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RESUMO

A partir de um estudo sobre Publicidade e Propaganda, a presente pesquisa buscou
investigar o padréo dos comerciais catarinenses veiculados na emissora Ric Record de
Blumenau. Assim, verificou-se se 0s comerciais catarinenses seguem a estrutura de
roteiro conforme os métodos de Barreto (2004). Feita a analise, constatou-se a presenca
de duas novas estruturas predominantes. A mais utilizada é a que apresenta comeco,
meio e fim, seguida pela estrutura composta por exposicdo do problema,
desenvolvimento e resolucdo. Também foi realizada anélise com base na metodologia
de Elin e Lapides (2006), na qual se pode constatar que 0s comerciais sao mais voltados
para venda e o apelo intelectual é o mais utilizando para chamar a atencdo do publico,
despertar interesse e motivar a acdo. Assim sendo, pela falta de material para consultas,
percebe-se a necessidade de mais estudos e pesquisas acerca de comerciais catarinenses.

Palavras-chave: Comercial de TV; Publicidade; Propaganda; Santa Catarina.

1 INTRODUCAO

Na busca por um conceito sobre o comercial de televisdo, muitos autores
propdem diversas definigdes. Segundo Barreto (2004) os comerciais de televisdo ou
filme publicitario para ter sucesso tem que causar impacto, ser marcante e memoravel.
Sua estrutura de roteiro comeca com a exposi¢do do problema /complicacdo /conflito
(apresentacdo/ desenvolvimento) seguido pelo climax (ponto de virada) e finalizado
com a resolucéo (conclusao).

Elin e Lapides (2006) afirmam que o comercial de televisdo é um filme

persuasivo de curta duragdo, mostrado aos espectadores durante os intervalos comercias
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dos programas e nos intervalos entre programas. Para eles, ha trés tipos de comerciais
de televisdo: o voltado para as vendas, o voltado para a construcdo de imagem e o
anuncio de utilidade publica. Assim sendo, o comercial de televisdo tem por objetivo
persuadir o maior numero possivel de pessoas para determinado produto/servigo. Para o
mesmo, faz-se necessario que o comercial seja claro e tenha uma linguagem simples,
visando atingir o maior nimero possivel do seu publico-alvo.

Esta pesquisa originou-se pelo interesse de buscar conhecer o padrdo dos
comerciais veiculados pela rede televisiva Ric Record de Blumenau, Santa Catarina. Os
propositos sdo a analise da elaboracdo dos filmes publicitarios, bem como a posterior
comparacdo destes com os métodos de Barreto (2004) e Elin e Lapides (2006).

A relevancia do estudo torna-se evidente, quando se percebe a escassa
bibliografia sobre de comerciais catarinenses e sua identificagdo com o padrdo dos
comerciais nacionais. Serd que os comercias de TV passados na Ric Record seguem 0s
mesmos padrées dos comerciais nacionais? Por quem é feita a producdo destes
comerciais e qual é a estrutura mais utilizada?

O objetivo geral desta pesquisa € identificar o padrdo dos comerciais de
televisdo catarinenses veiculados na Ric Record de Blumenau/Santa Catarina. Os
objetivos especificos sdo: (a) ldentificar os géneros mais utilizados nos comerciais
catarinenses, a partir dos métodos de Elin e Lapides (2006); (b) Analisar alguns dos
componentes basicos para a construcdo de um comercial (publico-alvo, tema, conceito e
mensagem), segundo os métodos de Elin e Lapides (2006); (c) Analisar se o0s
comerciais catarinenses seguem a estrutura do roteiro de acordo com Barreto (2004); e
(d) Avaliar e estudar os comerciais de TV veiculados na Ric Record,;

Para alcancar 0s objetivos propostos e entender melhor os comerciais
catarinenses e a relacdo entre os padroes estudados por Barreto (2004) e Elin e Lapides
(2006), foi efetuada uma pesquisa de método qualitativo, tipo exploratdria e com carater
bibliogréafico.

