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Resumo: a proposta deste artigo € refletir inicialmentereab construcao publicitaria
na perspectiva de sua producédo discursiva e deeteitss de sentido. Para isso elege
um tipo de estratégia bastante empregada: o gpropmganda, para ver quais 0S
padrbes consagrados por esse tipo de mediacdo @ €ssBs tracos se atualizam no
garoto-propaganda (Fabiano Augusto) da empresas(Bahia. Nessa perspectiva,
pontua as configuragdes assumidas pelo personagewalores que mobiliza junto ao
publico e as inovacfes que introduz no conjuntgoegas publicitarias em que atua.
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Introducao

A caracteristica principal que sustenta qualquéetipdade € divulgar, é tornar
publica a existéncia de certo produto e/ou senpgogurando criar um clima favoravel
de simpatia e adesdao na mente do consumidor. Asuak necessidades presentes,
traduz, exacerba e confere valor aos produtosanoloos “mais desejaveis”.

Assim, ao revelar para o consumidor a existénciardeproduto, esclarecer
sobre a qualidade, mostrar as caracteristicas exiéisplades, anunciar vantagens e
beneficios, ela cumpre sua finalidade primordiaé ou a promocdo de venda. E
consenso entre os estudiosos dizer que a lingupgédiititaria tem seducédo, dado o
conjunto de qualidades e caracteristicas que daspsimpatia, desejo, amor, interesse,
afetividade, com a intencédo de atrair, magnetizéaseinar as pessoas, evidenciando
nitidamente seu carater manipulatorio.

Com semelhante intuito, a publicidade, em consaa&mn 0s objetivos pré-
estabelecidos pelo anunciante, se utiliza de digersecanismos e estratégias para

promover marcas, produtos e servicos. Dentre asaséstratégias possiveis do
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movimento de promogé&o, cabe destacar o uso denagmoes, comumente conhecidos
como garotos-propaganda, que, atuando na mediag&@ceconsumidor e a construgao
publicitaria, emprestam aos anuncios valores dii@dos que extrapolam os préprios
produtos.

A proposta deste artigo € investigar um garoto-pgapda em especial: aquele
utiizado na publicidade televisiva das Casas Balbascando examinar as
configuracdes assumidas por esse personagem, oees/ajue mobiliza junto ao

publico, e as inovacfes que introduz no conjungopagas publicitarias em que atua.

Construcéo publicitaria

A acdo publicitaria, na sua processualidade, cenaatse pelo carater
dindmicq executado dentro de uma situacdo definida e etmanterativo, porque
supbe sempre a presenca de seres em situacdo dmicagdo;dialégico porque
produzido sempre em resposta a uma situagdo anterpgorque incorpora em seu
interior outras vozes decorrentes de distintos lasgile visdojdeoldgicq porque essa
producao € sempre de carater avaliativo.

Em relacdo a dinamicidade, a publicidade consisteima producdo midiatica
gue, mais que tudo, reflete as contingéncias dodmuie hoje, marcado pela
centralizacdo das economias, a concentracdo ddalcapide poder, visando a
supremacia do mercado e a maximizacao dos lucros.

A sociedade, estruturada nessa totalidade econpdefime novas fronteiras
sociais, mediadas pela aquisicdo de produtos, uig e valores, configurando novos
padrdes de investimento e uma constante renovasamercadorias. S&o0 mudancas que
convergem no objetivo comum de incremento do coonswnque implica também a
construcao de novos padrdes culturais.

