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RESUMO

O estudo da Hiperpublicidade evidencia a conquista por espacos cada vez maiores
de se fazer e estudar publicidade, diante dos multiplos aspectos contemporaneos a
aplicacdo de marcas vem ganhando forca no mercado televisivo, em particular nos
programas de reality show. Na televisdo, destina-se diversas possibilidades de
trabalhar a publicidade diante dos produtos oferecidos, entre eles o reality show, um
formato de entretenimento que tem apoio de marcas patrocinadoras. A pesquisa
busca identificar a estratégia de posicionamento na divulgacdo dos prémios
destinados ao vencedor do Masterchef Brasil Profissionais transmitido pela TV
aberta na Rede Bandeirantes, para tal, versa de um estudo exploratério e de uma
analise de conteudo para a terceira temporada do programa. Os resultados
demonstram que o reality show emprega uma estratégia de posicionamento da
marca dentro da mensagem persuasiva propagada com os prémios destinados ao
vencedor do Masterchef Profissionais, além de produzir, por esse conteudo, valores
humanos relacionados ao perfil de competidor profissional, em uma possibilidade de

transformacao sociocultural com a Hiperpublicidade presente.

Palavras-chave: Hiperpublicidade. Reality Show. Masterchef Brasil Profissionais.

Prémios do Vencedor.
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ABSTRACT

The study of Hyperpublicity evidences the conquest by ever larger spaces of doing
and studying advertising, in view of the multiple contemporary aspects of the
application of brands has been gaining strength in the television market, particularly
in reality show programs. On television, several possibilities are used to work
advertising in front of the products offered, among them the reality show, an
entertainment format that has support from sponsoring brands. The research seeks
to identify the strategy of positioning in the dissemination of the prizes destined to the
winner of Masterchef Brasil Profissionais transmitted by the open TV in the
Bandeirantes Network, for such, it is an exploratory study and a content analysis for
the third season of the program. The results demonstrate that the reality show
employs a strategy of brand positioning within the persuasive message propagated
with the prizes destined to the winner of the Masterchef Professionals, besides
producing, for this content, human values related to the profile of professional

competitor, in a possibility of sociocultural transformation with present Hyperpublicity.

Keywords: Hyperpublicity. Reality Show. Masterchef Brazil Professionals.

Winner's Prizes.
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CAPITULO 1: CARACTERIZACAO DA PESQUISA E O REALITY SHOW

1. INTRODUCAO

A diversidade de programas televisivos aponta um crescente espaco para
0S mais variados formatos dentro desse meio de comunica¢ao de massa, seja com 0
jornalismo, a publicidade, educacao, cultura, entretenimento, entre outros e até
mesmo com a unido de algumas dessas categorias. Cada qual com sua
comunicacao sendo trabalhada destinada ao publico-alvo ou publico potencial, isto
€, pessoas com o perfil desejado pela produtora ou mesmo individuos que possam
vir a tornar-se parte desse publico por semelhanca, respectivo.

Dentre essa pluralidade de programas, encontra-se o reality show, um
formato de programa televisivo pertencente ao género do entretenimento, mas que
se apropria muitas vezes da publicidade como financiador, discorre Martino (2015).

O reality show € um formato de programa que pode existir dentro da grade
de programacao de uma emissora de televisdo e que se encontra na categoria de
entretenimento, explica Souza (2004, p. 129), pois “permite variagées no formato e na

interatividade”. O autor ainda relaciona acerca do formato reality show como sendo:

O voyeurismo é o0 argumento principal do programa, por iSso as cameras e
todos os recursos possiveis servem para oferecer ao telespectador a melhor
imagem e som das atividades e reagbes dos participantes vigiados. [...] No
reality show os participantes passam por provas de resisténcia ou esperteza, e
inteligéncia. [...] Interativo, para incentivar o publico a participar e até prejudicar
a vida de alguém com quem ele ndo simpatiza, eliminando-o do programa.
(SOUZA, 2004, p. 128).

Logo, as cameras e todo recurso audiovisual, evidenciam uma
caracteristica principal do formato reality show, que registra os conteddos e conduz
a identidade do programa quando é exibido. A execucao de provas especificas com
habilidades que os jogadores precisam expor e a possibilidade do publico em
participar de acGes que determinam o caminho de determinado jogador no
programa, também demonstram aspectos presentes neste formato.

Reality show ou reality TV, é um formato de programa televisivo que
busca retratar a realidade de pessoas em um confinamento, explica Martino (2015).
Ha uma variacdo das producdes de um reality show, que depende de determinadas
classificagbes de competicdo que destinam as informagdes do programa e criam sua

identidade.
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O autor diz que pode haver a competicdo entre talentos (programa
musical, artistico, estilo, gastrondmico); a auséncia de habilidade especifica (teste
com pessoa que ndo tem conhecimento técnico de uma dada &rea e € submetida a
provacao); participacdo de celebridades (pessoas publicas que se dispbem a
disputa); construcdo de celebridade (pessoas anbnimas que buscam o programa
para fundar uma identidade publica como artista); e pessoas sem nenhuma
capacidade prévia (puramente por ser considerada pessoa anénima, que tende a
mostrar e desenvolver habilidades ao longo das atividades do confinamento).

Castro (2006) aponta a existéncia de alguns outros formatos da matriz

cultural de programas televisivos dentro da narrativa do proprio reality show:

1) As telenovelas, por serem apesentados diariamente, capitulo a
capitulo, e ao contar de forma seriada o dia-a-dia de diferentes pessoas,
com direito a final feliz, seja pela formacé&o de casais ou pela premiacéo;

2) Os talk shows e programas de auditério, que comentam sobre a vida
dos participantes e dé&o visibilidade a seus familiares e amigos;

3) Os programas de concurso, pois no final alguém sai vencedor e
premiado;

4) Os documentarios, ao relatar sobre a vida dos participantes, seus
amigos, familiares e o espaco urbano ou rural onde vivem;

5) Os programas de confessionario tdo conhecidos pelas audiéncias de
paises catdlicos, que trazem a memoaria o ato religioso de expiar os pecados
por meio da confissao;

6) O jornalismo, por meio da inclusdo de “noticias” sobre o reality show,
do momento e entrevistas com amigos, familiares e ex-participantes do
programa em diferentes horérios da grade de programacao das emissoras
gue transmitem o programa. (CASTRO, 2006, p. 28, grifo do autor).

Dessa forma o reality show permite a sensacédo de inovagdo em programa
televisivo, na uncdo de outros formatos para compor sua comunicacdo com O
publico, isso é o entretenimento, que utiliza também da tecnologia para a
disseminagé&o do conteudo.

Outro fator importante no reality show é a aceitacdo de publicidade por
parte dos espectadores, no qual Jenkins (2009) diz que dependendo do modo como
a propaganda é direcionada dentro do formato, passa despercebida aos olhares do
publico ou mesmo como algo natural, em especial no contexto do cotidiano dos

participantes do programa. Ha também a relacéo que expressa:
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Os reality shows devem ser estudados, dissecados e compreendidos,
principalmente no caso brasileiro, dentro do contexto das empresas que 0s
publicizam, ja que ndo vdo ao ar ‘apenas para agradar o publico’, mas
principalmente pelo baixo custo e alta rentabilidade. Também devem ser
analisados dentro do contexto de toda a grade de programacdo e nao
isoladamente, porque assim ndo atingimos um olhar caleidoscépico sobre o
objeto a ser estudado. (CASTRO, 2006, p. 24, grifo do autor).

Assim sendo, ha um interesse matuo entre as emissoras de televiséo e
empresas parceiras na constituicdo de um viés mercadolégico, na utilizacdo de
diversas estratégias de comunicac¢do para direcionar o caminho da informacao
propagada. Um estudo do proprio mercado consumidor, que movimenta recursos e
garante a sustentagdo do programa televisivo, mas “isso néo significa defender os
reality shows; significa disponibilizar a populacdo uma programacdo com mais
diversidade e com opcdes que possam atrair as audiéncias para diferentes formatos”
(CASTRO, 2006, p. 25).

Isso porque, a televisdo, como sendo um veiculo de comunicacdo de
massa, tem o papel de democratizar a comunicacao, independente do formato de
programa transmitido, dando a cada um, espaco para discutir a politica cultural da
diversidade existente do relacionamento entre empresas e publicos.

Os realities shows sdo um dos programas que mais garante audiéncia as
emissoras de televisdo, pois possuem um “carater globalizado”, que segundo Castro
(2006) esse formato unifica o entretenimento com a matriz cultural dos formatos
existentes na televisado e possibilita juntar realidade com ficcédo, ou seja, a vida dos
participantes e a construcdo de uma histéria ao longo dos episodios, que permite ao
publico estereotipar os jogadores como personagens.

Concede ao espectador, a identificacdo com alguns participantes, atitudes
que representam algum tipo de semelhanca propria ou de outrem, da vida cotidiana

sendo retratada na tela da televiséo, discorre Souza (2004).

As pessoas buscam olhar-se, olhar os outros e tentam descobrir formas de
ter poder sobre os outros, ainda que se trate de um poder simbdlico, onde,
poder de ‘matar ou manter vivo’ consiste em dar chance de continuar ou ser
eliminado do programa, pois o participante perde o direito as luzes, aos
holofotes, as cameras, a ser manchete de jornais e revistas; enfim, perde o
direito ao seu momento de gléria e reconhecimento. (CASTRO, 2006, p.
32).
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A chance de enxergar no outro, aquilo que se tem de atributo e incentivar
a imaginacao e participacdo do publico torna o reality show um dos campedes de
audiéncia em programas televisivos.

O que mantém o estimulo de competicdo nesse formato de programa é o
prémio final destinado ao vencedor do reality show. Todas as acdes dos
participantes durante a temporada toda é em virtude de chegar a grande final e ter a
recompensa e o titulo de ganhador, defende Jenkins (2009). A competicdo acaba
sendo ndo somente dos participantes, mas também dos publicos devido ao
crescente grau de engajamento.

Alguns dos realities shows costumam evidenciar o prémio final durante a
exibicdo dos episédios ao longo da temporada, como um incentivador ao
participante e também para mostrar as vantagens de permanecer no jogo, como € 0
caso do Masterchef Brasil, que dispde de prémios patrocinados por empresas e do
préprio troféu do vencedor. “A credibilidade dos patrocinadores se torna intimamente
ligada a credibilidade da competicdo em si” (JENKINS, 2009, p. 129).

