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Resumo

O presente artigo apresenta uma analise dos valores de consumo oferecidos pela
publicidade na constru¢do da narrativa de um comercial de TV - da operadora de
celulares Claro. A partir da andlise proposta, com base no mapping semidtico dos
valores de consumo, apresentado por Semprini, buscaremos compreender de que
forma os valores devem ser apresentados, para que realmente contribuam com o
efetivo consumo de um produto, servigo, ou marca e qual a fun¢do da publicidade
nesse jogo de valores.
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1. O consumidor muda e (re)faz a publicidade

A construcao de campanhas publicitarias deve estar sempre muito ligada aos
fatores relacionados com a vida social. Muitos sdo os aspectos que causam interferéncia
direta ou indireta no cendrio tecnoldgico, cultural e econdmico — interferéncias essas,
que acabam por modificar as relagdes sociais entre grupos e individuos. Alguns desses
aspectos resultam em mudangas sutis, a longo prazo; outros, no entanto, trazem
consequéncias imediatas.

Hé bem pouco tempo, ndo faldvamos sobre a televisdo digital, questao hoje,
amplamente debatida (mesmo entre os que ‘ndo dominam’ o assunto), as formas de
fazer publicidade (na maioria dos casos) ainda apresentavam grande relacdo com os
formatos tradicionais, a internet, embora ja desempenhando um papel primordial, ndo
era fonte de pesquisa e meio de acesso de muitos dos futuros comunicadores. Nesse

novo contexto, baseado na virtualidade, os otimistas identificam possibilidades, novas
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formas de comunica¢do, redu¢do de distancias, tempo e dinheiro; ja4 os pessimistas,
identificam relagdes impessoais, isolamento e declinio nos relacionamentos humanos.

Analisando as novas formas de relacdo social e de busca pelo conhecimento,
muitas questdes comegam a surgir: como saber se a informacao recebida ¢ realmente
verdadeira? Como estar atualizado sem ter que ficar horas em frente ao computador?
Como saber se ¢ possivel confiar no individuo atrds da tela? Diante desses
questionamentos, o sujeito tende a se tornar mais cauteloso. Busca outras fontes de
informacao, estabelece parametros para os relacionamentos, observa os elementos a sua
volta de maneira mais critica, analisa fatores positivos e negativos em suas agdes, pensa,
racionaliza.

Apesar de a publicidade estar passando por um processo de transformagao
(novos recursos, novos meios de anunciar, novas ferramentas e interfaces, maior
dinamismo nas ag¢des realizadas, necessidade de focar em grupos com perfis mais
definidos), a maneira de fazer publicidade se mantém a mesma: deve ser criativa,
inovadora, pensada de acordo com o publico e atendendo as necessidades nao s6 dos
clientes, mas também, dos consumidores. Mudangas ocorrem ¢ continuardao ocorrendo,
mas o sentido principal dessa forma de comunicar ndo serd perdido no tempo.

O consumidor mudou, sua forma de pensar mudou, mas o que norteia e
determina os hdabitos e as escolhas dos individuos continua a existir, apesar de
identificarmos novas caracteristicas, desejos e vontades. O que faz com que o
consumidor opte por esse e ndo aquele produto estd diretamente relacionado com os
prazeres que esse produto oferece, com o grau de satisfagdo que o consumidor
identifica, com o nivel de aceitagdo por parte do grupo em que o consumidor esta
inserido. Sdo os valores oferecidos que possibilitam que o sujeito se identifique com a
empresa, o produto, o servi¢o, a marca.

Nesse sentido, buscaremos analisar que valores de consumo sdo utilizados pela
publicidade na constru¢ao da narrativa do comercial de tv “Claro Conselho - Fale de
graca com um numero Claro, at¢ um minuto”, da operadora de celulares Claro. A
analise serd realizada com base no mapping semiodtico dos valores de consumo,
proposto por Andrea Semprini. Dessa forma, teremos condi¢do de compreender o
cenario existente: como estd configurado o perfil dos consumidores, seus interesses,
prioridades, espectativas, medos, desejos; que valores sao atribuidos ao produto/marca e
com qual finalidade (além da venda, o que esses valores transmitem aos consumidores,

por quais motivos eles sdo ‘agregados’ a essa marca); de que forma (objetiva ou
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subjetiva) os elementos utilizados na narrativa estimulam o consumidor a adquirir o

produto/servigo apresentado no comercial.

