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Resumo

Vivemos em uma sociedade em que o0s produtos [®dr 880 sao suficientes, precisando
ser validados por associacdes com sentidos pegseadais. Ocorre entdo o que Williams
(1980) chama de magia, ou seja, a transferéncigatisfacdo e incentivos para 0s
produtos. A publicidade apresenta um papel imptetaasse sistema, pois cria narrativas
para corroborar essa transferéncia. Partindo dga®ssupostos, este artigo procurou
analisar, a luz das teorias de Fiorin e Mainguenaau anuncio de televisdo do carro
Bravo, da FIAT, de modo a verificar a transferérutiada por Williams.

Palauras-chaue: Sistema Magico; Status; Andlise de Discurso.

Introduc3o

Vivemos em uma sociedade capitalista, que se baageoducao, compra, e venda
de produtos. Porém, isto ndo quer dizer que adadeé materialista. Se assim fosse, 0
simples fato de se ter objetos deixaria as pessatedfeitas. Na realidade, o que existe é
uma busca pela satisfacédo, na qual os produtopublecidade tém desempenhado um
papel importante.

Para Williams (1980), temos um padréo cultural era gs objetos em si ndo sao
suficientes, precisando ser validados por assoesacdm sentidos pessoaisaxiais. Ele
avanca nesse pensamento dizendo que, se fossemnd@smesite materialistas, uma
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cerveja, por exemplo, seria o0 suficiente, sem paecisignificar masculinidade ou
juventude. Nesse caso, temos 0 que o autor charfrmafga”, ou seja, um sistema que
transfere satisfacéo e incentivos magicos paraamhifps, como se eles, por si sés, fossem
capaz de suprir as necessidades humanas.

Embora muito criticado por diversos autores, unsatdarias bastante utilizada nas
empresas é a das necessidades proposta por M&doavRobbins (APUD Ferreira et. al
2010), isso se deve a logica intuitiva e a sudidacie de compreensdo. Em sua teoria,
Maslow definiu uma hierarquia das necessidadeppsia na piramide abaixo, e que iria
desde as necessidades mais basicas, como alinerasgé topo, culminando com a auto-
realizacdo (CHURCHILL E PETER, 2000).

Necessidades | Necessidages oo
Alo-realizags,
_ Adto-satisfacg,

Produtos

Figura 1 — Piramide de Maslow
Fonte: Churchill e Peter (2000, p.147)

As empresas se utilizam desses conceitos de ngadssipara inferirem valor aos
seus produtos, e seguindo a logica de Williamasfowamam um produto “funcional” em
“mégico”, capaz de satisfazer os consumidores. BWigidade € utilizada entdo como um
instrumento dentro de uma logica de mercado, aplicalementos argumentativos para

realizar a transformacéo no produto.
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Sendo assim, se torna um exercicio importantelaagéo de analises de anuncios,
para gque se consiga entender as mensagens prakeedglie muitas vezes perpassam 0s
aspectos denotativos. Partindo desses preceifmgsente artigo visa, através da analise
de um anuncio de televisdo do carro Bravo, ideatifcomo os conceitos de Williams se
aplicam na peca analisada. Ainda, quais necessidgae o Bravo se proporia a suprir,
tendo-se como pressuposto que o anuncio foi cdadobase na piramide de Maslow.

Metodologia

A andlise do anuncio sera realizada segundo ositoaExpostos por Fiorin em
seu livro Elementos de Analise do Discurso (20&h), que é proposto um projeto de
analise discursiva envolvendo quatro niveis, seslds o fundamental, o narrativo, o
discursivo e o da manifestacdo. Optou-se por esskelm por acreditar que ele contempla
0s atributos necessarios para se conseguir cuegrros objetivos do presente artigo.
Para complementar a analise do nivel discursiv@, s&izado o conceito de cenografia,
exposto por Maingueneau em seu livro Andlise detoBexle Comunicacao (2011). Os
conceitos explorados neste artigo serdo explicaddsngo do mesmo, de modo a facilitar

a compreensao e a leitura.

