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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo principal, por meio de um estudo de caso,
apresentar uma analise das estratégias criativas utilizadas nos andncios publicitarios do
Grémio Foot-Ball Porto Alegrense veiculados no jornal Zero Hora durante o ano de
2007. Assim, sdo identificados aspectos da linguagem publicitaria, verbal e ndo-verbal,
e das estratégias discursivas exploradas nos anincios, além dos elementos de campanha
publicitaria. Finalmente, tendo como base o referencial tedrico e os procedimentos
metodoldgicos, as pecas publicitarias foram submetidas a andlise, cujas inferéncias
indicaram a exploracdo, na linguagem dos anuncios, das estratégias discursivas e dos
apelos criativos consagrados pelos autores referéncia na area da publicidade.
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1. Introducéo
Dentre as diversas modalidades esportivas praticadas, o futebol é considerado o mais
popular do mundo. O significado que possui transcende o universo do campo esportivo
e das préaticas corporais como uma linguagem universal que permeia a vida do homem,
e faz com que torcer por um clube de futebol seja sinénimo de participar ativamente da
vida social. Em terras brasileiras, o futebol € considerado ndo s6 um esporte relevante,
mas um “fendmeno cultural que ultrapassa largamente as estreitas linhas do campo e do
jogo” (GASTALDO, 2005, p. 113), e ¢ considerado por muitos uma “paixao nacional”.
Para Helal (1997), o futebol é um poderoso instrumento de integracdo social.
“Através dele, a sociedade brasileira experimenta um sentido singular de totalidade e
unidade, revestindo-se de uma universalidade capaz de mobilizar e gerar paixdes em
milhdes de pessoas” (HELAL, 1997, p. 25). Damo (1998, p. 7) justifica que o futebol se

faz presente “no cotidiano da midia e nas conversas informais. Entre um extremo e

! Trabalho apresentado na Divisdo Tematica Publicidade e Propaganda, da Intercom Janior — Jornada de Iniciagdo
Cientifica em Comunicacéo, evento componente do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo

2 Graduada em 2008 no Curso de Comunicagéo Social — Publicidade em Propaganda pela UNISC, email:
gica_bp@yahoo.com.br

% Orientador do trabalho. Professor do Curso de Comunicacdo Social da UNISC, email: fabioh@unisc.br


mailto:gica_bp@yahoo.com.br
mailto:fabioh@unisc.br

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

outro, o futebol permite que até o mais humilde cidaddo expresse sua opinido, enfim,
quase todos tém algo a dizer quando o tema ¢ futebol”. Justamente pela importancia nas
relagdes sociais, o futebol merece ser analisado ndo apenas pela perspectiva de dindmica
futebolistica, mas levando em consideragdo seu potencial de representar significados a
uma quantidade enorme e indistinta de pessoas. O significado socio-cultural coletivo,

entdo, estd em evidéncia quando se fala de futebol sob uma Otica mais problematizada.

O tema das relagGes entre o esporte e os meios de comunicacdo de massa vem
despertando a atencdo de diversos campos sociais, entre eles o académico, o
econdmico e o tecnoldgico. Sem duvidas, tal interesse decorre tanto da
magnitude que o fendmeno midiatico-esportivo representa na dinamica cultural
contemporanea quanto da sua complexidade, sobretudo pela confluéncia dos
fatores técnicos, econdémicos, culturais, sociais, etc. (PIRES, 2006, p. 1)

Os grandes clubes de futebol no Brasil sofreram significativas reestruturacdes ao
longo das dltimas décadas, e por essa modernizacdo perpassa o conceito de futebol-
empresa. Ndo nos deteremos na explicacdo desse complexo conceito, 0 que exigiria
aprofundamento, mas € importante entender o cenario do futebol contemporéneo, pois
esse contexto justifica a importancia da publicidade para um clube futebolistico.

A medida que o futebol se converte em empresa e é tratado como um negécio, a
sua relacdo com a publicidade também deve ser revista. Ainda que um clube ndo corra o
risco de perder seus torcedores para um adversario, para que a torcida gere um retorno
financeiro — pois € isso que importa no futebol-empresa — é preciso empreender algum
esforco de forma que isso aconteca. Nesse sentido, tornam-se convenientes ou mesmo
necessarios os investimentos em publicidade, e também em outras formas de publicizar
0 clube de futebol enquanto marca, seja vendendo ingressos para jogos, planos para
socios, produtos licenciados ou patrocinios de marketing esportivo.

