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Resumo

O discurso publicitario utiliza-se dos mais diversos recursos para persuadir o
consumidor. S&o elementos verbais e visuais que denotam aspectos do cotidiano
das pessoas, gerando empatia e identificacdo a mensagem. A mensagem
publicitaria faz uso do conjunto de efeitos retoricos, aos quais nao faltam as
figuras de linguagem e as técnicas argumentativas. O conceito "Novo Punto 2014.
Um &*#!” para a campanha publicitaria de lancamento do carro esportivo Fiat
Punto 2014, série BlackMotion, ultrapassou sua funcdo tematica, assumindo o
papel de slogan de campanha. “Um *&#! carro”, expressao gerada pela ideia de
gue as pessoas falam palavroes ao se sentirem surpreendidas por coisas boas,
acabou por dividir opinides em relacdo a campanha e envolver o CONAR. O
presente artigo propde uma reflexdo a respeito do discurso publicitario e da ética

na propaganda, por meio do exercicio de analise do anuncio denominado
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“palavrdo”. Este texto inédito fara parte de um projeto maior, do livro de Criacao

publicitaria, a ser publicado no Brasil em 2014.

Palavras-Chave: Discurso persuasivo; palavrdo; ética; campanha Fiat Punto
BlackMotion.

Introducéao

O discurso publicitario, por meio da linguagem persuasiva, ocupa um lugar
fundamental na area da Criacdo em Publicidade. Apesar de Criacdo Publicitaria
ser apenas uma pequena area dentro do grande negocio que envolve a
Publicidade no Brasil, talvez seja a mais exposta a elogios e criticas. Elogios
porque uma boa ideia pode ser admiravel, pode contribuir na venda de um produto
ou servico, gerar fidelidade de marca e levar ao reconhecimento profissional no
mercado publicitario, inclusive a prémios. Fracasso porque todo cuidado ainda
pode ser pouco, quando se trata da imagem das marcas e dos habitos e costumes

dos consumidores.

A ideia de inserir elementos verbais, visuais, sonoros presentes no cotidiano, para
gerar empatia e persuadir o consumidor, nada mais é que 0 uso de recursos

persuasivos no discurso publicitario. E isso pode ser arriscado.

O consumidor cada vez mais tem opinado e se manifestado favoravel ou ndo a
mensagem inserida nas campanhas publicitarias. Foi o tempo em que o
consumidor desinformado e passivo, ndo se manifestava. Hoje, ele conta com o
apoio do CONAR, ANVISA, IDEC, Cddigo de Defesa, que regulam, protegem e
tomam decisGes a respeito do que deve ou ndo ser veiculado nos meios de

comunicacado de massa brasileiro.



Ao se referir ao discurso, deve-se levar em consideracdo a complexidade
existente nele. O termo discurso pode igualmente designar a qualquer uso restrito
da lingua: discurso politico, discurso literario, discurso polémico, etc. O que
interessa a este artigo € o discurso publicitario. E no discurso publicitario,
guestdes complexas podem surgir, como o0 papel do discurso persuasivo, a
utilizacdo de elementos verbais e visuais na mensagem e até implicacdes éticas,
gue envolvem marcas e consumidores. Este artigo tem como objetivo entender
como uma campanha de carro, de uma das principais marcas mundiais, apresenta
em seu conceito, posteriormente slogan de campanha, um palavrdo. A partir do
referencial tedrico, a proposta é analisar o andncio impresso da campanha Fiat

Punto BlackMotion, veiculado em 2013, na midia de massa brasileira.

O presente texto, inédito, fara parte de um dos capitulos do livro sobre a Criagéo

publicitaria, a ser lancado em 2014, no Brasil.

Discurso persuasivo e a publicidade brasileira

Partindo do pressuposto que a escola do discurso persuasivo esta na Retorica
Classica, pode-se atribuir a Aristoteles o papel de um dos primeiros
sistematizadores da teoria do discurso. Por meio do estudo das figuras de
linguagem e das técnicas de argumentagdo, percebe-se uma retomada da
discuss&o dos elementos retéricos na Publicidade brasileira. “E possivel visualizar
no mundo classico a existéncia de raciocinios discursivos - ja codificados pela
retérica - que possuiam gradacdes persuasivas através de exemplos mais

proximos do nosso cotidiano”, segundo Citelli (2005, p. 19).

