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Resumo

Ege trabalho propde andisar a capacidade de sedugdo da publicidade frente ao
consumidor, identificando as edratégias utilizadas. No primeiro momento tém se a definicdo
dos conceitos de publicidede e propaganda, na segunda parte a influéncia e importancia da
televisito para a publicidade seguida de conceitos de vaores culturais e por fim a andise da
peca publicitia do sabonete Lux Luxo Seducdo do Chocolate, produzido pela agéncia
JWT(@AWadter Thompson Publicidade Ltda) ano de 2006, que tem como publico avo
mulheres da faixa eéédria acima de 18 anos. Para isso foram utilizadas pesquisas de andise de
contelido, pesquisa quditativa, bibliogréficas de diversos suportes e estudo de caso. Os
resultados encontrados tende a contribuir para uma maior compreensdo da manipulacéo por
parte dos publicitarios quanto a aplicacdo de vaores inexistentes aos produtos por ees
anunciados.
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1. INTRODUCAO

Devido a concorréncia entre os produtos era preciso se destacar de aguma forma
para poder garantir que o publico se tornasse cliente e foi assm que a publicidade comega a
se desenvolver e ganha forgas. Segundo Brasil 1, ahistéria da publicidade e da propaganda,
no Bradl, tem inicio ainda no século XI1X, quando o desenvolvimento econdmico, baseado na
agro-exportacéo, promove um crescimento urbano cgpaz de dorigar diferentes atividades
profissonais e setores de negdcios que necessitam comunicar sua existéncia ao mercado.

Os primeiros anuncios foram em jornais e estes, de acordo com Brasl 1 se referiam a
venda de imdveis, de escravos, datas de leildes, ofertas de servicos de artesdos e profissonais
liberais. Mesmo os jornais recebendo a maioria dos anlincios, também era possivel encontrar,
nessa época, outros veiculos como os cartazes, painés pintados e folhetos avul sos.

Com o surgimerto do radio, a publicidade se consolida ainda mais. Logo depois vem
a televisdo, que impulsona muito mais esse meio, ja que a imagem € diada a0 som. Segundo
afirmagdes de Oliveira 2 (2006), “a chegada do radio nas décadas de 20 e 30 traz grande
impacto a0 desenvolvimento da publicidade, dando-lhe, gradudmente, formato préprio, pea
indusio do som e da misca’. O “reclamg’ é subgtituido pelas pecas fotogréficas e, em
breve, digitdizado. Se, com a chegada do rédio, foi dada voz as mensagens publicitérias, com
0 nascimento da TV adasfoi dadaimagem em movimento.

E o moddo televisvo adotado foi o americano, de acordo com GIOVANINI
(1987,p.261), “a influtncia do modelo americano atual em perspectiva, na regulamentacdo
juridica e na ‘raciondizacdo’ substancid dos sstemas de televisdo”. Nas principais nagbes da
Améica Lating, a tdevisito escolheu, desde o inicio, o caminho americano comercid, ou
sga, um modelo organizeciond no qual a publicidade representa um dos aspectos
fundamentai s das programacoes.

Mas ndo foi desde o inicio que a propaganda foi crictiva, antes ea tinha carder
informativa e educacional, como pode ser visto nas afirmagtes de DOMINGOS (2003,
p.115-116), “como tudo era novidade, bastava mostrar 0 produto, dizer para que servia e
pronto; as pessoas iam correndo comprar. Por isso 0s anlncios eram Gbvios, diretos, sem
qualquer criatividade’. Por ser praticamente educativa, a propaganda introduziu na sociedade
novos habitos de higiene, salide, beleza e cuidados com o lar. Porém, quando os produtos
deixan de ser novidade e passam a ganhar concorrentes, a propaganda muda Suas

caracteristicas e torna-se criativa.
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Segundo DOMINGOS (2003):