Ao contrario de empresas e marcas da inddstria e do varejo, que atuam em
mercados concorridos, e dentro dos quais precisam brigar pela preferéncia dos
consumidores, os clubes de futebol ndo tém de disputar seus torcedores/consumidores
com os times rivais. Ainda assim, mesmo com a seguranga de que ndo serdo trocados ou
simplesmente ignorados por seus torcedores, os times de futebol tém cada vez mais
investido em publicidade, desenvolvem departamentos marketing, trabalhnam com
posicionamento (ndo somente no campo, mas de imagem e comunicacdo), tém planos

de comunicacéo e boa parte s@o clientes de agéncias de publicidade.
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Considerando o fato de que somente produzir um espetaculo-jogo ndo é
suficiente para garantir a sua venda, [...] muitos clubes brasileiros, aumentaram
sua dificuldade de sobrevivéncia no mercado. Dependem hoje fortemente dos
esforcos de marketing para posicionar seu produto. [...] O processo de
comunicacdo é um elemento essencial para todos os aspectos do produto
esportivo. Se ninguém sabe da existéncia do espetaculo, [..] ndo havera
torcedores, patrocinadores, empresas de comunicacdo e empresarios. [...] A
promocao tem a finalidade de estabilizar uma imagem diante do seu mercado-
alvo, pode reposicionar a imagem (marca) de um produto deficiente, criar
consciéncia para novos produtos, alertar o consumidor para vendas especiais e
direcionar o consumidor ao produto. (MYSKIW; CARVALHO, 2003, p. 1)

Dessa forma, através de um estudo de caso que tem como universo de pesquisa
0s anuncios publicitarios do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, considerando o esfor¢o
de comunicacdo do clube, justifica-se a pertinéncia em identificar nas pecas
publicitarias as estratégias criativas consagradas na area da criacdo publicitaria. O
estudo consiste em uma pesquisa exploratéria de cunho aplicado bibliogréafico e
documental, uma vez que as evidéncias do estudo de caso séo oriundas de documentos.
Para a coleta de dados do universo da pesquisa, foi adotada a regra da pertinéncia, uma
das formas sugeridas por Bardin (1977), considerando somente os andincios do Grémio
publicados no Jornal Zero Hora (fonte de informacéo) veiculados durante 2007.

O ano eleito para a coleta de dados, 2007, foi escolhido por ser contemporaneo —
uma das caracteristicas do método de estudo de caso — e pela pertinéncia com relacéo a
quantidade de dados que poderiam ser coletados. Como o Grémio esteve, em 2007,
participando de trés campeonatos (estadual, nacional e sul-americano), 0 que nao
acontece em todos 0s anos, ja& que o campeonato internacional requer classificacdo
prévia, houve elevacdo da quantidade de anuncios em comparagdo aos anos anteriores.

Na fase de analise de coleta de dados, foi adotado o processo de categorizacéo
semantica segundo a regra de homogeneidade: os dados coletados — anuncios
publicitarios do Grémio — foram separados em categorias, com principio de
classificacdo de unidades de registro da mesma natureza, género, ou, o que se aplica de

forma mais adequada a esse caso, tema (BARDIN, 1977).

2. O Grémio no campo da publicidade
Segundo Gastaldo (2005), o interesse do brasileiro no futebol é dividido em torno da
regionalidade decorrente da torcida a diferentes clubes. No Rio Grande do Sul, o

Grémio e o Internacional, ambos de Porto Alegre, disputam espaco como 0s maiores
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clubes do Estado, reunindo as maiores torcidas e conquistas. Deter-nos-emos no clube
gremista, cujos anuncios publicitarios sdo objeto de andlise da presente pesquisa.

Em 2007, ano em que foram veiculados os anincios do Grémio analisados nessa
pesquisa, contra o Esporte Clube Juventude, pela 352 vez o Grémio levantou a taca de
campedo do Campeonato Gaucho. Na Copa Libertadores da América, competicdo sul-
americana, conquistou o vice-campeonato, perdendo o titulo para o Boca Juniors, da
Argentina. No Campeonato Brasileiro, o clube terminou na sexta colocagdo, o que
garantiu & equipe uma vaga para a Copa Sul-Americana de 2008.

A partir do método de categorias adotado, os anuncios coletados foram
organizados de acordo com critérios de tema. Considerando as varidveis de campanha
publicitéria propostas por Lupetti (2000), foram identificados trés grandes temas:

1 — Campanha institucional: referentes as datas e assuntos comemorativos, como
Dia das Mées e Dia dos Pais, natal e aniversario de conquista de titulo, mas sempre sob
um viés institucional, como forma de divulgar a marca do Grémio e fixar sua imagem.