Para Breton (1999), a retdrica se reafirma como a arte de convencer. Para o autor,
de um lado est4 a retdrica, estética da palavra, e do outro, a busca pela verdade,

sob a forma cientifica e para circunscrever o campo da argumentagcdo. Breton



relaciona trés elementos ditos essenciais para a argumentag¢do: argumentar é
comunicar; argumentar € convencer, poréem nao a qualquer preco; e por ultimo

argumentar € raciocinar.

O que se reconhece € que o discurso publicitario € intencional e persuasivo.
Racional ou emocional, a linguagem persuasiva existe na publicidade desde a sua
origem, quando escravos e imoOveis eram comercializados. Para se ter uma ideia,
em 1808 existiram anuncios, que utilizaram palavras de ordem e recursos
persuasivos, no jornal A Gazeta do Rio de Janeiro (Ramos & Marcondes, 1995, p.
15).

Mesmo nao existindo ainda escolas de como fazer publicidade, tampouco
agéncias de propaganda, ja naquela época, eram evidentes as inten¢cbes de
compra e venda de imoOveis e escravos, 0 que fez surgir uma linguagem

persuasiva, na publicidade.

Para definir o que é persuadir, Citelli o faz da seguinte maneira “Persuadir é a
busca de adesdo a uma tese, perspectiva, conceito, evidenciado a partir de um
ponto de vista... como na propria etimologia da palavra: per + suadere =

aconselhar. O irbnico conselho de quem quer convencer o outro.” (2005, p. 14).

E com a proposta de persuadir, a mensagem publicitaria faz uso de um conjunto
de efeitos retdricos, aos quais estéo inseridas as figuras de linguagem, as técnicas
argumentativas, os raciocinios. Esse tipo de mensagem surge da unido de varios
fatores psico-socio-econdmicos de uma sociedade de consumo e acaba sendo
conduzida a uma representacéo da cultura a que pertence. E nesse contexto que

certos valores, mitos e ideias sao utilizados.



A mensagem publicitéria utiliza de recursos verbais, visuais e sonoros recheados
de intencbes persuasivas. Sao mensagens persuasivas expostas nos filmes
publicitarios, outdoors, nos diferentes formatos publicitarios da web, nos spots,
jingles, nos anuncios publicitarios, em seus textos, titulos e slogans e nas midias

alternativas.

Um bom exemplo de mensagem persuasiva que cabe perfeitamente no assunto
abordado neste artigo € o slogan. Uma frase que pode, e, muitas vezes deve,
estar presente em todas as pecas publicitdrias de uma mesma campanha. O
slogan tem um papel importante para a marca, jA que pode ser concebido no
surgimento da marca, assim como no processo de elaboragdo do conceito de
campanha. E, j& no contexto de uma campanha, ao assumir o lugar da assinatura
junto a marca, torna-se parte de um conjunto identificador, que dara legitimidade a

mensagem exposta.

Embora nem sempre os slogans recebam um tratamento tdo importante, sdo
recursos persuasivos utilizados na publicidade, com bastante adesao pela maioria
das marcas. Segundo Reboul (1975), a origem da palavra slogan é gaélica:
sluagh-ghairm, que significava em escocés “grito de guerra de um clad”. O francés
atribuiu ao slogan o mesmo sentido de propaganda, doutrinamento, reclame. O
inglés adotou o termo por volta do século XVI, para no século XIX, transforma-lo
em divisa de partido e, a seguir, em palavra de ordem eleitoral. No século XIX, o
americano acabou dando um sentido comercial ao slogan. Esse sentido comercial,

por assim dizer, passou a ser utilizado, como slogan publicitario.

Para lasbeck (2002, p. 59), os slogans, enquanto frases de efeito tém parentesco
com proverbios, maximas, jargdes, clichés, divisas e palavras de ordem. Séo
parentescos e afinidades que, por vezes, tornam os slogans ndo muito criativos.

