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(RESUMO]

Este artigo trata da estrutura dos comerciais exibidos
nos intervalos que recortam a programacao televisiva,
utilizando, concomitantemente, as modernas
tecnologias, os elementos das narrativas da tradicao
oral, dos contos de fadas, dos romances, dos contos
e das cronicas, reapresentado-os em situacdes
privilegiadas em que as coisas acontecem como o
telespectador gostaria que acontecessem, gracas a
intervencao do produto anunciado.

Palavras-chave: publicidade, comerciais, televisao,
narrativa.
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(ABSTRACT)

This article aims to the advertisements broadcast
by TV, using, at the same time, the elements of
oral tradition narratives, fairy tales, romances, tales,
chronics, replacing them in privileged situations,
where things happen the way the TV viewer would
like them to, due to the intervention of the
announced product.
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INTRODUCAO

Contar uma historia e inter-
rompé-la no momento mais fasci-
nante, prometendo termina-la na
noite seguinte, foi a estratégia tra-
mada por Sheherazade para insti-
gar a curiosidade do sultao
Shahriar, despertando seu dese-
jo e solucionando, depois de mil
e uma noites, o drama vivido por
ele e seus suditos.

Dessa forma, por meio do adi-
amento constante do desfecho da
narrativa, a protagonista transfor-
mou o ato de contar histérias num
ritual que lhe permitiu conquistar
a confianca e a cumplicidade do
sultdo, evitando que ele mandas-
se executa-la, como vinha fazen-
do com cada mulher da aldeia que
desposava ou tomava entre as fi-
Ilhas dos habitantes submetidos as
suas ordens.

“Nao tinha ainda terminado a
narrativa quando o dia comecou
a aparecer. Xerazade calou-se. O
rei, visivelmente intrigado, pergun-
tava-se como fazer para conhecer
o fim da histéria. (...) Entdo o rei
disse para si mesmo: ‘Por Ala! Nao
mandarei mata-la antes de ouvir a
continuacao. Vejo-me de fato obri-
gado a adiar sua execucao para
depois de amanha.”

As historias breves contadas
por ela, nesse ritual que se repe-
tia noite apds noite, transportaram
o sultdo para outros reinos, impul-
sionaram sua imaginacao para além
das fronteiras impostas pelo real
e o libertaram do peso da realida-
de sombria da qual ele se tornara
prisioneiro, desde a traicdo de sua
mulher.

Esse modo de tecer o texto,
em que o objeto da busca encon-
tra-se habitualmente num outro
reino, lembra Calvino (1990, p. 36),
utiliza uma das “funcdes” catalo-
gadas por Propp em sua obra
Morfologia do conto, que é a “trans-
feréncia do heroi”.

Ao ser conduzido para os rei-
nos distantes, por meio de histori-
as “ricas em figuras suspensas no
ar como tapetes volantes, cavalos
voadores e génios que saem de
lampadas”, o sultao pode examinar
seus dramas de um outro ponto
de vista e, por meio desse novo
campo de visdo, reconstruir sua
realidade.

Na mesma direcdo, Costa (2000,
p. 53) chama a atencdo para o fato
de que “a histéria de Sheherazade
mostra de que forma a narrativa
exige que o ouvinte estabeleca
uma ruptura, ou quebra do fluxo
natural da vida, para um mergulho
no tempo ficcional ou narrativo”.

A utilizacdo do gancho? neste
processo é considerada essen-
cial pela autora, pois, além de agu-
car a curiosidade do sultdo, des-
pertou sua imaginacao ao adiar e
prometer a satisfacdo de seus de-
sejos, transformando-o num par-
ticipante ativo do processo de
construcdo da obra.

De modo similar, o emprego
deste recurso narrativo pode refle-
tir, como diz Costa (2000, p. 182),
“aspectos da sociedade contempo-
ranea que, paradoxalmente, ao
mesmo tempo que estimula os de-
sejos e 0 consumismo, prepara
para o adiamento de sua satisfacao,
expresso no planejamento e no
controle social. A felicidade e o
contentamento também podem ser
deixados para o préximo capitulo.”