2. A apresentac¢io dos valores

A definicdo conceitual da palavra ‘valor’ estd bastante atrelada ao contexto em
que esta inserida: ao estabelecermos a relacdo valor-produto estamos criando uma
possibilidade conceitual diferente daquela identificada na relagdo valor-marca (apesar
de ambas possuirem algumas carecteristicas similares). Em nossa andlise, as relagdes
estabelecidas entre o conceito de valor permitem varias possibilidades, no entanto, em
todas essas relacdes, o nosso foco de interpretacdo estabelece, de alguma forma,
caracteristicas que expressam desejo, identificagdo, reconhecimento, escolha e
satisfacao.

Ao abordar a temdtica que envolve o conceito de valores, Rubem Alves (1979,
p. 25) nos apresenta que “a sociedade transforma o esquema interpretativo de dor e
prazer num esquema interpretativo cultural de valores.” Com base nessa definicdo,
podemos assumir dois tipos de valores: um relacionado com a sensacdo de prazer
(positivo) e outro relacionado com a sensacdo de dor (negativo). Essa contraposicao
justifica a aplicacdo dos valores nos discursos publicitarios: ao utilizarmos a relagao
valor-prazer-produto/marca estamos defindo critérios que estabelecem reagodes
positivas, como a aproximagao, a aceitacdo, a adesdo e a compra.

Nesse sentido, os chamados “valores de consumo” sdo qualidades, explicitas ou
implicitas, identificadas nos produtos, empresas e/ou marcas que permitem ao publico
consumidor a op¢do entre um ou outro. Sao esses valores que tendem a ‘justificar’ o
consumo pois estdo diretamente relacionados com as necessidades, os desejos e as
aspiragdes dos sujeitos (em sua vivéncia pessoal e em sua vivéncia com os demais
grupos).

Ao admitirmos que os valores estdo relacionados ou com a sensagao de dor, ou
com a sensagdo de prazer, assumimos que os valores ndo podem ser criados (uma vez
que essas sensagdes sdo intrinsicas aos sujeitos), apenas poderdo ser destacados
elementos que representem algum valor ja estabelecido (ainda que de forma
inconsciente). Nesse aspecto, torna-se de fundamental importancia o ‘esclarecimento’

das agdes que, nesse sentido, competem a publicidade.
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Uma vez definido o ‘valor’ como pertencente ao sujeito, fica claro o papel da
publicidade: ela tende a identificar esses valores, dando destaque aos mesmo,
incorporando-os as marcas, produtos, servicos. Ela apresenta a relagdo entre o valor, o
produto/marca e o consumidor, caracterizando e compondo elementos que apresentam
certa significagdo para os sujeitos. Para apresentar uma marca, a publicidade se utiliza
de valores emocionais € racionais e, com base nesses valores, constroi seus discursos.

Além de seu sentido informacional, a publicidade apresenta caracteristicas
persuasivas, com a finalidade de convencimento, pois “quem persuade leva o outro a
aceitar determinada ideia, valor, preceito” (CETELLI, 2007, p. 14). Com o uso da
publicidade, a marca ganha visibilidade e destaque, tornando-se, assim, um elemento de
fundamental importancia no momento da compra.

Na analise proposta, buscaremos identificar que valores sao utilizados para criar
a relagdo com o publico e, assim, levar ao convencimento. Para tanto, utilizaremos o
método proposto por Semprini, no livro El marketing de la marca. Una aproximacion

semiotica.

3. A construcio da narrativa

Falar em narrativa (no sentido original da palavra) pode parecer um tanto sem
proposito em termos de publicidade e de propaganda. No entanto, o que vem a ser um
anuncio se nao a narracao de determinado fato, acontecimento ou situagao? A narrativa
¢ apresentada como a forma de dizer (ou mostrar) o que deve ser dito; ¢ ela que
determina os elementos presentes, a sequéncia dos fatos, o espago em que tudo
acontece, a forma como sao representados as personagens (as relagdes entre elas e as
relacdes com a marca). Podemos identificar, em qualquer narragdo, valores que
inspiram e dao sentido aos sujeitos envolvidos na narrativa.