Mas nem sempre a publicidade busca algo totalmente original, principalmente em



slogans, uma vez que a lembranca e a repeticdo podem estar associadas a frases
conhecidas e muito utilizadas. O autor reforca que o emprego de artificios
linguisticos contribui para que os slogans ganhem destaque e se tornem
expressivos, adquirindo feicbes estéticas que muito 0s aproximam das

construcdes poéticas.

Portanto, os slogans utilizam figuras de linguagem em sua construcdo. Segundo
Sandmann (1999, p. 85), “as figuras de linguagem sao formas de expressao que
fogem da linguagem comum, emprestando a mensagem maior vivacidade, vigor e

criatividade.” Como geralmente s&o os slogans publicitarios.

As mais utilizadas na publicidade sdo as metaforas e metonimias. A metéafora é a
figura que se caracteriza por denominar representacfes para as quais ndo se
encontra um designativo mais adequado. Alguns processos que interessam a este
artigo sdo proprios da metafora, como a transferéncia ou transposi¢do, onde a
significacdo propria da palavra, ou expressdo passa para o plano simbolico
(representativo, figurativo) ou a associacdo, onde ocorre um processo de

associacao subjetiva entre a significacdo propria e o efeito figurativo.

A metonimia indica a utilizacdo de um termo em lugar de outro, desde que entre
eles haja uma relacdo de contiguidade. A metonimia surge da relacdo objetiva

entre o plano de base e o plano simbdlico do termo.

Algumas expressfes, assim como os palavrdes, encontram lugar também nas
figuras de linguagem, principalmente nas metonimias. Palavrdo, também
conhecido por palavra de baixo caldo, quando bastaria caldo, é utilizado nas mais
diversas culturas mundiais. O palavrao pode ser apresentado como xingamento ou
expressdo. Os palavrdes também podem ser relacionados a linguagem obscena:

referentes especificos (sexuais e religiosos); vocabulo chulo, ofensivo, rude,



obsceno, agressivo, imoral; forma inadequada na norma culta; licenca poética;
tabu. Palavrbes e palavras injuriosas e grosseiras podem ser chamados por
vulgarismo. Palavrdo envolve também questbes de educacdo e cultura, que ndo

interessa de imediato a este artigo.

As expressfes também estdo presentes no slogan e no borddo. O objetivo dos
slogans e borddes em uma campanha publicitaria € a de fazer aderir, ou seja,
fazer com que em pouco tempo, a frase consiga a adesdo das pessoas, sem
discussao ou reflexdo. Se a proposta de slogan de campanha ou, quem sabe, de
um provavel borddo do “Um &*#! carro” era a de aceitacdo por parte das pessoas,
nao obteve sucesso. Sucesso foi 0 que a cachaca 51, com o seu “uma boa ideia”,
conquistou. Slogan da marca que foi elaborada sem grande pretensao na década
de 1970, mas passou a ser aderido pelas pessoas naturalmente durante décadas,
se tornando um case. O “Um &*#! carro" tampouco passou a ser repetido e
repetivel como o borddo “Ndo é nenhuma Brastemp”, outro exemplo de sucesso
para a marca. Essas frases tiveram como particularidade a facil pronuncia e a sultil

presenca do humor.

Segundo Reboul, “o slogan pode agradar n&o pelo o que anuncia ou promete, mas
por si mesmo, enquanto achado verbal.” Por isso, muitas marcas em suas
campanhas optam pela leveza do humor. Para Reboul, o prazer em repetir uma

frase pode estar na aproximacéao do chiste (1975, p. 61).

A seguir, como proposta de exercicio de analise, serd apresentado o anuncio do
Fiat Punto BlackMotion, que apesar de utilizar ousadia e humor em sua
campanha, optou pelo palavrdo na mensagem publicitaria, com a finalidade de

persuadir o consumidor.



Um exercicio de analise do anuncio impresso da campanha Fiat Punto
BlackMotion

O objeto de analise é o anuncio impresso da campanha Punto BlackMotion, que
além de revista, também utilizou como midia de massa, a TV e a internet, para

veicular sua campanha publicitaria.

Para o procedimento da andlise é importante entender melhor o contexto em que

0s elementos estao inseridos.

