociedade, verificamos que o esporte € um fenémeno
cultural, que com o advento dos jogos olimpicos passaram a assumir um carater cada vez
mais comercial e politico, de modo que 0s eventos esportivos passaram a ser utilizados
para que sejam atingidos objetivos que envolvem a populacéo — como a venda de produtos
e ideologias —, as politicas publicas ou os tipos de entretenimento. Consequentemente, o
esporte se transfigurou em uma gigante inddstria milionaria, de modo que a midia foi e
ainda é um dos principais responsaveis por isso. Concluimos, pois, que o desporto, sendo
uma pratica corporal construida e organizada de acordo com a identidade social humana
e vinculada ndo sé aos valores do esporte, mas também aos valores que nele sdo refletidos
e gerados pelos individuos a partir dos significados que estes atribuem a tal pratica,
funciona como um espelho da sociedade assim como a publicidade e esta, por sua vez,
tem no desporto um apelo, ou melhor, um forte argumento persuasivo, uma vez que 0

esporte agrega tanto valores da sociedade como do préprio esporte.
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APENDICE

QUADRO 1 - Grelha de Apelos: Variaveis e sua descri¢cao

Variaveis Descricdo

Admiracao O anuncio comunica que as atitudes e pessoas que a empresa
apoiam sdo elementos de contemplacdo e modelos a serem
seguidos.

Atualidade O anuncio comunica que a empresa oferece produtos novos no
mercado, tecnologia de ponta e investe em inovacéo.

Competicao O anuncio comunica que a disputa & uma forma de lutar e de

se desafiar para alcangar uma premiagéo.

Comprometimento | O anuincio comunica que a organizagao possui
responsabilidade social.

Credibilidade O anuncio se apresenta com o selo de patrocinador ou apoiador
das Olimpiadas Rio 2016.

Desporto O anuncio comunica o apoio ao exercicio fisico praticado de
forma metodica, individualmente ou em grupo, com objetivos.

Diversidade O anuncio apresenta povos pertencentes ou ndo a uma mesma

(étnica) sociedade com objetivos comuns.

Emocéo O anuncio comunica que o desporto tem o poder de comover e
despertar sentimentos positivos como alegria, satisfacédo e
orgulho.

Envolvimento O anuncio comunica formas de participar do evento.

Estética O anuncio destaca a beleza, a elegancia, a natureza de
fendmenos artisticos e a harmonia de formas e cores.

Exceléncia O anuncio comunica que a empresa é superior a todas as outras
do mesmo ramo.

Inclusao O anuncio destaca que é patrocinador oficial dos Jogos

Paralimpicos e/ou comunica que compartilha da ideia de
oferecer oportunidades e tratamentos iguais a todos.

Pessoalidade O anuncio realca o tratamento especial e peculiar da empresa
aos seus colaboradores.

Informacao O anuncio apresenta dados detalhados do produto e do local de
venda.

Método O anuncio destaca uma sequéncia de operacdes a executar com
vistas atingir certo resultado.

Patriotismo O andncio destaca o lugar de origem e o sentimento de
pertenca.

Reconhecimento O anuncio destaca a imagem do atleta como simbolo de mérito
e valorizacao.

Sagacidade O andncio destaca a astlicia e a manha que o povo brasileiro
assim como o atleta possuem para lidar com adversidades.

Superacéo O andncio comunica que é possivel ultrapassar limites e
transpor obstaculos.

Unido O anuncio comunica que o desporto e/ou 0 megaevento

desportivo liga pessoas e nagoes.
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QUADRO 2 — Grelha de Valores: Variaveis e sua descri¢do

Variaveis Descricéo

Atividade O individuo se apraz ao participar de diferentes acoes.

Beleza O individuo aprecia a estética, o concerto corporal e o dos
movimentos.

Brasilidade O individuo aprecia as peculiaridades e tradi¢bes do Brasil e,
consequentemente, do povo brasileiro.

Bravura O individuo aprecia o ato de coragem ou 0 Ser corajoso, que
possui ousadia.

Confianca O individuo precisa de algo que lhe dé garantia e seguranca.

Conquista O individuo valoriza o éxito e 0 que se obtém por meio do

esforgo.