Andncio

O anuncio foi visualizado a partir do site YouTube,canal da empresa Fiat, em
gue foi publicado no dia 12/05/2012. O mesmo amifaii veiculado na televisdo aberta.
Para uma analise mais clara, optou-se por apresentuadros com maior relevancia, ou
seja, aqueles em que ocorre alguma alteracao isgfivhh em relacdo aos quadros
anteriores. Os quadros, bem como suas legendasocalesenrolar da narrativa, se
encontram no apéndice.

Escolheu-se o anuncio do FIAT Bravo por ele mostraa narrativa, contando a
historia de um personagem juntamente com o prodotavés de simplesmente descrever
0 produto e suas caracteristicas. Ainda, esse caheerou certa polémica quando foi
veiculado na televiséo, principalmente pelos valeugerficiais que mostra, como sera um

dos alvos de analise deste artigo.
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Analise

Nfuel fundamental:

A semantica do nivel fundamental abriga as cateagaemanticas que estdo na
base da construcdo de um texto. Essas categondanmientam-se numa diferenca, numa
oposicao (FIORIN, 2011). No caso do anuncio em tdoegntende-se que essa 0posicao
esta presente em forma de metéfora, criando unmgigdimoentre o /ndo-status/ e o /status/.

Ja a sintaxe, conforme Fiorin (2011), abrange dyzeyacdes: a negacdo e a
assercao. Sendo assim, se afirma uma das categaniagiepois nega-la e afirmar a outra.

No comercial do Bravo, primeiro afirma-se o /néatsd/, pois no inicio da
narrativa o homem aparenta estar tranquilo enquaabalha. Depois, nega-se o /nao-
status/ quando ele comeca a ficar invisivel. E, omo, afirma-se o /status/, pois ele
volta a ficar visivel quando entra em conjuncédo apicarro (e aparenta ainda estar em

melhor situacdo do que no momento inicial da naehat

MNfuel narratiuo:

Fiorin (2011) introduz a sintaxe no nivel narratigiassificando dois tipos de
enunciados elementares, sendo eles os de estdagh@reentre sujeito e objeto) e os de
fazer (sdo os que mostram as transformacdes denunctiado a outro). No objeto de
analise do presente artigo, o enunciado princijghd &azer, pois ha uma transformacao no
sujeito que inicia o comercial (que estad tranquilas ndo aparenta felicidade, e
posteriormente comeca a ficar invisivel), e 0 grenina a narrativa, pois ele se encontra
aparentemente mais feliz e acompanhado de uma nuahsiderada bela pelos padrdes da
sociedade.

Para o autor, as narrativas geralmente sao congplestruturando-se assim em
sequéncias canodnicas, que compreenderiam quags E@asnanipulacdo, a competéncia, a
performance e a sancao. Na fase de manipulacésujaito age sobre outro para leva-lo a
querer e/ou dever fazer alguma coisa (FIORIN, 2019 anuncio, esse sujeito
manipulador pode ser representado como todas emsqui#ssoas que aparecem. Existem
alguns fatores que corroboram essa afirmacdo, @prando 0 personagem sai correndo
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enquanto esta ficando invisivel, e um colega o otim certa indiferenca. Porém, apoés ter
conseguido o carro as mulheres o olham de jeiterehte, como se ele precisasse ter
adquirido o carro para ser notado, especial. Egpiono, quando ele entra no restaurante e
dizem para ele “vocé estava sumido”, é justameata mostrar que ele precisava ter o
carro pra se diferenciar.