Por esse motivo, qual a estratégia de comunicacdo para o ato de
publicizar os prémios ao vencedor do reality show durante o programa? Portanto, se
tem como principal objetivo identificar a estratégia de posicionamento na divulgacéo
dos prémios destinados ao vencedor do Masterchef Brasil Profissionais. Para isso,
objetiva especificamente: estudar a hiperpublicidade no ponto de vista
comunicacional em relacdo aos prémios do vencedor de um reality show; e realizar
uma analise de contetdo publicitario exposto nos prémios do Masterchef Brasil
Profissionais exibidos na terceira temporada.

Para tanto, a metodologia trabalhada foi a Pesquisa Exploratoria
Bibliografica e Analise de Conteudo. Logo, se tém o levantamento bibliografico da
presente dissertagcdo, coletando informagdes pertinentes para o entendimento de
conceitos como reality show televisivo, a hiperpublicidade e outros subtemas
relacionados ao contexto. Subsequente, a analise de contetdo investiga a presencga
publicitaria no reality show Masterchef Brasil na versao Profissional, especialmente
nos prémios, aplicados aos processos técnicos do método aqui empregado na
interpretacdo da mensagem por tras do discurso.

A pesquisa justifica-se pela necessidade de identificar a estratégia de
comunicacao perante o posicionamento que o reality show Masterchef Brasil realiza

com a propagacéao dos prémios ao vencedor da temporada, uma vez que o formato
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emprega beneficios aos participantes promovidos por marcas patrocinadoras além
da propria marca Masterchef. A escolha do reality, se deu pela visibilidade em que a
gastronomia no pais conseguiu através do Masterchef Brasil, na valorizacdo de uma
profissdo pouco conhecida até entdo. A partir dai, possibilita o entendimento do
campo publicitario e fomenta percorrer o conceito de hiperpublicidade, visando os
aspectos contemporaneos da publicidade.

Tal modo atribui importdncia para o conhecimento cientifico da
comunicacéao interdisciplinar, no qual confronta teorias e conceitos correlacionados a
grandes nomes das ciéncias sociais aplicadas, em especial da area da Publicidade e
Propaganda. Embora o objeto de pesquisa parte apenas de um reality show
brasileiro, abre-se espaco para o entendimento de outros formatos televisivos que

também expandem sua comunicac¢do na utilizacdo de uma estratégia posicionada.
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CAPITULO 2: REFERENCIAL TEORICO

2. HIPERPUBLICIDADE: CONCEITOS, PROCESSOS E COMUNICACAO

Ha um cenario que introduz a publicidade a uma existéncia
mercadoldgica, na procura por venda de produtos e servicos a sociedade do
consumo, onde mostrava forte relacdo da publicidade com manipulacéo através das
mensagens persuasivas, fazendo com que os consumidores fossem impregnados
com as novidades do mercado, aponta Luhmann (2005).

Entretanto, esse panorama se modificou de acordo com alguns fatores

decorrentes da evolucédo social e suas relacdes:

Nessa acao, concorrem diretamente fatores de ordem sociocultural, porque
a publicidade reflete os interesses e dialoga com os valores aceitos na
sociedade; econbmica, porque a producdo esta voltada para a oferta, a
venda e o lucro; mercadolégica, porque implica papel do segmento e
posicdo no mercado; simbolica, porque trabalha a linguagem nas diferentes
potencialidades de sentido; e tecnoldgica, na medida em que se apropria
dos recursos tecnolégicos para se tornar mais contundente (PEREZ;
BARBOSA, 2007, p. 3 - 4, grifo do autor).

Em observacéao a esta relacéo, a publicidade tem um papel importante na
transformacdo sociocultural e econdmica, especialmente na sociedade moderna,
considerada “a mais influente instituicdo de socializagao” (PEREZ; BARBOSA, 2007,
p. 4), pois designa efeitos sociais.

A publicidade se faz presente com mensagens cujas linguagens a tornam
desconhecidas aos seus destinatarios, uma das técnicas presentes nessa area, que
nao influencia seu publico e deixa claro que se trata de uma publicidade. “Sugere-se
que o destinatario tenha liberdade de deciséo e até mesmo que ele deseja, por si
mesmo, aquilo que ele jamais desejaria.” (LUHMANN, 2005, p. 84). Isso tudo porque
a mensagem é composta por elementos visuais, muitas vezes interativos, repleto de
sentido que expressa uma identidade diferente em cada pessoa.

A mensagem nao necessita apenas do acesso por meio de determinada
midia, como o radio, a televisdo, o computador, dispositivos méveis e as redes
digitais, o que difere para Martino (2015, p. 185) é que: “cada geragao interage com
0 agrupamento de midias e como isso provoca alteracbes no modo como cada uma
delas pensa, vive e entende a realidade”.

Desse modo, a publicidade se mostra como uma area do conhecimento

que trabalha a mensagem (conteudo), os meios de comunicagdo (veiculos) e o
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publico-alvo. Este Ultimo por sua vez, surge atualmente como sendo sujeito
participativo, aquele que possui vinculo com a marca, pois esta se dedica ao
relacionamento baseado nos valores em comum. “Na era da participagdo, as
pessoas criam e consomem noticias, ideias e entretenimento.” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 7). Uma empresa que trabalha pensando em
fatores humanitarios garante proximidade com seus consumidores e esses passam
a ter uma relagdo mais emotiva significativamente com os produtos e servigos.

‘A publicidade é uma das maiores forgas da atualidade” (SANT'ANNA,
2015, p. 61), pois propicia o0 desenvolvimento industrial, do comércio e demais
ramos da economia, além de propagar informacées a todos os setores e publicos na
forma de orientacdo da humanidade sobre os mais variados contetdos.

Por outro lado, “a liberdade de imprensa, por exemplo, é resultante da
propaganda e da sua acao democratica” (SANT'ANNA, 2015, p. 61), que aponta
sobre os privilégios da publicidade nao fixada no fator econdémico, isto significa que
os valores éticos e o direito a propagar informacfes, estdo presentes gracas a

existéncia publicitaria.

Ha quem condene os excessos de propaganda e se preocupe em descobrir
seus efeitos negativos, como se s6 na propaganda pudesse ocorrer, por
vezes, a distor¢cdo das finalidades ou uso indevido da forca de persuaséo.
Mas, da mesma forma que ninguém combate a medicina pelo emprego
inadequado de determinadas drogas, ou repele arte porque algumas de
suas manifestacbes possam parecer inaceitaveis, assim ninguém podera
atacar a propaganda, apenas pela ocorréncia ocasional, e cada dia mais
distanciada de exageros em sua aplicacdo. Ao contrario, & medida que se
aperfeicoa, aprimora-se e consegue educar o0 puUblico, sobre seus
verdadeiros méritos, a propaganda torna menos possivel abuso em seu
nome. (SANT'ANNA, 2015, p. 61).

Assim como o autor esclarece essa ideologia, € importante mostrar o
valor educativo que uma mensagem pode transmitir. Educar no sentido de
possibilitar acesso para a populagdo sobre quaisquer conhecimentos seja de razao
econdmica, social, tecnoldgica ou cultural.

E imprescindivel discernir publicidade a propaganda, por mais
relacionadas que estejam. Sant’Anna (2015) conceitua, em sua classica obra, os
termos como sendo: publicidade derivada de algo publico, ou seja, de tornar uma
ideia ou acontecimento popularizado; propaganda compreende na propagacao de
ideias e abstracbes, com uso de técnicas para o fornecimento das informacdes

disseminadas. Portanto, a unido dos dois termos abarca o rumo da comunicacao.
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As empresas no ambito mercadoldgico sdo reconhecidas pela sua marca,
isto €, a identidade da organizacdo representada simbolicamente, um importante
elemento argumentativo da publicidade. Nesse escopo, a entidade constr6i um
ambiente social, como contextualiza Semprini (2010):

A comunicagdo empreende um desenvolvimento e uma transformacédo que
acabardo por modificar, para sempre, a propria esséncia do espago social.
Em uma primeira fase, as marcas aproveitardo desse ambiente de
comunicacdo em uma logica essencialmente instrumental. Mas, em uma
segunda fase sempre em curso, elas contribuirdo para fabricar este mesmo
ambiente. Eis porque a andlise do papel e da presenca da comunica¢do no
espaco social nos permitira compreender melhor a evolucdo das marcas e
seu verdadeiro lugar na cultura contemporanea. (SEMPRINI, 2010, p. 69).

A pesquisa apresenta um panorama sobre os multiplos aspectos
contemporaneos da publicidade, uma concepcdo do estudo da obra que retrata a
Hiperpublicidade. Ao observar a falta de uma bibliografia na area da Publicidade e
Propaganda, que possa fundamentar conceitos especificos, realizar reflexdes acerca
do conteddo comunicacional dentro e fora da sala de aula, apresentar uma visao
sobre os processos de uma agéncia, bem como o perfil do profissional no mercado
de trabalho, construir um pensamento critico e agucado sobre as nuances do mundo
publicitario, na criacdo de um material que suprisse essa demanda toda, o0s
organizadores Perez e Barbosa (2007), desenvolveram a Hiperpublicidade, um
termo que nao possui definicdo sobre seu conceito, mas sim uma visdo de como
essa Hiperpublicidade esta presente no cotidiano das marcas que se relacionam.

Portanto, a dissertagcdo emprega atributos da Publicidade e Propaganda
na contribuicdo do cenario em que a Hiperpublicidade se encontra perante a
sociedade convergente. Desse modo, o0 uso de publicidade no reality show
Masterchef Brasil € um exemplo aplicado da Hiperpublicidade, que se concede no
formato com marcas patrocinadoras no relacionamento com seus publicos diretos e
indiretos por meio de uma mensagem estratégica direcionada, bem como manusear
varios tipos de posicionamento de marca. Isto implica dizer, que a Hiperpublicidade
desfruta de diversas técnicas publicitirias ao mesmo tempo tendo em vista a
valorizacdo do publico-alvo e assim fortalecer o relacionamento.