O universo da pesquisa teve como base de dados as informacges retiradas do
levantamento de bibliografia referente ao tema, como consulta de livros, monografias,
artigos e documentos eletronicos relacionados®. A amostra é composta pela anélise dos
comerciais veiculados na Ric Record por meio dos métodos de Barreto (2004) e Elin e
Lapides (2006).

4 0 que se apresenta neste artigo sio fragmentos de uma monografia defendida no curso de Publicidade e Propaganda
da FURB, em 2009/1. Académica: Priscila Franzoi Sgrott. Prof. Orientador: Rafael Jose Bona
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No segundo momento do trabalho a pesquisa continua sendo qualitativa, porém
descritiva. Apos, foram realizados quadros, roteiros e resumos para a construcao teorico

metodoldgica do presente estudo.

2 HISTORIA DO COMERCIAL DE TV EM SANTA CATARINA

Em Santa Catarina a primeira agéncia de propaganda foi a Propague, fundada
em 1963 na qual sua historia se identifica com a da propaganda catarinense. A agéncia
foi a primeira a colocar anunciantes catarinenses na TV (TUDOCOM, 2009)

Exercitando enorme esforgco, Antunes Severo viajava aos sabados para Porto
Alegre, onde apresentava um programa jornalistico, com comentarios e
noticias de Santa Catarina, patrocinados por clientes daqui: Copacabana
Moveis, Koerich, Super Modas, entre outros varejos. Era o Gnico momento

em que o florianopolitano se identificava com a programagdo da emissora.
(COSTA, s.d., p.74)

A programagcéo feita no Rio Grande do Sul era transmitida para Santa Catarina
em determinadas regides. Segundo um dos criadores da Propague, Antunes Severo,
numa entrevista dada a Cruz (1996) em novembro de 1992, a Propague era a unica
agéncia a fazer publicidade em televisdo, na qual havia programas especiais para Santa
Catarina. Para ele, o mercado das grandes industrias catarinenses (Hering, Artex,
SulFabril) ndo passava de cinco por cento do que produziam. Consequientemente, essas
empresas nao tinham o porqué, do ponto de vista da promog¢éo de vendas, divulgar no
Estado. Anunciavam institucionalmente, como acontecia na TV Coligadas® que tinha
patrocinios institucionais de indudstrias de Blumenau, mas nada de venda.

Em 1971, o BESC (Banco do Estado de Santa Catarina) queria que ninguém
mais se lembrasse da sua antiga marca que era o0 BDE. Assim, a Propague criou uma
campanha composta por quatro comerciais em preto e branco envolvendo personagens
em situacdes complicadas. Sempre que tinham alguma dificuldade, aparecia a figura do
gordinho carismatico com a solu¢do maégica: “O negocio é ser cliente do BESC”. O
slogan virou giria e obteve o resultado esperado. (COSTA, s.d.)

Foi também para a instituicio BESC que a Propague criou o primeiro comercial
colorido produzido em Santa Catarina na qual conquistou o Primeiro Prémio Nacional.
O comercial intitulado “Formula BESC”, explorava a Formula Um, que vinha

conquistando grande audiéncia na época. (COSTA, s.d.)

® Primeira emissora de Televisdo de Santa Catarina, fundada em setembro de 1969, em Blumenau.
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A Propague mudou a situagdo da propaganda catarinense. Inaugurou um novo
estilo moderno de fazer publicidade, “muito além das rotoplanas dos jornais, dos
corretores de radio e dos alto-falantes. N&o evoluiu junto com a mentalidade da
populacédo. Buscou conhecimento fora e revolucionou essa mentalidade.” (VANDELLLI,
s.d., p.1 apud CRUZ, 1996, p. 52)