Além disso, considerando tam-
bém o mundo contemporaneo
como um periodo marcado pela
multiplicidade e pela fragmenta-
cao, onde as praticas culturais
estdo se redefinindo e novas for-
mas de mediacdo estdao se esta-
belecendo, buscando captar os
modos de percepcdo, criacao e
pensamento dos individuos, a uti-
lizacdo desse recurso, que ante-
cede o intervalo e fragmenta as

historias, contribui para a criacao
de novos modos de narrar, os
quais pretendem evitar que o
telespectador se desinteresse,
utilize o controle remoto para
mudar de canal ou procure outra
forma de lazer e distracao.

Assim, os comerciais, ao serem
exibidos repetidamente nos
breaks dos programas televisivos,
recortam o fluxo da programacao
e propdem ao telespectador uma
outra sequUéncia de histoérias
fantasiosas que se desenlacam em
aproximadamente 30 segundos,
semeando em sua imaginacao
outros fragmentos de sonhos
com a intencdo de ganhar sua
atencao para, assim, mobilizar seu
desejo de consumir os produtos
anunciados.

Os personagens gerados para
viver as cenas concebidas por es-
sas estorias contadas durante o
intervalo costumam atrair a atencao
pelos mais variados motivos e ca-
racteristicas ou até mesmo por se-
rem animais que, como nas fabulas,
personificam as mais variadas pai-
x0es e sentimentos humanos.

Tendo em vista que a criacdo da
histéria publicitaria tem inicio a par-
tir de objetivos comerciais pré-es-
tabelecidos e descritos no briefing,
e que sua funcao principal é ven-
der o produto anunciado, é impor-
tante destacar como se da o
relacionamento entre a publicida-
deeaTV brasileira, assim como o
papel exercido pelo produto na
arquitetura dessas histérias.

O INTERVALOEA
PUBLICIDADE NA TV: UM
POUCO DE HISTORIA

A situacao em que sao produ-
zidos os comerciais abrange os
dados orcamentarios, o planeja-
mento da propaganda, a elabora-
cao do briefing, o periodo social
em que a historia é produzida, o

! Fragmento do texto de Mil e uma noites estabelecido por René R. Khawan a partir das versdes mais antigas encontradas sobre os contos. Tais versdes, conforme escreve
José C. Sebe Bom Meihy (1998, p. 14) na apresentacdo feita a publicacdo brasileira realizada pela Editora Brasiliense, sdo “datadas dos séculos XVI e XVII, guardadas

em arquivos espanhdis, ingleses, franceses e alemaes”.

2 A autora emprega essa expressao para se referir a interrupcao da histéria em seu momento mais emocionante para projeta-lo para o futuro.
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conjunto da linguagem televisual e
a prépria histéria publicitaria, na me-
dida em que atua como estrutura
(género) que impode uma forma aos
elementos que dela fazem parte.

As primeiras mensagens co-
merciais exibidas pela TV, confor-
me comenta Fanucchi (1996, p.
133), eram redundantes, diluiam-
se no interprograma e “pareciam
pedir desculpas por aparecer”. As
possibilidades de sucesso repre-
sentadas pelos anuncios foram
percebidas com o surgimento de
um comercial ao vivo de uma loja
de artigos femininos, que ofere-
cia diariamente uma pechincha e
terminava com a pergunta “Nao é
mesmo uma tentacao?”.

A eficiéncia desse comercial
residia em dois pélos que, dai em
diante, seriam sempre levados em
consideracdo na criacao de futu-
ras mensagens. O primeiro era “a
empatia da garota-propaganda3
Rosa Maria com a clientela, e o
segundo era a exibicao do obje-
to da oferta nas maos da propria
garota-propaganda’.

Além desses fatores diretos,
um outro aspecto nao menos im-
portante deve ser considerado,
pois, escreve Fanucchi (1996, p.
133), “embora o comercial tives-
se como alvo a clientela feminina,
0 publico masculino constituia um
elemento multiplicador de incon-
testavel importancia: os homens
viam sem ver o artigo mostrado,
podiam até ignorar a oferta, mas
recebiam o impacto da pergunta
‘Nao é mesmo uma tentacao?’ e
associavam Rosa Maria a loja
Marcel Modas”.

Esse comercial marcava a des-
coberta da importancia do apelo
visual na elaboracdo das mensa-
gens veiculadas pela televisao.
Apoiado no poder de persuasao da
garota-propaganda, sem despender
grandes investimentos financeiros,
apresentava resultados surpreen-
dentes.

