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Resumo

Considerando-se que a publicidade constroi seus textos visando estabelecer relacdo de
proximidade entre marcas e publico consumidor, buscaremos compreender a aplicacdo
dos valores de consumo como elemento estratégico na construcdo das narrativas
publicitarias das marcas. Sendo esse um elemento constituinte de toda a narratividade,
tivemos condi¢des de perceber, por meio da analise de comerciais audiovisuais
veiculados no ano de 2009 e 2010, as valorizagGes oferecidas pela marca Pepsi que
destacam, por exemplo, relagdes de afetividade, cumplicidade, alegria e emocéo.
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Considerac0es Iniciais: A publicidade e suas manifestacfes

Os estudos em torno da publicidade e da propaganda apontam para a
necessidade de colocar em relacdo sujeitos e marcas, pois, mais do que a venda de
produtos, servicos ou ideias, a finalidade primeira desse esfor¢co de comunicacdo é
aproximar o consumidor, despertando interesses que o levem a acdo proposta. Por meio
de suas manifestacGes, assumimos a publicidade como uma construtora de imaginarios
possiveis que, através de ofertas baseadas no cotidiano e na vida dos sujeitos, refletem
interesses, necessidades e desejos, cabendo aos sujeitos aceitar ou recusar tais ofertas.

Uma vez identificada a presenca da publicidade e de suas manifestagcbes no
centro da vida social, permeando as diferentes relagcdes, compete-nos entender seus
mecanismos, Vvisto que ndo basta estar presente nos espacos sociais, é necessario ser
percebida, sentida: é fundamental pertencer a esses espacos. Nessa direcdo, €
indispensdvel que a publicidade articule, através de suas discursividades, tanto os
interesses das marcas quanto os interesses dos consumidores, mantendo a dupla
observancia dos aspectos que norteiam o estabelecimento e os interesses de cada esfera.
Elisa Piedras (2009, p. 70) explica essa relacdo ao expor que as praticas da producdo

“sdo o lugar da construcdo das mensagens publicitarias, e operam segundo uma légica
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particular, na qual ha espaco para as contradicdes que refletem o mundo social”; ja as
praticas da recep¢do “sdao o lugar da interpretacdo — leitura ou apropriacdo — das
mensagens, e contam com mdltiplas l6gicas segundo as quais podem operar”
(PIEDRAS, 2009, p. 70).

Tais definicdes demonstram a posicdo ocupada por cada uma das relacdes
envolvidas com a publicidade de maneira separada, facilitando o entendimento de cada
uma dessas dimensdes. Essas aplica¢bes, contudo, ocorrem de forma complementar
através da intersecdo de ambas as praticas. Nessa direcdo, podemos alocar as marcas a
esfera da producdo, ja que sdo elas, com o auxilio da publicidade, que estabelecem o
que vai ser expresso nas construcdes. Dessa maneira, as valorizagdes apresentadas nas
narrativas publicitarias permitem que o0s sujeitos se identifiguem com a marca
anunciante, uma vez que os Vvalores oferecidos buscam estabelecer relagdes de
proximidade entre essas duas instancias (marca e publico).

A fim de compreendermos como ocorre essa relacdo, buscaremos identificar, por
meio da andlise de comerciais audiovisuais da marca Pepsi, os valores oferecidos nas
narrativas dessa marca. Para tanto, utilizaremos como ferramenta analitica o Mapa
Semidtico dos Valores de Consumo desenvolvido por Semprini (1995), que permite o
acesso a diferentes tipos de valorizacfes (ludica, ut6pica, pratica, critica), conforme a
posicao ocupada no referido mapa.

Definigéo e caracterizagédo do valor

A abordagem em torno dos valores atribuidos a marcas, produtos e servicos,
permite a compreensdo das estratégias discursivas e das articulacbes narrativas
utilizadas pela publicidade com vistas a justificar o consumo, seja dos produtos ou
servicos, seja da prdpria marca. No entanto, este estudo possibilita que se amplie a
dimensdo dessa tematica para além das praticas de consumo. A partir dos valores
utilizados nas construcGes publicitérias, é possivel identificar o que a marca pretende,
como deseja ser vista e qual o diferencial apresentado, permitindo compreender o que 0s
valores representam e como as associacOes realizadas contribuem para a formagéo de
posicionamentos coerentes e adequados a marca em questao.