3 RIC RECORD
Afiliada da Rede Record no estado do Parana e de Santa Catarina, a Ric Record

atua em uma area de mercados estratégicos com 6timos indices econémicos e de
desenvolvimento, atingindo mais de 16 milhdes de habitantes. (CLICKRIC, 2009)

KL\.- RECORD

Rede Independéncia de Comunicagao

Figura 01 — Logomarcas da Ric Record e Record
Fonte: IBOPE DA TV, 2009

Atualmente, a RIC estd presente nos segmentos de radio, jornal, televisdo e
internet. No jornal impresso, com dois veiculos diarios, um em Floriandpolis e outro em
Joinville. Na televisdo, possui onze emissoras localizadas em: Curitiba, Londrina,
Maringa, Regido Oeste, Florianopolis (RIC Record e RIC Record News SC), Itajai,
Xanxeré, Joinville, Blumenau e Chapecd. No radio o grupo tem a Jovem Pan Curitiba e
a Jovem Pan Ponta Grossa, além de possuir cinco portais na internet e a ITS Teen Midia
(revista, programas de TV e radio, agdes presenciais e SMS voltadas ao publico jovem).
(CLICKRIC, 2009)

A Ric Record também apresenta uma estrutura com mais de 200
retransmissoras, 10 centros de producdo de programas de TV e um centro jornalistico
em Brasilia/DF. (CLICKRIC, 2009)
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Diariamente, a Ric Record Blumenau produz mais de duas horas de
programagcéo regional, possibilitando assim, mais proximidade com o telespectador que

tera informacGes sobre a sua regido. (MUNDO RIC, 2008)

4 ANALISE

Para analise foram selecionados os intervalos comerciais exibidos durante o
programa regional Jornal Meio Dia, da Ric Record Blumenau, no horério das 12h a
13h15min, transmitidos nos dias 20, 21 e 22 de maio de 2009. O programa foi gravado
em DVD, no qual se pdde ter melhor acesso aos comerciais. No total dos trés dias foram
avaliados 26 comerciais regionais (relatados no quadro a seguir), assistidos em média de

dez a quinze vezes cada um.

QUADRO 01 - COMERCIAIS CATARINENSES ANALISADOS

Comerciais analisados Comerciais analisados
01- Blubel Magazine 13- Palestra com Oscar Schmidt
02- Super Obra 14- Farmécia Santo André
03- Blu Compras Informatica 15- Blu Carros
04- Forum Catarinense pelo fim da violéncia e 16- Blubel Esportes

da exploracéo sexual infanto-juvenil 17- FURB
05- Sul Americana Modas 18- Comercial Jasper
06- Mag Tura 19- AP Materiais de Construgéo
07- HEMOSC / SES - Doacéo de Sangue 20- Vestibular e Seletivo FURB
08- Koerich 21- ED Gas
09- FURB 22- Maxidutos
10- Programa Revitalizar 23- Mitrix
11- Romeu Georg 24- Vestibular de Inverno ACAFE
12- Koerich 25- Universal Caminhdes

26- Festa Nacional do Pinhdo

Fonte: Os autores

Para a melhor compreensao das analises, foram feitos por meio de roteiro, com
audio e video, a decupagem de cada comercial de TV. Assim, pode-se analisar a
estrutura do roteiro dos comerciais, com base no modelo de estrutura do roteiro de
Barreto (2004).
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Em seguida, foi utilizada a metodologia de Elin e Lapides (2006) para analise
dos filmes publicitarios, se tratando de um procedimento claro, objetivo e de facil
compreensdo. Observaram-se 0s seguintes aspectos: género, publico-alvo, tema,
conceito e mensagem.

Para o inicio das analises e para melhor clareza e compreensao, as mesmas serao
divididas considerando a estrutura do roteiro dos comerciais e 0s aspectos contidos num

comercial.
4.1 ESTRUTURA DE ROTEIRO

Os graficos a seguir representam as estruturas de roteiros encontradas nos
comercias catarinenses veiculados no intervalo comercial do Jornal Meio Dia, da Ric
Record de Blumenau.