A pergunta do consumidor ndo era mais“ porgue preciso de uma geladeira?’, mas
sim *“qual geladeira devo comprar?’. Descobriu-se que o produto que tinha
imagem mais simpatica junto ao consumidor levava vantagem no ponto-de-venda.
Foi por isso que surgiu a propaganda criativa: para ganhar a preferéncia do
consumidor, diferenciar os produtos e construir a imagem das
marcas,(DOMINGOS, 2003, p.116)

E no mundo globdizado, basicamente no ocidente, a publicidade vende vdores, bens
e servicos como pode ser visto nas afirmagdes de (FERRES,1998, p.229), onde ee diz que,
“nas sociedades ocidentais, a economia € 0 consumo bassiam-se, em boa medida, em uma
s&ie de bens, servicos e valores que, mesmo sendo supérfluos, sdo apresentados pela
publicidade como se fossem imprescindiveis’.

Para conseguir vender produto €/ou servico que ndo sgja necessario a vida do publico
€ preciso utilizar alinguagem emociond, paraatrair 0 consumidor.

[...] muitos andncios publicitarios funcionam a partir da auséncia da racionalidade
que as emocdes impdem, em uma esfera que ndo se movimenta pelos paréametros
da logica racional, mas pela légica da seducdo. N&o se vende produtos, mas
promessas (FERRES,1998, p.231).

A patir dessas afirmacOes sobre a histéria da publicidade e propaganda, € que o
presente artigo busca andisar a sua capacidade de seducdo frente a0 consumidor avaiando o
comercia do sabonete Lux Luxo seducdo de chocolate, veiculado nos meios audiovisuas:
televisvo e revigas. Na pexquisa foram feitas andises de contelido, pesquisa quditativa,

pesquisas bibliogréficas de diversos suportes e estudo de caso.

2. DEFINICAO DE PROPAGACAO E QUALIDADE DO QUE E PUBLICO

Em primeiro lugar € preciso definir dguns conceitos necessaios para a compreensio
dos sgnificados abordados neste trabaho. O primeiro conceito a ser discutido é o de
publicidade e propaganda.

De acordo, com SANT ANNA (1996) “a pdawra publicidade dgnifica,
genericamente, divulgar, tornar publico, e a propaganda compreende a idéia de implantar, de
incluir uma idéia, um conceito, uma crenca na mente dheld’. Outros autores consderam que
0 termo propaganda é mais dirangente do que publicidade, assim como pode ser visto em
CARVALHO (2004), onde diz que o primero termo estaria relacionado a mensagem
politica, religiosa, indituciond e comercid, enquanto 0 segundo seria reldivo gpenas a
mensagens comercials.
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Mesmo que, SANT'ANNA (1996) e CARVALHO (2004) diferenciem esses dois
termos, outros autores que também seguem essa linha de raciocinio como PEREZ e BAIRON
(2003) reconhecem que as diferencas entre €les sGo quase que imperceptivels, e que, por
muitas vezes, estes podem ser tratados como semelhantes o que facilitara o seu entendimento.

O surgimento da propaganda pode-se dizer, teve inicio a partir do conceito atribuido
de exemplos antigos como: 0s sSinos das igrgas tocando em determinadas ocasifes, que se
condtituiam em uma ferramenta para propagar a fé, e, assm, por extensdo, em um vendedor
de idéas, uma caracteritica mais descritivas Mas 0 seu principal sentido teve inicio a partir
da descoberta do conhecimento da inteligéncia humana diada a producdo e comunicagéo de
massa.

Quando a inteligéncia humana descobriu os processos de persuasdo pessoal
podiam ser apoiadas, ou até mesmo substituidos , por mensagens dirigidas a um
publico, comegou a funcionar a comunicagdo em massa e especificamente o que
chamamos de propaganda. (PREDEBON, “et dli” 2004, p.20)

Dessa maneira, pode-se citar também VESTERGAARD e SHRGDERE que rdificam
dizendo “a verdadeira expansdo da propaganda se d& quando, no fina do Século X1X, ha um
crescimento  ggnificativo da producdo em massa, gerando uma subdemanda em relacdo
superproducdo”. A partir deste momento a propaganda muda de fisonomia passando a ter um
cardter predominantemente persuasivo. Até entdo, a propaganda tinha por caracteristica ser
descritiva, embora Baudrillard (2000) chame a atencdo para as primeiras propagandas de

pocdes milagrosas que, apesar de descritivas, eram extremamente tendenciosas.