A Fiat, fabricante do Punto BlackMotion, € uma das principais marcas de
automovel. Fundada por Giovanni Agnelli, em 11 de julho de 1899, FIAT significa
Fabbrica Italiana Automobili Torino (Fabrica Italiana Automobilistica de Turim),

mas também pode significar "faca-se" em Latim.

Em 2013 a marca Fiat foi uma das mais lembradas no segmento de carros, na
pesquisa Top of Mind do Grupo Folha, no Brasil. A Fiat empatou apenas com a

Volkswagen, que era lider absoluta em recall desde 1991.

Segundo a agéncia Leo Burnett Tailor Made e a AgénciaClick Isobar, que
elaboraram a campanha, desenvolveram o conceito, e a criacdo da campanha
para o Novo Punto 2014, série especial BlackMotion, o objetivo foi o de buscar
uma estratégia de midia inédita. A proposta do conceito “Um &*#! carro" foi o de
explorar o jeito espontaneo das pessoas ao elogiarem algo que consideram

surpreendente.

Em relagdo ao conceito: "Novo Punto 2014. Um &*#! carro” percebe-se a busca

pela irreveréncia ao explorar o diferencial do carro: um modelo esportivo, junto ao
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seu publico. Na campanha, o conceito ultrapassa sua funcédo tematica e, com
tamanha forca, passa a ser utilizado como slogan de campanha, ao assinar as
pecas.

O conceito é reconhecido nos dois filmes produzidos para a campanha:
"Lampada” e "Telefone", que mostram a reacdo de pessoas ao verem invencoes
pela primeira vez, e que, em seguida pronunciam um palavrdo. Os filmes mostram
também a mesma situacdo quando os clientes conhecem o Punto BlackMotion.
Foram realizadas duas versbes para cada filme. Os filmes com os
palavrdes, substituidos por sonoros "piis”, foram veiculados na TV exclusivamente
a noite. Para os demais horarios, circularam uma versdo adaptada, nas quais 0s

palavrdes dao lugar a expressfes mais suaves.

Figura 1. Frame do Filme Lampada na TV

(http://propmark.uol.com.br/anunciantes/45176:fiat-lanca-qum-a-carroq)

Na internet, nota-se a presenca de um dos personagens do filme publicitario, com
expressao de surpresa. Aparecem também a marca e o slogan de campanha “&*#!

carro".
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As vezes,ido da parg segurar.

Figura 2. Banner web (www.agenciaclickisobar.com.br)

Na proxima imagem, segue o objeto de analise desse artigo, o andncio impresso

gue foi veiculado em revista.

No andncio impresso a imagem ¢ fixa, portanto merece um cuidado especial no
momento de ser composta. No anuncio do Punto BlackMotion, a ideia de
esportividade remete a acdo, a aventura. Como nao se trata da linha adventure

nem cross, pois é um carro esportivo urbano, tem como fundo, a cidade grande.

A respeito da imagem, Baudrillard cita Platdo “a imagem esta na interse¢éo da luz
vinda do objeto e da luz vinda do olhar.”, ao se referir a imagem fotogréfica, ja que
0 que nao fala, cala, mesmo que se cale com imagens, escreve Baudrillard “a
maioria das imagens fala, fala, € inesgotavel, e interrompe rapidamente a

significacdo silenciosa de seu objeto.” (1999, p. 143).

Conhecido como anuncio P/B, o preto e branco remetem as cores utilizadas nos
filmes veiculados na TV e no banner da internet, mantendo a unidade visual da
campanha. O carro apresentado no anuncio € preto. Conota-se a aventura, forca,
ousadia, caracteristicas dos modelos de carros esportivos. A fragmentacdo das
imagens da mais movimento ao anuncio. Os planos interseccionados permitem ao

plano principal, o do carro, maior destaque.
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Figura 3. Anuncio de revista

(http://www.ccsp.com.br/site/ultimas/65267/Um-carro)

Existe equilibrio ao dividir o que sdo imagens da cidade e imagens dos detalhes
do carro. Sendo assim, ao observar as quinze pequenas imagens, percebe-se a
linguagem fotogréfica no registro dos diferentes pontos/momentos de uma cidade
grande: altos edificios, transito, chuva e pocas d"agua e as imagens apresentando

os detalhes internos e externos do carro: motor, painel, volante, rodas.