‘A natureza da publicidade é multipla e ambigua; ela apresenta varios
atributos e peculiaridades distintivas” (PEREZ; BARBOSA, 2007, p. 34), na

contemporaneidade as possibilidades sdo muitas e possui uma presenca
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significativa em todos os meios de comunicacdo e divulgacdo, em conjunto com
seus idealizadores e publicos nessa unido e troca de informacfes. Mas nem sempre
foi assim. Essas informacdes foram preponderadas pela persuasao, vinda da
Revolugéo Industrial, dizem os autores.

A publicidade estd em todo lugar, desde simples cartazes nas paredes,
revistas e outdoors, passando por meios de transporte, nos radios, tevés e cinemas,
até na internet com a ascensédo do digital e outros tantos veiculos possiveis na
propagacéao de conteudos.

Muitas vezes, compreende na repeticdo das mensagens nos diversos
meios, na chance de atingir o publico-alvo, o qual possui um acesso as midias, em
maioria, superficialmente. Logo, a publicidade de acesso aos publicos nessa
onipresenca possibilita fraqueza ao tratar do alcance publico a mensagem, pois “o
mercado apresenta novas facetas, os produtos e precos alteram-se e as pessoas
envelhecem, mudam de local, de centro de interesse, e suas necessidades se
modificam, bem como suas aspiragdes.” (PEREZ; BARBOSA, 2007, p. 35).

Na Hiperpublicidade, o trabalho da publicidade é expandir seus
horizontes, conhecer os novos aspectos do mercado, olhar além do que se pode
enxergar. O todo se manter relevante, sempre inventar e reinventar. Essa é a
perspectiva construtiva do termo Hiperpublicidade, que ainda tem muito a ser
explorado no que diz respeito a comunicacao.

A publicidade torna-se um fenbmeno complexo perante a atual sociedade,
“na condicao de verdadeira instituigdo de comunicagao” (PEREZ; BARBOSA, 2007,
p. 5). Tendo em vista isto, expde em torno da Hiperpublicidade, a reflexdo da
estratégia do anunciante na apresentacdo do significado para a comunicagao

publicitaria.

2.1. A ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO DA MARCA

Com o excesso de difusdo da informacéo e de atividades publicitarias, o
aumento de novas marcas e publicos segmentados em nichos muitas vezes
especificos, estabelece uma saturagcdo do mercado. As empresas necessitam de
trabalhar sua comunicacdo para conseguir melhores resultados em cima da

concorréncia.
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A marca, no que lhe concerne, depara com uma “posicédo estratégica no
cruzamento de trés grandes dimensdes profundamente imbricadas nos espacos
sociais contemporaneos: 0 consumo, a economia € a comunicagao” (SEMPRINI,
2010, p. 56). Isso porque, o mercado objetiva dialogar com determinadas estratégias
de comunicagcdo, na busca por otimizar seus processos e produzir sentido ao
consumidor.

Todo e qualquer individuo que instaura relagdo com uma marca, seja
direta ou indiretamente, é considerado um publico, explica Perez e Barbosa (2007).
Esse sujeito € peca fundamental no sistema comunicativo e pode ser qualquer
pessoa que faca parte do processo de administracdo estratégica da marca, que

dispde da visdo, misséo e valores.

O ponto de partida para a administracdo estratégica € o significado da
existéncia da empresa e o valor que ela agrega aos seus acionistas,
funcionéarios, fornecedores, a comunidade e por Udltimo, mas muito
importante, para seu cliente. [...] A visdo da empresa € nada menos que
uma imagem de onde ela quer chegar, é aquilo que ela aspira ser ou se
tornar. [...] Miss&o, que indica como chegar aonde a visdo determina, com
qual tipo de negdcio a empresa conseguird realizar aquilo que almeja. [...]
Os valores considerados mais importantes pelos seus fundadores e
principais executivos, faz a andlise das ameacas e oportunidades e das
forcas e fraquezas para definir os objetivos gerais e especificos. (PEREZ;
BARBOSA, 2007, p. 95, grifo nosso).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 47) expbéem que a missao, a visao
e os valores fazem parte de uma matriz baseada em principios humanos que deve
sempre relacionar; “a empresa se esforce para ocupar mentes, coragdes e espiritos
dos clientes atuais e futuros”. Na missdo a marca tem sua esséncia intacta, fixada
no intuito inicial da entidade, enquanto na visdo o foco esta no futuro, com tudo ao
redor da esséncia suscetivel a adaptacdes. Assim sendo, os valores associam-se
com o comportamento da marca dentro e fora do ambiente organizacional na busca

por proporcionar vantagens a todos os lados (Figura 1).
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Figura 1 - Modelo de matriz fundamentada nos principios humanos
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FONTE: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 47).

A partir dai, os autores discorre sobre os caminhos da significacdo,
contidos nos produtos finais da marca, e para isso, a importancia de estabelecer
estratégias de comunicacdo para conduzir seu discurso perante esses publicos
envolvidos.

Uma dessas estratégias é a de posicionamento da marca, ou seja, como
a empresa se posiciona, coloca-se e toma partido perante o mercado, aponta
Sant’/Anna (2015). Isso vale tanto para a marca em si, quanto para o produto que

trabalha na formacéo de uma imagem na mente do publico.

Para ter sucesso em nossa sociedade supercomunicada é necessario que
uma companhia crie ‘uma posi¢cdo’ na mente do comprador em potencial.
Uma posicao que tenha consciéncia ndo apenas de suas proprias forcas e
fraquezas, mas que conheca também as de seus concorrentes.
(SANT'ANNA, 2015, p. 114).

A concorréncia deve ser levada em consideracdo, pois se a empresa
deseja ser lembrada pelo publico, tem que ter um diferencial em comparagédo com as
demais que trabalham com o mesmo segmento de mercado. Por isso, a importancia
de conhecer o ramo de atividade ao qual faz parte, enxergar quem nele esta e quais

sdo os publicos.
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Esse composto desenvolve a personalidade da marca, que segundo
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 39), cria “um DNA auténtico, o nucleo de sua
verdadeira diferenciacgao [...] sera construida ao longo da sua vida”.

Para ser diferente, a marca prescreve a integridade nesse DNA, ou seja,
o cumprimento do juramento na mensagem destinado ao publico deve ser
concretizado. Desse modo, dedica o posicionamento para mostrar ao consumidor a
identidade de forma unica, tornando assim notada. Além disso, ndo basta cumprir
com o prometido, é indispensavel conquistar a confianga, através da necessidade e
desejo, racionais e emocionais, do sujeito envolvido para implantar a imagem da
empresa.

Logo, a personalidade da marca diz respeito aos valores humanos,
organizado em um triangulo: marca, posicionamento e diferenciacéo, introduzido nos
3ls do marketing 3.0 (Figura 2). “Marketing significa definir com clareza sua
identidade e fortalece-la com integridade auténtica para construir uma imagem forte”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 50).

Figura 2 - Personalidade da Marca

Integridade da marca

Posicionamento Diferenciacao

FONTE: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 41).

Um ponto chave destacado pelos autores acerca da personalidade da
marca, € manter a atencao nas tendéncias do mercado, verificar aonde a marca esté
inserida, como midias sociais, tradicionais, entre outras, observando a tecnologia
aplicada. Aléem de tudo, “ndo exerca controle demais sobre a comunidade de

consumidores; deixe-os fazer o marketing por vocé. Seja fiel apenas ao DNA de sua
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marca. [...] Apenas a honestidade, a originalidade e a autenticidade funcionardo.”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 44).
Diante disso, a publicidade esta presente como possibilidades, no plural

mesmo, de acordo com Perez e Barbosa (2007), devido a existéncia de:

Uma outra publicidade, por meio da percepgdo dos papéis culturais e
educacionais da publicidade e do combate a formulas publicitarias prontas.
Uma pratica marcada pela resisténcia a conceitos naturalizados o que
acontece para, a partir dai, operar com mais consciéncia em relagdo a
condicdo social e histérica que nos cerca. [...] Valorizar a publicidade é
assumir o seu papel na sociedade de consumo, encarando a atividade
publicitaria ndo como boa ou ma, como perniciosa ou benéfica, mas como
mais ou menos adequada em funcdo de suas bases, a fim de que
possamos operar com mais consciéncia diante dos envolvimentos e suas
implicagbes (PEREZ; BARBOSA, 2007, p. 153).

Isto porque, a publicidade faz parte da vida de uma marca, na
personalidade que se expbe perante a sociedade, no empenho pelo espaco social
em uma comunidade consumista, ndo apenas de produtos ou servicos, mas de
ideias e valores, de informacédo no geral. Assim, desperta a chamada expansao
publicitaria, quer dizer, o aumento da exteriorizacdo da publicidade junto as
novidades do mercado, na exibicdo de mensagens publicitdrias em todo lugar,
consequentemente, possibilita a “caracterizagdo da cultura contemporanea como
uma cultura publicitaria” (PEREZ; BARBOSA, 2007, p. 156). Essa cultura publicitaria
apresenta um carater individual, pois cada conteudo publicitario carrega um
significado, contido nas mensagens, ora mercadoldgica, ora institucional.

E é dentro dessa mensagem que 0 posicionamento da marca €
apresentado ao publico, podendo até utilizar-se de especificacdes para cada tipo de
posicionamento, conforme Kotler (1998):

e Por atributo: caracteristica da marca, com atributos Unicos de modo
tangivel;

e Por beneficios: o que a empresa tem de melhor, com beneficios
emocionais e/ou racionais, de modo intangivel;

e Por lembranca ou mente: ser lider na mente do consumidor, sem ser lider
de mercado;

e Por categoria: criacdo de uma categoria ainda ndo desenvolvida naquele

segmento que se insere;
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e Por aplicacdo ou uso: algum beneficio da marca para uso especifico do
produto, percorrendo as versodes aplicadas;

e Por usuario: grupo singular de consumidores, caracterizado com
segmentos ou nichos;

e Por concorréncia: andalise do concorrente para auto posicionar,
apresentando um diferencial;

e Por valor: relacdo custo-beneficio do produto ou servico;

e Por foco: consiste em escolher uma expresséo ou palavra para a marca,

e Por escada: assumir a posicdo em que a marca se encontra perante o

mercado.

Com esses tipos de posicionamentos, viabiliza o progresso de identidade
da marca, na coordenacdo de uma comunicacdo com mais sentido, devido a
objetividade composta nas mensagens, fornecendo assim, vantagem em relacdo a

concorréncia e também a evidenciar o foco da empresa perante 0 mercado.