Contemporaneidade

O individuo aprecia 0 moderno, a inovagdo, as novidades do
mercado assim como se preocupa estar a par das novas
tecnologias.

Diversao

O individuo valoriza a distracédo, a alegria e o prazer.

Educacao

O individuo preza pelo desenvolvimento intelectual, fisico e
moral do ser humano.

Humanizacéo

O individuo aprecia a empresa que se relaciona de forma
mais humana, pessoal.

Identificacdo

O individuo busca semelhanca com seu universo.

Igualdade

O individuo preza por uma sociedade mais justa em que as
pessoas devem ter os mesmos direitos, deveres e
oportunidades.

Merecimento

O individuo atribui importancia a valorizagdo de talentos ou
ao conjunto de requisitos que tornam uma pessoa digna de
mérito.

Nacionalidade

O individuo valoriza o seu pais de origem em que as pessoas
estdo unidas por sua histéria, lingua e tradicGes.

Popularidade

O individuo prefere a imagem de atletas ja conhecidos ou que
possuam uma historia em que hé certa identificagdo com seu
mundo.

Proximidade O individuo aprecia a qualidade do que é familiar, sente-se
bem com a sensacao de intimidade e convivéncia.
Qualidade O individuo prima pela qualidade de vida e de produtos que

adquiri.

Responsabilidade

O individuo valoriza a empresa gque voluntariamente contribui
para uma sociedade mais justa e um ambiente mais limpo.

Saude O individuo preza a condicdo de ser saudavel e preocupa-se
em combater qualquer tipo de doenca.
Status O individuo aprecia o prestigio, gosta de ser diferente e de

estar em destaque ou com pessoas que 0 estéo.
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QUADRO 3 — Grelha com nimero de ocorréncia dos apelos

Apelos N° de ocorréncias | Percentagem
Admiracao 10 24,4%
Atualidade 8 19,5%
Competicao 13 31,7%
Comprometimento 16 39%
Credibilidade 29 70,7%
Desporto 33 80,5%
Diversidade 13 31,7%
Emocéo 12 29,2%
Envolvimento 11 26,8%
Estética 9 21,9%
Exceléncia 12 29,2%
Incluséo 14 34,1
Pessoalidade 3 7,3%
Informacéo 8 19,5%
Meétodo 10 24,4%
Patriotismo 32 78%
Reconhecimento 10 24,4%
Sagacidade 5 12,2%
Superacgao 9 21,9%
Unido 9 21,9%
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QUADRO 4 — Grelha com numero de ocorréncia dos valores

Valores N° de ocorréncias Percentagem
Atividade 12 29,2%
Beleza 9 21,9%
Brasilidade 18 43,9%
Bravura 6 14,6%
Confianca 32 78%
Conquista 16 39%
Contemporaneidade 8 19,5%
Diverséao 11 26,8%
Educacéo 3 7,3%
Humanizacéo 3 7,3%
Identificacéo 4 9,7%
Igualdade 12 29,2%
Merecimento 9 21,9%
Nacionalidade 33 80,5%
Popularidade 10 24,4%
Proximidade 6 14,6%
Qualidade 11 26,8%
Responsabilidade 11 26,8%
Saude 2 4,9%
Status 4 9,7%
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QUADRO 5 — Grelha com anunciantes