Dentro dessa confluéncia de valores, a producadbcpéba funciona como
mediacdo entre o interesse do anunciante e odomanto do consumo, vale dizer,
entre a ordem econbmica e os valores sociais eraidtque ela, de certa forma,
desencadeia. Soma-se ainda a esse panorama o aleiseento tecnoldgico que
favorece o fluxo constante das informagfes e o rmpatde midia. Todas essas
transformacdes, responsaveis por novas formas daniaagcdo e de producdo
econdmica, por novas praticas e habitos sociaidterais, geram, também, mudancas
nas experiéncias diarias e, em consequéncia, rea dad pessoas: a producdo e o

consumo ocupam posicdo de destaque. As pessogsrgmiaan de bens/produtos,
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envolvendo tanto as necessidades basicas — alipdentdnabitacdo, vestimenta,
locomocéo e lazer — como aquelas consideradas eoraptares a vida do ser humano.

E natural, portanto, que a publicidade ganhe pfiojeg adquira espaco nos
meios, buscando ndo apenas apreender as novasdiesdéa sociedade, como refletir
0S gostos e os interesses do publico alvo. Comdassmnsao, ela se converte em acao
de tornar publico algum produto, marca ou servigapvocando um conjunto de
principios e de praticas, relacionadas a constrdedmagens, a divulgacéo de idéias, a
promocao de produtos ou servicos em geral, reiesesd desempenho das atividades
incidentais e necessarias para efetivar relacoesck

Como fenbmeno de interacao social, a publicidadst@ai um ato singular de
comunicacao, que tem vinculo com uma determinadacsio e ocorre em resposta a
um determinado estado de coisas, correspondenduaaatividade entre emissores
(produtores) e receptores na linguagem. Na publiigd a interacdo se da entre um
anunciante (agéncia, publicitario) e um publicoealkom a finalidade precipua de levar
0 publico a aceitacdo / aquisicdo daquilo que étamfe. Por isso, na dimensao
pragmatica, conforme demonstram Adam e Bonhommndesanrso publicitario mantém
a estrutura proposta pela Escola de Oxford: ha amteddo informativo trazido pelo
texto e pela imagem (dimensao locutéria); uma méwao persuasiva que busca levar o
outro (provavel consumidor) a acreditar no produto deseja-lo (dimenséo ilocutéria);
e uma idéia muito clara de levar o outro a acaageeno saber sobre o produto deve
transformar-se em desejo e em acao de compra (s&ogrerlocutdria). Segundo Adam
e Bonhomme, "entre a venda e a compra do produdscarso publicitario opera uma
semantizacéo que transforma o simples objeto (awelnaspirador, maquina de lavar)
em objeto de valor" (2003, p.25). E 0 momento em gusujeito passa de uma relagéo
objetiva de mundo (deslocar-se, fazer a limpezaarlaoupa) para uma relacéo
simbélica.E a mesma coisa que diz Baudrillard quando refers ajobjeto perde o
estatuto de nome comum e de utensilio para adguiriestatuto de nome préprio e de
marca garantida (2000).

No plano semiodtico, a publicidade funciona como ymnaducédo de sentido
gue gera efeitos junto aos consumidores, 0 quevangiu entendimento como um
verdadeiro jogo em que cada um dos envolvidos bagicaobre o outro na tentativa de
com-vencer Esse entendimento discursivo € responsavel pelaesentacbes dos

sujeitos, pela construcao de valores e pela pradde&entido.
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No tocante a dialogia, a producao publicitariadaavergir o angulo comercial
ao lado da dimensao simbdlica que, nesses tempfigtdeconcorréncia, passou a ser
um diferencial significativo na busca de novas iurhcdes de conquista do
consumidor. Pensar em forma simbodlica € concebesigno numa dimenséao
pluriisotdpica: ele ndo se confunde com a coisaglizada, nem com a significacdo
que anuncia; sua funcdo é conferir sentidos pdssiecoisa referida, e dar ao
consumidor a possibilidade de construir interpi@tagvarias.

A instancia simbolica empresta ao discurso um papedr, na medida em que
nele vao-se tornar presentes as diferentes terd@eanundo atual. O discurso da
publicidade aparece assim como porta-voz do sist&oial: ao mesmo tempo em que
se prop0Oe a refletir a realidade, a trazer situmedazeres proximos, ele escolhe formas
de dizer muito peculiares, gerando assim outrosnelithentos, outros horizontes de
compreensdo. Sua fungcdo € produzir figuras e espsigoificantes, é oferecer ao
receptor / consumidor possibilidades interpretatparais.