Com a sociedade poés-industrial, de fato, o carater racional da publicidade revelou-
se ndo s6 do ponto de vista econdmico das mercadorias de venda, mas também
daquelas tendéncias culturais e comportamentais mais sutis que ela consegue
representar, sintetizar e, também, antecipar. (CANEVACCI, 2001, p. 154)

De acordo com mudancas ocorridas no pefil de producéo impulsonada pela
revolucdo indudtria, a publicidade se encontrou obrigada a mudar sua forma de agir. Neste
sentido, €la promoveu novas edratégias para a conquista dos clientes. A mais importante foi
a de aderir valores ndo existentes aos produtos. “Ninguém desgara adquirir um produto que
ndo |he parega ter vaor de uso” (VESTERGAARD e SHRZDERE, 1994, p.7). Para o
vendedor o importante € que seu produto pareca ter algum vaor para o seu cliente, levando-o
a adquiri-lo, mesmo que sga um “faso vaor de uso”. “Quanto mais araente o0 produto, mais
as pessoas desgjardo adquiri-lo e menor serd o intervalo entre a data em que de sa da fébrica
e aguelaem que é vendido” (Idem).

Neste sentido, a publicidade comecou a aderir a sedugdo em sua producédo, o produto

em 9 deixou de ser vido pela sua red utilidade ou inutilidade, mas pelas ilusdes que ee
4
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proporcionava. “A seducdo provém da suspensdo das leis do red e do racional, da retirada da
seriedade davida, do fedtival de artificios’ (LIPOVETSKY, 1989, p. 171-188).
“A publicidade trabalha mais com a sedugdo, isso por que ela ndo tem a
autoridade de ordenar, ela usa da manipulagdo disfargada, convencendo e
seduzindo o telespectador, ele ndo deixa transparecer suas verdadeiras intengoes,
idéias, assim usa de varios recursos, como, a ordem (fazer agir), a persuasdo (fazer
crer) e aseducdo (buscando o prazer) (CARVALHO, 2004, p.9)

A publicidade constr6i uma redidade, €la maguia, destaca detalhes, para poder atingir
Seu publico-advo e vender um produto. Carvaho (2004) “a mensagem publicité&ia cria e
exibe um mundo perfeito e ided, tudo sfo luzes, caor e encanto, numa beeza perfeita néo-
perecivel”. Ramonet (2002) observa também que “o controle de nossos espiritos SGo
conquistados néo pela forca, mas pela seducéo, por nosso proprio desgjo, ndo pela ameaca da
punicdo, mas por nossa propria sede de prazer.”

Guyot (apud JOLY, 1996, p.69 — 70) apresenta a publicidade como grande
consumidorade:

ferramentas tedricas que Ihe permitam analisar e compreender o individuo em suas
relagdes com seus préprios desejos e motivagdes, em suas interagdes com 0s outros
individuos da sociedade, em sua percepcdo da midia e de seus modos de
representagéo.

O que mais chama a atencdo neste ponto é que essas necessidades sd0 dedocadas do
individuo para o coletivo, servindo depois para destacar 0 individuo do resto do grupo.
Segundo (Baudrillard, 2000, p. 291) “Paradoxamente somos induzidos a comprar em nome
de todo mundo, por solidariedade reflexa, um objeto sobre 0 qual a nossa primera
providencia serd usa o para nos diferenciarmos dos outros’ .

A patir diso, a publicidede deixa seu objetivo principa de informar a respeito do
produto e vendé-lo, passando a agir como meio formador de consenso socid. Segundo
Marcondes Filho (1998, p. 77) dém da persuasio voltada a venda a publicidade desenvolve
uma funcdo muito mais profunda na sociedade. Ela se gpresenta como meio difusor de
padrBes edtéticos, comportamentais e fiscos Com isso a publicidade deixa de seguir o
conceto raciond definido segundo Cavadho (2004, p.9) “a linguagem publicitéria se
caracteriza pela utilizacdo raciond de tais instrumentos para mudar (ou conservar) a opinido
do publico dva’. O que levaa publicidade utilizar umalinguagem de carater emociond.