Definir o significado da palavra valor, aplicada no ambito do fazer publicitario
(especialmente nas construcfes narrativas), possibilita o entendimento da aplicacéo e
dos usos de determinadas caracteristicas e elementos em detrimento de outros tantos. O
valor é o componente que tende a justificar acdes e comportamentos, pois, ao identificar
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determinada caracteristica como significante e pertencente ao seu nivel de interesse, 0
sujeito tende a ser levado a acdo proposta. Dessa forma se da& sua utilizacdo nas
construcdes narrativas que se manifestam nas estratégias discursivas.

As bases de estudos que abordam o conceito de valor ndo sdo aplicadas somente
no ambito da comunicacdo ou da publicidade. Essa tematica, antes de se referir a
marcas, produtos e consumo, apresenta discussdes centradas na atividade humana como
parte vital de qualquer individuo e em suas relagdes com o meio ambiente. S&0 o0s
valores percebidos pelo homem que orientardo suas acfes, suas decisdes e sua postura
diante do mundo, por serem eles as bases da conduta humana. Nesse sentido, sao feitas
as escolhas presentes nas narrativas publicitarias: os valores humanos enfatizados nos
anuncios sao mais facilmente percebidos e ressignificados pelos consumidores.

Rubem Alves (1979) apresenta uma generalizagdo que tende a explicar a relacéo
inicial desse termo e sua aplicagcdo nos discursos sociais: “para ser eficaz a atividade
tem de se dar em resposta a uma atividade interpretativa que €, mesmo nos seus niveis
mais rudimentares, uma forma de conhecimento” (ALVES, 1979, p.23). Essa forma
interpretativa é apresentada de acordo com as sensacdes de dor e prazer (ALVES, 1979)
que possibilitam, tanto para o animal como para o homem, percep¢des acerca do
ambiente, das necessidades de sobrevivéncia, dos perigos. A justificativa de essa
associacao ser feita a dor e ao prazer, segundo o autor, deve-se ao fato de que ambas
constituem um mecanismo simples de percepc¢éo, presente em todos os seres. Assim, a
sensacdo de dor torna-se um indicativo que “solicita” cautela, prudéncia, observacdo; a
sensacdo de prazer, ao contrario, passa a representar a continua¢do do ato inicial, o
seguir em frente sem temor.

Essa defini¢do abriga um conceito que encontra relagdo com a vivéncia natural
dos seres, nas dimensdes organicas e naturais. No entanto, sua aplicacdo ao “universo
social” é estabelecida pelas mesmas diretrizes. “A sociedade transforma o esquema
interpretativo organico de dor e prazer num esquema interpretativo cultural de valores.
Valores sdo a forma que a dor e o prazer assumem num contexto cultural” (ALVES,
1979, p. 25). Diante dessa afirmacdo, podemos assumir a sensacdo de prazer como um
valor positivo (que sugere uma relacdo de aproximacdo, de aceite, de resultado
favoravel) e a sensacdo de dor como um valor negativo (que tende ao afastamento, a
recusa, a negacdo). Em termos gerais, dor e prazer sdo os valores basicos a partir dos
quais se estabelecem redes de significacGes positivas e negativas que acabam por formar
redes mais amplas de interpretacdo do mundo.
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Os valores sdo as formas de interpretacdo pertencentes aos grupos sociais.
Assim, sdo 0s sujeitos pertencentes a esses grupos que definem se a caracteristica
apresentada como valor é consistente ou ndo. Isso é facilmente entendido, uma vez que
é esse sujeito que usufruird de tal caracteristica. A partir dessa dinamica, podemos
explicar a realizacdo de acbes sugeridas, de forma implicita, nos contetdos
publicitarios: estamos sujeitos a realizacdo das acdes por meio de uma oferta que é de
nosso interesse, seja ela material ou simbélica.

A partir do contraponto entre dor e prazer é possivel que se entenda a
importancia da utilizacdo dos valores no centro dos textos publicitarios. Uma vez
construidos com bases positivas, tendem a levar o destinatario & aceitacdo da ideia
proposta e, consequentemente, a adequacéo de suas acGes (que nao representa somente a
acdo de compra ou adesdo a marca; o fato de ele concordar com o que estd sendo
exposto ja torna o valor utilizado eficaz enquanto atributo da mensagem). Construcdes
que utilizam valores negativos, ao contrario, tendem a dissuadir o leitor, encorajando
uma ac¢do contraria aquela exposta.

Podemos concluir, dessa maneira, que em qualquer situacdo de valorizacdo é
necessario que o leitor sinta-se motivado pelo valor que esta sendo apresentado no texto
publicitario. Ao despertar seu interesse, o valor estabelece um aspecto bastante
importante na relagdo entre consumidor e marca, constituindo-se, por esse motivo, como

elemento estratégico que deve ser devidamente elegido.