O desafio entdo, em publicidade, é priorizar n&u®&mas ocomodizer, para
gue a mensagem se torne suficientemente imporéapteto de o consumidor prestar
atencdo ao que esta sendo mostrado. Nesse jogongdencimento, assume papel
decisivo o funcionamento logico, a definicdo e adedo de estratégias, a configuracao
discursiva e a representacédo textual (uso de ETwesoricos). Pensando entdo no foco
deste estudo — o garoto-propaganda —, a inteng@eestigar as caracteristicas desse
personagem no universo publicitario, os valoresrprenalmente a ele sédo atribuidos e

como isso se atualiza no garoto das Casas Bahia.

Recurso estratégico: o garoto-propaganda
a) papel

Uma empresa, ao decidir expor seu produto/servigodeterminada midia,
planeja com cuidado todas as estratégias que aapasa atingir seu objetivo, que nao
€ apenas a venda imediata. Em uma peca, expdemesmsumidor tanto a marca e o
produto final (com suas qualidades e vantagenantquos valores a eles agregados.

A intencdo é sempre fazer com que as propriedategiadas ao produto se
solidifiguem na mente e no gosto dos consumidoresicngo da campanha,
instaurando-se, assim, a fidelizacdo simbdlica diessemidor a uma marca. Nessa
perspectiva, acredita-se que 0 apelo ao garotcagesymla parece ser uma ferramenta

eficaz para que a marca e o produto se associemla@ivamente.
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Pode-se dizer que esse efeito cumulativo estadjgentre outros fatores, a
empatia que nasce entre o consumidor e o garofagamda, permitindo ao primeiro
projetar-se na situacdo experimentada pelo outra. ¢apacidade de as pessoas se
identificarem com outras pessoas, compartilharemmesmos sentimentos e sensacoes.
No caso do garoto-propaganda, a empatia se tragluessociacdo do produto a sua
imagem como ator social ou como personagem, ou sintbese recurso, aliado a
maneira especial de se comunicar, de frente padmara, olhos nos olhos, tem a nitida
intencao de criar vinculo com o consumidor.

Dessa forma, o garoto-propaganda tem papel estratégprque funciona
como um elo intermediario entre a oferta do anumei@ a percepc¢do do publico. No
fundo, ele atua na mediacéo entre a informacéo dmuacional) e a sensacédo (mundo
sensorial), criando uma espécie de fusao entribsitas do ator social e as qualidades
mostradas pelo produto. Assim, o garoto-propagdadaum papel decisivo, pois é
através dele que o publico cria a relacdo iniaah © produto, resultando naturalmente
em beneficios para o anunciante.

Sua inser¢cdo na publicidade repercute tanto na@naist enunciativa (eixo
externo), relacionada as condi¢des do fazer; camingtancia discursiva (eixo interno),
relativamente as condic¢des do dizer publicitario.

No eixo externo, o garoto resulta de um conjuntestmlhas sociais, culturais
e econdmicas, levando em consideracdo a realidadeedcado e a possibilidade de
projecdo da empresa anunciante. Além disso, ahesaid garoto decorre do seu
desempenho como mediador, e das contingénciasleagrega como ator que atua na
sociedade.

No eixo interno, o garoto protagoniza, verbal eiaisente, adizer sobre o
produto, o que inclui, além das falas, posturasyimentos, cenarios, gestos, jogo de

luzes e cores.

b) atributos

Quando se projeta o perfil de um garoto-propagahoizy se pensa em
atributos que se colam a sua imagem e que, por @ sonferem determinados efeitos
de sentido aos produtos anunciados. Essas pariitadas, construidas no consenso de
uma sociedade, funcionam na padronizacdo dessenpgem, e condicionam sua

inclusdo nos comerciais dos anunciantes. Por igsp@rtante, preliminarmente refletir
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sobre esses condicionamentos para ver quais satesefo conjunto de uma campanha
publicitaria.