Na fase da competéncia, o0 sujeito que vai readizeansformacéo € dotado de um
saber e/ou poder fazer (FIORIN, 2011). Esse “pfaszr” é justamente adquirir o carro,
para conseguir aparecer, ou, em outras palavragjiradstatus. Essa fase se da em
conjunto com a de performance, no momento em (gierra no carro e volta a ficar
visivel. A performance, segundo os conceitos deirFi{@011), “é a fase em que se da a
transformacao (mudanca de um estado a outro) teatrarrativa”. A mudanca central da
narrativa é a da vida do personagem principal,eqaeima pessoa comum, s6 que comeca
a ficar invisivel (ou, seguindo a légica de Maslinha as suas necessidades mais béasicas
satisfeitas e passou a ter a necessidade de s{@H$)JRCHILL e PETER, 2000).
Comprando o Bravo, ele voltou a ser visivel (su@imecessidade de status) e todos
passaram a olha-lo de uma maneira diferenciadaedeaya a entender que essa era sua
intencao.

A fase da sancédo é a qual se ocorre a constataggioeda performance se realizou
e, por conseguinte, o reconhecimento do sujeitoapeeou a transformacdo. Nessa fase
também se distribuem prémios e castigos (FIORIN,LROA constatacdo da performance
no anuncio acontece quando o personagem voltamvigivel, dentro do carro. O prémio
apresentado pela narrativa sdo as mulheres olhamdoatencéo para ele bem como a
mulher bonita que o acompanha no restaurante (u#ixaubentendido que caso ele nao
tivesse comprado o carro isso nao aconteceriayopogta, com isso, é criar um “atributo
magico” para o Bravo, levando os consumidores a que junto com O carro estarao
comprando também status e prestigio, e que asgsepsestam atengdo apenas para esses
atributos.

Com relacéo a semantica do nivel narrativo, Fi@@11) explica que ela se ocupa
dos valores inscritos nos objetos, aparecendotighmis, 0s modais (necessarios para obter
outro objeto), e os de valor (cuja obtencdo é oditimo de um sujeito). A partir desses
conceitos, pode-se entender o que Williams (1983) djzer com os produtos magicos. O
status, objeto de valor procurado pelo personagencomercial, aparece em forma de

carro. Isso leva o receptor a relacionar o prodota esse valor, induzindo-o a acreditar
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que possuindo o Bravo ele “aparecerd”, ou sejpeasoas 0 notardo, e ele obtera status e
mulheres.

Em termos estruturais, pode-se dizer que a naardtivorganizada da seguinte
maneira: 0 personagem esta em um estado estafiona@io do /ndo-status/), mas é
manipulado pelas pessoas ao seu redor a consegfatus (negacao do /ndo-status/). Ele é
dotado de um poder-fazer, que se manifesta na fdeman carro, que é o objeto modal da
trama, meio para se chegar ao objeto de valou&taho conseguir o carro, ele entra em
conjuncdo com o objeto de valor, recebendo assinprémios das pessoas que 0

manipularam (afirmacéo do /status/).

MNfuel discursiuo:

Fiorin (2011) define o nivel discursivo como seratpuele em que as formas
abstratas do nivel narrativo séo revestidas deoterque lhes dao concretude. Levando em
consideracao a estrutura narrativa supracitadandiocé, algumas observacdes podem ser
feitas.

Primeiramente, o personagem € um homem, de aprdaimente 30 anos, que esta
trabalhando em um escritério bem equipado, vestiadoisa e gravata. Ele aparentemente
esta tranquilo, com todas as suas necessidadeshasi®s satisfeitas. Isso demonstra o
publico para o qual o andncio € destinado, homessanfaixa etaria, com um poder
aquisitivo mais elevado, e que estdo procurandorsias necessidades de status.

O personagem sente a necessidade de status latemtemento em que comecga a
desaparecer. Ele busca ansiosamente suprir essssiledle, saindo correndo do
escritorio. Surge, entdo, “magicamente”, a solugadprma do FIAT Bravo. No momento
em que o personagem entra no carro, ele voltaraisivel. Transferiu-se, dessa forma, o
atributo de status para o Bravo, levando o receptwer que comprando o carro ele obtera
status.