N° | ANUNCIANTE PUBLICACAO/ | APELOS VALORES
DATA
Desporto
Meto@o~ Nacionalidade
Competigéo Brasilidad
. Diversidade rastiidade
1 BRADESCO Veja - 06/07/2016 - Bravura
Credibilidade -
- Confianca
Patriotismo
Unido
Desporto
Diversidade S~upera<;ao Brasilidade
Inclusao Nacionalidade
Atualidade .
Isto E - Admiracio Contemporgr:_e(;dgde
2 BRASKEN 06/07/2016 Comprometimento Responsabilidade
e onfianga
Credibilidade lqualdade
Patriotismo g
Unido
Atividade
. Proximidade
Envolvimento .
Credibilidade Confianca
3 BRADESCO Veja - 13/07/2016 s Diversdo
Patriotismo .
EMocio Brasilidade
¢ Nacionalidade
Desporto -
Diversidade Brasilidade
Estética Beleza
4 C&A Veja - 20/07/2016 Credibilidade Co_nflanf;a
. Diversao
Emocéo
Pessoalidade Identlfl_cagalo
- Humanizagao
Atualidade Contemporaneidade
5 CIsCcO Veja - 27/07/2016 Credibilidade po
. Confianga
Comprometimento .
Merecimento
Desporto
MetoQo~ Nacionalidade
Competigéo o
. Diversidade Brasilidade
6 BRADESCO Veja - 27/07/2016 - Bravura
Credibilidade -
L Confianga
Patriotismo
Unido
. Merecimento
Reconhecimento . .
Nacionalidade
Desporto id
. Patriotismo Sau e~
7 EMS Veja - 27/07/2016 C - Educacéo
omprometimento laridad
Admiracédo Popu aridade
Responsabilidade
Reconhecimento Merecimento
Desporto Nacionalidade
Patriotismo Salde
8 EMS Veja - 27/07/2016 Competlgao Popularl_dade
Superagao Conquista
Sagacidade
Admiracao
Desporto Confianga
9 NISSAN Veja - 27/07/2016 Credlblll(':iade Responsabilidade
Comprometimento Beleza
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Estética Qualidade
Patriotismo Nacionalidade
Informacéo Diversdo
Atualidade Contemporaneidade
Incluséo Igualdade
Emocéo Diversdo
A Envolvimento Proximidade
10 BRF,QAAI\DDEISCO Isto E - Exceléncia Atividade
03/08/2016 Patriotismo Qualidade
ESPORTES S
Nacionalidade
Desporto
Patriotismo Brasilidade
Método Nacionalidade
Sagacidade Identificacdo
Credibilidade Bravura
MINISTERIO DO . Comprometimento Responsabilidade
11| ESPORTE BRASIL | Veia - 03/08/2016 Admiraco Confianca
Reconhecimento Conquista
Superacgéo Popularidade
Inclusdo Igualdade
Competicdo
Desporto .
Patriotismo Con_q_wsta
) Brasilidade
Método : .
: Nacionalidade
Sagacidade Identificacéo
, , Credibilidade Confianca
12 MINISTERIO DO | Isto E Especial de Comprometimento Res onsabilgidade
ESPORTE BRASIL Agosto Admiracédo P .
. Popularidade
Reconhecimento .
x Merecimento
Superagao
. Bravura
Competigéo
~ Igualdade
Incluséo
Desporto
Patr|0t|s~mo Nacionalidade
. Inclusdo Confianga
13| GOVERNODO Isto E - Unido ol
BRASIL 03/08/2016 Credibilidade gualcac
x Responsabilidade
Superagao
Comprometimento
Informacgéo Qualidade
Desporto Nacionalidade
14 | REVISTAVEJA | Veja-03/08/2016 Competigao Conquista
Reconhecimento Popularidade
Confianga
Informacéo
Credibilidade Qualidade
Atualidade Confianga
Pessoalidade Contemporaneidade
Isto E - Exceléncia Humanizacéo
15 EMBRATEL 03/08/2016 Patriotismo Nacionalidade
Incluséo Responsabilidade
Comprometimento Igualdade
Método
Informacéo Qualidade
Credibilidade Confianga
Atualidade Contemporaneidade
16| EMBRATEL | Veja- 03/08/2016 Pessoalidade Humanizagdo
Exceléncia Nacionalidade
Patriotismo Responsabilidade
Incluséo Igualdade
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Comprometimento
Método
Desporto
Emocéo . x
: Informga(;éo D|_vt_arsao
17 LATAM Veja - 03/08/2016 L Atividade
Diversidade
Envolvimento
Credibilidade .
. Confianca
Comprometimento o
Estética Responsabilidade
~ Beleza
Informagéo Qualidade
18 NISSAN Veja - 03/08/2016 Patriotismo S
. Nacionalidade
Atualidade :
Inclusio Contemporaneidade
Igualdade
Desporto g
Desporto
Método Confianga
. Competicéo Conquista
191 BRADESCO | Veja-03/08/2016 Credibilidade Nacionalidade
Patriotismo
Desporto
Patriotismo Nacionalidade
Credibilidade Brasilidade
. Unido Confianga
20 RECORD Veja - 03/08/2016 Exceléncia Atividade
Envolvimento Qualidade