Entre as condicdbes de um garoto-propaganda, estelebridade No
imaginario do publico, traduz-se por pessoa ilustoen renome e posicao de destaque,
independentemente de sua profissao (podem sesatooelelos, esportistas, etc.). Essa
condicdo, posta a disposicdo do anunciante, emapeesiproduto o mesmo indice de
notabilidade, funcionando assim como alavanca desso.

Em se tratando, por exemplo, de uma novela em gé&abdiaria por um
periodo de cerca de seis meses ou mais, aquekmpgens que estabelecem empatia
com o publico sdo, com frequiéncia, convidados tagomizar campanhas publicitarias,
justamente pelo prestigio que exercem. As qualgl@adsociadas ao ator social, bem
como a conduta engendrada pelo seu personagemda®ids propriedades da marca e
do produto, vao suscitar um novo conjunto de difeiges para a oferta em questéao.

Os telespectadores ainda lembram o papel vivid&paana Vieira, na novela
Senhora do Destino, exibida em 2005, na Globouera mae retirante que viera do
nordeste com cinco filhos e que, no Rio de Jan&omseguiu progredir na vida,
conservando seus tracos de honestidade, correfgdivjdade e dignidade. Com esse
perfil, a personagem criou uma estreita afinidazta o publico e, por isso mesmo, foi
protagonista de inGmeras campanhas de publicifdaat dentro da trama (sob forma
demerchandisinyjcomo nos intervalos da programacao da emissora.

Outra marca caracteristica do garoto-propagandastedicidade A palavra
estética vem do gregmisthesiae configura a ciéncia das aparéncias perceptpedis
sentidos do homem, considerando sua importanciaocparte de um sistema
sociocultural.

A imagem estética do garoto-propaganda esta adsoce padrbes
socioculturais de beleza e juventude: normalmeiepgessoas com feicbes harmonicas
e esbeltas que buscam transferir ao produto essss\@s ideais que fazem parte do
imaginario social e que ajudam a aumentar o inderds consumidor. Tudo que é tido
como belo tende a ser mais apreciado e a ter ro@itsigéo por parte das pessoas. Nesse
sentido, a beleza do garoto tem a dupla funcdoettecar os padrbes de beleza
impostos pela cultura e, ao mesmo tempo, de askscidos produtos anunciados.
Dessa forma, a exploracdo dos tracos fisicos (jpwesipelto, altura acima da média,

corpo musculoso e forte, rosto de tracos harméphjmas/oca admiracéo, desejo, e um
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sentimento de adesdo a esses atributos, além dgaagas mesmas qualidades nos
anancios.

N&o menos importante nessa caracterizacao esttibilidade isto €, o nivel
de seguranca que uma pessoa transmite a outra. ddsonpgem que desenvolva
comportamento moralmente correto em suas atitutkescordo com o julgamento do
publico, tenha conduta ética e transmita uma imagesitiva, pode imprimir mais
credulidade ao produto anunciado. Neste caso,ataypropaganda funciona como uma
espécie de avalista, pois, aléem de anunciar quiggla vantagens, transmite confianca,
reforcando a eficacia do produto. O diferencialpgoduto afiancado tem seu valor
assegurado pelo personagem, o qual transformaesémunho em uma espécie de
caucao que garante ao consumidor a veracidadegdagta anunciada. Por esse motivo,
um personagem andnimo, com poucas referéncias,maito mais dificuldade de
adicionar confianga a algum produto.