A saturagdo dos mercados e o aumento da competicdo tornam necessdria,
para cada marca, uma economia semiética que permita condensar seu
projeto para poder torna-lo imediatamente reconhecivel diante dos projetos
concorrentes. Enfim, o aumento da complexidade, a diversificacdo interna
das marcas — que determinam um ndamero sempre crescente de
manifestagcfes — tornam necessario dispor de uma ferramenta que ajude a
manter a coeréncia e nado dispensar os discursos de marca. A nocao de
identidade atende bem a essa necessidade e funciona, por sua vez, como
fundamento identitario e como instrumento de gestdo (SEMPRINI, 2010, p.
114-115).

Portanto, o argumento do posicionamento demonstra a forca e o
diferencial da organizacéo na participacdo dessa cultura publicitaria, pois a marca
tem o papel inicial de difundir a ideia a populacdo e com o passar do tempo,

incorpora outras ideias vindas da experimentacdo do mercado e do proprio publico.

2.2. O PAINEL COLETIVO DA MENSAGEM NA PUBLICIDADE

Na atual realidade social, com diferentes meios e plataformas de
comunicacdo, a publicidade novamente se adaptou aos recursos disponiveis,
encontrando caminhos para inserir seu discurso, apontam Kotler, Kartajaya e

Setiawan (2017). A importancia de conhecer como funciona cada meio e plataforma,
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como atingir seus publicos-alvo de forma mais segmentada, essencialmente saber
guem sao essas pessoas e 0 que elas gostam.

O publicitario por sua vez, faz uso de diversas estratégias
comunicacionais para conduzir o discurso das mensagens direcionadas ao publico-
alvo, assim sendo, a linguagem possui papel fundamental no processo
argumentativo e cabe a esse profissional de comunicacdo expor a informacédo da
marca.

A linguagem se apresenta de duas formas: denotativa e conotativa, sendo
uma linguagem propria de sentido real e outra mais figurada com um sentido mais
informal, respectivamente. Durand (1974) exalta que a publicidade faz um exercicio
da retdrica ao aplicar liberdades linguisticas estilisticas, com uso de expressfes
informais e a0 mesmo tempo com uma formalidade que se precisa, principalmente
no saber com quem e como falar. E neste exercicio que faz com que consiga ideias
criativas e muitas vezes originais, chave do discurso publicitario. H4 também o
conceito da retdrica na interpretacdo da imagem publicitaria, que assim como a
linguistica demonstra um bom dialogo, as imagens fotograficas denotam
representacdo da realidade, sobretudo da sensacao de emocao, por exemplo.

Bentz (1973) ressalta que nos codigos publicitarios se obtém o verbal e o
visual. A mensagem publicitaria de carater verbal busca o firmamento discursivo,
evitando ambiguidade, exceto casos que a retorica trabalha diretamente para este
feito. Por outro lado, o visual como mensagem € mais explorado e precisa de
detalhes para deixar sua ideia clara e objetiva, tém dois niveis que estao presentes
no seu iconograma (da semiotica dos icones, uma representacdo de outro objeto
pela sua semelhanca, em funcdo de um esquema), determinados como nivel
denotativo e conotativo, respectivos, uma aplicacéo estética do explicito de primeiro
momento, seguido do que traz sensagao em um segundo momento de observacéo.

Entdo quando encontra o registro verbal de um lado e o registro visual de
outro, eles se apresentam no eixo disjuntivo, pois estdo sendo trabalhados
individualmente. No verbal existem palavras impactantes e importantes para a
construcdo do sentido, geralmente em um slogan; enquanto no visual trabalha o
codigo fotografico metonimicamente, com elementos explicitos que possibilita uma
interpretacdo do publico mediante seu repertério cultural a cerca do que se Veé.

Bentz (1973) ainda ressalta que a argumentacdo esta em todas estas
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caracteristicas, mas s6 é concretizada quando surge a mensagem final, através do

entrelacamento dos dois registros gerando o eixo conjuntivo (Figura 3).

Figura 3 - Modelo de cbdigo publicitario
eixo disjuntivo

1
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com a prépria mensagem de acordo com o repertério cultural

mensagem mensagem
N : 7
eixo conjuntivo

FONTE: Elaborado pelo autor, adaptado de Bentz (1973).

Desenvolve a partir disso uma légica interna combinatoria entre estilo e
argumentos por meio da retdrica e dentro desse discurso publicitario, a mensagem
precisa dispor de valia para que as pessoas 0 adquiram. H4& um mito de que
percorre as propagandas, apontam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), no qual as
mensagens que sao transmitidas tornam ditas como inverdades, principalmente por
serem objetivadas com o uso da persuasdo, diferente do que ocorre no texto
jornalistico. Entretanto, com a aplicacéo da légica interna, o interlocutor € favoravel
ao convencimento, através de uma organizacao do discurso que auxilia o receptor a
interpretar como algo fidedigno, desmistificando que persuadir € sinénimo de
enganacao, finalizam os autores.

O texto publicitario com o passar dos anos adaptou-se aos formatos
literarios e também midiaticos para sua expansdo. Cada vez mais técnicas
peculiares sdo inseridas para influenciar o comportamento do consumidor em
potencial por meio da argumentacdo e expressividade, discorre Perez e Barbosa
(2007). Quando se fala em linguagem na publicidade, diz respeito a producao de
sentido, que vai engajar aquela relacdo produto-consumidor, determinando certa

harmonia entre eles. Os autores ainda explicam que diante da atual sociedade
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mercadolégica, a publicidade se faz importante como propagadora de informacao
acerca de produtos e servicos que beneficiam a populacao, atingindo seus gostos e
interesses particulares.

Uma ideia ndo € simplesmente o estopim de algo que vem a cabeca, mas
este pode até ser o caminho para iniciar um bom trabalho, porém é preciso alimentar
o cérebro de informa¢cBes e cultura das mais diversas possiveis, para que a
criatividade existente seja estimulada. Carrascoza (2008) afirma que todo ser
humano tem um potencial criativo, que ao longo da vida armazena informacéo, cria
sentidos e novas ideias vao sendo geradas.

Criatividade. Uma palavra cujo significado estad ligado diretamente a
geracéo de ideias, ato de inventar, inovar, ter talento e inteligéncia para tal. Atributos
estes que um publicitario precisa ter. Principalmente a dupla de criativos das
agéncias, o redator e diretor de arte, por exemplo, contextualiza Carrascoza (2008).
N&o basta somente produzir ideias para seus clientes, é preciso ser rapido, cumprir
prazos e fazer mais uma ideia acontecer neste meio tempo porque outro cliente
pediu, finaliza o autor.

A questdo ndo esta no saber fazer a retorica, pois a base fundamental
dessa arte permanece desde os tempos de Aristoteles, a problemética agora esta
Nos processos argumentativos que essa tal criatividade impde dentro da persuaséo,
de ordem a sensibilizar, emocionar, comover e divertir o consumidor, porque este
estd em todo lugar, através da conectividade e quer participar deste
desenvolvimento da mensagem, expressam Perez e Barbosa (2007).

Ampliar cada vez mais seu conhecimento através de fatos atuais, livros,
materiais audiovisuais, acesso as midias e suas inovacgoes, tudo isso e muito mais,
contribui para fazer com que as propagandas sejam mais criativas e proximas do
publico, sdo algumas das técnicas basicas apresentadas por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010), que buscam meios de “camuflar’ essa persuasdo. A bagagem
cultural quando atualizada com frequéncia, a medida que vai adquirindo informacgdes
e especialmente conhecendo técnicas e processos que auxiliam o “fazer’
publicidade, e também é obvio a experiéncia e a mao na massa. Superar desafios e
expectativas com novas ideias é o trabalho diario do publicitario.

Vieira (1999) explica que as técnicas e 0s processos de producdo na
publicidade estdo entrelacados e que o pensamento criativo percorre dois dados

para se trabalhar: os dados gerais obtidos ao longo da vivéncia e os dados
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especificos vindos do cliente quando este apresenta informacdes relevantes do seu

negocio, tendo como exemplo o briefing.

A questdo é que se espera da criacéo algo mais do que o correto, espera-se
o surpreendente. E por qué? [...] a formulagdo criativa € necessidade vital
na valorizacdo do uso do espaco comercial. E sua fungdo, mais do que
demonstrar uma intencéo de marketing, dramatizar essa intencéo, de forma
a torna-la memoravel e, assim, otimizar o investimento feito pelo cliente
naquele espaco. (VIEIRA, 1999, p. 29, grifo do autor).

Diante deste processo de criacdo de uma mensagem publicitaria, a
importancia da informacao precisa, determina caminhos para a construcédo da ideia
argumentativa, fala Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

A atividade publicitaria é vista como conhecer o consumidor e como se
comunicar com ele, aponta Perez e Barbosa (2007), mas para conhecer o publico, é
essencial explorar o cliente da agéncia. Uma pratica detalhada, que a priori € captar
muita informacdo sobre o cliente, na qual esta serd transformada através do
planejamento em dados importantes para conduzir ideias que conquistem em
argumentos para a mensagem dirigida aos consumidores da marca e por ai se
trabalha todo discurso retérico da publicidade.

O discurso publicitario com a utilizagdo da retdrica passa a necessitar de:
mobilizar a cognig&o; interagir; e emocionar, sempre evidenciando o outro, no caso 0
consumidor, como um estimulo a este de fazer, num jogo de vozes que se
convergem na busca pelo reconhecimento de cada um no todo, preferencialmente
da relagdo produto-consumidor sempre. Essa relacdo identifica 0s processos

argumentativos utilizados pelo publicitario na construg¢édo do seu discurso.

2.3. A MENSAGEM COM BASE NA RETORICA PUBLICITARIA

O campo publicitario € bem amplo em suas aplicacbes mercadoldgicas,
varia desde os impressos, passando pelos meios de comunica¢cdo em massa até as
novas midias com a expanséao do digital. Estratégias das mais diversas percorrem as
propagandas na busca pelo seu objetivo final que ja ndo € somente vender um
produto ou servico, agora o cliente é transformado em advogados da marca, onde
este se faz importante fator de impacto diretamente na decisdo da compra em seu
meio social, bem como um defensor desta, contextualizam Kotler, Kartajaya e

Setiawan (2010), no qual o consumidor é conectado e propenso a ser moldado pela
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prépria subcultura que se insere. Diante desta realidade, uma estratégia basica e
ainda muito relevante atualmente € a arte persuasiva, a Retorica.