2 — Campanha de promocdo: divulgacdo de produtos e precos, como camisetas e
outros acessorios diversos, sendo muitos anuncios ligados ao calendario promocional,
como o Natal. H& também divulgacdo dos planos de sécios, com valores e promocdes.
Além de divulgar os produtos e a marca do Grémio, a principal funcdo destes anuncios é
levar o consumidor a a¢do de compra e acelerar as vendas.

3 — Campanha de propaganda: também chamada de campanha de publicidade
(LUPETTI, 2000), consiste na divulgacao do principal produto do Grémio, que sdo seus
jogos, de acordo com o calendario dos campeonatos durante o ano de 2007. Dentro
dessa categoria tematica ainda foram identificadas, por caracteristicas que serdo
explicadas a seguir, diferentes unidades de registro de acordo com os trés diferentes
campeonatos disputados pelo Grémio no ano em questdo: Campeonato Gaucho,
Campeonato Brasileiro e Copa Libertadores da América.

Os trés temas identificados nos anuncios foram organizados levando em
consideracdo as caracteristicas que os distinguem dentro de diferentes campanhas
publicitarias. O primeiro aspecto notado nos andncios € o carater plurissignico, ou seja,
a combinacdo de elementos de comunicacdo verbal e ndo-verbal. Entretanto, é
importante assinalar que, muito embora ambas as formas de linguagens apare¢cam nos
anuncios, ha clara preponderancia da linguagem verbal sobre a n&o-verbal. Isso
acontece pelo fato de os andncios, dentro de cada campanha, seguirem uma

padronizacdo de layout, ou seja, os elementos ndo-verbais permanecem praticamente 0s
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mesmos — o que funciona como unidade as pecas da campanha, um dos fatores
fundamentais, segundo Lupetti (2000), para construcao de uma campanha publicitaria.

Em contrapartida a repeticdo dos layouts, ha inovacdo das chamadas e textos de
apoio (linguagem verbal). Essa relevante caracteristica reitera a pertinéncia desta
pesquisa sob viés de analise de contetdo, dada a importancia do texto para a construgédo
dos objetivos publicitarios dos anincios. E necessario deixar claro, todavia, que a
inovacdo dos textos dos anuncios ndo exclui a sinergia entre as pegas. O conceito
guarda-chuva da campanha, defendido por Figueiredo (2005), continua a existir.

Um dos diferenciais ndo-verbais é o formato dos anuncios. Naqueles de tema
institucional, quase todas as pecas sdo de pagina inteira (Figura 4) enquanto 0s com
tema de propaganda (jogo) preponderantemente sdo de meia-pagina (Figura 1) e os
anuncios promocionais tém formato de rodapé (Figura 5), muito embora alguns deles

ocasionalmente apresentem formatos diferenciados.
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Figura 2 — Andncio veiculado no Jornal Zero Hora em 28/04/2007
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Figura 3 — Anuncio veiculado no Jornal Zero Hora em 30/05/2007
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Figura 5 — Andncio veiculado no Jornal Zero Hora em 10/11/2007

Em termos de diagramacao, os textos sao equilibrados em pesos diferentes, e as
chamadas tém maior tamanho que os textos de apoio. Nos anuncios institucionais, sdo
privilegiados textos alinhados de forma centralizada (Figura 4). Os textos justificados a
esquerda aparecem em quase todos os andncios de propaganda e nos promocionais
(Figura 5). A justificacdo do texto a esquerda, de acordo com Dondis (1997), é muito
favoravel, visto que, por algumas preferéncias perceptivas, o campo visual da esquerda
tende a ser favorecido pelo observador.

O cdédigo cromadtico, defendido por Farina (1990, p.168) como “o elemento que
mais contribui para a transmissdo de uma mensagem idealizada”, é fundamental nos
anuncios do Grémio, visto que a cor de um clube de futebol é uma das principais formas
de construgdo de imagem, diferenciacdo dos times rivais e identificagdo com sua
torcida. Assim, na grande maioria dos andncios langa-se méo das cores do clube, o0 azul,
preto e branco (com predominio do azul) na construcdo da mensagem. A aplicacdo da
cor muda de acordo com o tema do anuncio. Nos institucionais, predomina o azul, tendo
destaque no plano de fundo, enquanto as fontes ficam na cor branca (Figura 4). Alguns
anuncios de propaganda sdo monocromaticos (impressdo do preto sobre o papel do
jornal), mas a maioria é colorida, com o branco no fundo e o azul aplicada nos textos,
no logotipo, como tonalidade das fotos e nos detalhes das margens (Figura 1), o que €
muito adequado, ja que “resultam eficazes as combinagdes de cores apliciveis a

criatividade publicitaria azul sobre fundo branco” (FARINA, 1990, p. 202). Na
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campanha promocional aparecem mais anincios monocromaticos e, quando a cor é
utilizada, aparece distribuida em todos os elementos dos anuncios (Figura 2).