Semprini (1995) afirma que a teoria semionarrativa permite reproduzir o
significado de uma marca e estruturar esse significado hierarquicamente em niveis
atravez dos quais o sentido se transforma em significacdo (em que o ‘espago’ dos
valores torna-se o nucleo central do relato). O autor demonstra, ainda, a possibilidade da
criacdo de uma ferramenta que, com base na articulacdo entre valores de base e valores
de uso, permite multiplas aplicagdes de analise como, por exemplo, determinar a

identidade das marcas e seus posicionamentos. Trata-se do mapping semiotico dos
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valores de consumo (que articula valores de consumo e nao atitudes ou comportamentos
dos consumidores).

O mapping proposto apresenta quatro fases bem definidas que permitem
demonstrar a evolugao dos discursos comunicativos: a pratica, a utdpica, a critica ¢ a
ludica. Os conceitos utilizados para definir as fases sdo obtidos da oposicdo entre os
valores de base e os valores de uso. Os valores de base sdo, geralmente, mais universais
e profundos (sdo eles que determinam a ‘tensdo’ do que esta sendo relatado), ja os
valores de uso tem uma fun¢do mais limitada (participam da narragdo justificando e
orientando as acgdes e os comportamentos dos sujeitos). Assim, os valores sdo
apresentados da seguinte forma: valores de uso como valores praticos (apresentam
finalidade concreta e utilitarista) e os valores de base como valores utdpicos (ligados as
expectativas futuras; sdo projegdes para o futuro). A continuagao obtem, por expansao
semantica da dicotomia principal, os valores ludicos (cumplicidade, proximidade,
participagdo com o objeto e falta de distanciamento) e os valores criticos
(questionamento e aproximacao voluntaria, nogdoes de comparagao, avaliagao e juizo).

Através de uma definicdo que separa geograficamente o mapping em partes
(leste, oeste, norte e sul), o autor nos apresenta uma forma de anélise que contempla as
possiveis variagdes dos valores. Essas variacdes sdo obtidas a medida em que nos
movimentamos de um lado para outro, dentro do mapping. Assim, podemos
compreender como uma mesma variacdo pode ter contetidos diferentes em fungao do
ponto de vista adotado (tal fato ¢ justificado em fungdo das diferentes combinagdes que
podem ser realizadas entre os valores). A partir dessa definicdo, encontramos o critico
na parte oeste; o ludico na parte leste; o utdpico na parte norte e o pratico na parte sul.

Objetivando tornar o mapping mais eficaz enquanto ferramenta e facilitar a
atividade de andlise auxiliando, assim, na resolu¢do de alguns problemas que envolvem
as marcas, Semprini (1995) o dividiu em quatro quadrantes (Fig 1), cada qual com suas
caracteristicas (essa divisao ¢ adotada com base nos pontos de convergéncia entre as
partes geograficas leste, oeste, norte e sul).

- O quadrante da missdo transmite ideais de coletividade e de dever.

- O quadrante do projeto é o mais individualista de todos, ¢ o que trabalha com
as emogoes ¢ as vontades do individuo.

- O quadrante da euforia ¢ marcado por grande subjetividade e possui
caracteristicas bastante heterogéneas.

- O quadrante da informagao ¢ bastante homogéneo e objetivo.
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Missao Projeto

Informacéao Euforia

Fig. 1 — Mapping semiotico dos valores de consumo: Os quatro quadrantes
Fonte: Adaptacdo com base em Semprini (1995)

Para explicar como as marcas podem utilizar o mapping e, dessa forma, manter a
coeréncia em seus discursos, Semprini (1995) nos apresenta algumas dimensdes
dicursivas e tematicas, que aparecem de forma sistematica nos discursos das marcas e a
forma como as mesmas devem ser colocadas no mapping semidtico dos valores de
consumo, permitindo assim que possa ser feita a andlise dos valores que sdo
apresentados por essa marca/empresa. Os fatos analisados sdo: o tempo, o espago, os
atores, as relacdes e as paixdes. Cada um desses elementos contribui de alguma forma
para a narrativa. Tornam-se, assim, elementos fundamentais para a constru¢ao da
identidade da marca.

A posicdo ocupada por cada um desses fatores nos quadrantes do mapping
semidtico permite uma ‘leitura’ dos valores oferecidos (essa posi¢ao pode ocupar mais
de um quadrante sem causar prejuizo a marca). Dessa forma, cada um desses fatores
correspondem a determinadas caracteristicas em cada um dos quadrantes (missao,
projeto, euforia e informagao).