Ainda no ambito visual, o aspecto visual do verbal presente no titulo: “Entre as 4
paredes da garagem, vale tudo.”, apresenta as seguintes caracteristicas: fonte de
haste fina, caixa alta, corpo aproximado 20, centralizado. Assemelha-se com as
letras utilizadas nas fachadas, em neon, muito comum em bares e casas noturnas

das metropoles. O titulo concentra-se na parte superior esquerda do andncio.

O slogan de campanha “Um &*#! carro" esta localizado no lado superior direito do

anuncio. Abaixo, na mesma direcdo, esta a assinatura do anuncio com a marca



Fiat. A logomarca Fiat também apresenta uma particularidade nesse anuncio, pois
€ 0 unico elemento em vermelho, cor da marca Fiat, localizado na parte inferior

direita. A assinatura contém a logomarca Fiat e seu slogan “movidos pela paixao”.

No aspecto verbal, o anuncio tem titulo, porém ndo tem texto. Embora alguns

autores entendam como texto, todos os elementos verbais existente no anuncio.

E pelo texto ser considerado uma mensagem verbal, pode ter variantes entre: oral
ou escrita. Nesse sentido, o texto até pode ser definido como discurso. Ja Roland
Barthes restringiu texto as mensagens escritas e discurso as orais, segundo
Santaella (2001, p 277).

O titulo “Entre as 4 paredes da garagem, vale tudo.” esta centralizado, gerando

uma leitura mais leve, também remetendo ao duplo sentido.

Préximos as pequenas imagens dos detalhes internos e externos do carro estédo
frases com termos descritivos técnicos, que funcionam como legendas e sédo

bastante comuns em anuncios de carros.

O slogan da campanha, sem duvida, o ponto que mais desperta atencdo no

andncio, assim como na campanha como um todo é “Um &*#! carro",

acompanhado da marca Fiat Punto BlackMotion.

Especificamente no anuncio impresso, 0 slogan concentra-se no ponto focal do
anuncio, junto ao produto, que € o elemento de destaque da mensagem. “Punto
série especial’ estd em bold, caixa alta (em provavel corpo 16) seguido da palavra
BlackMotion, também em caixa alta, mesmo corpo da letra, mas com hastes finas,

italico, dando movimento a palavra, no caso, o modelo 2014 do Punto.



A frase “Um &*#! carro" estd em caixa baixa, na linha abaixo do modelo,
centralizado a direita no anuncio. A assinatura do anuncio impresso é diferente da
presente na internet e na TV. No lugar dos caracteres tipogréaficos “&” e “*”,
percebe-se a presenca de dois pictogramas: espiral e caveira, muito utilizados na
linguagem onomatopaica, ou seja, elementos que remetes as palavras ausentes

ou a imitacdo de determinado som, na palavra escrita.

Segundo Citelli (2005, p. 55), “o texto publicitario pode realizar-se buscando
originalidade, quebrando normas preestabelecidas, causando impacto no receptor
através do “estranhamento” e de “situa¢des incobmodas”, que levam a indagacao
ou a pura indignacéo.”

De fato, como no andncio, o palavrao enquanto expressao encurta os sentidos do

gue se quer falar. O que pode ser positivo ou nao.

Embora o principal processo que leva a criacdo de palavrées seja a metonimia, 0
slogan de campanha analisado apresenta caracteristica de metafora, por
associacdo. Uma vez que no slogan “Um &*#! carro" existe a relagdo de
semelhanca entre duas coisas designadas pela palavra ou conjunto de palavras
(Pignatari, 2004, p. 15).