A persuasdo na comunicacdo € empregada como uma ferramenta
estratégica, imposta a priori por Aristételes (1979?) em sua obra “Arte Retdrica”.
Com os meios de comunicacdo modernizados e sendo veiculados anuncios
publicitarios a partir do século XX, ocorreu o progresso da retorica, que conforme o
filosofo, a expressdo na técnica da palavra, seja oral ou escrita, adquire eficicia e é
indispensavel para o ato de comunicar e a “[...] retérica é a arte de persuadir pelo
discurso” (ARISTOTELES, 197972, p. 35).

Na publicidade a retorica torna-se fundamental na construcdo de qualquer
texto persuasivo (ou ndo diretamente), mas que incorpora discurso também no
conjunto de imagens em propaganda, segundo Durand (1974), e faz com que o
publico interaja com seu propdsito discursivo, tal qual persuade enquanto acredita
gue ha uma verdade demonstrada, aparente ou nada disso. A construcdo desse
discurso deve partir da necessidade do consumidor, do que ele deseja, ndo do que a
marca imp0e, apontam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

Trabalhar o condicionamento das pessoas estabelecendo uma relacdo
direta entre um determinado estimulo e um comportamento resultante,
permitiria mensurar direta e precisamente os efeitos da publicidade, embora
0os comportamentos decorram de muitos outros fatores, além das ja
numerosas variaveis comunicacionais. [...] A mensagem publicitaria age
sobre um consumidor passivo e acrilico, ao ser repetido diversas vezes, em
uma légica mecénica e determinista. (PEREZ; BARBOSA, 2007. p. 44).

A retdrica publicitaria busca conhecer o perfil do seu consumidor para
saber quais atributos utilizar dentro da mensagem e também distinguir em quais
meios e plataformas este se encontra. Bentz (1973) explica que uma mensagem
publicitaria € composta de uma conjuncao de trés fungbes argumentativas iconico-
linguistica, s@o elas: apresentacdo, predicativo e metaforizacdo, que conduz o
publico a persuasédo consciente ou inconsciente.

A primeira (apresentacdo) expde o produto de forma perceptiva, na
sequéncia (predicativo), mostra o valor daquele produto na utilizagcdo objetiva de
modo sociocultural e/ou pessoal, e por fim (metaforizacdo), evidencia o produto
como um signo, percorrendo as vertentes do seu significado.

Essa identificacdo com o produto, por exemplo, compreende na estratégia
de persuasdo que atica o individuo, principalmente quando se trabalha o seu lado
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emocional, provocando instinto para o ato de consumir, explica Bentz (1973). Perez
e Barbosa (2007) afirmam ainda que, mensagens que estimulam as pessoas através
de informacdes e significados vindas de fora do seu contexto, para dentro da
realidade como um fator relevante, determina o comportamento e busca uma
adaptacdo e até mesmo modificacdo de conduta, isso se houver a interacdo de
produto-consumidor.

Enquanto os autores contemporéaneos estudam a producdo de textos
publicitarios e a conducdo de comportamentos do seu leitor por esses, em
contrapartida, a retorica aristotélica encontra-se mais especializada na descoberta
do que ha de persuasivo em cada discurso, na busca pelo entendimento de como
acontece a persuasao. Tem em vista isso, introduz o sistema aristotélico, que
consiste em quatro partes na construgdo de um discurso persuasivo: invencao,
disposicéo, elocucéo e acao.

A Invencdo é o primeiro estagio, que consiste em coletar informacfes
sobre a temética do discurso para inserir nos argumentos e criar a estrutura do texto,
dentro desses argumentos Aristoteles (19797?) aponta trés que podem ser utilizados:
ethos, pathos e logos, os dois primeiros classificados como afetivos e o ultimo
racional. Ethos € inspirar confianga ao publico; Pathos sendo o conjunto de
emocdes, paixdes e sentimentos transmitidos com o discurso; Logos basicamente o

argumentos indutivo ou dedutivo do produto e suas qualidades (Figura 4).

Figura 4 - Triade da argumenta¢&o no sistema aristotélico

ETHOS

carater,
credibilidade
e confianca
do comunicador

ARGUMENTACAO
PATHOS LOGOS
emogao, conhecimento
sentimentos e razdo logica
e empatia da prépria
do auditor comunicacéo

FONTE: Elaborado pelo autor, adaptado de Aristoteles (19797)
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A Disposicéo estabelece diretrizes internas dos argumentos para atingir o
plano discursivo, dividido em cinco subpartes apresentadas por Carrascoza (2008):
exordio, narracdo, confirmacao, digressao e peroragdo. Exérdio € a introducéo do
discurso, que desperta ao publico paixdes e atencdo; a Narracdo deve expor com
clareza, brevidade e credibilidade os fatos enunciados; Confirmacédo explica os
atributos com provas, utiliza bastante o raciocinio do logos, e também se pode fazer
uso dos ethos e pathos se necessario; j4 a Digressdo pode ocorrer para demonstrar
uma mudanca do assunto; ou partir direto para o final do discurso com a Peroragéo,

resumindo todo contexto, geralmente aplicado no slogan do anuncio (Figura 5).

Figura 5 - Subpartes da Disposi¢cédo dos argumentos

EXORDIO

5, NARRACAO
7 - /\
\ - CONFIRMACAO ™ Yy

DIGRESSAO /\\,
PERORACAO

FONTE: Elaborado pelo autor

O estagio da Elocucéo para Aristoteles (19797?) tem como estritamente a
fungdo de persuadir, seja emocional ou racionalmente. A escrita da redacgdo
acontece aqui, sempre levando em conta a adaptacdo discursiva do tema, com
clareza para entendimento do publico e transmitir empatia através do enunciador,
algumas estilizagbes (Figura 6) podem ser usadas para compor o argumento, como:
0 entimema (estrutura dedutiva similar ao silogismo, porém sem uma das premissas,
a outra sendo verossimil muitas vezes); figura de estilos/linguagem (determinam o
discurso de modo convincente e satisfatorio em sua aparéncia); figuras de palavras

(a semantica); figuras de som (condizente a pronancia/fonética); figuras de

construcédo (a sintaxe); e figuras de pensamento (imagético).
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Figura 6 - Estilizacdes da Elocu¢do na composi¢cao dos argumentos
ENTIMEMA | [ FIGURADE | ( FIGURADE )

ESTILO PALAVRA
Antitese
Paradoxo
Catacrese ;
Sinestesia Metafora
Argumento com Comparacao Metonimia
premissa implicita Metafora Comparacao
ou oculta Disfemismo Catacrese
Hipérbole Sinestesia
Metonimia Antonomasia

Personificacao
Antonomadsia
Sarcasmo
L ) L Eufemismo ) L )

FIGURADE || FIGURADE | FIGURADE

SOM CONSTRUCAO PENSAMENTO
Elipse Hipérbole
o Pleonasmo Eufemismo
Assonancia Zeugma Gradacao
Aliteracao Hipérbato Personificacao
Paronomasia Silepse Litote
Onomatopeia Polissindeto Antitese
Assindeto Paradoxo
Anacoluto Ironia
Anéfora Apéstrofe
- R N /

FONTE: Elaborado pelo autor

Por fim, a Acdo determinada como o Ultimo estagio da retdrica,
basicamente é o discursar do texto ja pronto. Carrascoza (2008) diz que o discurso
ndo € somente escrito e lido, pois com o advento dos meios de comunicacdo de
massa, como o radio e a televisdo, o discurso tem momento para falar e ouvir, varias
vezes se possivel.

Todavia, a retorica de Aristoteles desencadeou um novo paradigma com
sua teoria dentro da publicidade no que lhe diz respeito a linguagem (registro
verbal), ampliou o campo persuasivo do discurso para almejar formas originais de
atingir o publico, associado com técnicas linguisticas, o texto publicitario adquiriu
caracteristicas proprias vindas daquilo que dava resultado mercadologico. Por fim, o
sistema aristotélico € a base fundamental do discurso publicitario, pois possibilita a

producao de sentido na mensagem transmitida.

2.4. 0 PRODUTO PROPAGA SIGNIFICADO NO DECURSO DA PERSUASAO

A sociedade contemporanea se apresenta dinamica no quesito

comunicacional, pois comparada ao século passado, aonde tinha “a propria ideia de
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comunicacdo, como entidade autbnoma e independente do conceito mais geral de
transporte” (CARDOSO, 2007, p. 101, grifo do autor) possuia carater centralizado na
vida social. Com o surgimento de novos meios de comunicagéo, principalmente os
considerados meios de massa, como o radio e a televisdo, o pensamento de

comunicacao possibilitou uma visdo para o desenvolvimento.

Na sociedade contemporanea h& lugar para uma mudanga de paradigma
econdmico para um modelo fundamentado na informacdo. De fato, a
informac&o parece ter substituido a energia como elemento central da vida
econdmica. [...] Quando se fala de economia de informacdo no final do
século XX entende-se ndo apenas uma economia na qual a livre circulagao
de informagdo é precondigdo para a existéncia de um mercado, mas
também uma economia na qual o setor que produz e faz circular as
comunicac¢des assume também uma funcdo de motor em relagdo ao setor
da industria. [...] A medida que a sociedade moderna se torna mais
complexa, por meio de especializacdo, e se configura em sistema, impfe-se
a necessidade de instrumentos que liguem entre si, 0 mais rapido possivel,
os diferentes pontos do proprio sistema. [...] no desenvolvimento da
publicidade tornado necessério e possivel através do desenvolvimento de
um outro sistema, o da grande disposi¢do. (CARDOSO, 2007, p. 102-103,
grifo do autor).

Isso quer dizer que para o desenvolvimento da comunicacdo chegar ao
gue observa atualmente, o fator econdmico foi e € base para essa construcdo do
mercado. A publicidade vem mostrando forca dentro do sistema ao trabalhar com
técnicas bem alinhadas aos meios de comunicacdo existentes em paralelo com a
industria e atende a demanda diferenciada de produtos e publicos segmentados.
Tudo isso se deve a um fator que, gradualmente, transformou o sistema do
comércio, da economia, das comunicacfes, de normas técnicas, da informacao e da
propria cultural no mundo moderno — a globalizacao.