A construcdo dos textos publicitarios

A base que norteia nossa proposta de estudo, em torno dos valores de consumo
oferecidos pelas narrativas publicitarias, parte de um aspecto que diz respeito ao fazer
publicitario com a finalidade de criar vinculos entre marca e consumidor. 1sso ocorre em
virtude de os valores serem 0 ponto de partida das narrativas: selecionam-se os valores
basicos (que se manifestam em personagens, tempo, espaco) e, por ultimo, estabelecem-
se 0s recursos discursivos. Assim, a identificagdo dos sujeitos consumidores passa pelos
sujeitos representados nos anuncios que articulam uma determinada légica de valores:
esses quando apresentados nos discursos das marcas passam a representar determinadas
significacBes aos sujeitos, entrando em seus niveis de interesse. Portanto, ao estabelecer
os valores que serdo atribuidos as marcas, é fundamental que se estabeleca também
elementos de diferenciacdo e redes de significado que possam constituir os critérios de
escolha diante da diversidade de marcas e produtos oferecidos.
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Apesar de as narrativas representarem a base da construcdo, o acesso a elas,
todavia, somente podera ser realizado por meio das estruturas discursivas, ou seja, nao
ha como falar da narrativa sem falar do discurso. José Fiorin (1990) apresenta algumas
consideracGes que tendem a facilitar a compreensdao em torno da tematica discursiva.
Segundo o autor, “o percurso gerativo de sentido é uma sucessao de patamares, cada um
dos quais suscetivel de receber uma descricdo adequada, que mostra como se produz e
se interpreta o sentido” (FIORIN, 1990, p. 20). Esse percurso apresenta trés niveis: o
fundamental (ou profundo), o narrativo e o discursivo.

Partindo do exposto pelo autor, considera-se o nivel fundamental a partir da
oposi¢cdo de uma categoria semantica (como por exemplo, vida versus morte) que deve
estar estabelecida em um ponto comum a categoria semantica em questdo. O nivel
narrativo (a narratividade, enquanto componente de todos 0s textos) apresenta a
transformacdo que vai de um estado inicial até um estado final. O nivel discursivo, por
sua vez, apresenta as formas abstratas (do nivel narrativo) dotadas de termos que as
torne concretas. Esse nivel produz as variacbes de conteludo: a narrativa pode ser a
mesma, porém com variacGes na forma discursiva.

Além do plano de contetdo (que é abordado no percurso gerativo) ha também o
plano de expressdo, utilizado para a manifestacdo discursiva. Para que o conteldo possa
ser expresso € necessario que haja uma forma de ele se manifestar (por meio de um
suporte visual, textual, escrito). “Chamamos manifestacdo a unido de um plano de
conteldo com um plano de expressdo. Quando se manifesta um contedo por um plano
de expressdo, surge um texto” (FIORIN, 1990, p. 45). De acordo com a escolha do
plano de manifestacdo, o conteddo pode sofrer variagcBes resultantes, na maioria das
vezes, de efeitos de estilo, definicdo do material escolhido e de estética.

Proximo a essa perspectiva, no que diz respeito ao nivel fundamental,
encontram-se estudos apresentados por Floch (1993) que, partindo da oposigédo
semantica, elabora o quadro semidtico, método de analise que permite a compreensao
das articulacdes entre diferentes niveis e formas de valorizacdo. Com base no quadro
semidtico apresentado por Floch (1990), Semprini (1995) propde o Mapa Semiético dos
Valores de Consumo que, por meio da articulacéo entre os diferentes valores oferecidos
nas narrativas semioldgicas, permite a compreensao do posicionamento, da identidade e
da intencionalidade da marca.

Destaca-se ainda, a aproximagdo existente entre 0 plano de expressao,
apresentado por Fiorin (1990), e as manifestagcdes do projeto da marca (ou seja, onde o
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projeto de uma marca se torna visivel e observavel) apresentadas por Semprini (2006)
em uma proposta de estudo acerca das marcas inseridas em contexto pés-moderno. Na
perspectiva desse autor, as marcas pos-modernas ocupam o ponto de convergéncia
resultante da articulacdo de trés pilares: economia, comunicagdo e consumo. A essa
“nova” légica estariam aplicadas todas as marcas circulantes dos espagos sociais,
inclusive aquelas ndo pertencentes a esfera comercial.