Quando o palavrao ocupa espaco de destaque, préximo ao produto remete ao que
Citelli comenta ao se referir a verbetario de termos novidadeiros. Para o autor, “Da
convivéncia com as construcbes retdricas mediaticas, verificou-se que havia
termos, expressbes marcados pela repeticdo novidadeira, por usos inusitados,
dispostos nas frases com o proposito puro e simples de chamar atencéao.” (2006,
p. 178).
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Tais expressdes surgem de diversas direcdes. E na publicidade, pode surgir de
uma manifestacdo das pessoas, aproveitada em uma campanha, assim como
pode surgir da propria campanha, e virar moda, por meio da adeséo de um grupo

pegueno ou grande de pessoas.

Por fim, ainda existe no anuncio a mensagem legal, presente em todos os
anuncios de carros: “respeite os limites de velocidade” e a assinatura da marca

Fiat, localizado na parte inferior direita do anuncio.

A assinatura contém a logomarca da Fiat e seu slogan “movidos pela paixao”,
transmitindo credibilidade a mensagem e legitimando o anuncio. O slogan da Fiat
é utilizado nas campanhas de todos os modelos da marca, tamanha importancia

gue a marca atribui ao seu slogan.

Dentro da proposta da analise argumentativa, Breton diria que no slogan “Um &*#!
carro” existe a forca da argumentacdo, até porque, embora as situacdes que tém
como objetivo final o convencimento sejam sempre complexas, o argumento
utiizado na campanha conta com a presenca da analogia e do raciocinio
metaforico (1999, p. 63).

O palavréo e a ética na Publicidade

No Brasil, a publicidade tem como reguladora o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR). O CONAR é uma organizagdo ndo
governamental que visa promover a liberdade de expresséao publicitaria e defender
as prerrogativas constitucionais da propaganda comercial, € constituido por
publicitarios e profissionais de outras areas. O CONAR avalia as pecas

publicitarias depois de sua veiculacdo, a partir de denuncias feitas por qualquer



pessoa — consumidores, empresas associadas, autoridades ou por sua prépria
equipe.

Algumas campanhas que utilizaram o palavrdo, como a do batom Boka Loka, em
1987, receberam como recomendac¢cdo do CONAR, a retirada do ar. Nesse caso, 0
filme publicitario mostrava a personagem articulando um palavrdo, apés derrubar
suas compras e ser molhada por um carro. Mesmo sem audio de voz, o rosto da
personagem era mostrado em close-up e seus labios moviam-se em camera lenta,
0 que permitia a compreensao de cada palavra enunciada. A imagem e a intencao
de xingamento incomodaram muitos consumidores, que se queixaram. O filme era
veiculado em horario de grande audiéncia na televisdo brasileira, durante as
novelas. O CONAR néo tem poder de lei. Mas os veiculos na maioria das vezes
acatam a recomendacao do CONAR e retiram do ar o anunciante.

Em 2005, no filme publicitario da marca Virtua, um palavrdo sufocado por um
barulho de censura foi motivo de protestos de consumidor, que considerou
inadequado esse uso da linguagem. Anunciante e agéncia argumentaram que em
nenhum momento tiveram a intencdo de incentivar o uso de palavrbes, e que
justamente por respeito as normas morais e éticas inseriram um obstaculo sonoro
quando a personagem insinuava o palavrdo. O CONAR considerou que o palavrao

estava evidente na peca, fugindo aos limites da criatividade e dos preceitos éticos.

Conforme o verificado neste artigo, a Fiat usou palavrao na campanha do Novo
Punto 2014 BlackMotion. Na campanha "Um &*#! carro”, de 2013, o palavréo
utiizado ndo apresentava intencdo de xingamento, e, embora a campanha
apresentasse duas versfes de cada filme: um com palavrédo (coberto com um “pii”
sonoro), veiculado na TV exclusivamente depois das 21h, e outro com o palavrao,
segundo a empresa, inofensivo, veiculado durante o dia, a polémica foi inevitavel.

E polémica na Publicidade nao significa sucesso na campanha, pelo contrario.



Por meio dos comentarios no post, percebeu-se que as opinides ficaram divididas.
Dentre os comentarios, frases como: “propaganda ridicula”, “6tima sacada”, “a
publicidade mais feia da TV”, “parabéns quem teve esse insight”, “Fiat: acabou de
perder um possivel cliente”. A Fiat justificou-se explicando que a ideia nao foi
incentivar o uso indiscriminado de palavrdes, mas sim retratar a espontaneidade
das pessoas diante de algo que tanto admiram. Também defendeu sua ideia, ao
declarar que o seu publico gostou da campanha e que a repercussao foi positiva,

sobretudo na internet.