Um exemplo da utilizacdo deste cader emociond, ndo consciente e em
consequiéncia pouco ou nada racional da publicidade, é segundo Ferrés, (1998, p. 217) “o
recurso aos famosos promovendo um tipo de produto com os quais, objetivamente, eles nada
tém a ver. Um dos paradigmas maximos deste modelo publicitério € oferecido pelo sabonete
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Lux Luxo Seducéo do Chocolate, pioneiro nesta estratégia publicitéaria’ €le é o nosso modelo
deandlise.

Marcondes Filho (1988, p.77) acrescenta “anda que a0 mesmo tempo que a
publicidade induz ao consumo € o veiculo dos vaores e desgjos da cultura que o consome”.

“Enquanto o volume das despesas publicitérias gpresenta um aumento congante, €a
ndo cessa de invadir novos espagos’ (LIPOVESTSKY, 1989, p. 185). Isso € smplesmente
comprovado, diante a veiculacdo de suas pegas nos diversos meios. O que ratifica Joly (1996,
p.15) “A publicidade € uma mensagem particular capaz de se maeridizar tanto na televisio
guanto ao cinema, tanto naimprensa escrita quanto no ré&dio.” .

2.1 PUBLICIDADENA TV

Para poder arar o publico e sensbiliza-lo para o ato da compra a melhor maneira de
persuadi-lo € diar a campanha a um veiculo que tenha o poder de seducdo. E um desses
meios € a tdevisio. E um meo audiovisud que dia imagem a som, € meio de entretenimento
e fonte de informacdo. Segundo definigdes de Predebom (2004), “a televisito € um meio de
entretenimento e lazer, € 0 meio de maior penetracdo em tal publico”.

Completando essa definicdo Sant’anna (1996) diz que “a TV relne as vantagens do réadio,
que é o apdo visud, com o0 som, juntando som com imagem em movimento”. Ferrés (1998,
p.13) cita anda que “a teevissto € o fendmeno socid e culturd mas impressonante da
higoria E o maor indrumento de socidizaGBo que jamas exidiu’. Mas nem todos os

autores possuem umaimagem positiva da televisio:

A televisdo € o mais alienante dos veiculos de comunicagdo contemporaneos. A
televisdo aprisiona o individuo e faz dele um ser passivo, sem capacidade de
imaginagdo. A televisdo pensa pelo homem. A televisdo rouba as criangas o tempo
que seria dedicado a leitura e bloqueia entre os menores grande parte da atividade
cerebral. Dentro de pouco tempo teremos geracdes imbecilizadas, sem capacidade
sequer emitir umafrase. (ROCCO, 2003, p.15)

A tdevisibo, neste sentido, funciona como uma dienadora transmite a idéia de que €a
proporciona entretenimento, sendo considerada um veiculo fascinante por diversos autores,
devido seu autor poder de ilusio. E neste sentido, que a televisio é muito utilizada pelos
publicitirios que aproveitam edtas caracteriticas para veicular suas campanhas, 0 que
Interfere na venda dos produtos anunciados. De acordo com RAMONET:

Nessa luta para atrair a simpatia do pablico, suscitar seu interesse e seu desgjo e,
na medida do possivel, desencadear, a mais bem afinada dos anunciantes, continua
sendo o filme publicitério, o das salas de cinema e sobretudo, aquele que aparece
natelevisdo. (2002, p.33 e 34)

6
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Acrescentamrse  também mais dgumas carecteridicas peculiares da tdevisito que
judtificam a sua eficicia Uma ddas € a de que a peca publicitéria para TV chega ao
telespectador sem avisar, sem pedir licenca, RAMONET (2002) diz que, o filme publicitéario
€ um género discreto. Nas salas ndo é anunciado; nas emissoras, 0s programas de televiso
Sequer 0 mencionam.