Outra peculiaridade desejavel nesses personagenseéiedade Do latim
serietate € a qualidade de uma pessoa idonea que se nsesita de dissimulacéo, de
brincadeiras. Um profissional sério parece capaapliear-se tenazmente a uma tarefa,
tratando-a com dedicagéo, com circunspecéo e, fl@ssa, ndo ser capaz de praticar
atos passiveis de censura ou de transgredir assremorais estabelecidas. O
reconhecimento desse tragco em um garoto-propagaodia se dar através de um ar
austero ou de uma aparéncia sobria, situacédo gtieaimente, da ao consumidor mais
convicgdo quanto a propriedade do que lhe é apekenA seriedade do garoto
funciona como reforgo tanto para a sinceridadeitg@m seu testemunho, quanto para
as vantagens atribuidas ao objeto, no sentidoithr éwistracdes ou ilusées em relacéo
a eficacia do produto.

Diretamente ligada a seriedade, estiranalidadeque se traduz na atitude
convencional, sujeita a regras, e, de certa manmioéocolar de o garoto se comportar
na peca. Normalmente a apresentacéo formal ganamta solene que funciona como
garantia da fiducia do consumidor em relacdo atafdéfm conseqiéncia, a postura
formal, representada na gesticulacdo contida, neimamto discreto, na vestimenta
impecavel, ocasiona uma sensacdo de legitimidameartdo a proposicao valida,
auténtica, legal.

Dois outros tracos sdo ainda comuns no garoto-geoji, embora com

menor forcaautoridadeefidelizacao
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A autoridade remete ao personagem gue se posigionanuncio com
conhecimento de causa: um perito ou um especialsteampo de conhecimento em
que o produto anunciado se insere. E o caso dacjslaile de algum medicamento,
reforcada por um médico de reconhecido mérito; @automovel, testemunhada pelo
diretor da empresa; ou ainda, de um produto esportiostrado por um atleta olimpico
premiado. Nesses casos, a credibilidade é refoqaldaposicdo de autoridade, porque
o depoimento estd calcado na experiéncia do pimiisls especializado. Essa
ascendéncia sobre o consumidor leigo ndo advéna &irch da personalidade, mas do
renome que a profissdo Ihe confere. Desta formaxgeriéncia e o prestigio
profissionais lhe autorizam a julgar e a elegerproduto como sendo o melhor em
relacdo a outros de mesma categoria.

A fidelizacdo diz respeito a manutencdo de um megaroto-propaganda
durante algum tempo de campanha publicitaria. Ness®, busca-se associar a imagem
do garoto a do produto de forma simbidtica: as iqadés de um interagem e
complementam as qualidades do outro, de formaroaapfortalecida pela duragcéo do
vinculo com o anunciante. O caso mais emblematico élo garoto Bombiril,
personagem vivido pelo ator Carlos Moreno, que paegteu a frente da campanha por
mais de 20 anos, e foi, sem sombra de didvida, ornfiemdmeno da publicidade do
Brasil: foi o casamento mais duradouro de um ggrodpaganda com seu anunciante.
De maneira geral, existe uma acentuada preferépomparte dos anunciantes, de
contratos de exclusividade com os garotos-propagagmbora isso possa representar
um custo adicional as empresas. Alguns exemplosadesclusividade sdo os atores
Sebastido Fonseca, 0 Sebastian da C&A; Ana PadisidArda Embratel; José Valien
Royo, mais conhecido como o Baixinho da Kaiser.

Nem sempre € possivel assegurar a fidelizac&o, eo nguralmente nao
justifica a exposicdo exagerada de um ator quasaetudo em virtude do sucesso de
um programa/evento, passa a emprestar sua imag@nodaitos indistintos. Essa
exposicao pode provocar efeito adverso, vulgarieandnagem do ator e ocasionando
falta de referéncia com os produtos ofertados.