Entre os 26 comerciais analisados, pode-se notar que 04 seguem a estrutura do
roteiro® com a exposicdo do problema/complicagdo/ conflito (apresentacgao/
desenvolvimento), climax (ponto de virada) e resolucdo (conclusdo). Tendo assim uma

média de 15,4% de comerciais que seguem 0s metodos de Barreto (2004).

Porcentagem dos comerciais catarinenses
gue seguem Barreto (2004)

B Qutros comerciais

Gréfico 1 — Comerciais que seguem a estrutura de Barreto (2004)
Fonte: Grafico elaborado pelos autores

® Comerciais que seguem Barreto (2004): Forum Catarinense pelo fim da violéncia e da explorago sexual
infanto-juvenil, HEMOSC / SES - Doacédo de Sangue e os dois comercias da FURB.
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A estrutura do roteiro mais utilizada, composta por comeco (apresentacdo do
servigo), meio (apresentacdo das ofertas, dos produtos) e fim (conclusdo/ assinatura do
servigo), foi percebida em 12 comerciais analisados (46,1%). Enquanto 08 comerciais
(30,8%) apresentaram na sua estrutura a exposicao do problema, o desenvolvimento e a

resolugéo, ndo necessariamente nessa ordem.

Estruturasdo roteiro

B Comerciais que seguem o método de Barreto (2004)
® Comeco, meio e fim
Exposicéo do problema, desenvolvimento e resolucéo
Outros

Gréfico 2 — Estruturas dos roteiros
Fonte: Grafico elaborado pelos autores

Pode-se perceber que 0s comercias tendem a seguir estas duas novas estruturas
de roteiro, pois ambas trabalhnam com a persuasdo ao mostrar a variedade de produtos,
despertando assim, a atengdo e o interesse do telespectador, e, instigam desejos ao
apresentar as ofertas com condic¢es de pagamentos, precos baixos e as qualidades dos
produtos.
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QUADRO 02 - EXEMPLOS DE CENAS PARA DEMONSTRAR CADA ETAPA
DA ESTRUTURA DE ROTEIRO.

Estrutura de roteiro 1 ‘ Estrutura de roteiro 2 ‘

Comeco Apresentacdo do problema

o A Ve e
Preco — ,

Anunciada em jornai e panfieto
da concorré i

ncia da loja da mesma reg|

Fim Resolucéo

Fonte: Quadro elaborado pelos autores
4.2 GENERO

Observou-se que 18 dos 26 comerciais analisados eram comerciais voltados para
venda, 04 para utilidade publica e 04 para a construgdo de imagem. Entdo se considera
que 69,2% dos comerciais analisados tém como objetivo estimular a preferéncia pelo

produto ou o desejo de adquiri-lo.
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Género

B Voltado para venda
B \/oltado para construcdo de imagem

15,4%

Grafico 03 — Géneros dos comerciais catarinenses analisados
Fonte: Grafico elaborado pelos autores

Este alto nivel de comerciais voltados para venda pode ser entendido pelo fato
do Jornal Meio Dia ser o programa lider em audiéncia da Ric Record de Blumenau. Os
anunciantes ao investirem nos intervalos comerciais do Jornal, sabem do grande numero
de pessoas que estardo expostas ao seu anuncio, tendo assim, mais chance de alcancar
seus objetivos (aumento de vendas).

De acordo com os dados do Ibope Media Quiz Blumenau, em novembro de
2008, o Jornal Meio Dia ficou em 1° lugar na participacdo em audiéncia (share) com

33%, tendo 79.512 telespectadores atingidos.