Desporto
Patriotismo Nacionalidade
Credibilidade Confianga
21 RECORD Veja - 10/08/2016 Unido Atividade
Exceléncia Qualidade
Envolvimento
Desporto
Patriotismo Nacionalidade
Credibilidade Confianga
22 RECORD Veja - 10/08/2016 Unido Atividade
Exceléncia Qualidade
Envolvimento
Desporto Brasilidade
Diversidade Nacionalidade
Patriotismo Diversdo
23 BANCO DO Isto E - Envolvimento Atividade
BRASIL 03/08/2016 Emocéo Confianga
Comprometimento Responsabilidade
Credibilidade Proximidade
Desporto Brasilidade
Diversidade Nacionalidade
Patriotismo Diversao
24 BANCO DO Isto E - Envolvimento Atividade
BRASIL 24/08/2016 Emocéo Confianga
Comprometimento Responsabilidade
Credibilidade Proximidade
Desporto Brasilidade
Diversidade Nacionalidade
Patriotismo Diversao
BANCO DO . Envolvimento Atividade
25 BRASIL Veja - 10/08/2016 Emocao Confianca
Comprometimento Responsabilidade
Credibilidade Proximidade
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Desporto Brasilidade
Diversidade Nacionalidade
Patriotismo Diversdo
BANCO DO . Envolvimento Atividade
26 BRASIL Veja - 24/08/2016 Emocéo Confianca
Comprometimento Responsabilidade
Credibilidade Proximidade
Desporto . .
Credibilidade Nacionalidade
Patrioti Confianga
Isto E Especial de atriotismo Conquista
27 BRADESCO Competigéo
Agosto/2016 Estéi Beleza
stética
A Status
Exceléncia
Desporto . .
Credibilidade Nacionalidade
- Confianca
Patriotismo Conauista
28 BRADESCO Veja - 17/08/16 Competicéo Be?eza
Estética
A Status
Exceléncia
Desporto . .
Credibilidade Nacionalidade
L Confianga
) Patriotismo Conauista
29 | BRADESCO Isto E - 10/08/16 Competigdo Bolezs
Estética
. Status
Exceléncia
Desporto . .
Credibilidade Nacionalidade
- Confianga
Patriotismo Conaquista
30 BRADESCO Veja - 17/08/16 Competicéo Beclleza
Estética
A Status
Exceléncia
Estética Conquista
Informacéo Beleza
31 RIMOWA Veja - 17/08/16 Superacgéo Confianga
Exceléncia Qualidade
Informacgéo Qualidade
A ) Exceléncia Confianga
32 | EDITORA TRES Isto E - 17/08/16 Patriotismo Nacionalidade
Atualidade Contemporaneidade
) Credibilidade Confianga
33 SAMSUNG Isto E - 17/08/16 Atualidade Contemporaneidade
Patriotismo
Diversidade Nacionalidade
Credibilidade Brasilidade
34| BRADESCO Isto E - 24/08/16 Emogao Confianca
Superagao Diversdo
Desporto Conquista
Unido
Desporto Nacionalidade
Patriotismo Brasilidade
Sagacidade Conquista
Superagdo Confianga
. Método Merecimento
MINISTERIO DO . o .
35 ESPORTE BRASIL Isto E - 24/08/16 Credlbll!dade Popu!a_rldage
Reconhecimento Identificacdo
Admiracédo Responsabilidade
Incluséo Igualdade
Comprometimento
Incluséo Igualdade
36 Veja - 24/08/16 Patriotismo Nacionalidade
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ORGANIZACAO Emog&o Diverséo
DOS JOGOS Admiracao Popularidade
PARAOLIMPICOS Reconhecimento Merecimento
Informacéo Conquista
Competicdo
Desporto
Desporto x
Reconhecimento PoEduL:Z?ig da; de
CONFEF (Conselho Admiragio —
37 Federal de Veja - 31/08/16 Envolvimento S
A x Atividade
Educac&o Fisica) Incluséo -
. Brasilidade
Diversidade
Desporto
Reconhecimento Educacdo
CONFEF (Conselho Admiracao Popularidade
Federal de . Envolvimento Merecimento
38 Educacéo Fisica) Isto E - 31/08/16 Incluséo Atividade
Diversidade Brasilidade
De;pqrto Nacionalidade
Patriotismo ;
: Credibilidade Confianca
39 | MINISTERIODA |00 ¢ 31/08/16 Inclusio Igualdade
DEFESA BRASIL . Responsabilidade
Comprometimento .
x Conquista
Emocao
Desporto
Patriotismo Conquista
CBF (Confederacéo . Sagacidade Nacionalidade
40 Brasileira de Veja - 31/08/16 Método Brasilidade
Futebol) Emocéo Bravura
Unido
Desporto
Método Brasilidade
Incluséo Beleza
= Diversidade Popularidade
ORGANIZAGAO Isto E Especial de Estética Merecimento
41 DOS JOGOS T
p Agosto/2016 Admiracao Igualdade
OLIMPICOS . .
Reconhecimento Conquista
Competicédo Bravura
Superacgéo
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ANEXO