Com base no exposto por Fiorin (1990), por Floch (1993) e por Semprini (2006)
entendemos a divisao entre narrativa e discurso e a0 mesmo tempo a interdependéncia e
a coexisténcia entre as duas instancias (narrativa e discursiva). Nessa perspectiva, o que
diferencia o texto publicitario dos demais é a sua ampla capacidade de utilizar uma
composicdo discursiva baseada em inumeras estratégias de constru¢cdo como, por
exemplo, a utilizacdo de narrativas, de historias contadas, de estilos de linguagem
diversos por meio de contextualizacbes espaco-temporal, tracos de humor, comocéo,
dramatizagdo, entre outros. E esse jogo de articulagio que torna o texto publicitario
atraente, sedutor e interessante aos olhos do leitor, fazendo com que os valores que
sustentam tais narrativas possam ser manifestados discursivamente.

Dessa forma, podemos inferir que a definigcdo das estratégias que irdo compor o
texto publicitario é formada por meio de diferentes elementos, empregados das mais
diversas formas de acordo com o meio a ser utilizado (imagens, cores, texto escrito,
sons). Esses elementos sdo agrupados de tal maneira que os destinatarios, através da
leitura, encontram sentido no que estd sendo proposto. Assim, é possivel que a
publicidade estabeleca uma rede de significacdo, ja presente nos sujeitos de forma,

muitas vezes, inconsciente, e associe essa “rede” as marcas que oferecem tais discursos.

A relagéo entre os valores e a publicidade

Busca-se aqui compreender a dualidade existente em torno da valorizagdo: de
um lado o interesse das marcas (que necessitam um aparato que ultrapasse as fronteiras
do tempo, para que, dessa maneira, possam permanecer “vivas” no cenario competitivo,
sendo reconheciveis e, se possivel, insubstituiveis); de outro, o dos consumidores (que
tendem a se modificar com o tempo, sofrendo influéncias diversas - mudam os gostos,
as formas de escolha, os sentimentos). Nesse sentido, podemos perceber diferentes
motivagdes: as marcas procuram um consumidor fiel a fim de conservarem e

aumentarem as margens de lucro; os consumidores procuram marcas que possam
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satisfazer seus desejos “naquele” momento. Volli (2003) nos apresenta essa dualidade
da seguinte forma:

0 consumidor procura satisfazer necessidades e desejos, sejam eles concretos
ou simbélicos, ou seja, procura apropriar-se de valores de uso ou de natureza
semidtica de que tem necessidade, sem outra finalidade que ndo a sua
satisfacdo a curto prazo; a empresa, por seu lado, tem planos a longo prazo
(...) e visa o interesse econdmico, o aumento do seu proprio lucro (VOLLI,
2003, p. 38).

Nesse contexto em que marcas e consumidores procuram formas de satisfacéo,
torna-se imprescindivel a utilizacdo de mecanismos que possam realizar a dupla tarefa
de “agradar” ambos. A importancia da publicidade nessa articulacdo é facilmente
percebida, pois, ao oferecer valores que interessam aos consumidores, a marca, com 0
auxilio da publicidade, consegue se manter na preferéncia das escolhas (em funcédo
disso, discursos e valores acionados pelas marcas alternam-se com o passar do tempo).

Dessa forma, os textos publicitarios buscardo interligar o consumidor a marca
por meio de manifestacdes diversas — narrativas agradaveis, engracadas e com final
feliz; presenca de personagens famosos ou comuns; criacdo de espacos ludicos. Enfim, a
publicidade ir&4 recorrer a diversas formas de manifestar a proposta da marca sem
mencionar, é claro, seu interesse lucrativo. E dessa maneira, com base na utilizacio de
valores que interessam ao publico, que a marca articula seus discursos e configura sua
posicao diante das demais.

Nessa direcdo, a utilizacdo de “temas” na construcao das narrativas publicitarias,
além de tornar o discurso agradavel ao leitor, permite que se construam (entre marca e
leitor) relagOes diversas que visam divertir, instruir, emocionar e encantar. De acordo
com Volli (2003, p.41), o tema, colocado no campo da semiotica, pode ser assumido
como um universo de sentido, cujos elementos sdo definidos de acordo com critérios
sociais, permitindo assim, o seu reconhecimento. Conforme o tema adotado para a
construcdo de dada narrativa, podemos prever os elementos que irdo compor o discurso,
o relato publicitario: que tipo de personagem ira figurar, em que espaco tudo acontece.
Assim, antes de tudo, é necessario que a publicidade esteja inserida nos niveis de
significacdo dos diferentes sujeitos, uma vez que cada individuo possui seu proprio
repertério, que determinara a apropriacdo das mensagens significantes.