Esse termo abrange diversas linhas de estudo, devido a sua
complexidade, porém neste se atém a um ponto que traz relagdo com o propoésito da
pesquisa, na qual a publicidade se faz atuante em toda sociedade contemporanea e
possibilita também o desenvolvimento da Hiperpublicidade. “Uma sociedade em
rede é uma sociedade cuja estrutura social € construida em torno de redes ativadas
por tecnologias de comunicagao e de informagao” (CASTELLS, 2015, p. 71).

Quando uma marca realiza a divulgacdo de um produto ou servicgo,
atualmente se deseja mais do que simplesmente utilizar o artefato conforme sua
fungdo operacional, aquela vinda do pensamento funcionalista, expressado por
Cardoso (2012):
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Alguma coisa é bela porque é adequada ao seu propdsito, 0 que equivaleria
dizer que a boa forma € aquela sugerida pela funcdo do objeto. [...] Nada
pode ser belo a ndo ser para o propésito para o qual é belo que seja usado
— ou seja, aquele propésito para o qual é bem adaptado. Caso seja aplicado
a outro propdésito que ndo o seu, a coisa deixa de ser bela. Portanto, a
énfase da frase recai sobre o uso, e ndo sobre a forma. (CARDOSO, 2012,
p. 26, grifo do autor).

O que o autor aponta é que determinado objeto que foi desenvolvido para
tal uso de um publico, deve seguir uma funcédo especifica em seu manuseio. Por
exemplo: uma cadeira ao lado da mesa no restaurante tem a utilidade de ser um
espaco fisico para o cliente se sentar e nada mais que isso, pois a funcado que a
cadeira emprega nesse contexto € exatamente o fato descrito.

Todavia, o entendimento de forma apresentada, viabiliza trés aspectos
interligados, divergentes entre si: “1) aparéncia: o aspecto perceptivel por uma
visada ou olhar; 2) configuragéo: no sentido composicional, de arranjo das partes; 3)
estrutura: referente a dimenséao construtiva” (CARDOSO, 2012, p. 31).

Veja que o exemplo da cadeira se aplica aos aspectos da forma, onde ao
enxergar uma cadeira no restaurante, a aparéncia, rapidamente identifica o objeto
em si, em seguida, a estrutura, faz conhecer uma cadeira vazia no restaurante como
sendo um lugar disponivel. Ja a configuracao desse produto em relacdo ao ambiente
inserido, induz que o cliente pode escolher aquele ponto para sentar-se.

O produto por si s6 transmite modos de comunicar que trabalha a
mensagem através do registro visual, relacionado com fatores vindos do contexto
histérico e também cultural de uma sociedade. A publicidade ndo precisa dizer
claramente que aquele lugar no restaurante esta vago e que o cliente que acabou de
adentrar podera usufruir. Isso porque, a cadeira no restaurante conforme descrita,
passa a ter um significado que é absorvido pelo usuario com uma mensagem
implicita nesse contexto e indiretamente entrega a persuasao.

Por outro lado, Cardoso (2012, p. 35-36) esclarece a respeito das formas
dos produtos que “ndao possuem um significado fixo, mas antes sdo expressivas de
um processo de significagdo — ou seja, a troca entre aquilo que esta embutido em
sua materializacéo e aquilo que pode ser depreendido delas por nossa experiéncia”.

Se o cliente entra no restaurante, porém depara com a cadeira sobre a
mesa, de “ponta cabeca”, o significado desse objeto sera outro, diferente do que foi
apresentado até agora. O artefato ainda € o mesmo, mas a mensagem que

transmite provavelmente conduzira a pessoa a ndo entrar no restaurante, pois ja
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estd prestes a fechar. Nao foi preciso uma publicidade que avisasse o0 possivel
consumidor, nem mesmo um gargcom.

Também produz um significado, aquela cadeira (do inicio do exemplo)
permanecer vazia ao redor de uma mesa onde possui duas pessoas sentadas em
outras cadeiras. A representacdo do objeto no ambiente vai variar mediante ao
contexto em que estiver situado e ainda assim, poderd submeter a outras novas
significagBes para a mensagem, porque a experiéncia individual é Gnica e procede
conforme a vontade do sujeito em relagcédo ao seu repertério.

O cliente pode se virar em direcdo a porta e ir embora ou adentrar no
restaurante e questionar a cadeira sobre a mesa, mas se preferir mover o objeto
para baixo e sentar-se € uma escolha acessivel. Também, caso queira, arrisca-se
ficar na presenca com aqueles dois estranhos na mesa e usufrui do lugar disponivel,
como poderia estar reservado para alguém ou a si mesmao.

As opcdes de significado da mensagem sdo inidmeras e pessoais, 0
produto passa a ser considerado pelo autor como um signo, ou seja, carrega a
informacdo em sua forma representavel. Essa ideia implica em uma comunicagéo
pessoal de massa, defendida por Castells (2015), que possui a relagdo emissor-

receptor na producéo de significado, em meio a interacado desses atores sociais.

Emissores e receptores compartiham o mesmo ambiente simbdlico,
interagindo nas redes de significado presentes em seu interior. Todos 0s
emissores sao potencialmente receptores e vice-versa. As mensagens
compartilhadas sdo, ao mesmo tempo, multimodais e multicanais, isto é,
usam varias tecnologias de comunicacdo, como celulares, televisdo e os
ambientes da internet (multimodalidade) e sé&o distribuidos em diversos
canais dentro de cada tecnologia, como as varias emissoras de TV, radio e
0s inimeros sites. Cada modo, assim como cada canal, usa seus proprios
codigos e subcoédigos, isto €, seus proprios elementos, para criar a
mensagem. (MARTINO, 2015, p. 106, grifo do autor).

Esse argumento expde que a mensagem, assim como o produto, “sédo
passiveis de adaptacdo pelo uso e sujeitos a mudangas de percepgao pelo juizo”
(CARDOSO, 2012, p. 36), pois cada individuo conduzira seu significado decorrente
da situacdo empregada no ambiente direcionado. Castells (2015, p. 57) coloca o
poder como “o processo mais fundamental na sociedade, ja que a sociedade é
definida em torno de valores e instituicdes e 0 que € valorizado e institucionalizado é

definido pelas relagdes de poder”.
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O poder aqui exaltado € a escolha que cada ser social tem para exercer
as praticas da significacdo de modo relacional, enquanto algumas ligacGes desse
ato sao condicionadas institucionalmente através da sociedade em rede para
reforcar a existéncia de um poder que domina a comunicagcdo por meio da

mensagem.

Quando a mensagem atinge o publico, em varias modalidades e canais, ela
€ apropriada por individuos igualmente conectados, que tendem a discutir
0s conteddos com suas redes de contato, extraindo significados
compartilhados e abrindo espaco para varias formas de compreensao. A
mensagem multimodal e multicanal da emissora, embora ainda guarde
resquicios de uma certa verticalidade, é articulada com a horizontalidade
das redes. (MARTINO, 2015, p. 106).

O poder da comunicacdo esta para o poder individual da sociedade, é
nessa complexa relagdo que o mercado publicitario se vincula e utiliza de
estratégias, como a de posicionamento, para agregar valor e repensar as relacfes
de significado de produtos e servicos na construcdo de mensagens, até mesmo no
estimulo dos comportamentos dos atores sociais.

“Nao ha verdadeira comunicac¢ao publicitaria sem estratégia; € necessario
administrar o sentido da(s) campanha(s)” (PEREZ; BARBOSA, 2007, p. 40). E pela
estratégia contida no produto da marca, que a mensagem passa a ser transmitida
conforme o planejado, orientando o consumo da informagé&o e direciona o significado

de modo integrado com o uso da persuaséao discretamente.
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CAPITULO 3: O OBJETO DE ESTUDO

3. O REALITY SHOW MASTERCHEF BRASIL

O programa televisivo Masterchef Brasil é transmitido pela emissora
paulista Rede Bandeirantes (Band) e possui um carater de competicdo entre talentos
da gastronomia, que retrata os participantes na disputa pelo titulo de melhor
cozinheiro do pais. A Band fez parceria com um canal da TV por assinatura, a
Discovery Home & Health, para transmitir os programas da emissora.

A Band comprou em 2014 o formato da produtora de televiséo
neerlandesa Eyeworks, pertencente ao grupo Warner Bros. International Television
Production. O reality show Masterchef estreou no Brasil em 2 de setembro de 2014
com um grupo de competidores amadores, transmitido pela TV Aberta dirigido por
Patricio Diaz, com apresentacdo de Ana Paula Padrdo e os jurados chefes Erick
Jacquin, Henrique Fogaca e Paola Carosella, segundo matéria do Observatorio da
Televiséo (2018).

Em 2016 o formato passou a ser distribuido pela produtora holandesa
Endemol Shine Group. Devido a ser considerado “uma das maiores audiéncias da
emissora, a Band renovou o contrato com a Endemol para manter o reality
gastrondmico ‘Masterchef’ (e suas variaveis) até o ano de 2021” (UOL, 2018).

O programa, até o levantamento desta dissertacdo (em fevereiro de
2019), teve cinco temporadas com jogadores amadores e duas outras versdes
especializadas do formato, sendo uma temporada com criancas (em 2015) e trés
edicdes com chefes profissionais (a partir de 2016) como concorrentes. Essa
expansao do formato se deu pela visibilidade que a emissora conquistou com seus

publicos no desenvolvimento de uma cultura popular.

Ao mesmo tempo, comunidades alternativas de fas surgiram como reacéo
ao contetdo dos meios de comunicacdo de massa. Alguns estudiosos das
midias conservam a distincdo entre cultura de massa (uma categoria de
producéo) e cultura popular (uma categoria de consumo), argumentando
gue a cultura popular é o que acontece aos materiais da cultura de massa
guando chegam as maos dos consumidores (JENKINS, 2009, p. 192 — 193).

O autor contextualiza ainda que para essa distincdo entre cultura popular
e cultura de massa, necessita de uma relacdo, pois o consumo é fator que

desencadeia a producdo de conteldo na midia. O Masterchef Brasil busca
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participacdo da cultura popular para conseguir 0 seu reconhecimento e ser uma das
maiores audiéncias da Band.