2.2|DENTIDADE E VALORES CULTURAIS

Pdo faio das publicidades e das propagandas veiculadas na televisdo utilizarem de
recursos audiovisuals como textos, imagens e sons, € que eas s tornam mais penerantes. O
gque ainge seus consumidores diretamente, representando através de seus anulncios fasos
reflexos de umaredidade, destruindo suas identidades e criando tendéncias.

Segundo, Castells (1999, p.22) “entende-se por identidade a fonte de sgnificado e
experiéncias de um povo’. E aravés das experiéncias que a publicidade tende a agir, a fim de
crir novas tendénciass e consequentemente uma hova identidade.  Através da linha
emociona, ela seduz o consumidor para a compra de determinado produto, que ndo possui,
muitas vezes, as qudificacbes e utilidades propostas para 0 mesmo, mas que tende a
satisfazer suas fantasias e desgos.

Para congtatar que essa forma de construgdo de identidade através da publicidade é
possivel e ndo é dificil de ser compreendida, Castells (1999) afirma

N&o é dificil concordar com o fato de que, do ponto de vista socioldgico, toda e
qualquer identidade é construida. A principal questdo, na verdade, diz respeito a
como, a partir do qué, por quem, e para qué, isso acontece. A construcdo de
identidades vale-se da matéria prima fornecida pela histéria, geografia, biologia,
instituicbes produtivas e reprodutivas, pela memoéria coletiva e por fantasias
pessoais, pelos aparatos de poder e revelagdes de cunho religioso. (CASTELLS,
1999, p.23).

Os higtoriadores e arquedlogos descobrirdo que um dia os anuncios de nossa época
condituem o mais rico e mais fid reflexo cotidiano que uma sociedade jamas forneceu de
toda uma gama de atividades. (Mc Luhan, gpud Carvaho 2004).

Mc Luhan faz acreditar que a comunicacdo € o ponto forte da construcdo das
tendéncias idedlizadas e vendidas pelas propagandas, isso porque ela € um processo tratado
de forma coletiva, como uma questéo de cultura, provocando mudancas na mesma que € a
peca caracterizadora da sociedade.
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O que os processos e praticas da comunicagdo coletiva pdem em jogo ndo sao
unicamente os deslocamentos do capital e as inovagfes tecnoldgicas, mas sim

profundas transformagdes na cultura cotidiana das maiorias: Nos modos de se estar
juntos e tecer lagos sciais, nas identidades que plasmam tais mudancgas e nos
discursos que socialmente os expressam e legitimam. Mudangas que remetem a
“persisténcia de estratos profundos da memoria e da mentalidade coletiva, trazidos
a superficie pelas bruscas alteracfes do tecido tradicional que a prépria aceleragéo
modernizadora acarreta’ (MARRAMAO,1979, apud BARBERO, 2003, p. 63).

A andlise de Marramao, (1979) apud Barbero, (2003) a respeito da comunicacdo
coletiva, SO faz ratificar 0 conceito desenvolvido e conduzido pela pegas publicitérias.

3. METODOLOGIA

O trabaho, que teve como propdsito anadisar a capacidade de seducdo da publicidade
frente a0 consumidor, identificando as estratégias utilizadas, teve como hipitese abordada. A
publicidade seduz os telespectadores e ndo vende somente produtos, mas também tendéncias
e vdores culturais Teve como desenvolvimento, pesquisas que tiveram como principa
objetivo examinar o contelido do comercid e sua cepacidade de seducdo. Para isso foram
utilizadas d gumas técnicas para obtencdo de resultados satisfatorios.

Na pesquisa quditativa, segundo Pereira (2001), o dado quditativo € uma forma de
quantificacdo do evento quditativo que normdiza e confere um carder objetivo a sua
observacdo. Nesse sentido, congtitui-se uma dternativa a chamada pesguisa quditativa, que
também se ocupa da investigagdo de eventos quditativos, mas com referéncias teodricas
menos redritivas e com maior oportunidade de manifestacdo para a subjetividade do
observador.