O cadigo tipografico, mais um elemento que compde a linguagem nao-verbal,
também colabora na diferenciacdo dos andncios entre as campanhas. As fontes néo-
serifadas, destacadas por César (2000) pelo desenho muito uniforme, sdo utilizadas nos
textos das pecas promocionais (Figura 5). Ja as fontes com serifa, caracterizadas,
segundo César (2000), por tracos que prolongam o fim das hastes das letras, séo
empregadas nas pecgas de propaganda (Figura 1). Dentro desta campanha, os anuncios
que tém a Libertadores como tema apresentam fontes decorativas (fantasiosas,
brincalhonas) em suas chamadas, o que confere mais uma caracteristica de unidade as
pecas (Figura 3). Nos andncios institucionais, é mesclado o uso de fontes com e sem
serifa — ndo em um mesmo anuncio, mas em pecas diferentes.

No que se refere ao codigo figurativo, o distintivo do Grémio assina todas as
pecas, como uma logomarca. Nos anuncios que tém como matriz tematica 0s jogos da
Libertadores da Ameérica, foi utilizado o logotipo criado para o campeonato sul-
americano (Figura 6). Nesse logotipo, junto ao distintivo do Grémio foi acrescentado
um slogan — frase que expressa um conceito — e uma ilustragdo que representa

torcedores com as faces pintadas.
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Figura 6 — Logotipo para a campanha da Copa Libertadores da América

Na campanha de propaganda, em todos 0s anincios, com excecdo dos referentes
a Libertadores, foi utilizada uma fotografia em tons azulados da torcida gremista,
conhecida como Geral do Grémio (Figura 1). A intencdo ao utilizar imagem da torcida é
criar identificagdo com o leitor, fazer com que ele se imagine na arquibancada do
Estddio Olimpico. Esse elemento sustenta o fator motivacional de identificacdo
explorado na linguagem verbal dos anincios. Nas pecas pertencentes a campanha de
promogdo, as imagens utilizadas sdo dos produtos anunciados, com seus respectivos
precos, como as camisetas. (Figura 5).

Conforme j& explicado anteriormente, na construgdo dos anuncios publicitarios
do Grémio hé clara hegemonia da linguagem verbal em detrimento da ndo-verbal. Com

poucas inovacdes nos elementos ndo-verbais entre uma peca e outra, € sobre o texto dos
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anuncios que se concentra o papel principal de cativar o publico-alvo, e transmitir com
sucesso as mensagens, a fim de alcancar os objetivos publicitarios.

O elemento linguistico mais importante dos anuncios é a chamada (o titulo nas
pecas publicitarias). 1sso acontece porque é por meio dela que as estratégias criativas
mais se fazem presentes. Além disso, a chamada é o elemento do layout que ganha mais
tamanho e espaco na diagramacdo, sobretudo nos anuncios de propaganda (Figura 1).
Dentre as formas que, de acordo com Martins (1997), a chamada pode assumir, na
maior parte dos anincios emprega-se o titulo-sugestdo, dando conselhos (para que o
torcedor compre os produtos, por exemplo), fazendo convites para jogos ou prometendo
bons resultados nas partidas: “E hora de subir na tabela do Brasileirdo.”* Mesmo nos
anuncios promocionais, onde s&o divulgados produtos, as chamadas sdo construidas de
forma indireta, as vezes com titulos enigmaticos, uma das formas que Barreto (1982)
sugere para instigar o leitor. Os titulos despertam o interesse e provocam a curiosidade,
0 que vai ao encontro das qualidades ressaltadas por Sant’ Anna (1998).