Em votacdo popular, o Masterchef Brasil foi eleito: Programa do Ano em
2014 pelo Prémio F5 da Folha de S&ao Paulo (2014); Reality Show do Ano em 2015
por NaTelinha do Portal UOL (2015) e Programa de Televisdo do Ano pelo Troféu
APCA do Estaddo (2015); Melhor Reality Show e Melhor Apresentador(a) de
programa sem auditorio pelo Prémio TVPédia Brasil (2016). Além de ser indicado em
2017 e 2018 nas mesmas categorias dos anos anteriores em Meus Prémios Nick.

Tamanho € o prestigio do reality show Masterchef Brasil, que uma das
versdes que garante maior nivel de competicdo em provas € a dos Profissionais. A
versdo conta com cozinheiros chefes, professores e demais especialistas do ramo
da gastronomia do pais na busca pelo titulo de melhor profissional. Estreou a
primeira temporada em 4 de outubro de 2016 e desde entdo incentiva a disputa,
principalmente pelos renomados prémios que a emissora dispde ao vencedor do
programa, com a parceria de empresas brasileiras. A terceira temporada dos
Profissionais teve inicio em 21 de agosto de 2018 e conquistou 5,0 pontos de média
na audiéncia, com pico de 6,1 e share! de 9%, conforme noticia do RD1 (2018).

Diante dessa visibilidade, um crescente nimero de marcas comecou a
patrocinar o reality show, o que proporcionou a estabilidade do formato na emissora,
conseguindo melhores resultados e aumento de 17% em publicidade. “A compra de
espacos publicitarios em programas e realities do género, como o Masterchef [...]
movimentou 839 milhdes de reais no primeiro semestre de 2017” (VEJA, 2017).

A publicidade dentro do reality show esta presente: no uso dos
equipamentos culinarios, produtos de ingredientes e nos prémios destinados ao
vencedor; sendo neste ultimo, inserido no roteiro de modo estratégico com a
aplicacdo de merchandising editorial® e patrocinio falado?.

Sant’Anna (2015, p. 212) diz que a publicidade na televisdo “tem grandes
vantagem de poder apresentar, junto com mensagem falada, o produto, sua

embalagem e sua marca, o que pode ser de influéncia decisiva na compra”. Inserir

! Share corresponde ao percentual de nimero de televisores ligados.

2 Merchandising Editorial ou Tie-In, significa uma estratégia de marketing que disp6e de aparicdo de
produtos, servicos, marcas e empresas inseridas em programas televisivos, como: novelas, filmes,
reality show, entre outros.

3 Patrocinio falado é quando o apresentador promove um beneficio oferecido por uma marca/empresa
a uma situacéo ou alguém do programa, em troca de propaganda.
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uma marca em um programa de televisdo confere uma acdo com a mensagem e

mostra credibilidade.
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CAPITULO 4: DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

4. ANALISE DE CONTEUDO: MASTERCHEF BRASIL PROFISSIONAIS

Para situacdo da Andlise de Conteudo desta dissertagéo, foi desenvolvido
um diagrama de percurso (Figura 7) para dimensionar as etapas da andlise, os

pontos estratégicos de contato com o objeto e as fases da analise em si.

Figura 7 - Diagrama do desenvolvimento da Analise
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FONTE: Elaborado pelo autor, adaptado de Bardin (2016)



42

4.1. PRE-ANALISE

A abordagem sobre Hiperpublicidade € um assunto novo no campo da
publicidade e propaganda, que demonstra conteddos de modo didatico e também
com uma linguagem técnica para dissertar sobre determinados conceitos e
atividades relacionados ao mundo publicitario dentro e fora das agéncias.

A publicidade se vé presente como uma produtora midiatica e evidencia a
conquista por espagos cada vez maiores ndo sé na internet, mas também nos meios de
comunicacdo de massa, como ocorre, por exemplo, em reality show televisivo, onde
“[...] a publicidade atua no controle da programacéao da televisao e do radio por meio de
sua presenca em talk shows, programas de auditorio e reality shows, entre outros.”
(PEREZ; BARBOSA, 2007, p. 04).

Diante dos diversos programas de reality shows transmitidos pela TV aberta
brasileira, a escolha pelo Masterchef Brasil Profissionais da Rede Bandeirantes, se deu
pela crescente popularizagdo e prestigio do formato, bem como o aumento da insergdo
de publicidade, conforme apresentado no capitulo anterior. A versédo dos Profissionais é
até o momento, a edicdo mais atual do programa, cuja estreia foi em 21 de agosto de
2018 e o término em 11 de dezembro de 2018. Essas duas datas servem de referéncia
para o recorte da andlise desta pesquisa, isto é, o primeiro e o Ultimo episddio da
terceira temporada.

Durante a exibicdo desses programas selecionados, a apresentadora Ana
Paula Padrdo faz um breve discurso sobre os prémios destinados ao vencedor do
reality e simultaneamente aparece no canto inferior esquerdo na tela da televisédo a
marca da empresa que esta patrocinando tal prémio. Tendo em vista este ponto de
contato (fragmento da analise), a pesquisa versa de uma Analise de Conteudo
unicamente do ponto de vista de Bardin (2016, p. 37) como sendo € um método
empirico que varia do tipo de mensagem e de interpretacdo que o analista escolhe no
contetudo presente em qualquer meio de comunicagéo, a fim de unir “um conjunto de
técnicas de analise das comunicagdes’.

O plano metodolégico desta pesquisa utiliza-se unicamente da abordagem
qualitativa, na qual a informacéo “é a presenca ou a auséncia de uma caracteristica de
conteldo ou de um conjunto de caracteristicas num determinado fragmento da

mensagem que é tomada em consideracao” (BARDIN, 2016, p. 27).
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Assim sendo, independe do modo como os codigos de uma comunicacao se
apresentam, seja pela linguistica e/ou com icones visuais, 0 suporte da Analise de
Conteudo é capaz de suprir a demanda dos significados contidos de um emissor para
um receptor. No caso do Masterchef Brasil, a relacdo emissor-receptor gera duas
ramificacdes: a direta e a indireta. Isso se da pela presenca da Hiperpublicidade, que
altera o percurso da mensagem, a possibilitar maiores contatos “ligados a venda e a
concepgéo, divulgacao, implementagéo e instauracdo de ideias com fins persuasivos”
(PEREZ; BARBOSA, 2007, p. 37).

O emissor direto € a Porta Voz do programa, a apresentadora Ana Paula
Padréo, que pronuncia a mensagem diretamente aos Competidores, considerados
receptores diretos, pois estdo no mesmo plano discursivo. Na mesma mensagem
transmitida, se tem a Publicidade como emissor indireto, devido a exibicdo da marca
patrocinadora dentro da fala da Porta Voz, que € direcionada ao receptor indireto, os

Telespectadores, que podem ser o publico-alvo ou publico em potencial. (Figura 8).

Figura 8 - Matriz Emissor-Receptor no Masterchef Brasil Profissionais

EMISSORDIRETO | g licitn > RECEPTOR DIRETO
Porta Voz _ Competidor
relacao de relacao de
parceria identificacao
EMISSOR INDIRETO | mensagem RECEPTOR INDIRETO

implicita
Publicidade/Marca > Telespectadores

FONTE: Elaborado pelo autor

Os emissores desta matriz possuem uma relacdo de parceria, onde €
trabalhado na mensagem discursiva o contetdo de divulgacdo. Ja os receptores, se
mostram em uma relacéo de identificacdo, seja pela personalidade e/ou elementos da
disputa. O emissor indireto tem influéncia sobre o receptor direto, pois designa uma
recompensa, que € a premia¢do, enquanto o emissor direto tem o papel de informar o

receptor indireto por meio da mensagem verbal e visual.
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A importancia de construir essa matriz do Masterchef Brasil Profissionais
compreende no caminho inicial que o posicionamento da Marca realiza para garantir 0
relacionamento genérico que envolve publico, competidor, marca e producdo do
programa (representada pela Porta Voz). Esse grupo impde uma sistematizacdo do
conjunto de comunicacao que é identificada em dois critérios: “a quantidade de pessoas
implicadas na comunicagcdo e a natureza do codigo e do suporte da mensagem”
(BARDIN, 2016, p.39) que irdo compor o quadro de Dupla Entrada (Quadro 1).

Para composicdo do quadro, vale ressaltar que a andlise parte unicamente
do trecho em que séo publicizados os prémios ao vencedor (fragmento da analise do
programa), o qual sera descrito adiante. O primeiro critério diz respeito ao nimero de
sujeitos envolvidos na comunicacdo, no caso do Masterchef Profissionais (2018), a
estreia contou com 14 (quatorze) participantes e uma apresentadora, ja na final do
reality o mesmo numero de jogadores estavam presente, entretanto, a analise parte do
direcionamento direto para o vencedor do prémio, e, portanto, na disputa estavam
apenas 2 (dois) cozinheiros chefes.

Na descricao do segundo critério, h4 uma subdivisdo: codigo e suporte, que
expde a mensagem de modo linguistico e icdnico; uma pessoa ‘mondlogo”, parte do
discurso de pronunciamento do emissor; comunicagdo dual “dialogo”, a mensagem
representada de duas formas no mesmo contexto; grupo restrito, a existéncia de um
relacionamento entre emissores diretos e indiretos; comunicacdo de massa, a

veiculacdo da mensagem em um meio de comunicacéo.

Quadro 1 - Modelo de Dupla Entrada para o Masterchef Brasil Profissionais

Quantidade de pessoas implicadas ha comunicacao

= Estreia - 14 participantes + 1 apresentadora
= Final - 2 participantes + 1 apresentadora

Cédigo e suporte Uma pessoa Comunicagéo Grupo restrito Comunicagéo de
“‘mondlogo” dual “dialogo” massa
Linguistico — Emissor direto Reafirmacéo da A mensagem Exposicéo da
mensagem oral utiliza do discurso mensagem do existe De|f’>1 relacdo  mensagem na
por parte do informativo dos emissor direto com de parceria da televisdo aberta
emissor direto. prémios 0 emprego da Publicidade como  em rede nacional
Iconico — registro destinados ao logomarca do Reality Show. no horario nobre
visual inseridona  vencedor. patrocinio na tela. com aplicacdo de
tela da televisao. publicidade.

FONTE: Elaborado pelo autor, adaptado de BARDIN (2016).