A partir da andlise do comercial (apresentada no capitulo seguinte) teremos
condi¢des de demonstrar, com base no discurso apresentado, de que forma o mapping
semiotico e os quatro quadrantes podem auxiliar na analise do posicionamento da
marca, permitindo assim, a apresentacdo de valores de consumo que proporcionem

coeréncia e especificidade ao discurso.
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4. Que valor “falar até um minuto de graca” oferece

Partindo da afirmagdo de que “a identidade de uma marca estd fundamentada
sobre um numero reduzido de valores basicos que se transformam depois e
sucessivamente em narracdes ¢ em discursos” (SEMPRINI, p. 133), podemos inferir
que, embora o mapping possua em sua estrutura diferentes sistemas de valorizagdo (uma
em cada quadrante), se o nucleo central dos valores utilizados na construcdo das
narrativas se manter coerente em todos os discursos, essas narrativas tendem a
configurar e caracterizar a marca, garantindo assim, a percepcao de sua identidade. Em
outras palavras, sdo os valores utilizados na constru¢do das narrativas que conferem a
marca sua identidade, e dessa forma, permitem seu reconhecimento.

Inciaremos a andlise com base nas valorizagdes apresentadas (pratica, utopica,
critica e ladica) e as influéncias que percebemos no discurso do comercial. Na
sequéncia, identificaremos cada uma das dimensdes dicursivas e tematicas (o tempo, o
espaco, os atores, as relagoes e as paixdes) dentro dos quatro quadrantes do mapping
(missdo, projeto, euforia e informacdo). Dessa forma, buscamos identificar que valores
de consumo sdo utilizados pela publicidade no comercial proposto. Buscaremos ainda,

referéncias que apontem para o posicionamento da empresa com base nesse comercial.

> Valorizagdo Pratica: grande ligacdo com os valores de uso (Fig. 2)
Essa caracteristica ¢ percebida pela relacdo apresentada entre o produto (celular
da Claro), o servigo oferecido (falar de graga com um numero da operadora) e o
“consumidor” (representado pelo menino que utiliza o referido celular): o
produto ¢ apresentado de acordo com as fungdes que ele desempenha, seus

atributos e funcionalidades. Semelhante ocorre com os servigos (como ¢ o caso

do comercial, que apresenta um plano de telefonia mével da operadora).

> Valorizagao Utopica: relaciona-se com os valores de base (fig. 3)
A medida em que o produto (celular) passa a representar “necessidades” que vao
além do seu simples uso, podemos perceber os tracos da valoriza¢ao utdpica. No
caso de nossa andlise, o produto/servigo ¢ mais que um aparelho celular com um
bom plano; ele ¢ a solugcdo encontrada pelo consumidor (menino) para sanar

suas duvidas, pedir conselhos, compartilhar situacdes e dialogar com o irmao.

Dessa forma, o produto oferecido passa a representar a possibilidade de, através
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desse didlogo e dos conselhos dados por telefone, conseguir estabelecer uma

aproximacao com a menina que ele gosta.

Fig. 2 Fig.3

Partimos agora para a andlise do discurso da marca, que nos permite posiciona-la
dentro dos quadrantes, de acordo com as caracteristicas apresentadas no comercial. Os
aspectos identificados no comercial dizem respeito ao conjunto de elementos utilizados
para compor a narrativa (que acabam por justificar a utilizagdo do produto/servico
apresentado). Para tanto, buscaremos a posicao do tempo, do espago, dos atores, das

relacdes e das paixdes dentro de cada um dos quatro quadrantes.

> O Tempo ¢ bastante marcado no quadrante da informagdo pelas caracteristicas:
- Tempo rotina: apresenta na narragdo uma atividade que ¢ executada de forma rotineira
(0 menino que vai para a aula).
- Tempo cronoldgico: apresenta o tempo de forma seqiliencial ao expor os fatos que
envolvem a narrativa (as situacdes seguem uma ordem logica de acontecimento).
- Tempo fracionado: intervalos de tempo entre um acontecimento e outro.
- Datas: ndo fica implicito o dia da semana, més ou ano, no entanto, podemos inferir,
em fungdo da atividade apresentada, que ¢ um dia de semana (ou um sdbado) em funcao
de serem esses os dias de aula (em nossa cultura, ao menos).
- A duragdo: a contagem do tempo ¢ iniciada em casa, pouco antes da saida para a
escola. O tempo, nesse sentido, ¢ equivalente ao despendido pela viagem de Onibus,
pela duracdo da aula e pela duragdo do intervalo. A ultima cena apresenta o final do
turno, marcado pela retirada da material do armario (fecho do comercial).