Ao andar com o automovel, belas mulheres param @ha-lo. Em sequéncia, ele
estaciona o carro na frente de um restauranteemstrado mesmo acompanhado de uma
mulher bonita. O recepcionista do local comenta €jeeestava sumido, e 0 personagem
faz uma expressédo facial que subentende que elbefezem comprar o Bravo, senao
ninguém o reconheceria, ou seja, se 0 sujeito n@sse comprado o carro, teria

desaparecido, ndo seria “ninguém”.
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Aparece ainda a voz de um narrador em alguns mosatd comercial, com
argumentos para ajudar a inferir o valor de statuBravo. Primeiramente, é dito “ah néao,
mais um que tem um carro que nao diz nada”, o eu& ¢ receptor a entender que um
carro precisa dizer alguma coisa, ndo pode sepgnas como um meio de transporte.
Posteriormente, o narrador cita “ainda bem queaexiBravo”, ou seja, 0 carro s6 existe
para que o0 personagem possa “dizer alguma coisgd, gue ele possa mostrar que tem
status. Isso se confirma no slogan falado no fitmalndncio, que é “Bravo, vocé com
tudo”, que quer se fazer entender por “se vocé& tviBravo, as pessoas saberdo que vocé
esta se destacando”.

Para se aproximar desse publico, foi criada umagrafia que essas pessoas
identificassem, de modo a legitimar o anuncio. aeneau (2011) explica que todo
discurso, por sua manifestacdo mesma, pretendeeroar instituindo a cena de
enunciagdo que o legitima. Portanto, apresentagrsopagem daquela maneira naquele
local serve para que o publico se identifique céen laingueneau (2011) complementa
dizendo que a cenografia deve ser adaptada aotprodu

Desse modo, percebe-se que o publico ao qual cciangretendia se destinar é
justamente aquele que trabalha em escritorio ouadeatividades em que muitos se
encontram no mesmo nivel hierarquico, com condigéeelhantes de vida. Esse publico
acaba tendo, pensando na légica de Maslow, comessidade mais latente a por status.
Segundo pesquisa realizada pela Young & Rubicaml&ma, 2006), esses consumidores
se enguadrariam nos emuladores, tidos como supe&ficmaterialistas e esnobes,
considerados 0s “novos ricos”. Para esse grupajeoimporta é comprar o que esta na
moda e da status.

Sendo assim, escolheu-se a cena de um escritori@cpeditar-se que o publico-
alvo do Bravo € aquele que trabalha nesses lokdisionou-se ai um homem de camisa e
gravata, demonstrando que ele estaria ganhandbovaet@nte bem para os padrbes
nacionais, porém ele esta preocupado apenas cdatus,scom “aparecer”. Portanto, o
carro ideal para ele seria o Bravo, pois como pnow@nuncio tenta justificar, as pessoas o

enxergariam de modo diferente. O carro aparec® €ot@io a personificacao do status.
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Nivel da manifestac3o:

Fiorin (2011) define o nivel da manifestacdo commanido de um plano de
conteudo com um plano de expressdo. Esse plangpdessdo, no caso do anuncio, € 0
audiovisual. Isso permite que se possa aliar imegem sons para criar um discurso mais
convincente. A0 mesmo tempo em que 0 personaged fasendo algo, o narrador
complementa com alguma informacéao, trazendo ma@oeza ao anuncio. Porém, como se
trata de um comercial para televisdo, a maiorigéstracaba sendo o tempo de duracao do
video. Portanto, a narrativa tem que ser condensa@afuncionar no tempo previsto (no
caso do anuncio em questao, 45 segundos).

Considerac@es finais

A partir da andlise realizada acerca do anuncieatoo Bravo, da Fiat, pode-se
chegar a algumas conclusfes. Primeiramente, commbse 0s conceitos explicitados por
Williams (1980) sobre o sistema mégico. Percebeaasdéongo da narrativa do comercial,
gue o Bravo ndo se apresentava como um meio dgbea, mas sim como um objeto de
valor, capaz de suprir as necessidades de statusodeumidores.