Esses dados colhidos sd sobre uma observacdo das qudidades existentes na
propaganda analisada quantificando o seu red objetivo que € o de seduzir e criar tendéncias
no consumidor. Para isso esta pesquisa trouxe dados quditativos, que de acordo com Bauer
(2002), €a € uma pesquisa que evita nimeros, lida com interpretacdo das redidades, e €
condderada pesquisa soft. 1ss0 quer dizer que a pesquisa soft, significa uma andise mais
subjetiva e indireta sem dados quantitativos, dados edtatisticos.

A Pequisa dos acontecimentos sociais exige métodos e dados quditativos, por isso
foi feito a andlise de contelidos e estudo de caso de um comerciad da televisio, que segundo
afirmagbes de Bauer (2002), em uma pesquisa ha um delineamento de acordo com seus
principios edtratégias, tals como o levantamento por amostragem, a observacdo participante,

0s estudos de caso.
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Barros (2000) citando Chizotti (1991) diz que pesguisa em ciéncias humanas e socias
caracteriza 0 estudo de caso como uma moddidade de estudos nas ciéncias socials, que se
volta a coleta e a0 registro de informagbes sobre um ou va&ios casos particularizados,
elaborando relatérios criticos organizados e avaliados.

Na pesquisa foi escolhida um comercia para ser avdiado, onde foi feita andlise de
imagens em movimento. Segundo Bauer(2002) os meios audiovisuas 80 um amagama
complexo de sentidos, imagens, técnicas, composicBo de cenas e muito mais. E, portanto,
indispensavel levar complexidade em condderacéo, quando se empreende uma andise
de seu contelido e estrutura. O materid audiovisua é ajuncéo daimagem com o som.

Segundo Bauer,(2002,p.343) “Todo passo, no processo de andise de matérias
audiovisuais, envolve trandadar. E cada trandado implica em decisdes e escolhas’

Antes da andise do materid escolhido, foi preciso transcrever suas cenas, imagens,
sons, detalhes encontrados no video. Porém, ndo existia uma regra de como deveria ser feito
transcricdo, como pode ser observado em afirmagdes de Bauer(2002) onde diz que, néo
ha um modo de coletar, transcrever e codificar um conjunto de dados que sga “verdadeiro”
com referencia a0 texto origind. A questéo é ser 0 mais explicito possivel, a respeto dos
recursos que foram empregados pel os varios modos de trandacdo e smplificaco.

Porém, temse que se tomar cuidado com as transcricdes de materid de televisdo
porque de acordo com Bauer e Gaskell (2002) esses materiais ndo sdo definidos apenas a
partir de texto. A dimensdo visua implica técnicas de mangio de camera e direcéo, que B0
gpenas secundariamente texto, eas reproduzem sentidos.

Portanto, procurou-se ser mais explicito na descricdo das técnicas utilizadas na andise
do materia videografico. Pois, segundo Bauer(2002), se as técnicas tornarem explicitas,
entédo o letor possui uma oportunidade mehor de julgar a andlise empreendida. Fornecendo

um espaco aberto, intelectud e préatico, onde as andlises serdo debatidas.
4. ANALISE

4.1 O comercial

Sabonete Lux Luxo Sedugéo do Chocolate

4.2 Texto

- Ah étdo dificil ser sensud toda hora

- SO licencade divalux sensud te permite
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- Ser sensud comendo frango frito

- Ser senaud atétirando o lixo

- Olha que sensud com torcicolo

- Ser divano parto

- 0u Ser sensual enquanto te escgpa um lux luxo seducéo de chocolate

- Personagem faa sou umadiva

O presente texto refere-se a um produto de uso higiénico dirigido fundamentamente a
consumidora feminina. O texto e narrado por uma voz feminina que € doglente e sensud.
Algumas das caracterigticas desta propaganda quanto ao texto, é a utilizacd do verbo SER
no presente que tem a fungdo de atribuir a0 produto um valor de novo, provocando o
desenraizamento de valores antigos, culturais, isso porque segundo (ROCO, 2003 p. 95) “a
necessidade cada vez mais premente do novo como vaor de novidade, contemporaneo, passa
a idéia de quditativo por exceléncia, resdindo na nogcdo de atudidade, marcada sempre peo
efémero e pelo descartave”.