Os espacos da recepcdo (que ndo constituem o foco deste trabalho) apresentam-
se como uma esfera rica a respeito das valoragdes de cada sujeito, ou de um grupo deles,

que recebe a mensagem publicitaria. O discurso publicitario articula a esfera da
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producéo e da recepcdo, apresentando suas narrativas em torno do ato de consumir seja
0 produto ou a marca, seja o valor transmitido. Assim, valoriza-se o ato da compra (e de
uso) que passa de uma acgao necessaria, a um jogo simbolico em que os produtos
ganham dimensfes que vao além da utilidade e funcionalidade, e a marca torna-se
valorizada por meio de atributos abstratos que passam a justificar a compra. Diante do
consumo, a compreensdo das valorizagdes (0 que pode ser reconhecido e transformado
em valor) torna-se de extrema importancia também segundo critérios estabelecidos pela

semiotica, que entende valorizagdo como

o funcionamento de um texto que, através das devidas mediacBes
semanticas, une um certo objecto — ou mesmo a sua contra-parte textual —
com um estrato muito elementar, muito simples e fundamental da nossa
experiéncia do mundo e, em particular, do nosso corpo, aquela alternativa
entre “estar bem” e “estar mal” (VOLLI, 2003, p. 42).

Temos, aqui, mais uma vez, a oposicdo entre dor e prazer, basica nas associagdes
com o valor. Reiteramos assim, o sentido inicial apresentado: o valor positivo esta
relacionado com sentimentos, emocdes, desejos e vontades e é manifestado nas
necessidades mais simples e mais complexas de todos os individuos. Através de
associagdes, um produto ou uma marca pode ser relacionado com determinada
caracteristica. No caso dessa caracteristica estar presente no jogo de interesses dos
sujeitos, ela podera ser apresentada como valor (ou transformada em valor) por meio de
uma articulacéo explicitada textualmente.

Cabe a publicidade, portanto, perceber e articular os valores que sdo
significativos para o publico consumidor e associa-los as marcas. N&o se pode esquecer,
contudo, que um mesmo valor pode proporcionar diferentes motivagdes de acordo com
os interesses de cada individuo (ou seja, 0 mesmo valor, dependendo do interesse e dos
fatores que norteiam as escolhas individuais, pode assumir diferentes atribuicGes,
relacionadas ao ambiente e aos interesses de cada um).

Seguindo esse caminho de aplicacdo, Volli (2003, p. 51) destaca um aspecto
importante na construgcdo dos discursos publicitarios e sua observancia vai ao encontro
dos cenarios atuais, repletos de produtos semelhantes e de marcas sem identidade, mas
que buscam construi-la. O autor defende a importancia de o discurso publicitario ser
dotado de elementos que possam propor a diferencga e construir oposi¢ées, mesmo onde
elas ndo existam realmente. Dentro dessa l6gica, a marca que “concorre” com outras,

potencialmente semelhantes, construiria suas estratégias discursivas em torno de
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caracteristicas que a destacasse frente as demais. E nessa oposicéo, segundo o ator, que
consiste o “valor semiético”: ndo em utilizar atributos comuns, apresentados, muitas
vezes, por todas as marcas do mesmo setor, mas sim elementos de reconhecimento e
preferéncia, Gnicos dessa marca, que nio pertencem a nenhuma outra. E esse valor
semidtico que tende a influenciar as decisGes de compra e adesdo a marca.

Nessa dinamica, os valores passariam a ser apresentados de forma sistematica,
produzindo e conferindo sentidos aos textos. O destaque dado ao texto narrativo
apresenta relagdo com a dimensdo proporcionada pelos elementos presentes nessa
construcdo, que passam a compor caracteristicas fundamentais na medida em que
formam linhas de sentido, tracos de identificacdo, compondo redes de significacdo (que
quando pertencentes aos sujeitos, podem ser evidenciadas).

As estratégias da marca Pepsi: analise dos comerciais

Para o presente trabalho, selecionamos trés comerciais audiovisuais da marca
Pepsi, acessiveis por meio do site youtube — dois no ano de 2009 e um no ano de 2010.
A escolha do corpus de andlise deve-se, principalmente, ao fato de que 2009 marcou a
trajetoria da marca em funcdo de uma reconfiguracéo visual que pode ter alterado seus
discursos. Para tanto, selecionamos as propostas por ela apresentadas em momento
posterior a essa reconfiguracdo para que, por meio dos valores oferecidos, possamos
entender o posicionamento da marca Pepsi nessa nova apresentacéo visual.