Figura 1 - Anl]cio da Revista Veja de 06/07/2016

-

Esse timetem &
a forca do BRA. 18

Bradesco. O banco ador do Time Brasil
& dos Jogos Olimpi )

Fonte: Revista Veja (2016)

Figura 2 — Anlncio da Revista Isto E de 06/07/2016

Fonte: Revista Isto E (2016)
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Figura 3 — Anancio da Revista Veja de 13/07/2016

Olimpica

esta

abracando

O pais.

Acesse bradesco.com.br/tocha
descubra onde ela esta hoje.

——

fT Bradesco

Fonte: Revista Veja (2016)

Figura 4 — Anlncio da Revista Veja de 20/07/2016

WA

Fonte: Revista Veja (2016)

91




A Publicidade nas Olimpiadas de 2016

Figura 5 — Anancio da Revista Veja de 27/07/2016

vozes podem
comecar a

torcer pelos
atletas.

ctlranne.
cisco

cisco.com.br/

Fonte: Revista Veja (2016)

Figura 6 — Anuncio da Revista Veja de 27/07/2016

Este time tem '
a forca do BRA. /j-‘;’ “ 1 :

BRA de Brasil.
BRA de Bradesco. '

D Bradesco

je BRA para vocé

Fonte: Revista Veja (2016)
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Figura 7 — Anancio da Revista Veja de 27/07/2016

E PRECISO

MUITA SAUDE
PARA CORRER
42 km. A ENIS

Sua saude merece

——————

Fonte: Revista Veja (2016)

Figura 8 — Anlncio da Revista Veja de 27/07/2016

QUANDO

0 BRONZE
VALE MAIS
QUE 0 OURO.

Sua sauide merece

.....

Fonte: Revista Veja (2016)
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Figura 9 — Anlncio da Revista Veja de 27/07/2016

Lo

y

Riolons. Ruolons
G

NOS JOGOS RIO 2016,
9 BRASIL VAI DE NISSAN.

issan. Patrocinadora oficial dos Jogos Rio 2016.

——————

Fonte: Revista Veja (2016)

Figura 10 — Andncio da Revista Isto E de 03/08/2016

DMPANHE NA B COM A MELHOR EQL u;-: B
7 o2 ‘E 16 COM A ME R EQUIPE D
NTOS DO RIO EM 2016

Fonte: Revista Isto E (2016)
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Figura 11 — Anuncio da Revista Veja de 03/08/2016

NA VIDA,
APRENDI A
ESQUIVAR.