O texto desse comercid tem como caracterigtica linglistica a utilizacdo de recursos de
repeticdo de sons e texto, que tem como objetivo moddar presenca feminina, que consegue
manter viva, ante nossos olhos e também ante nossa imaginacdo, a imagem sensud dos
personagens que usam o produto a ser vendido, da mensagem a ser veiculada. Pode ser
conferida iss0 a partir da utilizacdo da paavra sensua que esta presente em 90 % das frases
do texto, essa repeticéo fixa através do processo argumentativo a intencéo do produto, que é
0 de passar a mensagem de que o consumidor sera uma nova pessoa gpos ter experimentado o

novo produto, o sensudl.

4.3 Como é passada a mensagem

A mensagem comega com uma seqiiéncia de cenas nas quas vaias mulheres néo
perdem a pose em dtuagbes, de condrangimento ou de Stuacbes normais do dia-a
dia Envolvides em aurasgamourosas, €as driblan com classe, episbdios como um
escorregdo na escada, um bom frango assado lambuzando suas méos, ou um atrapahado
banho de banheira em que o sabonete indste em escapar das méos. O filme termina com a
assinatura: "Novo Lux Luxo Seducéo do Chocolate. Somos todas divas'.
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4.4 Seducéo e Tendéncia

Na propaganda € nitido notar que a forma com que o lancamento do novo sabonete
Lux seducdo de chocolate foi feita a0 publico ndo vende gpenas um simples sabonete, mas
Im a vantagem de ser sempre glamourosa, sensud, uma diva O sabonete aqui ndo €
apresentado a0 telespectador como apenas uso higiénico, mas como um conceito, uma nova
tendéncia, mexe com vontades, desgos e sonhos femininos, nas quais mesmo em Stuagtes

constrangedoras continuam sempre belas e sensuas.

4.5 Descricéo audiovisual, mensagens plastica eiconica

- “Ah étdo dificil ser sensud toda hord’

A mulher estd com um vestido de cores laranja, amarelo e marrom, por que essas cores tem
como objetivo remeter a idéia da cor do sabonete que € marrom. A garota propaganda € uma
loira, 0 que remete se padréo de beleza, dando continuidade a cena, ela desce a escada e um
homem de paetd que sobe a escada focdiza 0 seu olhar para éla, pois €la € o centro das
atencles devido sua sensudidade. Exigte também na cena um casal no canto esquerdo da tela
sentado numa mesa com luz de abgur. O homem que estava na escada olha para a mulher
descendo a escada de cores marrom e dourada que denotam poder, enquanto €la toma um
tropecdo, 0 que faz 0 homem da mesa olhar em plano geral, mas que n&o altera a sua postura
e sua sensudidade.

- “S0 licenca de diva Lux sensud te permite’

(mostra o cartéo de licencas — tons beges e marrom o que levam as cores do produto).

-Ser sensud comendo frango frito

A tomada de camera é um plano americano da mulher, que esta com com roupas em tons
marrons e beges de sgnificados ja ditos anteriormente, em que eta com um coxa de frango
na mao, comendo e fazendo cara de sensud, aitude que € considerada incorreta nas ocasides
formais. Mas que tranamite a idéia de que a consumidora que faz isso se sentird uma diva se
utilizar o produto a ser vendido.

-“Ser sensud até tirando lixo”

A garota propaganda esta parada em frente a sua casa com varios sacos de lixo 0 que denota a
ditude da maoria das donas de casa, seguindo o filme, ea olha para camera com olhar
sensua e olha depois para frente indo em direcéo ao cesto de lixo, descendo os degraus.da

escada. Ela tem como acessdrios oculos escuros, sanddlia preta de salto ato, roupa com tons
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escuros e em segundo plano existe um carro de cor dourada, 0 que representa a riqueza, a
ostentacdo do poder de umadiva.