4.3 PUBLICO-ALVO

O publico alvo é bem variado e direcionado de acordo com cada comercial.
Nota-se que 0s comerciais sdo mais voltados para um publico adulto, homens e
mulheres, classe C, pelo fato de venderem, eletrodomésticos, materiais de construcéo,
roupas, etc. Este publico-alvo encontrado nos comerciais analisados corresponde ao
target do Jornal Meio Dia, conforme os dados do Ibope Media Quiz Blumenau, em
novembro de 2008. O sexo feminino é mais atingido do que o masculino, numa média
de 56% e 44% respectivamente. A faixa etaria que apresenta maior indice € a de 25 a 49
anos (46%), seguida pela 50+ (18%). A classe AB tem participacdo de 40%, a C de 58%
e a DE de 2%.
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4.4 TEMA

Segundo Elin e Lapides (2006), o tema se concentra na maioria das vezes em
apresentar o produto ou servico e fazer varias formas de apelo, seja emocional,
intelectual ou intuitivo, fazendo com que o target se identifigue com aquilo que esta
sendo proporcionado. O quadro abaixo mostra exatamente 0 que os autores propdem,
tendo como exemplo o comercial da Blubel Esportes que contém a apresentacdo de
diversos produtos que a loja vende e apela intelectual e emocionalmente seu publico-

alvo (mulheres).

QUADRO 03 - EXEMPLO DE CENAS COM APRESENTACAO DE
PRODUTOS/ SERVICOS, APELO INTELECTUAL E EMOCIONAL

Tema — Comercial “Blubel Esportes”

Apresentacdo do produto ou | Apelo intelectual Apelo emocional
Servicgo

- Apresentam as ofertas, formas de | - Mostra varios produtos bonitos
- Mostra vérios produtos, de | pagamento e o cartdo fidelidade. deixando a mulher bem vestida,
diferentes marcas, durante todo o elegante e bonita.
comercial.

Fonte: Quadro elaborado pelos autores

Visto que pode haver mais apelos num determinado comercial, detectaram-se
nos comerciais catarinenses analisados que 24 dos 26 comerciais apresentaram apelo

intelectual (92,3%), 19 com apelo emocional (73,1%) e um com apelo intuitivo (3,8%).

10
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rd

25
20
15 .
m 24 comerciais

10 ® 19 comerciais

5 1 comercial

0 ’ — — ,:

Apelo Apelo Apelo
intelectual emocional intuitivo

Gréfico 4 — Apelos
Fonte: Grafico elaborado pelos autores

4.5 CONCEITO

O ponto central dos filmes publicitarios sempre foi o conceito como almejam ser
vistos pelo publico-alvo. Por exemplo, no caso do comercial do Blu Carros, usou-se o
conceito “agilidade, economia e credibilidade”; ou seja, por ser um site no qual o
publico encontrara milhares de modelos de automdveis e a loja da regido que os vende,
sem precisar sair de casa, torna o Blu Carros agil e traz economia ao cliente. O Blu
Carros também passa credibilidade ao mostrar as fotos dos veiculos com pregos, marcas

e a loja da regido que oferece determinado modelo.

4.6 MENSAGEM

O conceito quanto mais impactante e bem elaborado sera facilmente respondido
pela mensagem. Conforme Elin e Lapides (2006), a mensagem ¢é a ideia que deve ficar
na mente das pessoas apos terem assistido o comercial. E, continuando o exemplo
citado acima, a ideia que permaneceu foi que no site do Blu Carros se encontra o

modelo do veiculo que se deseja e a loja da regido que o vende.

