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Método

3.1
A Pesquisa

7

A pesquisa aqui desenvolvida € qualitativa e exploratoria, com a
utilizacdo de andlise textual (verbal e visual) de anuncios de carros veiculados na
televisao entre os anos 2010 e 2014, no Brasil. Cabe observar que este trabalho
assume a definicao de “texto” como um objeto de significagcdo e de comunicacéo,
constituido por sua organizacdo interna e determinacdes contextuais (Barros,
2005), manifestado por meio linguistico (oral ou escrito), visual, gestual ou
sincrético (que se vale de vérias linguagens de manifesta¢cdo, como é o caso dos
filmes publicitarios).

Uma vez apresentada a terminologia pertinente ao campo da Heuristica,
no que interessa aos estudos do Marketing, passou-se a algumas analises de
propagandas televisivas sob esta otica, objetivando descrever os meios como se
constréi o efeito heuristico nestas propagandas. Sempre que for possivel inferir,
as analises mencionam algumas interpretacdes que poderiam ser esperadas dos
espectadores dos anuncios. E certo supor que os “efeitos” de qualquer
propaganda sdo subjetivos, mas, por outro lado, os criadores de pecas
publicitarias possuem, explicita ou implicitamente, um publico-alvo, cujas
caracteristicas demogréficas, culturais e intelectuais sdo almejadas na criacéo
de uma campanha publicitaria como forma de reforcar a identificacdo entre o
produto e o consumidor. Este publico-alvo é uma entidade imaginaria que pode
ser, em maior ou menor grau, apreendido da analise do conteddo da
propaganda e da faixa de mercado a que determinado produto se destina. As
andlises na sequéncia fazem referéncia a provaveis interpretacdes de cada uma
destas propagandas. Ndo se pretende aqui, pois seria uma tarefa impossivel,
exaurir as interpretagbes possiveis de cada anuncio, mas somente apresentar
uma vertente dentre as possibilidades a titulo de ilustracéo do processo de efeito
heuristico.

Ndo é possivel afirmar se os autores destes andncios estavam
conscientes das interpretacdes que suas pecas poderiam vir a ter. Na tradicdo

dos trabalhos de analise do texto e do discurso (Fiorin, 2006; Barros, 2005), para
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a presente pesquisa, 0 importante é descrever 0s recursos empregados que
poderdo vir a ter algum efeito heuristico nos espectadores. Ndo € importante
identificar uma possivel intencao original dos autores para que se possa dizer
gue determinado recurso empregado em uma propaganda culminaria em uma
forma ou em outra de efeito heuristico nos espectadores. Os efeitos aqui
analisados transcendem qualquer inteng&o autoral e residem em uma leitura dos
elementos presentes nos anuncios que podem influenciar cada uma das trés
formas anteriormente descritas de heuristica.

Do ponto de vista constitutivo (cf. Vieira, 2006), assume-se, heste
trabalho, as definicbes de heuristicas de ancoragem, disponibilidade e
representatividade de Merlon, Lukas & Whitwell (2008), conforme apresentadas
no capitulo anterior. Do ponto de vista operacional (cf. Vieira, 2006), a heuristica
da ancoragem é incitada quando a propaganda fornece parametros de avaliagéo
para o consumidor: ela indica como determinado produto pode ser avaliado
diante de produtos similares, citados ou ndo na propaganda. O apelo a
heuristica da disponibilidade esta presente quando o anuncio de determinado
produto apela a uma sensagcdo emocional de bem estar do consumidor em
relacdo a determinada compra. E, por fim, a heuristica da representatividade
esta atuante quando pode ser apreendido de uma propaganda que a aquisi¢cao
de determinado produto significa uma vantagem ao consumidor que vai além do
proprio produto: geralmente esta vantagem estéa associada a um ganho de status
social ou de determinada identidade como consumidor perante outros individuos,
como ocorre em propagandas de veiculos. Os trés efeitos podem ocorrer
conjuntamente em uma mesma propaganda e, por vezes, pode ser dificil
individualiza-los com precisao.

Como ja discutido, os apelos heuristicos atuam nos espectadores no momento
da interpretagdo da mensagem das propagandas, vinculando a interpretagéo de
algo novo aos conhecimentos prévios dos consumidores. Quando bem utilizado,
o apelo aos processos heuristicos dos consumidores permite que uma
propaganda alcance niveis de interpretagdo além das imagens reproduzidas no
anuncio, levando o consumidor a ter uma experiéncia de interpretacdo mais

abrangente e mais vinculativa.
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Como forma de melhor instrumentalizar a pesquisa, utilizou-se a tabela

abaixo que norteou a andlise realizada nas propagandas.

Heuristica Efeito

Disponibilidade Apelo a sensag¢do emocional

Representatividade | Apelo ao valor e a sensagao de sucesso
Ancoragem Apelo a percepg¢do/comparacdo com um ponto de partida

PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1312561/CA

Tabela 1 — Heuristicas utilizadas na pesquisa (Fonte: Elaboracéo propria).

3.2

Corpus de Pesquisa

Os anuncios aqui analisados foram selecionados por ilustrarem
possibilidades de construcdo de efeitos heuristicos, independentemente da
montadora, do veiculo apresentado, do ano de veiculacdo, da agéncia de
producdo, da duracdo do anuncio, da faixa de mercado do produto, ou de
gquaisquer outras variaveis que sdo entendidas como irrelevantes para o objetivo
final deste trabalho.