Temos o tempo apresentado de maneira fechada e fragmentada por razdes que
sdo externas ao sujeito (ndo ¢ o sujeito da narrativa que controla o tempo no quadrante

da informagao).
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> O Espaco apresenta caracteristicas no quadrante da euforia e no da informacao.
Caracteristicas no quadrante da euforia:

- Espago habitado: ¢ o espaco em que circulam pessoas que desenvolvem atividades
diversas (como no caso da escola, com os alunos e professores).

- Espago seguro: marcado pela presenca da familia (relacdo entre os irmaos).

- Espago emocional: envolve fortes sensagdes emotivas (a escola € o espaco que permite
que o menino esteja perto da menina que ele gosta).

- Espaco esteriotipado: € um espago reconhecivel, pois os ambientes apresentados no
comercial permitem a identificagdo dos mesmos sem que haja a necessidade de explica-
los (com base nos elementos, apresentados para compor a narrativa e que, acabam por
conferir semelhangas perceptiveis, podemos ver que se trata de um Onibus escolar, de
uma sala de aula, de uma quadra esportiva e de corredores de escola - ou entdo de uma
sala de estar, na casa onde esta o irmao mais velho, somente com base na mobilia

apresentada).

Caracteristicas no quadrante da informagao:
- Espaco adequado: apresenta-se marcado em funcdo de ser esse o espago de um menino
com idade escolar (para o aluno, a escola e seus ambientes).
- Espago social: identificamos duas situagdes: a casa ¢ espago social familiar (onde, na
primeira cena, temos a presenca dos dois irmaos e depois, somente o mais velho
passando “as instru¢des” para o mais novo); a escola € o espago social de aprendizagem
e relagdo com colegas, amigos e professores.

Aqui, o espago esta nitidamente definido em fun¢do das necessidades humanas.

E um espago que ordena a vida social e individual.

> Os Atores apresentam-se caracterizados no quadrante da euforia.

- Os amigos: as relacdes de amizade apresentadas no comercial, apesar de nem sempre
envolverem diretamente a personagem principal da narrativa, demonstram proximidade
e afeto (o fato de o menino gostar da menina e a forma escolhida por ele para manter
uma aproximagao, por exemplo, remete a sentimentos verdadeiros e puros).

- A familia: pode-se notar uma relacdo entre irmaos baseada no companheirismo, no

auxilio, na proximidade, na autenticidade.
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> As Relacdes apresentam marcas no quadrante da euforia.

- Sao marcadas por honestidade, simplicidade, sinceridade, emocao e proximidade; sdo
relagdes inquestionaveis, positivas, de solidariedade humana: nesse quadrante as
relagdes tem papel fundamental, devem ser auténticas, profundas e mutuas (ao
aconselhar, dar dicas, sugerir e até mesmo repreender, o irmao mais velho oferece uma
base na relacdo que vai além dos lagos familiares: ele passa a servir como referencial
para o irmdo mais novo). Até mesmo a relagdo entre o menino e a menina (que, embora
nao esteja explicita), apresenta tragos marcados pela emocgao e pela autenticidade (como
ocorre na primeira tentativa de conversa com a menina, quando ele faz um comentario
de forma espontanea e acaba se arrependendo, em fun¢do de o comentdrio nao ter sido

apropriado).

> As Paixdes apresentam caracteristicas nos quadrante da euforia.

Quadrante da euforia:

- O amor, a harmonia, o equilibrio, o compatilhamento, a sensibilidade, o medo € o bem
sdo os tragos que marcam as paixoes no quadrante da euforia (apresentadas no
comercial). No discurso apresentado, podemos identificar que o menino encontra-se
constantemente envolvido em torno da menina: qualquer divida que possa surgir, ele
recorre ao irmao (por meio de telefonemas); o medo, nesse contexto, pode ser

representado pela inseguranca diante da menina “amada”.