11
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4.7 DURACAO DOS ANUNCIOS

Verificou-se que a maioria dos filmes publicitarios tem duracéo de 30 segundos.
Os resultados foram os seguintes: 18 comerciais de 30 segundos (69,2%) e 08
comerciais de 15 segundos (30,8%). A duracdo total dos anuncios na analise foi de 11
minutos. Durante o Jornal Meio Dia, nos dias 20, 21 e 22 de maio/2009, houve 04
intervalos comerciais, sendo que os trés primeiros intervalos tiveram em média uma
duracdo de 03 a 04 minutos e 30 segundos. Foi observado que o Gltimo intervalo
comercial tinha duracdo de 01 minuto e 15 segundos até 01 minuto e 30 segundos. Vale
ressaltar que na duracdo dos intervalos comerciais foi contabilizado todo o tipo de

propaganda (comerciais catarinenses e nacionais, chamadas e apoio cultural)

Duracao dos comerciais
= 30" m 15"

Gréfico 5 — Duracao dos comerciais
Fonte: Grafico elaborado pelos autores

5 CONSIDERACOES FINAIS

Para que se pudesse identificar o padrédo dos comerciais catarinenses, objetivo
primeiro desta pesquisa, utilizou-se de estudos e teorias pertencentes ao ambito da
televisdo e do comercial, suas histdrias, produces e roteiro para comercial de TV.

Ao se entender que a televisdo é um poderoso veiculo de comunicagédo, formador
de opinido e abrangéncia, compreende-se a disputa de muitos anunciantes por “horarios
nobres” para a insercdo de suas propagandas. Estas sdo de grande importancia, visto que
por meio delas séo transmitidas informacdes diversas e relevantes para os mais distintos
publicos.

Ao analisar os comerciais catarinenses veiculados durante o Jornal Meio Dia

esperava-se encontrar uma estrutura de roteiro baseada na metodologia de Barreto

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

(2004). Contudo, na maioria dos comerciais catarinenses analisados verificou-se a
influéncia de uma nova estrutura, onde ha um comeco (apresentacdo do servico), meio
(apresentacéo das ofertas, dos produtos) e fim (concluséo/ assinatura do cliente).

Ao definir o perfil mais utilizado nos comerciais catarinenses, foi também
realizada analise dos mesmos, utilizando-se os métodos de Elin e Lapides (2006).
Nesses comerciais foram observados: género, publico-alvo, tema, conceito, mensagem e
duracdo. Assim, averiguou-se que os filmes publicitarios analisados apresentam, em sua
maioria, género voltado para venda, totalizando 69,2% do total de comerciais
analisados, seguido dos géneros voltados para utilidade publica e para a construgéo de
imagem, contando ambos com 15,4%.

Ainda, seguindo os métodos de Elin e Lapides (2006), constatou-se que 0s
comerciais apresentaram uma abordagem voltada ao publico adulto, de ambos os sexos,
procurando atingir o emocional e o intelectual dos telespectadores. Ao fazer esta
constatacdo, percebe-se que hd uma relagéo entre os filmes publicitérios e o horario de
transmissdo dos mesmos, ou seja, nos intervalos comerciais do Jornal Meio Dia,
programa este voltado para um publico adulto.

Quanto ao tempo de duracdo, notou-se a predominancia de comerciais de 30
segundos, representando estes 69,2% do total analisado. Os 30,8% restantes ficaram
com o0s comerciais de 15 segundos.

Assim, alcancados os objetivos da presente pesquisa, pode-se notar que 0sS
comerciais catarinenses de televisdo sdo fundamentais e envolvem uma série de
pessoas, sejam elas profissionais envolvidos na area (cliente, agéncia, produtora, entre
outros) ou mesmo possiveis consumidores. Independente das tendéncias observadas
nesses comerciais deve ficar claro que seu objetivo fundamental é divulgar a marca por
meio da exibicdo das qualidades do produto para que seja vendido.

Contudo, ainda ha grande caréncia de pesquisas com relagdo aos comerciais de
televisdo em Santa Catarina, campo este pouco encontrado em literatura. Além disto,
com a nova estrutura de roteiro observada nos comerciais catarinenses analisados,
percebe-se também que € de grande relevancia mais estudos e pesquisas na area além de
verificar se estes comerciais realmente chamam a atencdo do publico, despertam o

interesse e o0 desejo, levando-os a agdo da compra.
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