Assumimos que os valores sdo utilizados na construcdo publicitaria como forma
de apresentar relacGes positivas entre marcas e consumidores, contribuindo para a
construcdo de posicionamentos coerentes com a marca e consistentes em cada um dos
discursos apresentados. Os valores de consumo, nessa direcdo, séo apresentados com a
finalidade de justificar as motivacdes dos sujeitos, estabelecendo relacbes capazes de
legitimar a prética do consumo, da compra, da identificagdo com a marca.

Com base no mapa semidtico dos valores de consumo, apresentado por Semprini
(1995), buscaremos perceber que valores estdo presentes nas narrativas publicitarias da
marca Pepsi a fim de buscar uma relagdo positiva entre publico e marca. Cada um dos
quadrantes apresentados no mapa (missao, projeto, euforia e informacgéo) permite que se
estabeleca diferentes formas de valorizacdo (Figura 1). Sendo assim, de acordo com a

posi¢cdo ocupada no mapa, o valor oferecido tera diferentes significacoes.
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Quadrante da Missdo Quadrante do Projeto
Quadrante da Informagfo Quadrante da Euforia

Pratico

Figura 1: Mapa Semiético dos Valores de Consumo — 0s quatro quadrantes

Dentre os elementos presentes nas narrativas, Semprini (1995) considera e expde
cinco dimensoes discursivas (temas) de extrema importancia para qualquer situacéo de
relato. Tais tematicas sdo abordadas em funcdo de aparecerem de forma sistematica nos
discursos das marcas. Dessa forma, em cada um dos comerciais, serdo identificadas
dentro do mapa as caracteriza¢Ges do tempo, do espaco, dos atores, das paixdes e das
relacdes. Cada uma dessas dimensfes tematicas exprime diferentes conjuntos de
valores de acordo com a posicdo ocupada no mapa (que sofre variacdo nos quadrantes).
Essa etapa de andlise permitird, a partir das construcdes narrativas, apresentadas nos
discursos, 0 acesso aos valores apresentados e oferecidos pela marca Pepsi. Cada um
desses elementos contribui de alguma forma com a narrativa e compde aspectos
fundamentais na construcao da identidade da marca.

O primeiro video* que compde a analise, intitulado “E hora de mudar, com

Pepsi, sim!”, apresenta a proposta lancada no inicio de 2009 (Figura 2).

DE MUDAR

Figura 2: Comercial de langamento da nova marca da Pepsi

4 Video N° 1: Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=GAWsMUFILjk, acesso em: 07 de julho de 2010,
as 15h44min.
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Nesse comercial, a Pepsi coloca em evidéncia caracteristicas de uma nova
geracdo feliz e conectada. Figuram no comercial (além do “sorriso” que passou a
representar a marca) mensagens de otimismo que, a partir da movimentacdo dos
elementos, conferem dinamismo e mobilidade ao video. Por ser dotada, principalmente
e majoritariamente, de elementos iconicos, a andlise se apresenta de forma mais
complexa, onde os elementos presentes devem ser admitidos a partir de associa¢oes
como, por exemplo, com o movimento (ao passo que a marca rola, cai, pula) e com a
composicao de formas (como o “sorriso”, a formacéo de palavras de otimismo).

A andlise das dimensfes tematicas identifica o tempo no quadrante da Euforia,
ao valorizar o tempo presente, intenso e emotivo (marcas identificadas em virtude de o
comercial se dirigir ao receptor). Assim, a temporalidade é marcada por sugestfes que
tendem a melhorar o instante vivido. O espago apresenta-se identificado no quadrante
do Projeto como um espaco virtual e abstrato. Admite-se essa espacialidade a partir da
relacdo estabelecida com os computadores (as linguagens utilizadas na internet, por
exemplo, que remetem as formas de comunicacdo nesse ambiente, por meio de
mensagens curtas e codigos proprios, que sao trazidos no comercial).

Os atores (presentes na forma de elementos iconicos, representados pelo
“globo” da marca Pepsi e pelas palavras formadas) sdo assumidos no quadrante da
Euforia a partir da identificagdo de um grupo com afinidades: os internautas. Tal fato
pode ser observado, em decorréncia de algumas mensagens oferecidas e do espaco
criado que remete as dinamicas aplicadas nos computadores (“E hora de conectar”). As
relacdes apresentam tracos do quadrante da Euforia em virtude da valorizacdo da
positividade, percebida por meio das mensagens (“Seja positivo. Auténtico. Divertido.
Sorria”), pensadas diretamente para o publico. As paix6es destacam-se no quadrante da
Euforia a partir da valorizacdo do equilibrio e da harmonia, proporcionados por
mensagens positivas e de bem-estar. Assim, apesar de as propostas serem feitas a um
nivel coletivo de escolha, a adogdo das acOes trard beneficios a niveis individuais.