O texto de apoio ganha mais espaco e importancia nos andncios institucionais,
onde ele é maior e recebe tratamento emocional (FIGUEIREDO, 2005) através de
argumentos, interacdo com o leitor e abordagem mais sentimental, como no andncio
veiculado no dia das mées: “Uma torcida que estd provando o seu amor pelo clube
como uma mae faz com um filho: em todos os momentos. A todas aquelas que padecem
no paraiso, a cada jogo no Olimpico, a nossa homenagem.” A frase “aquelas que
padecem no paraiso”, ao mesmo tempo em que Se aproxima do leitor por ser expressao
de lugar-comum (“ser méae ¢ padecer no paraiso”), atua como um importante recurso de
circularidade, caracteristica ressaltada por Carrascoza (2003) pela qualidade de induzir
o leitor a linha de raciocinio desejada.

Nos textos de apoio, e tambem nas chamadas, sdo utilizados fatores de
envolvimento do publico com as partidas de futebol disputadas pelo Grémio. Esse fator
de envolvimento, lembrado por Lupetti (2000) como uma das caracteristicas
importantes para uma campanha publicitaria, tem o mesmo significado que o fator
motivacional de identificagcdo listado por Hoff; Gabrielli (2004), que faz com que o
torcedor reconheca no Grémio a sua identidade. Hoff; Gabrielli (2004) também citam o
fator de idealizacdo, quando sdo apresentados 0s aspectos positivos em detrimento dos

negativos; e projecao, ao apresentar algo que o publico-alvo deseja ter, que € o0 caso das

® As frases destacadas em itlico sdo reproducdes dos textos (chamadas, textos de apoio e slogan) dos antincios do
Grémio Foot-Ball Porto Alegrense selecionados para compor o universo da pesquisa.
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vitdrias nos jogos e conquista de titulos. S&do exemplos:

- “Depois de ver tantos brasileiros subindo no pddio, é hora de subir na tabela
do Brasileirdo.” E explorado o fator motivacional de projecdo, apresentando uma
possibilidade que o torcedor deseja ter, que € uma melhor colocagdo no campeonato.

- “Neste Natal, agradeca o melhor presente do mundo: ser gremista. A gloria de
cada conquista € uma emoc¢ao que quem tem o azul, preto e branco estampado no peito
entende muito bem. Nesta noite de Natal, celebre o orgulho e a alegria de ser um
apaixonado pelo Grémio.” O fator motivacional de identificacdo fica claro na chamada
e no texto de apoio, pois se dirigem de forma direta ao torcedor, pelo uso dos verbos no
imperativo, atraves da ideia de “agradecer por ser gremista”, e também pela frase “quem
tem azul, preto e branco estampado no peito entende muito bem”.

- “S6 quem é gremista sabe que é possivel.” E adotado o fator motivacional de
identificacdo, a medida que o torcedor se identifica com o gremista que acredita no
time. Ainda assim, é especialmente explorada a motivacao de idealizacdo, no sentido de
que o aspecto negativo (a extrema dificuldade em conquistar uma vaga para a
Libertadores 2008, que acabou ndo se confirmando) é substituido pelo pensamento
positivo de que isso seria possivel, ou seja, traz a ideia da classificacdo como a ideal.

- “Grémio, 1° do ranking da CBF. N&o é um titulo. E o resultado de varios. Mais
um ano na lideranca do ranking CBF. Mais uma prova do sucesso do Tricolor nas
competicées nacionais. Mais um motivo de orgulho para os gremistas.” (Figura 4). E
informada uma estatistica que beneficia 0 anunciante, justamente uma das estratégias
persuasivas destacadas por Barreto (1982) e por Hoff; Gabrielli (2004) como forma de
explorar o fator motivacional de idealizacao.

Outro elemento linguistico que também aparece é o slogan, adotado junto ao
logotipo da campanha da Copa Libertadores da América: “Libertadores é a nossa cara”
(Figura 6). Em termos de construcao de linguagem, o slogan se apoia fundamentalmente
na expressividade do pronome ‘“nossa”, que, por meio da fun¢do emotiva, traz
motivacOes de identificacdo com o torcedor, como se assegurasse que a Copa
Libertadores tambeém pertencesse a ele, em uma estratégia ou apelo de cumplicidade e,
sobretudo, de coletividade e inser¢éo do torcedor, convocando-o a participar.

O slogan da campanha tem as caracteristicas necessarias explicitadas por lasbeck
(2002) e Sant’Anna (1998), pois ¢ conciso, simples e claro, e complementa os
elementos figurativos nao-verbais do logotipo, que sdo dois desenhos estilizados de

torcedores com as faces pintadas. Esse equilibrio do logotipo, que explora a
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complementacdo da linguagem verbal e visual, é exaltado por Carrascoza (2003, p.
129), ao afirmar que “o equilibrio entre ambos os aspectos, textual e visual, ¢ que
possibilita o efeito fascinador da propaganda junto ao publico”.