O Corpus de pesquisa € composto por dezessete anuncios televisivos
veiculados entre os anos de 2010 e 2014, de diferentes montadores e modelos

de carro, conforme a tabela abaixo:

# Nome da Campanha Montadora | Automoével | Ano Veiculado Tema

1 Langamento Novo Uno 2015 FIAT Uno 2014 Estilo de Vida

2 “Have Fun” Volkswagen uUpP 2014 Estilo de Vida

3 Novo Palio Fire Versdo Way 2015 FIAT Palio 2014 Estilo de Vida

4 Novo Palio 2014 Topa Tudo FIAT Palio 2014 Estilo de Vida

5 Mudanc¢a Renault Clio 2010 Estilo de Vida

6 Grand Siena 2013: Margarina FIAT Grand Siena 2012 Parédias e Humor
Grand Siena 2013: Plano Celular FIAT Grand Siena 2012 Parodias e Humor

8 Grand Siena 2013: Odorizador FIAT Grand Siena 2012 Parodias e Humor

9 | D& para anunciar carro sem rebuscar FIAT Freemont 2011 Parédias e Humor

10 Poneis Malditos Nissan Frontier 2011 Parodias e Humor

11 Agroboy Nissan Frontier 2010 Parédias e Humor

12 Pretendente Renault Fluence 2012 Parodias e Humor

13 Fugimos do Obvio Nissan Sentra 2013 Tecnologia Veicular

14 Um Sedan feito do Zero Nissan Sentra 2013 Tecnologia Veicular

15 Corrida Maluca PSA Citroén 208 2013 Tecnologia Veicular

16 Conforto sem Limites PSA Citroén | C4 Lounge 2013 Tecnologia Veicular

17 Espetacnolégico Honda Civic 2012 Tecnologia Veicular

Tabela 2 — Corpus de pesquisa (Fonte: Elaboragéo propria).
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3.3
Passos Metodoldgicos

Inicialmente, diversas propagandas foram visualizadas através do
Youtube para identificar anuncios de carros exibidos no Brasil no periodo
estudado. A partir disso, identificaram-se anudncios de 2010 a 2014 que
possuissem elementos condizentes com 0 argumento de que apelariam
heuristicamente aos consumidores. Anualmente, dezenas de anudncios de
veiculos sdo produzidos e veiculados na televisdo. De um universo de
aproximadamente sessenta anuncios identificados para o periodo proposto,
dezessete possuiam caracteristicas que justificavam a sua analise sob a Gtica
proposta neste trabalho, e, concomitantemente, eram representativos da
diversidade de montadoras presentes no pais. A0 mesmo tempo, os anuncios
escolhidos representam veiculos de diferentes posicbes nos portfolios das
montadoras e, com isso, o corpus também atesta a diversidade de produtos
oferecidos no mercado brasileiro, segundo dados da ANFAVEA (2014a).

Em um segundo momento, comecou-se entdo a descricdo dos textos
verbais e visuais dos anuncios escolhidos, com um detalhamento do que cada
anuncio apresenta, relacionando-se o observado com cada efeito heuristico
identificado.

Com o decorrer da andlise, verificou-se que 0s anuncios possuiam
caracteristicas em comum, se agrupando em trés temas distintos, conforme a
maneira escolhida para apresentar o veiculo. Desse modo, os anuncios foram
subdivididos em trés categorias tematicas de acordo com o tema mais amplo
imediatamente identificavel nas propagandas: Anlncios que promovem veiculos
através do apelo a (a) Vinculagdo a um Estilo de Vida, (b) Parddias e Humor e
(c) Tecnologia Veicular.

Conforme visto acima, para influenciar heuristicamente uma decisdo de
compra, a propaganda precisa se recobrir de elementos que fagam o espectador
interpreta-la de modo menos racional e objetivo e mais afetivo e impulsivo. Uma
forma ja consagrada pela propaganda televisiva para fazer isso é contando uma
historia, na qual o produto anunciado surge quase que em segundo plano. Essas
historias sdo usadas repetidamente até que consagrem determinados elementos
narrativos visuais e verbais que acabam sendo usados em diversos andncios,

mesmo que por anunciantes concorrentes. Por esse motivo, essa consolidagéo
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de praticas que assume uma forma mais identifichvel foi definida pelo autor,
neste trabalho, de “tema”.

Verificou-se que cada tema compreende um repertério préprio de
recursos visuais e possibilidades de enredo sobre os quais a divulgagédo de um
produto é integrada. O tema permite ao anunciante a organizacdo da narrativa
do anuncio de modo que ela atraia a atencdo do espectador. Apesar de alguns
elementos centrais serem recorrentes em um mesmo tema para diferentes
anuncios, os temas permitem muitas adaptaces para que sejam apropriadas ao
produto e direcionados ao consumidor em potencial.

Os videos analisados foram nomeados, entdo, de acordo com as
respectivas campanhas publicitarias. Quando néo foi possivel identificar os
nomes das campanhas originais, os anuncios foram identificados de acordo com
alguma referéncia ao seu tema. Todos os videos encontram-se no DVD anexo a
este trabalho ou poderdo ser acessados online através dos links disponiveis nas

referéncias ao final desta dissertacao.

3.4
LimitacBes do Método

Os resultados deste estudo ndo podem ser generalizados para outras
categorias de produtos e marcas. No entanto, os procedimentos de analise
poderiam ser replicados uma vez que fossem identificados os temas em torno
dos quais as narrativas publicitarias de cada induUstria se organizam nos
anuncios, propiciando estudos comparativos mais amplos que poderiam
confirmar ou refutar a hipétese de utilizacdo de recursos heuristicos na

comunicacgao publicitaria.
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