A partir dessa andlise (baseada na posi¢do ocupada pelo tempo, pelo espaco,
pelos atores, pelas relagdes e pelas paixdes), temos agora condi¢des de entender de que
forma a marca apresenta-se colocada no mapping semiotico dos valores de consumo.
Esta presente, quase que totalmente, no quadrante da euforia, no entanto, seu discurso
apresenta alguns tracos do quadrante da informagdo (parte importante da narrativa ¢
construida, de forma explicita, com base nos valores pertencentes ao quadrante da
euforia; ja no quadrante da informagdo, a representacao dos valores ocorre de maneira
mais sutil - sem prejudicar, contudo, a identificagdo de seus tragos na sequéncia
narrativa). Poderiamos, assim, defini-la como uma “marca-euforia”, porém com alguns

tragos de informagao (Fig. 4).

10
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Missdo |

. Projeto |

Informacéo

. Euforia |

nesse
maneira

Os valores apresentados
quadrante  aparecem de
“secundaria”: estdo presentes mas nao
sdo o foco da narrativa.

Podemos perceber a importancia de
se ter o produto/servico, no entanto,
essa importancia ¢ justificada em
funcdo de que o produto/servigo
permite uma relagdo que vai além de
seu desempenho.

No comercial, ter o produto/servigo
permite ao menino falar de graca por
at¢ um minuto com um nUmero da
Operadora Claro (informagdo). Mas,
mais do que isso, permite que 0 menino
possa estar em contato (sempre que
necessario) com o irmao mais velho.

Percebe-se entdo, que a informagdo
dada utiliza-se de outras bases (outros
valores, mais consistentes, talvez) para
construir sua “importancia” dentro da
narrativa.

Podemos identificar a presenga de
relacdes positivas, como o incentivo, o
apoio, o aconselhamento.

A volta a um mundo protegido ¢
percebida em funcdo do conforto, da
colaboragdo, da ajuda, do amparo, do
companheirismo, do
encontrados na familia.

auxilio,

A proximidade, a confianca, a
protecdo e a autenticidade, bem como o
compartilhamento das emocdes e dos
sentimentos também s3o marcas
encontradas na narrartiva (por exemplo,
os medos, angustias, duvidas e
temores).

Esse quadrante marca as atividades
cotidianas desempenhadas por pessoas
“reais”, que vivem sensagdes fortes
(grandes emogdes) € que se permitem
compartilhar ~ essas  sensagdes. E
marcado também por
verdadeiros ¢ auténticos (entre o0s
irmaos e entre 0 menino mais novo pela
menina).

sentimentos

Fig. 4: Valores percebidos com base no comercial
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5. Algumas consideracoes

Com base na narrativa apresentada no comercial, podemos definir a marca Claro
como uma marca-euforia. As marcas-euforia tem como fun¢des dar confianga, divertir,
emocionar e distrair (e todas essas caracteristicas podem ser percebidas no comercial,
objeto de andlise). Os tragcos de informagdo (inseridos na narrativa) conferem a marca
garantia e legitimidade.

Como dito anteriormente, sdo os valores oferecidos pela publicidade que fazem
com que os sujeitos se identifiquem com o comercial, o produto, o servi¢o ou a marca;
sdo os valores que captam e fixam o publico (permitindo que os mesmos tornem-se
consumidores). Os valores ndo podem ser criados; eles apenas s3o percebidos e
incorporados pela publicidade que passa a criar seus discursos apoiada e orientada por
esses valores.

Podemos perceber que os valores familiares (exemplificados a partir da relagdo
entre os dois irmdos), a ajuda ao proximo, o compartilhamento de experiéncias, o
aconselhamento, a participacdo, o envolvimento, a manutencdo dos lagos, estdo
ganhando cada vez mais visibilidade e destaque nas campanhas publicitarias. Um dos
motivos, talvez, esteja no fato de que essas relacdes vem se tornando cada vez mais

frageis e instaveis.
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	Resumo
	O presente artigo apresenta uma análise dos valores de consumo oferecidos pela publicidade na construção da narrativa de um comercial de TV - da operadora de celulares Claro. A partir da análise proposta, com base no mapping semiótico dos valores de consumo, apresentado por Semprini, buscaremos compreender de que forma os valores devem ser apresentados, para que realmente contribuam com o efetivo consumo de um produto, serviço, ou marca e qual a função da publicidade nesse jogo de valores.