Em termos de distingdo dos andncios de acordo com a campanha, 0s aspectos de
linguagem publicitaria, estratégias e caminhos criativos por vezes acabam se repetindo
em pecas de diferentes temas. Ainda assim, uma forma de diferenciar os anincios no
que diz respeito a tema pode ser feita através das funges de linguagem, a partir do
apanhado de lasbeck (2002) e Vestergaard; Schroder (2000). Nas pecas institucionais, a
funcdo expressiva é notadamente predominante, com enfoque no emissor, em seus
sentimentos e desejos, com termos e expressdes que sugerem carinho e afeto. E o que
acontece no anuncio do 24° aniversario de conquista do titulo mundial: “O Grémio
sempre te deu alegria. O Grémio sempre te deu emogdo. E como se isso ndo fosse
suficiente, ha 24 anos o Grémio te dava o mundo. A todos os Imortais Tricolores que
carregam no peito este orgulho, a nossa homenagem pelo dia de hoje.”

Outro exemplo de uso da fungdo expressiva é 0 anuncio veiculado em na ocasido
do 2° aniversario da “Batalha dos Aflitos”, quando o Grémio conquistou o titulo da série
B do campeonato Brasileiro: “Eramos poucos, e ainda fomos sendo diminuidos, até
restar apenas sete. Anos e anos de gldria na marca do pénalti. Mas quando se veste 0
manto azul, preto e branco, é possivel fazer o impossivel (...). A todos os coracfes
tricolores, a nossa homenagem pelos 2 anos da Batalha dos Aflitos.” O texto é
alicercado pela funcdo expressiva e construido a partir da estratégia criativa de
humanizacdo, proposta por Barreto (1982), pois apela para o sentimento do leitor,
emocionando-o. Explora ainda o fator motivacional de identificacio (HOFF;
GABRIELLLI, 2004), a medida que faz com que o torcedor se identifique com o clube.

A funcdo diretiva (ou conativa) € utilizada nos anuncios de propaganda para
influenciar os atos do torcedor e convencé-lo. Estes anuncios foram veiculados em dias
de jogo no Estadio Olimpico, de forma que serviram para aconselhar e convidar o
torcedor a comparecer no estadio. Com o mesmo objetivo de influencia-lo, aparece a
funcdo poética, através de elementos como rima e metafora:

- “Em campo, um dos quatro melhores da América. E vocé, ndo vai estar na
arquibancada?” A funcdo diretiva da chamada evidencia-se no uso da 22 pessoa do
singular (substituicdo do “tu” pelo “vocé€”), e do ponto de interrogacdo no ultimo
periodo, que faz uma indagacdo a espera da resposta (positiva) do torcedor.

- “O hordrio é diferente, a competi¢cio é outra, mas a torcida que d& show €
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a mesma.” A funcdo poética de ritmo, com a marcacdo dada pela repeticdo do verbo
“¢”, e pelo jogo de palavras opositivo formado por “diferente”, “outra” e “mesma”.

-“Coloque varias estrelas embaixo da arvore.” O conteldo poético se da pelo
fato de que as estrelas citadas no texto ndo sdo as estrelas tradicionalmente colocadas na
arvore de Natal, e sim as estrelas presentes do distintivo do Grémio e, portanto, nos
produtos vendidos pela loja do clube. O sentido diretivo da chamada fica claro pelo uso
dos imperativos “coloque”, que d4 uma nocdo de ordem ao leitor, e o “aproveite”, no
subtitulo, que ancora o verbo colocar.

Muitas figuras de linguagem apresentadas por Bertomeu (2006) e Martins
(1997), séo usadas como forma de estratégias linguisticas:

- Aliteracdo: “A vaga sé vem se vocé vier.” A figura de linguagem € explorada
através da repeticao da consoante “v”.

- Rima: “Depois do bi, a gente segue em busca do tri.” “Contra o fogao, é hora
de transformar o Olimpico em um caldeirdo.” A rima aparece com o “bi” e o “tri”, e
em “fogdo” e “caldeirdo”. “Fogao” ¢ uma alusdo ao time do Botafogo, e “caldeirdo”
transmite a ideia de lotar o Estadio Olimpico com torcedores fervorosos e animados.