- “Olhaque sensud com torcicolo”.

Nesta cena, a um desenho de som, que representa um — assobio, 0 que dgnifica que mesmo
em Stuagbes desadtrosas diva € sempre sensud e admirada. Seguindo a cena, a modelo
atravessa a tela, e dois rapazes olham para ela Ihe admirando, as roupas da diva esta em tons
marrons.

- “Ser divano parto’

A personagem principd estd em 2° plano, mas num quadro focalizado, 0 que garante o foco
de aencdo, em 1° plano esta uma enfermeira de costas, e desfocada, o plano € médio, o que
vaoriza mas o personagem principd e a dtuacdo. A condderada diva faz respiracéo
ofegante, procedimento adotado costumeiramente. A diferenca é que ela esta toda arrumada e
maquiada na hora do parto, enfatizando a diferenca de uma pessoa normd, para a de quem
usa o0 produto. Ela apresenta para a camera o cartdo licenca diva sensuad enquanto olha para
camera, dizendo que e uma diva, sendo dessaforma, mais fatica em sua mensagem visud.

- “Ou ser sensual enquanto te escapa um Lux Luxo Seducéo de Chocolate”

A cena comega mostrando uma méo pegando o sabonete em plano detdhe, em seguida abre a
lente, mostrando a cena num plano gerd, nela a diva esta numa banheira tentando pegar o
sabonete, que escapa de suas maos.

- “Pegadiva’

- “Sou umadiva’

Por fim a personagem principd, que et4 em primeiro plano, olha para camera, e mostra o
cartdo licenca lux luxo seduco, e afirmando ao dizer que € umadiva

- “Novo Lux Luxo Seducdo de Chocolate, somos todas divas’

Entra tela find que mostra o cartéo licenca lux luxo seducdo e caracteres dizendo somos
todas divas.

A partir da mensagem passada, concluimos que 0 objetivo da propaganda mostrada &
transmitir as donas de casa 0 conceito de que as pessoas condderadas belas fazem as mesmas
coisas que elas fazem, como o ao de jogar lixo fora, comer frango com as mé e dentre
outras, SO que possuem apenas uma diferenca entre elas, 0 que as tornam mais bonitas e
sensuals, o fato de usarem o sabonete Lux Luxo Sedugdo de Chocolate o que Ihes tornam
divas, diferentes das demais. Esta é a forma de inducdo de diferenciacéo através da compra,
gue foi explicado anteriormente na definicdo de propagacdo e qudidade do que é publico,
find dapag 5.
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5. CONCLUSAO

ApGs examinar 0 comercia Lux Luxo sedugcdo de chocolate nota-se que este utiliza da
seducéo. Como pbde ser visto, ee remete o contelido do comercia a uma criacdo de um novo
conceito, que mesmo cometendo aguns dedizes, a consumidora do produto sempre ficara
glamourosa, linda e sensud, tornando-se uma diva. Para reforcar ainda mais a questéo de um
novo conceito formulado, € criado um cartéo de licenga diva Lux Luxo seducéo de chocolate,
onde os consumidores poderéo cometer todos 0s “tropecos’, mas tera a permissio porque ao
comprar 0 sabonete se tornaram divas.

Diante da andise e discussio acima produzidas, ficam as reflexBes e conclusbes
acerca da seducéo fruto das campanhas publicitarias. Conclui-se que a publicidede utiliza de
uma linguagem emociona para seduzir, arar o consumidor, criando tendéncias, desgos e
vontades de compra; mudando e ditando vaores que influenciardo nas decisies dos mesmos.

Como pode ser visto em afirmagdes de Ramonet (2002, p. 55), onde diz que, tudo que
edad em jogo na publicidade: tentar suscitar 0 desgo fazendo brilhar a promessa de uma

juventude e de uma beleza eterna.
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