Desde entdo, a formula foi re-
petida, conta Fanucchi (1996, p.
134), “geralmente com uma boa
relacdo custo-beneficio. Assim
como Rosa Maria se identificou
com Marcel Modas e ‘A Tentacao
do Dia’, outras garotas-propagan-
datambém associaram suaimagem
a empresas e produtos que se tor-
naram bastante conhecidos mes-
mo quando a televisdo estava
apenas comecando”.

No final dos anos 1950, diz
Ramos (1995, p. 71), teve inicio a
transicao da fase dos comerciais
com “cartdes pintados”, slides e
“garotas-propaganda” para o co-
mercial filmado, que permitiu
maior racionalizacdo do tempo
televisivo por meio dos comerciais
em médulos de 30 segundos.

Na década de 1960, os recep-
tores adquiriram mais de 3.000
aparelhos de televisdao, dando um
sinal claro de seu interesse pelos
programas exibidos pelo veiculo.
Diante desse fato, os anunciantes
passaram a investir na veiculacao
de comerciais televisivos. Somen-
te nesta década, diz Siqueira
(1998, p. 69), “os comerciais pas-
saram a ser feitos especificamen-
te para a televisao. Até entdo eles
eram mais um anuncio de radio
comimagens”.

A partir dessa década, os anun-
cios foram reformulados, os cria-
dores descobriam a vantagem de
associar aimagem ao som, propi-
ciada pelo veiculo, e comecaram
“a transferir seu foco de atencao
do produto para o consumidor”.
Desse modo, os aniincios se tor-
naram mais emocionais e menos
demonstrativos e racionais.

A utilizacdo do videoteipe (VT),
a partir de 1962, permitiu a grava-
¢ao dos programas e contribuiu
para aumentar a qualidade de pro-
ducao ndo sé dos programas
como dos filmes publicitarios.
Embora essas novas possibilida-
des de manipulacao daimagem, diz
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Machado (1988, p. 158), “tenham
aproximado perigosamente o
video do cinema, exigéncias de
ordem econbmica impuseram a
televisdo um outro ritmo de pro-
ducao e uma linguagem mais agil,
de extrema concentracao”.

Na década de 1970, o pais vi-
veu um momento de crescimento
economico, e o consumo foi for-
temente estimulado. Esta década
foi marcada pela ocorréncia do fe-
noémeno chamado de “milagre bra-
sileiro”. Em 1972, diz Siqueira
(1998, p. 74), “ocorreu a primeira
transmissao em cores. Assim, aos
recursos técnicos anteriores da
televisdo acrescentou-se a cor, ele-
mento motivador tanto para o
telespectador como para o anun-
ciante, que passou a ser fundamen-
tal e desafiador para os criadores
dos comerciais. Uma nova lingua-
gem passou entao a ser desenvol-
vida com novas possibilidades em
termos morfolégicos”. S6 neste
ano foram vendidos 68.000 televi-
sores coloridos.

A soma desses fatores con-
quistou definitivamente os anunci-
antes, que passaram a transmitir a
grande maioria de seus comerciais
neste veiculo. Os publicitarios, por
suavez, aceitaram o desafio e, em
sintonia com as mudancas de com-
portamento ocorridas no grupo
social, comecaram a explorar, em
seus comerciais, “temas mais con-
trovertidos”.

Em meados dos anos 1970, in-
tensificando a utilizacao dos re-
cursos tecnolégicos, primeiro na
automacao dos trabalhos, depois
no préprio processamento das
imagens, a televisdo tornou-se
cada vez mais digitalizada, e pas-
sou a produzir produtos tipicos,
como os videoclips e os spots de
abertura de programas. Os comer-
ciais, totalmente integrados a
nova linguagem que estava se
configurando no veiculo, passa-
ram a ser processados e sinteti-
zados nos computadores.

3 A garota-propaganda apresentava, ao vivo, as mensagens comerciais durante o intervalo da programacao televisiva. As apresentadoras, conta Siqueira (1998, p. 65),
“falavam acerca de todos os beneficios do produto, mostrando-o geralmente na altura do rosto, sendo o sorriso da garota indispensavel para vendé-lo”.
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Essa fase foi caracterizada, se-
gundo Machado (1988, p. 158),
pela imensa possibilidade de se
manipular aimagem, ndo apenas
na articulacdo dos planos, por
meio do corte e da montagem,
mas sobretudo no arranjo dos ele-
mentos visuais dentro do quadro.
A imagem da realidade captada
com a camera transformou-se em
efeitos graficos abstratos, “que
afastam a televisdo do seu padrao
figurativo tradicional e a tornam
predominantemente grafica”.