O segundo video® selecionado para a analise “Pepsi sonho. Combina com
comida. E hora de mudar, com Pepsi, sim!”, traz uma proposta também de 2009.
Percebe-se, no referido video, a personificagdo dos elementos apresentados, a partir de
uma circunstancia percebida em muitos relacionamentos humanos: o video apresenta de

forma anéloga, o sonho masculino, que encontra na “vizinha” o querer, o desejar (que

® Video N 2: Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=vLZXM4zuayA, acesso em: 07 de julho de 2010, &s
15h44min.
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traz como consequéncias a angustia e a falta de controle frente a tal situacdo). Tal
relacdo € construida por meio da personificacdo de uma galinha, que representa a figura
feminina e de uma lata de Pepsi, que representa a figura masculina (Figura 3).

Figura 3: O sonho da lata de Pepsi

Complementando a relacdo/personificacdo, tem-se “o amigo” da figura
masculina: outra lata de Pepsi com quem a personagem principal conversa sobre o
sonho que acabara de ter. A sensacdo de desconforto, resultante desse sonho, é
apresentada por meio de uma gota que escorre pela lata (em referéncia ao nervosismo
que faz com que as pessoas transpirem).

Os aspectos relacionados com a evaséo e com 0 sonho estdo presentes em todas
as dimensdes tematicas observadas nesse comercial. O tempo, dessa forma, é
identificado no quadrante do Projeto justamente em funcdo da fantasia explicitada por
meio do sonho. E um tempo carregado pela efemeridade, pela instantaneidade, pela
abstracdo. O espaco (caracterizado e definido de forma idealizada) encontra suas
marcas no quadrante do Projeto: a projecdo, a partir do sonho, eleva a espacos
imaginados, abstratos e mentais.

Os atores (representados pelas latas de refrigerante, pela galinha) sao
identificados no quadrante da Euforia. Apesar de o comercial apresentar uma relacéo
metafdrica, por meio da personificacdo, os “elementos-personagens” sdo apresentados a
partir da valorizagdo da proximidade, dos sentimentos e emogdes relacionados com o
desejo, com o erotismo, com a seducdo. As relagdes, seguindo essa dinamica,
apresentam tracos no mesmo quadrante (Euforia): relagdes subjetivas, emocionais,
intensas, proximas. As paixdes tém destaque no quadrante do Projeto na medida em que
se valoriza a seducdo, o “corpo”, o desejo. Reiteramos, mais uma vez, o fato de que as
personagens presentes nesse comercial ndo sdo figuras humanas, no entanto, as
construcdes em torno delas sdo estabelecidas de modo que suas caracteristicas remetam

as figuras humanas, ao passo que se destaca sentimentos e vivéncias dessa natureza.
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O terceiro video® selecionado para a analise foi “Pepsi na Copa do Mundo da
Africa”. Esse comercial utiliza a tematica dos jogos da Copa do Mundo de 2010,
sediada pela Africa do Sul (Figura 4), como forma de buscar a identificacio do publico
com a marca. Assim, por meio da insercdo de jogadores conhecidos e atuantes em
diferentes selecdes, da caracterizacdo ambiental que remete a territérios africanos e do
estere6tipo das personagens apresentadas (que vao ao encontro do nosso imaginario), é
produzido um contexto que pode ser identificado e vivenciado por diferentes publicos.

Figura 4: Pepsi na Copa da Africa

Dessa forma o tempo € identificado no quadrante do Projeto por destacar um
momento presente, caracteristico de uma transitoriedade e marcado pela efemeridade.
Apresenta-se assim valorizado em virtude do que acontece naquele momento. O espaco,
identificado no quadrante da Euforia por ser construido de forma estereotipada, com
caracterizacdes que remetem a um espago existente (o continente africano).

Os atores sdo representados por dois grupos: um, formado pelos jogadores, o
outro pelo povo. No primeiro grupo, percebe-se uma certa inclinagéo projetiva (uma vez
que cada jogador apresenta seu desempenho com a pratica do futebol de maneira
individual); ja no segundo grupo a interacdo entre o0s envolvidos remete a
responsabilidade com o coletivismo, caracterizando atores missioneiros. Identificamos
as relacOes no quadrante do Projeto em virtude da efemeridade, pois, manifestam-se por
ocasido de um determinado momento (uma partida de futebol entre jogadores de
selecdes e meninos africanos). Percebe-se as paixdes no quadrante do Projeto, em que 0
jogo se constitui como o principal elemento de destaque. E possivel ainda que se
assuma a valorizacdo da alegria e da criatividade, em virtude da relagdo apresentada
entre 0s sujeitos. Aqui o futebol aparece enquanto desafio, ndo enquanto pratica

esportiva.