Com isso, entende-se também que a publicidade mgesdia um papel
imprescindivel na sustentac&o do sistema méagietrakiés de suas narrativas (seguindo os
conceitos de Fiorin) que se transformam os objetoslais em objetos de valor. Os
comerciais apresentam os produtos como o fim Ultdmaujeito, como o0 que ele precisa
para suprir todas as suas necessidades.

Ainda, percebeu-se com a analise que a teorianelesssidades apresentada por
Maslow (Churchill e Peter, 2000), embora criticagermanece sendo usada. No anuncio
do Bravo, a Unica preocupagdo da narrativa foi eostrar a necessidade de status,
entendendo-se que o enunciador pressupunha que rased mais basico ja tinham sido
supridas.

Por dltimo, ressalta-se a realizagdo desses eieale analise para uma melhor
compreensao tanto do modo que séo estruturadosner@ais que cercam a sociedade,
como também dos proprios valores existentes atuéneecomo eles sao utilizados para a

venda de produtos. Recomenda-se, dessa formass@id¢igo de analise seja realizada com
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outros anudncios de outras classes de produtos, yrae constatacdo de quais as
necessidades que tentam ser supridas e 0 modoetasn®do apresentadas nas narrativas.
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Apéndice: Quadros do anlncio

Quadro 1: o personagem esta em {im
escritério, aparentemente tranquilo |e
trabalhando. Existe um Backgrourd

sonoro de sons de escritorio.

Quadro 2: o personagem tenta atengler
o telefone que estd tocando, mas sua
mado estd desaparecendo e ele néo

consegue atende-lo.

Quadro 3: O personagem olha para sua
mao e percebe que ela esta ficarjdo
invisivel. Ao mesmo momento)|
comeca a tocar uma mausica (e

suspense.

Quadro 4: O personagem se levanta,

\EHLEE

assustado, e percebe que todo o seu

| N
i

corpo esta desaparecendo.

Quadro 5: O personagem corfe

gritando em desespero pelo escritérig.
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Quadro 6: Um dos colegas do

<}

personagem o percebe correndo pg

escritorio, mas ndo da muita atencao

Quadro 7: O personagem para a corr|da

para observar os quadros da empresp, e
percebe que até nas fotos ele esta
desaparecendo. Aparece a voz |[do

narrador no fundo dizendo “ah nap

mais um que tem um carro que nao (iz

nada”.

Quadro 8: troca a cena para uma
concessionaria FIAT com o carno
Bravo no centro, e o narrador fala

“ainda bem que existe o Bravo”.

Quadro 9: O personagem entra no cajro

a volta a ficar visivel.

Quadro 10: troca a cena novamente,
agora com o carro andando por ruas.
Na parte de baixo do andncio,
aparecem algumas caracteristicas |do
carro. O narrador fala “moderng,

RODAS DE LIGA LEVE ARO 17~ elegante, tecnoldgico e ousado, como

vocé sempre quis”.
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Quadro 10: O carro passa por quatro
mulheres vestidas de aeromoca, due

viram a cabeca para observa-lo.

Quadro 11: O carro passa por uma
mulher de motocicleta, que retira o seu

capacete e fica observando-o passar.

=

N;"_“) Quadro 12: O carro para em frente| a
‘ M‘T;v{' um restaurante enquanto o narrador fiz
“Bravo, vocé com tudo”. No canto
superior direito do andncio aparece| a

logo da FIAT.

Quadro 13: O personagem entra ho
restaurante acompanhado de uma hela
mulher. Logo na entrada, € recebiglo
por um homem que diz para ele “taya
sumido hein”. O personagem faz uma

expressao facial como se lembrasse|do

&8 Respeite a sinalizacdo de trénsito.

ocorrido no escritério e termina p

anuncio.

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano 6 - Edigdo 3 Margo-Maio de 2013
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, 443, Cidade Uniuersitaria, So Paulo, CEP: 03508-300
anagrama @usp.br