Na década de 1980, qualquer
emissora de televisdao ou produto-
ra de video de médio porte para
cima, segundo Machado (1988, p.
162), possuia computadores espe-
cialmente programados para
manipular a imagem eletrénica e
produzir uma determinada gamade
efeitos. As produtoras dos filmes
publicitarios, atentas a linguagem
do veiculo, também dispunham des-
ses equipamentos e os utilizavam
em suas producoes que, veicula-
das no intervalo da programacao,
foram se tornando cada vez mais
sintéticas.

Um outro elemento que contri-
buiu para a inovacao na técnica do
comercial a partir desta época foi
a proliferacdao do controle remo-
to. A pratica do zapping, diz Macha-
do (1996, p. 143), “é a mania que
tem o telespectador de mudar de
canal a qualquer pretexto, na menor
queda de ritmo ou de interesse do
programa e, sobretudo, quando
entram os comerciais”.

Dessa forma, para driblar a am-
pliacdo do poder do telespectador
de mudar de canal, os produtores
de televisao, em geral, passaram a
se empenhar cada vez mais no de-
senvolvimento ndao sé de novas
técnicas, mas também de novos
formatos para prender a atencao
do telespectador.

Na década de 1990, essa
segmentacao do mercado se con-
solidou e a publicidade direcionou
o foco para o seu target, buscan-
do integra-lo ao préprio processo

de criacdo da mensagem, a fim de
obter sua atencdo e provocar sua
emocao para cumprir seu principal
objetivo: mobiliza-lo para a com-
pra do produto.

Assim, para atingir os objetivos
comerciais planejados pelos anun-
ciantes, os publicitarios procuraram
transformar os comerciais numa for-
ma especial de comunicacao que,
veiculada em 30 segundos, conquis-
te a atencado do telespectador de
tal maneira que a perceba como
“uma boa histéria publicitaria”, que a
ouca/veja atentamente também
como uma forma de histéria conta-
da, de diversao, e que permaneca
“plugado” a tela, continuando a que-
rer vé-la todas as outras vezes em
que for veiculada.

Como a histéria publicitaria é
arquitetada a partir de objetivos
previamente estipulados, com pre-
visdo de resultados, em geral re-
presentados pelo aumento das
vendas de determinado produto
ou pela conquista da fidelidade
dos consumidores em relacdo a
determinada marca, é importante
observar o papel exercido pelo
produto ou pela marca na confi-
guracdo dos contornos dessa
estrutura narrativa.

A FUNCAO DO PRODUTO
NA HISTORIA PUBLICITARIA

Embora a histéria publicitaria,
devido ao tempo de que se dis-
pOe para conta-la na televisao (15
ou 30 segundos em média), nao
desenvolva uma histéria dramatica
integralmente, chega a apresentar,
como diz Comparato (1995, p. 340),
“cenas essenciais, estrutura drama-
tica e personagens”. Desse modo
ela pode ser considerada como um
modulo dramatico, que engloba, de
modo sintético, os elementos que
sustentam qualquer narrativa, a
saber: enredo, personagens, tem-
po, espaco e narrador.

Tais historias se apresentam
como um simulacro da vida real,
como se ndao fossem contadas
por ninguém, sugerindo novos

habitos de consumo que se ajus-
tem ao estilo de vida ou remetam
as experiéncias que vao muito além
dos beneficios palpaveis proporcio-
nados pelo consumo dos produtos
anunciados.

No caso especifico dos comer-
ciais veiculados pela televisao, a tela
ligada favorece a criacdo de histé-
rias magicas, na medida em que
acontecem no “outro reino”, utili-
zando uma expressao mencionada
por Propp (1984, p. 49) em sua obra
Morfologia do conto maravilhoso. Em-
bora o “outro reino” mostrado pela
TV seja semelhante ao mundo
“real”, difere deste pelo fato de que
o homem pode transferir para ele,
como diz Propp (1984, p. 429), “ndo
s6 o seu modo de vida, mas tam-
bém seus interesses e seus ideais”.