Em linhas gerais, s&o esses tracos que configuranmosso meio, o perfil
classico do garoto-propaganda. Nao obstante, edalexiacirrada concorréncia no
mercado, o desafio dos publicitarios tem sido acduysor outras formulas e, em
consequéncia, a ruptura com padrdes estabelecdagpmvocar mais impacto e atingir

mais pontualmente e consumidor. Nessa busca pedttado, pela solucdo alternativa,
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situa-se o garoto-propaganda das Casas Bahiaef®to de inovacdo que agrega ao
campo.

Embora se discuta a eficacia de um garoto-propagpagda uma marca, a
verdade é que sua permanéncia no ar pode contliesde que, segundo Olivetto, ele
permaneca “um personagem simpatico que tem a werocque anuncia” (2005 apud
FRANCO, online). Por mais que se busquem novasidiggns e novas configuragoes, o
fundamental, como, alids, em outras atividadesua esmpatia com o0 publico e a

naturalidade / familiaridade com o produto anunziad

Andlise do garoto Casas Bahia

E justamente no cruzamento de padrbes preestabmdagie se pretende situar
e analisar o garoto-propaganda de Casas BahiaalAfomo a empresa se reconhece
nesse processo? Quais as estratégias usadas agasuginto ao publico? Quais os
tracos que identificam seu garoto-propaganda? @gae$eitos que provoca?

A imagem de Casas Bahia se constr6i em torno defuswlador, Samuel
Klein, que imigrou para Brasil em 1952 e consegafuegar a figura de imigrante
honesto, empreendedor e simples ao perfil da empiessa imagem se traduz no
direcionamento da empresa, voltada para as cldsskaixo rendimento financeiro (C,
D e E), nas facilidades de crédito oferecidas atnesfera de atendimento prestada.
Sendo assim, ha um empenho direto, traduzido niicpolde "dedicac&do total ao
cliente", que se expressa tanto no entendimentdéboisos de compra dos clientes de
baixa renda, viabilizando suas aspiracdes de camsiraves do oferecimento crédito
de simplificado; quanto no treinamento de funcimsmara que estes ajustem o0s
anseios do consumidor a realidade de sua rendaamé&ssa conduta produz reducao
de inadimpléncia e aumento do nivel de satisfagdoodsumidor que, ap0s quitar seus
débitos, tende a fazer novas aquisi¢oes.

As campanhas publicitarias sdo um fator de éxito@ksas Bahia, haja vista a
preocupacdo de nelas imprimir o0 mesmo espirito pprpassa toda a filosofia da
empresa de oferecer produtos de uso cotidiano enarmabiente de simplicidade, de
familiaridade, com boas ofertas e facilitacdo deetfo de crédito. Essa preocupacgéo
se confirma no investimento (sé em 2004 foram ceecd,6 bilhdo de reais) em compra
de espaco nos principais meios de comunicacao. Mes® cidades que ndo possuem
filiais da loja, as publicidades sao veiculadas @dorma de sondagem para futuros

investimentos, ja familiarizando o consumidor corrmagem e os procedimentos da
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empresa. Além do mais, sdo concebidas em conjonicos demais departamentos para
que os produtos macicamente anunciados estejamniigs em estoque e possam ser
distribuidos em grande quantidade por todo o pelis fpota da propria empresa que,
alias, ndo tem o habito de terceirizar funcdes.ofamk departamentos sdo mobilizados
simultaneamente a cada campanha: departamento opraxy de crédito, de
informatica, de vendas, de distribuicdo, de posdaede marketing. Na contraméo do
mercado que prefere concertar-se nas atividade®fidelegar as atividades-meio a
outras empresas especializadas, as Casas Bahentant todas as suas atividades em
profissionais préprios, evitando a terceirizacdpa, consequéncia, a ingeréncia sobre
qualquer atividade. A partir dessa estrutura geaéeentralizadora, ela prioriza agdes
que tragam satisfacdo ao cliente, cativando-oedif@hdo-o a empresa.