E bra jue

Fonte: Revista Veja (2016)

Figura 12 — Andncio da Revista Isto E Especial de Agosto

MINHA
VIDA E
ESPORTE. &,

FSOMOSTUOEBPASIL

Fonte: Revista Isto E (2016)
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Figura 13 — Andncio da Revista Isto E de 03/08/2016

ynhos. O sonho de ver o mundo como um sS |
!

somos fe e
> Who de t ic snxergarem comeo iguais. Atletas e torcedores
or t dentais. © sonho de compartilhar nossas dificuldades
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Fonte: Revista Isto E (2016)

Figura 14 — Andncio da Revista VEJA de 03/08/2016
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Fonte: Revista Veja (2016)
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Figura 15 — Anlncio da Revista Isto E de 03/08/2016
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Fonte: Revista Isto E (2016)

Figura 16 — Andncio da Revista Veja de 03/08/2016
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Fonte: Revista Veja (2016)
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Figura 17 — Anuncio da Revista Veja de 03/08/2016
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Fonte: Revista Veja (2016)

Figura 18 — Andncio da Revista Veja de 03/08/2016

Innovation
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CHEGOU O NISSAN KICKS.
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| |

Fonte: Revista Veja (2016)

98



A Publicidade nas Olimpiadas de 2016

Figura 19 — Anuncio da Revista Veja de 03/08/2016

BRA de Brasil.
BRA de Bradesco.

Fonte: Revista Veja (2016)

Figura 20 — Anuncio da Revista Veja de 03/08/2016
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Fonte: Revista Veja (2016)
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Figura 21 — Anuncio da Revista Veja de 10/08/2016

Y # |
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DE FAIXAS.

NOSSOS ATLETAS
VAO RECEBER
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CADA BRASILEIRO
PELA RECORD.
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Fonte: Revista Veja (2016)

Figura 22 — Andncio da Revista Veja de 10/08/2016

JOGOS OLIMPICOS
TEM QUE TER RECORD.

Fonte: Revista Veja (2016)
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Figura 23 — Anlncio da Revista Isto E de 03/08/2016

Fonte: Revista Isto E (2016)

Figura 24 — Andncio da Revista Isto E de 24/08/2016

Fonte: Revista Isto E (2016)
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Figura 25 — Anuncio da Revista VVeja de 10/08/2016

Fonte: Revista Veja (2016)

Figura 26 — Anuncio da Revista Veja de 24/08/2016

Fonte: Revista Veja (2016)
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Figura 27 — Anlncio da Revista Isto E Especial de Agosto/2016

BRA de Brasil.

[TV —

Fonte: Revista Isto E (2016)

Figura 28 — Anuncio da Revista Veja de 17/08/16

B |
~ AGORAE BRA

BRA de Brasil.
BRA de Bradesco.

Fonte: Revista Veja (2016)

103



A Publicidade nas Olimpiadas de 2016

Figura 29 — Andncio da Isto E de 10/08/16

Y fai
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BRA de Brasil.
BRA de Bradesco.

T

Fonte: Revista Isto E (2016)

Figura 30 — Anuncio da Revista Veja de 17/08/16

AGORA E BRA

BRA de Brasil
BRA de Bradesco.

Fonte: Revista Veja (2016)
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Figura 31 — Anuncio da Revista Veja de 17/08/16

Fonte: Revista Veja (2016)

Figura 32 — Andncio da Revista Isto E de 17/08/16

Fonte: Revista Isto E (2016)
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Figura 33 — Anlncio da Revista Isto E de 17/08/16
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Fonte: Revista Isto E (2016)

Figura 34 — AnGncio da Revista Isto E de 24/08/16
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Fonte: Revista Isto E (2016)
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Figura 35 — Anlncio da Revista Isto E de 24/08/16
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Fonte: Revista Isto E (2016)

Figura 36 — Andncio da Revista Veja de 24/08/16
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Fonte: Revista Veja (2016)
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Figura 37 - Anuncio da Revista Veja de 31/08/16
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Fonte: Revista Veja (2016)

Figura 38 — AnGncio da Revista Isto E de 31/08/16
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Transformando vidas através
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CONFEF

Fonte: Revista Isto E (2016)
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Figura 39 — Anlncio da Revista Isto E de 31/08/16
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Fonte: Revista Isto E (2016)
Figura 40 — Andncio da Revista Veja de 31/08/16
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Fonte: Revista Veja (2016)
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Figura 41 — Anlncio da Revista Isto E Especial de Agosto/2016
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Fonte: Revista Isto E (2016)
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