Porém, em julgamento no CONAR, segundo os Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°,
19, 27, paragrafo 6°, e 50, letra "b" do Cddigo, a sugestédo foi a da alteragdo ou
retirada. O CONAR alega que recebeu aproximadamente cinquenta reclamacdes
de consumidores, de diferentes regides do pais contra a campanha da Fiat. Os
consumidores consideraram o0 comercial inadequado por utilizar termos
grosseiros, considerados caldao, que mesmo parcialmente encobertos por sinais

sonoros, sao claramente identificados como tal pelo movimento labial dos atores.

A Fiat ainda tentou se defender lembrando que a campanha era composta por
filmes em duas versdes cada um. Os veiculados em horarios livres fazendo uso de
girias comuns aos mais jovens, sendo as versdes com palavrbes reservadas para
veiculacdo apods as 21h30. Argumentando ainda que a definicdo de “baixo caldao” é
subjetiva e que os termos empregados sdo de uso corrente entre a maioria da

populacéo, ndo podendo ser considerados ofensivos.

Para o relator, a aceitacdo do recurso criativo usado nos filmes varia de uma
comunidade para outra, e de pessoa para pessoa, podendo a populagdo
desaprovar ou se ofender com o uso de caldo na campanha. Para ele, ndo se
pode exigir que as pessoas aprovem ou nao vejam problemas nos termos

empregados nos filmes. Quando um telespectador se sente ofendido pela



presenca de palavrbes, explicitos, simulados ou cobertos por ruidos, ele pode
simplesmente deixar de assistir ao programa ou canal e, no caso de um comercial,
isso ndo é possivel. Para ele, € inquestionavel que, ainda que segmentada,
ofendeu  muitas pessoas. Seu voto foi aprovado por maioria
(http://www.conar.org.br).

Consideracdes Finais

Percebeu-se que o discurso persuasivo tdo presente na publicidade busca utilizar
0S recursos retoricos, assim como 0s mais complexos argumentos no processo de

conquista das marcas pelos consumidores.

S&o poucos os limites quando se trata da busca por uma grande ideia. A pressao
constante em sempre ter que criar algo novo, leva a area de Criacao das agéncias

ao maximo da ousadia, no intuito de despertar a atencdo do consumidor.

Ao analisar o andncio da campanha do Punto BlackMotion, assim como seu
slogan de campanha, notou-se a utilizagcdo dos recursos retoricos presentes nos
elementos verbais e visuais, possiveis de serem denotados e conotados na

analise.

Com isso, notou-se uma relacéo verbal e visual adequada ao publico jovem da

marca, sobretudo do modelo esportivo do carro.

Talvez, o uso do palavrédo, inicialmente pensado como conceito e em seguida
utilizado no slogan de campanha "Um &*#! carro”, para o Fiat Punto BlackMotion,
ndo tenha tido a intencdo de chocar, mas sim de despertar uma atengao dentro do
que se pode entender como manifestagcdo espontanea das pessoas diante de algo

gue admiram.



A percepcdo que se tem € que no anuncio analisado existe a presenca de fatos
pelos quais as pessoas ja viveram, como autor ou espectador, o que torna forte o
grau de contato do anuncio com o publico. Esta estratégia nem sempre surte um
bom resultado, pois uma vez exposta na grande midia, pode agradar uns e
desagradar outros. E foi o que aconteceu com a campanha do Fiat Punto

BlackMotion, ao utilizar palavrao.

Por vezes, as agéncias esquecem que o consumidor esta cada vez mais atento
aos seus direitos. Ele deixou de ser passivo, para se lancar as decisdes do que

qguer ou ndo ver e ouvir nas mensagens publicitarias. Opina. Manifesta-se.

Neste caso especifico, bem ou mal interpretada, a campanha foi mais comentada
que o proprio carro. Além disso, teve a marca envolvida em questdes éticas, o0 que

é bastante arriscado.
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