Neste caso, as histérias publi-
citarias, mesmo que mostrem situ-
acoes cotidianas similares as
vividas pelos telespectadores, am-
pliam suas possibilidades persua-
sivas ao inserir o produto como um
objeto magico capaz de exercer
o papel de auxiliar, objeto do de-
sejo ou doador de competéncias
“magicas” para o personagem que
0 possui. Tal procedimento contri-
bui para distingui-las das histérias
realistas, tornando-as mais atra-
entes e encantadoras para os teles-
pectadores.

Corroborando essa tese, encon-
tra-se a afirmacao feita por Everardo
Rocha (apud]. B. Pinho, 1991, p. 115)
de que “o produto, colocado em
meio a um drama dentro do anun-
cio, funciona como magica, pois é
sempre elemento de solucdo do
pequeno fragmento da existéncia
apresentado no anuncio”.

No caso das historias publicita-
rias, a esfera do doador - onde
acontece, segundo Propp (1984, p.
41), a preparacao para atransmissao
do objeto magico e seu fornecimen-
to ao herodi - pode ser relacionada
com a oferta feita pelo anunciante,
que apresenta o produto como sen-
do o objeto magico.
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Jana esfera do auxiliar, segun-
do Propp (1984, p. 49), gracas a
intervencao do objeto magico, da-
se o deslocamento do heréi no
espaco; a reparacao do dano ou
caréncia; o salvamento durante a
perseguicao; a resolucao de tare-
fas dificeis; e a transfiguracao do
heroi.

Transportando os aconteci-
mentos atribuidos a essa esfera
para as histoérias publicitarias, po-
demos relaciona-los com os bene-
ficios prometidos ao consumidor
caso ele adquira o produto anun-
ciado. Vale lembrar que, na propos-
ta do autor, esses objetos também
podem exercer a funcdo de per-
sonagens.

Encarada desse angulo, a inclu-
sdao do produto na condicdo de
objeto magico desejado, auxiliar
magico ou doador de competén-
cias magicas nas situacoes cotidia-
nas vividas pelos personagens nos
filmes publicitarios, em que as coisas
acontecem como o telespectador
gostaria que acontecessem, tem a
capacidade de reforcar a promessa
de que seu consumo pode propor-
cionar a concretizacdo de sonhos
ou desejos.

CONCLUSOES

Os comerciais exibidos na hora
do intervalo contribuem para des-
velar a linguagem do sistema pro-
dutivo, informando os bens por ele
produzidos com o objetivo de
persuadir os telespectadores a se
transformar em consumidores, e,
ao mesmo tempo, patrocinam a
programacao exibida pelo veiculo.

O telespectador, por outro
lado, gracas ao ritual representa-
do pela repeticao, pelo contelido,
pelo tempo de exibicao e pelo lu-
gar ocupado na grade da progra-
macdo, percebe essas histérias
publicitarias como um género que
faz a mediacdo entre o sistema
produtivo e o de consumo.

Entretanto, para captar a aten-
cao do telespectador nao basta
gue os comerciais veiculem infor-
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macdes sobre os produtos. E ne-
cessario, também, que eles sejam
capazes de mobilizar seus so-
nhos. Desse modo, o contelido
dos comerciais é constantemen-
te atualizado, de acordo com o
contexto cultural do grupo social
ao qual ele é transmitido, a fim de
construir as imagens que, ao se-
rem projetadas na midia, possam
refletir e inspirar certas fantasias
nos telespectadores.

A eficiéncia da utilizacdo da
estrutura narrativa se deve a di-
versos fatores, dentre eles, como
informa Aumont et alli (1995, p.
267), “a identificacdo que ocorre
com o préprio ato narrativo”. Nes-
se caso, comenta o autor, quan-
do alguém comeca a contar uma
historia para outras pessoas que
estejam préximas de nos, imedia-
tamente nos prendemos a narra-
tiva, mesmo que nao tenhamos
nenhum tipo de relacionamento
com elas ou com as personagens
envolvidas na historia.