® Video N 3: Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=FPfoAsINYJg, acesso em 07 de julho de 2010, as
15h48min.
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As estratégias da marca Pepsi: leitura dos comerciais

Por meio da analise, podemos perceber diferentes formas de valorizacdo
associadas a marca Pepsi, todas relacionadas ou ao quadrante do Projeto, ou ao da
Euforia. Tais quadrantes tém como caracteristica a valorizacdo do lidico, na parte leste
do mapa, por vezes voltado a utopia: identificados no quadrante do projeto, por meio de
valores existenciais, como a felicidade e o desejo de realizacdo (como ocorre no
segundo video apresentado, que o desejo é manifestado por meio do sonho); por vezes a
praticidade: identificados no quadrante da Euforia, por meio de valores utilitarios
relacionados as emocdes, como a alegria e o carinho (conforme apresentado no primeiro
video, através de mensagens de incentivo e carinho).

A principal caracteristica da valorizacdo ludica consiste na busca pelo prazer e
pelas emocgOes que passa a representar diferentes formas de valorizagdo de acordo com a
posicdo ocupada no mapa (nos quadrantes do projeto e da euforia). O quadrante do
projeto apresenta caracterizagdes relacionadas com o individuo como a evasdo, a
aventura, o sonho, a consciéncia, a responsabilidade. O quadrante da euforia apresenta a
valorizacdo da subjetividade, das emocGes, do psicolégico, da diversdo, por meio de
caracteristicas bastante heterogéneas.

O fato de encontrar-se posicionada ora como marca euforica, ora como marca
projetiva, confere & marca Pepsi caracteristicas distintas de posicionamento: marcas
euféricas apresentam valores relacionados a evasdo, as emogdes, as relacdes cotidianas
e positivas, conferindo a marca confianca, diversdo, emocdo; marcas projetivas
apresentam relacdo direta com o individuo, dotado de expressividade, de preocupacfes
voltadas aos seus interesses, seus projetos. Percebemos, ainda, uma tendéncia a
valorizacdo de caracteristicas projetivas, uma vez que, de um comercial ao outro, houve

um aumento nesse tipo de valorizacdo ao passo que se reduziu a valorizacdo euforica.

Conclusodes
Ao propormos a reflexdo acerca dos valores, enquanto elemento estratégico

utilizado pela publicidade na construcdo das narrativas das marcas, tinhamos por
objetivo demonstrar que de acordo com a forma utilizada pela publicidade, por meio dos
valores propostos, suas manifestagdes contribuem para a identificacdo e associacdo do
publico as diferentes marcas. Dentro dessa légica de aplicacdo, ndo basta apresentar

“felicidade” como um valor; é necessario que a construcdo, ao oferecer “felicidade”,
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esteja adequada tanto aos interesses da marca, quanto aos do publico (consumidores ou
ndo), respeitando a coeréncia entre o que a marca propde e como ela realmente é.

Ao passo que destaca elementos projetivos, a marca Pepsi reafirma a
importancia de seu publico, pois, por meio da apresentacdo de valores individuais,
demonstra a preocupagdo com os interesses de cada um dos sujeitos, de forma isolada,
individualizando as necessidades e o0s desejos de cada um. Todavia, por meio da
valorizacdo euférica, que centra seus cuidados em relacbes emocionais de forma
coletiva, congrega os interesses dos publicos que identificam nessa caracteristica um
ponto fundamental. Desse modo, mantém o equilibrio frente a diversidade de interesses.

Assim, as construcGes apresentadas pelas marcas, através de manifestacfes
publicitarias, precisam encontrar elementos que relacione marca e publico seja através
da identificacdo dos sujeitos com as personagens apresentadas, seja por meio das
situacBes criadas e perceptiveis na vivéncia cotidiana, seja ainda por meio da
apresentacdo de construcOes divertidas, engracadas ou reflexivas que, de forma ou
outra, despertam o interesse do publico. Mais do que definir estratégias de lancamento
de marcas ou produtos, que planejar a inser¢cdo em novos mercados por meio diferentes
acOes, é necessario que a publicidade encontre formas eficazes de direcionar suas
mensagens para, dessa forma, conseguir manter uma relacdo satisfatdria entre publico e
marca a fim de atender os interesses de ambas as instancias. E disso que trata o fazer

publicitario e é nesse sentido que assumimos a comunicagao.
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