- Metéfora: “Ele te defende como um zagueirdo. Da uma de lateral para
levantar a sua bola. Mata tudo no peito com a categoria de um camisa 10. E como um
grande goleador, te da muitas alegrias.” Neste anuncio, publicado no Dia dos Pais, é
feita uma comparagéo entre as func¢des dos jogadores e as qualidades de um bom pai.

- Hipérbole: “Agora a batalha é pela América.” (Figura 1). “O time dos feitos
impossiveis conclama a sua torcida.” “Hda 24 anos o Grémio te dava o mundo.” “Vai
ser um jogo tipico de Libertadores: onze guerreiros tricolores prontos para fazer
historia.” (Figura 3). O exagero, no futebol, é utilizado para exaltar o clube, o que
também acontece no campo da propaganda, que lanca méo desse recurso para valorizar
Oou mesmo exacerbar um bem ou servico.

- Elipse: “A primeira taca eles ndo esquecem. Nem a segunda e a terceira.
Grémio. Tricampedo do Estadual de Juniores.” Fica subentendida a palavra “taga”, que
foi suprimida no segundo periodo da chamada.

Além das estratégias discursivas, exploram-se a ironia, a comparac¢do e o humor,
propostos por Hoff; Gabrielli (2004), e o trocadilho, sugerido por Barreto (1982):

- “Ja ta na hora de mudar a cor deste selo. Grémio, pelo 12° ano, o time de
futebol mais lembrado na pesquisa Top of Mind da Revista Amanha.” O texto brinca

com a cor do selo utilizado pela pesquisa: vermelha, a cor do maior rival do Grémio, o
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Internacional. No anuncio, fica evidente a necessidade dos elementos verbais e dos néo-
verbais para a mensagem ganhar significado. Se o anuncio fosse preto e branco, a ironia
de se referir ao clube Internacional, por meio de sua cor vermelha, ndo faria sentido.
Essa complementaridade, para Hoff; Gabrielli (2004, p. 107), é fundamental, pois
“quando titulo ¢ imagem complementam-se na construcdo da informacéo, a mensagem
ganha em rigueza de sentidos e em originalidade”.

- “Se ndo trouxer nenhum desses, é bom Papai Noel aparecer de caneleira”. O
uso de humor se da ao dizer que o Papai Noel “apanharia” se ndo trouxesse presentes.

- “Item de colecionador. De titulos.” (Figura 2). Faz-se um trocadilho com a
ideia de que o colecionador usualmente coleciona algo raro ou de elevada estima e, por
isso, a camiseta do Grémio também pode ser considerada uma peca de muito valor.

Outra estratégia usada na publicidade sdo os cddigos linguisticos especificos,
como palavras e expressdes que fazem parte do entendimento do pablico-alvo, e com as
quais ele se identifique. Hoff; Gabrielli (2004) referem-se a esses cOdigos como
informac@es que o publico-alvo necessita para entender as ideias apresentadas no texto.

Os codigos futebolisticos podem ser considerados uma forma especifica de
linguagem, e sdo largamente utilizados no convivio social dos brasileiros. “Quando erra,
o brasileiro admite que “pisou na bola”. Ao decidir sobre sua aposentadoria, declara que
ird pendurar as chuteiras, seja homem ou mulher” (PECENIN, 2007, p.82). Nos
anuncios publicitarios do Grémio podem ser encontrados diversas palavras e expressdes
que exercem a qualidade de aproximar o clube de seus torcedores. Hoff; Gabrielli
(2004, p. 58) enfatizam que “o tema de uma campanha é persuasivo quando contém
algo que pertenca ao mundo do publico-alvo”. Situagdes de uso do recurso criativo:

- “Vai rolar avalanche na chaminé.” “Avalanche”, no contexto gremista, ¢ a
denominacdo da comemoracdo de um gol, quando os torcedores, nas arquibancadas do
Estadio Olimpico, descem aceleradamente os degraus. Veiculado perto do Natal, faz-se
um trocadilho com a mitica natalina que diz que o Papai Noel entra pela chaminé das
casas para deixar presentes, o que poderia provocar uma avalanche de neve.

- “Nao deixe para os 45 do segundo.” No anuncio promocional, que tem como
tema o Natal, usa-se uma metafora do futebol para aconselhar o leitor a ndo deixar a
compra dos presentes de Natal para a Gltima hora.

- “Nenhum juiz da tanto desconto assim.” A estratégia criativa é polissémica:
palavra “desconto” faz referéncia ao preco baixo dos produtos, ¢ também ¢ uma alusao

ao acréscimo de tempo dado pelo do juiz.
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- “Precos que mais parecem uma bola picando na drea.” (Figura 5). A chamada
do andncio estabelece uma metéafora ao comparar o oportunismo do jogo a oportunidade
do torcedor em aproveitar os precos (baixos) dos produtos da loja do Grémio.