Do mesmo modo, se nos de-
paramos com uma televisao ligada
em qualquer lugar, logo estamos
presos, como diz Aumont et alli
(1995, p. 261), a “esse fragmento
de narrativa, mesmo que nao che-
guemos a conhecer nem seu ini-
cio nem sua sequiéncia: existe ai,
evidentemente, nessa captacao do
sujeito pela narrativa, por qualquer
narrativa, algo que depende de
uma identificacao primordial para a
qual a histéria contada é um pou-
co nossa historia”.

Assim, tais historias sdao com-
postas por uma situacao inspirada
nos comportamentos, gestos e
posturas cotidianas, concretizada
a partir da utilizacao dos recursos
disponibilizados pela linguagem
visual, visando sempre a dialogar
e conquistar seu target, ou seja, 0
tipo de “telespectador-modelo”
previsto em sua elaboracao.

O processo de compreensao
funciona como um dialogo na
medida em que, para entender a
histéria contada, o telespectador
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deve orientar-se em relacao a ela,
encontrar seu lugar adequado no
contexto correspondente, orga-
nizando, assim, uma resposta. Um
outro aspecto importante a res-
peito do processo de recepcao
das historias esta relacionado com
o fato de que essas historias, ao
serem contadas repetidamente no
mesmo espaco (o intervalo), aca-
bam se transformando num ritual
que contribui para a permanéncia
do produto ou marca por mais
tempo na mente do consumidor
e para conquistar sua fidelidade e/
ou simpatia.

Além disso, o telespectador
costuma contar ou comentar com
as outras pessoas as historias que
achou interessantes e/ou criativas,
fortalecendo a lembranca dos pro-
dutos ou marcas e proporcionan-
do uma espécie de experiéncia
com o produto anunciado produ-
zida pelo cruzamento de dialogos
entre o que foi visto e o que esta
sendo contado.

Dessa forma, em funcao do
conceito desenvolvido para mo-
bilizar a atencdo e o desejo do
consumidor na direcdo do produ-
to anunciado, as historias publici-
tarias, arquitetadas para vender os
produtos ou conquistar a fidelida-
de dos consumidores, incorpo-
ram, paradoxalmente, desde
estruturas utilizadas na elabora-
cao dos contos maravilhosos, fa-
bulas e mitos, aos mais modernos
recursos tecnolégicos, retéricos
e narrativos.

Assim, o produto e/ou a mar-
ca sdao mostrados, em geral, como
objetos magicos, capazes de so-
lucionar os problemas propostos
na situacao em que estao inseri-
dos, como doadores de compe-
téncias magicas para quem o0s
utiliza ou, ainda, como auxiliares
magicos para solucao dos proble-
mas que se apresentam nas situa-
cOes cotidianas vivenciadas pelas
personagens.

A “mitologia latente do produ-
to”, aquela que, segundo Randazzo
(1996, p. 25), abarca a totalidade
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das percepcdes, crencas, experién-
cias e sentimento a ele associados
pelo telespectador para manter ou
criar a mitologia em torno de uma
determinada marca ou produto, ao
referir-se ao produto ou marca, vai
além das caracteristicas materiais e
dos beneficios proporcionados
pelo consumo dos produtos, ape-
lando para suas emocoes e dese-
jos. Em alguns produtos, ela ocupa
o primeiro plano na percepcao do
consumidor.

Assim, utilizando desde os
mais sofisticados equipamentos
tecnoldgicos, esses contadores

de historias publicitarias, ao se di-
rigir simultaneamente a muitos
telespectadores, enfrentam o de-
safio de traduzir algumas caracte-
risticas de nosso tempo, em geral,
no restrito espaco de 30 segun-
dos, de uma forma que possam
surpreendé-los com solucdes cri-
ativas, do ponto de vista estético
e estilistico.

Em funcado disso, a televisao
propicia a realizacdo de novas for-
mas de narrativas integradas no
complexo sistema social contem-
poraneo, em que predominam a

efemeridade, a multiplicidade, a
fragmentacao e o sonho. Desse
modo, embora possuam alguns
elementos em comum, como a
estrutura narrativa, a utilizacao
dos recursos expressivos e
retoricos e a criacao de mitos, nao
obedecem a um formato. A utili-
zacado desses elementos varia de
acordo com a situacao que a nar-
rativa deseja representar, com o
produto a ser anunciado, com os
mitos criados ou re-criados, com
0 publico-alvo e com as demais
necessidades do briefing.
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