Para fazer uma campanha que traduzisse o tom decamanicacdo mais
proxima e humana, a empresa apostou na configurdedom garoto propaganda
diferente. Silvio Matos, diretor da agéncia Youngubicam, responsavel pela conta de
Casas Bahia, diz que a agéncia procurava "alguéetida com um amigo seu, com
um vizinho ou com uma dona-de-casa" (2005, apud 82® online), com o objetivo
especifico de consolidar a publicidade da empresa.

Fabiano Augusto de Aradujo, ator selecionado (emiaés de mil candidatos)
para esse papel, € um jovem de 28 anos, magronudo alto, com aparéncia de uma
pessoa comum. Propositadamente, € um tipo vulgan saracteristicas fisicas
marcantes que pudessem desviar a atencdo do caolesuda oferta postulada. N&o
sendo célebre, a agéncia pb6de imprimir o tom dése@o personagem, evitando
qualquer tipo de interferéncia na construcao darmagem. O desconhecimento quanto
as atuacdes anteriores ou informacdes pessoaie sodator gerou uma atmosfera de
anonimato, pois ele era, até entdo, totalmentardestdo grande publico. Depois da
veiculagao intensa das pecas, aconteceu um faimima: ele passou a ser reconhecido
como garoto-propaganda de Casas Bahia, ficandoctksko de seu nome pessoal.

Esse garoto ficou tdo famoso a ponto de despartarralacdo de amor e 6dio
junto ao consumidor. Segundo o proprio Fabiano At@ué um personagem que deixa
vocé na duvida. Ele é tdo real quanto qualqueropeskalvez seja isso que desperte
toda essa situacao” (ibidem).

Embora a imagem bela seja presenca marcante ecémtieido de seducéo nas
pecas publicitarias, a aposta, nesse caso, f@mesite a estratégia oposta: um rapaz

esteticamente comum, que nao pode ser considecsmo em padrado de beleza, com
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corpo franzino, de estatura mediana, vestindo seroplca jeans, ténis e camiseta.
Dessa forma, o consumidor pbde identificar-se comemsonagem tanto pela sua
aparéncia fisica corriqueira, quanto por seu figudespojado.

As pecas simulam sempre uma interlocucédo direta @gmblico, porque o
garoto se dirige para a camera, volta os olhos @amnsumidor e tenta reproduzir uma
situacao de conversa com ele. Esse didlogo éadaliem um ritmo acelerado, até meio
estridente, pontuado de frases curtas e chamagwasiecorréncia, sobretudo, de uma
politica de marketing de criar relacionamento qupsssoal com o consumidor.
Predomina o tom de linguagem coloquial, represenpath escolha de palavras simples
e proximas de todas as pessoas, independente dbcoitural de cada um. Nesse
sentido, o jeito extrovertido, e algumas vezesdatitho, com que o ator se dirige ao
telespectador quebra a seriedade que esse tipped@cucao direta costuma provocar.
Acima de tudo, Fabiano Augusto personifica a teo@ératual, em comerciais
televisivos, de veicular “tipos comuns”, ou sejasgpas relativamente desconhecidas
que assim conseguem chamar a atencdo para o predui@o para Si mesmas.
Naturalmente esse modelo precisa ter potencial gatraar o espectador e para iSso
bom humor e carisma séo fatores decisivos que acharatencao.

O grande diferencial da empresa foi assim a esatdham personagem de
feicbes inovadoras para esse tipo de proposta, ipsts facilitaria na fixacdo das
caracteristicas da marca, fazendo com que perdomesmo apds o fim de veiculacéo
das pegas.

Além disso, para tornar a visualidade da peca ft#@wles quanto o
personagem, foram criados apenas trés tipos dei@ebastante simplificados, para os
produtos expostos: sobre bases coloridas; em uoddyatemelhante ao das lojas; no
estoque, com muitas caixas empilhadas, todos comepliados por placas com precos e
formas de pagamento e posertsde video e de 4udio.