Dondis (1997) assegura que, nos meios modernos de comunicagédo, a linguagem
cada vez mais se desloca sensivelmente para o nivel icbnico. Ainda assim, é possivel
perceber nos anuncios do Grémio, através da analise da linguagem das pecas, maior
exploracdo das estratégias criativas nos textos, em detrimento aos elementos néo-
verbais. A originalidade, destacada por Sant’Anna (2002) como a esséncia da sedugao
publicitaria, é construida na redacdo, através de estratégias como o0s textos indiretos,
como forma de despertar o interesse do leitor. Desse modo, é pertinente o

desenvolvimento de reflexdes, no sentido de inferir sobre as analises realizadas.

3. Acréscimos do segundo tempo — consideracdes finais

O significado que o futebol possui de fato permeia a vida do homem, e tem grande
representatividade em sua vida social. O poder de identificacdo que os clubes de futebol
estabelecem junto a seus torcedores, sejam eles praticantes ou ndo, tem estreita ligagéo
com a mediatizacdo do esporte pelos meios de comunicagdo. E entendendo o contexto
do futebol, que vai muito além de um evento esportivo, que se percebe a pertinéncia dos
anuncios publicitarios do Grémio, sobretudo no contetdo de sua mensagem publicitaria.

Por meio da analise alicercada pelo referencial teérico que fundamentou o
estudo, os anuncios do clube gremista demonstraram explorar largamente as estratégias
discursivas e os apelos criativos consagrados na area da propaganda. Foi identificada
inovacdo na linguagem verbal, por meio de chamadas diferentes em cada andncio e
variacdo dos apelos criativos. Ainda assim, 0s andncios ndo perderam a sinergia que
confere unidade a campanha, estando ligados por elementos n&o-verbais ou pelas
mesmas estratégias de construgdo do texto. A inovacdo é notadamente uma
caracteristica positiva para a publicidade, no sentido de reinventar-se aos olhos do leitor,
prendendo a atencgéo e potencializando a mensagem.

De todo modo, a inovacgéo por si s6 ndo garante o sucesso na publicidade, pois é
possivel escrever um texto mediocre e simplesmente apresenta-lo de vérias formas
diferentes. Sob essa perspectiva, os textos foram bem-sucedidos porque, por meio de
diferentes figuras de linguagem, foram construidos a partir de caminhos criativos com
capacidade de despertar a curiosidade do leitor e fazé-lo pensar, através de fungdes

poéticas e diretivas, estratégias linguisticas como aliteracdo, rima, hipérbole, metéfora,
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ironia e trocadilho. Sobretudo, foi muito utilizada a ambiguidade para instigar o leitor, e
0 duplo sentido como recurso de persuasdo. Assim, as estratégias atuaram de maneira
fundamental no cumprimento dos objetivos de comunicacdo, com a capacidade de
provocar impacto e promover uma empatia com o publico-alvo.

Outro elemento notavel é o desenvolvimento dos textos a partir dos fatores
motivacionais, que possuem relevante carater persuasivo. Uma das grandes
caracteristicas do futebol € a sua relagdo de representatividade, enquanto construgdo de
identidade, junto aos torcedores. Nesse sentido, em grande parte dos anuncios foram
utilizados fatores motivacionais de identificacdo ou envolvimento, em elementos nao-
verbais (foto da torcida e uso ostensivo da cor azul) e, especialmente, através de
elementos verbais, como os cddigos futebolisticos. As chamadas sdo concisas, mas
capazes de causar impacto emocional no leitor, através de apelos afetivos para comover.
A estratégia de motivacdo, associada ao tratamento emocional (ou expressivo), confere
aos anuncios as qualidades necessarias para que, segundo as caracteristicas propostas
pelos autores pesquisados neste estudo, sejam considerados criativos e eficientes dentro
de seus objetivos de comunicacéo.

O futebol, enquanto fenbmeno esportivo, explora uma linguagem que encanta o
povo do nosso pais. A publicidade brasileira, sob o ponto de vista internacional, é tida
como uma das mais criativas do mundo. E possivel que o casamento bem feito entre os
dois, o futebol e a publicidade, possa futuramente ser um novo motivo de orgulho para o

Brasil, quigd uma nova “paixao nacional”.
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