Um traco marcante da atuacdo desse garoto € aujaegio exagerada: ele se
movimenta incessantemente frente as cameras, iedond lado para outro com
movimentos rapidos de bracos e pernas. Ele sesply@ os estofados, se deita sobre a
cama, alisa os objetos e segura outros para mesimtagens e qualidades. As vezes, no
contato com o produto, expde de forma agitada adguplacas em que aparecem
condicOes de pagamento e precos de parcelas.rifsgaalidade acarreta um efeito de

sentido inusitado, uma espécie de acao ludica praxutos, criando uma atmosfera
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descontraida e familiar, sem esquecer de mostracamter monumental das
dependéncias da empresa.

Ainda digna de observacéao é a forma pouco conveakate autoridade: com
movimentos insistentes, indica ao publico o queusntq gerando uma sensacao de
veracidade maior. Simula-se uma situacdo semelhamiela em que uma pessoa
compra um produto e, apés usé-lo, indica-o com @eera e entusiasmo a seus amigos
no intuito de repartir as benesses conquistadasocamquisi¢ao.

A campanha se pauta assim pelo estilo agitado caleadsupersaturacao
expositiva para obter um reconhecimento imediatoppote do consumidor. Somando-
se o0 tempo de veiculagdo em canais de televisataaheempresa (e o garoto) fica no ar
quase uma hora por dia, pulverizada em varios iosré& emissoras — periodo mais
longo que a maioria dos programas. A soma da axidade de atuacdo do garoto a
superexposi¢cdo de sua imagem torna Fabiano Augusgaroto-propaganda Casas
Bahia: a personalidade do ator € suplantada porpsesonagem, reforcada pela
fidelizacdo, uma vez que, durante o periodo dei@ioh ndo atuou na divulgacéo de

outras marcas e manteve sua vida particular destitmprensa.

Concluséo

A analise do garoto-propaganda Casas Bahia FaBiagosto (0 mesmo pode
ser dito para a versao feminina, Andréa Toledo)traosum movimento bastante
significativo que envolveu a acéo da empresa, acatudo personagem e os efeitos de
sentido produzidos.

Mesmo que hoje, depois de dois anos a frente dgsspe personagem nao
tenha mais 0 mesmo espaco nos comerciais, suagdnsaa midia televisiva trouxe
resultados surpreendentes e marcou um “jeito ndedazer publicidade.

Em primeiro lugar, como se deixou evidenciado, es@plha obedeceu a uma
politica de marketing da empresa, de buscar umaiicacao mais proxima e familiar
com o cliente, traduzida ndo apenas no perfil dgparsonagem que tivesse identidade
com o publico, como também no investimento fonte,peaticamente todos os veiculos
de comunicagao.

Em uma répida observagdo feita durante o més detagte 2005, nas
emissoras Globo, Bandeirantes, SBT e Record, naribonobre (das 20h as 23h) de
segunda a sexta-feira, foram identificadas, em an2@ipecas semanais do anunciante

em cada emissora.
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Na midia televisdo, a proposta publicitaria dasa€d&ahia marcou, acima de
tudo, um jeito proprio de fazer publicidade e utmfato Unico que fundamentalmente
alterou os padrbes até entdo praticados em relg@@roto-propaganda: em lugar da
celebridade, veio o cidaddo comum; em lugar daieskede, a pessoa sem atrativos
fisicos; em lugar da seriedade, a brincadeira;wggarlda formalidade, a descontragao;
em lugar do distanciamento, a familiaridade, cadaado, pela fidelizacdo, a
articulacdo quase perfeita entre personagem e marca

Foi um movimento muito marcado que provocou impa&ctdeitos de sentido
surpreendentes. A partir dai, outros anunciantes, especial os de varejo nos
segmentos de “linha branca” e “modveis”, passaranm@ar o mesmo formato,
veiculando pecas bastante movimentadas, bem-huamrad de forte apelo ao

consumidor. E isso foi um sinal significativo dacétia do caminho aberto.
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