A partir da Dupla Entrada, é possivel observar o contexto geral no qual o

documento selecionado (Masterchef Brasil Profissionais) esta adicionado ao Corpus
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(representado pelo reality show), alinhado aos objetivos propostos da pesquisa, em
destaque o estudo da Hiperpublicidade no ponto de vista comunicacional em relagéo
aos prémios do vencedor e a analise de contetdo publicitario exposto nos prémios
do Masterchef Brasil Profissionais exibidos na terceira temporada. Para isso,
direciona-se o fragmento da analise nos episodios da estreia e da final do reality
show.

Na preparacdo deste material, isto é, “antes da analise propriamente dita,
o material reunido deve ser preparado” (BARDIN, 2016, p. 130), para tanto, foi
recorrido ao canal MasterChef Brasil* na plataforma do YouTube, onde a Band
disponibiliza, de modo publico, o programa na integra no dia seguinte da sua
transmissdo na televisdo aberta, assim, tornou-se possivel o acesso ao conteudo
para esta pesquisa. Tendo em vista que a selecdo dos episddios se deu em dois
momentos durante a temporada, a analise traz ambos os recortes do instante em
gue sao pronunciados quais os prémios estédo destinados ao vencedor do reality.

O analista recortou os fragmentos das cenas do programa, com falas e
imagens, posteriormente desenvolveu um material para conduzir a andlise na Fase

de Exploracédo do Material, dando inicio assim a analise.

4.2. EXPLORACAO DO MATERIAL

Nesta fase, conduz a descricdo em uma “aplicagado sistematica das
decisbes tomadas [...] essencialmente em operacdes de codificacdo, decomposicao,
ou enumeragdo, em fungcdo de regras” (BARDIN, 2016, p. 131) que seréo
executadas pelo analista no acesso ao fragmento retirado do reality show
Masterchef Brasil Profissionais.

E necessario referenciar os indices, que podem ser a mencgéo explicita de
um determinado assunto na mensagem, portanto, selecionar este trecho do discurso
da Porta Voz (Ana Paula Padréo), bem como as cenas do mesmo instante da fala,
acompanha um sentido que possibilita a identificacdo de uma composicdo do
registro verbal e registro visual.

‘Devem ser determinadas operacdes de recorte do texto em unidades

comparaveis de categorizacao para analise tematica e de modalidade de codificacdo

4 Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/lUC2EWGw-KBjEReUbXMJEiaCA/videos. Acesso
em: 20 out. 2018


https://www.youtube.com/channel/UC2EWGw-KBjEReUbXMJEiaCA/videos
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para o registro dos dados” (BARDIN, 2016, p. 131, grifo do autor). Para isso,
evidencia entender o que vem a ser cada uma dessas operacdes e como utilizar.

O recorte deve ter carater de representatividade de uma determinada
amostra do universo, ao levar em conta que as mensagens dos discursos no reality
show sdo sempre as mesmas envolvendo os prémios ao vencedor, implica na

reducdo dessa amostragem, porque o alcance sera praticamente o mesmo.

A analise pode efetuar-se numa amostra desde que o material a isso se
preste. A amostragem diz-se rigorosa se a amostra for uma parte
representativa do universo inicial. Neste caso, os resultados obtidos para a
amostra serdo generalizados ao todo. (BARDIN, 2016, p. 127, grifo do
autor).

Portanto, a representacdo dessa amostra se da pelo primeiro e ultimo
episodio da terceira temporada do Masterchef Profissionais. Para tanto, em cada
programa, delimitou o recorte também para o momento da fala da Porta Voz
(apresentadora) sobre a enunciacdo dos prémios e o instante simultaneo em que
aparece a logomarca das empresas patrocinadoras.

Na categorizagcdo para Bardin (2016, p. 147) “¢é uma operagdo de
classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto por diferenciacdo e, em
seguida, por reagrupamento segundo o género com O0S critérios previamente
definidos”. E uma etapa que define elementos comuns na mensagem que podem
apresentar critério semantico, sintatico, Iéxico e expressivo. Para isso, ha duas
etapas: o inventario e a classificacdo, quer dizer, separar os elementos e reparti-los
em categorias organizadas de acordo com as mensagens, respectivamente.

Ao produzir esse sistema de categoria, executa a codificacdo da
mensagem de modo simplificado. Assim, alguns parametros para a formulacdo das

categorias devem se atentar a:

Exclusdo mutua — [...] deveriam ser construidas de tal maneira que um
elemento ndo pudesse ter dois ou varios aspectos suscetiveis de fazerem
com que fosse classificado em duas ou mais categorias.

Homogeneidade — [...] um Unico principio de classificacdo deve governar a
sua organizacdo. Num mesmo conjunto categorial s6 se pode funcionar com
um registro e com uma dimensao da andlise.

Pertinéncia — [...] quando est4 adaptada ao material de analise escolhido, e
guando pertence ao quadro tedrico definido. [...] O sistema de categorias
deve refletir as intengbes da investigacdo, as questbes do analista e/ou
corresponder As caracteristicas das mensagens.
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Objetividade e Fidelidade — [...] deve definir claramente as variaveis que
trata, assim como deve precisar os indices que determinam entrada de um
elemento numa categoria.

Produtividade — [...] um conjunto de categorias € produtivo se fornece
resultados férteis: em indices de inferéncias, em hipéteses novas e em
dados exatos. (BARDIN, 2016, p. 149-150, grifo do autor).

Para o reality show em estudo, codifica-se a mensagem a partir do
apontamento de duas variaveis distintas: registro verbal e registro visual. Em
seguida, a composicdo desses elementos presentes em seu interior, por serem
comuns, é reagrupada em uma nova categoria e que nao difere verbal & visual, e
sim converge no sentido de ser uma mensagem unica e reforcada. Em vista disso,
se tem as categorias “Marca”, “Produto/Servigo” e “Valores Pessoais/Profissionais”.

Por fim, a codificacdo “é¢ o processo pelo qual os dados brutos sao
transformados sistematicamente agregados em unidades, as quais permitem uma
descricdo exata das caracteristicas pertinentes do conteudo.” (BARDIN, 2016, p.
133). Essa transformacdo permite que a mensagem tenha representacdo do
contetudo ou da expresséo dentro do préprio texto levantado em analise.

Devido ao estudo ser qualitativo, a mensagem passa pelo processo de
significacdo seguindo os ensinamentos da prépria Hiperpublicidade, que € a teoria
gue embarca a pesquisa; critérios estes de Posicionamento da Marca como uma
estratégia mercadoldgica, que emprega a linguagem de forma persuasiva, tanto para
o lado emocional quanto racional.

Para a autora, a mensagem no processo de codificacdo, € exposta
sempre a relacionar com o Corpus da analise, isso implica dizer que o Reality Show
sendo o programa cujo formato esta voltado para a gastronomia, consequentemente
as palavras referenciadas no discurso fardo jus ao contexto do proprio Corpus.
Assim, o sentido da mensagem passa a dimensionar um Unico aspecto - a
recompensa - que é o trabalho do emissor indireto para com o receptor direto, que
de certo faz parte da estratégia que a presente pesquisa engloba.

A seguir, o Quadro 2 evidenciam-se 0S parametros que serviram para

cada uma dessas operacdes: recorte, categorizacdo e codificacao.
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Quadro 2 - Regras para aplicagdo das operacdes no material

Recorte
Na estreia o fragmento do
programa foi retirado da
primeira parte, situada entre
12°04” e 13'08”. (total=1'04")

Categorizacao
= Marca
= Produto/Servico
= Valores
Pessoais/Profissionais

Codificacéo
Estratégia de Posicionamento

Recompensa (premiagéo)

Na final o fragmento do
programa foi retirado da
primeira parte, situada entre
13'45” e 15°07”. (total=1'22")

FONTE: Elaborado pelo autor

A partir do delineamento das regras para esta analise de conteudo, parte
entdo para a exposicdo do material selecionado de modo a descrever a ocorréncia,
como se observa nas Figuras 9 e 10, ao retratar a cena (a esquerda) composta pela
representacdo icbnica, e a mensagem (a direita) constituida pela transcricdo do
registro verbal discursado pela Porta Voz.

Ana Paula Padrdo, apresentadora da terceira temporada do Masterchef
Profissionais, reline os competidores no centro do cenario do programa para dar a
honra a estreia da edi¢cdo. Anuncia o grau de competicdo alto, isto €, concorrentes
conhecedores da gastronomia, sendo chefes, professores e demais especialistas do
ramo. A premiacdo também eleva com diversos prémios, grande parte destinada ao
vencedor do reality que garante recompensa das marcas Caixa, Carrefour,
Tramontina e Masterchef Brasil, da mesma forma concedem ao vice-campe&o uma
retribuicdo agraciada pelo Carrefour, e tem ainda dessa mesma empresa, beneficio
em dinheiro destinado(s) ao(s) jogador(res) que ganhar determinada prova
(individual ou equipe).

Na final do programa, a Porta Voz inicia sua comunicagdo diretamente
com os dois finalistas da temporada, no centro do cenario, com convidados e ex-
participantes presentes, realizando o mesmo discurso enunciador da estreia, com as
devidas marcas inseridas. A Porta Voz também pronunciou os valores acumulados
no ranking dos prémios cartdo Carrefour e o valor total que cada finalista recebeu
(aparece um Gerador de Caracter na tela indicando o site do reality para conferir).

Observa-se que, quando a marca € propagada verbalmente, em ambos
0s episadios, surge no canto inferior esquerdo da tela da televisédo, a logomarca da
empresa patrocinadora daquele prémio que simultaneamente é falado. A insercao
desse conteudo € perceptivel ao publico telespectador (receptor indireto) que assiste

ao programa e pode constatar visualmente a publicidade. No programa da final, os
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patrocinadores tiveram destaque iconico com um pequeno video publicitario a
evidenciar os prémios da disputa e o Carrefour um espacgo no site do programa para

verificagéo do ranking do cartéo.

Figura 9 - Fragmento da andlise do episddio da estreia®

NSRS [Porta Voz]
/‘ - Grau de dificuldade alta, premiagao alta também!

[Porta Voz]
- Com o apoio da Caixa, o vencedor vai levar do
programa R$200 mil reais.

[Porta Voz]

- A cada prova individual, quem se sair melhor leva
R$1 mil reais no cartdo Carrefour e quem ganhar
mini provas ou provas em grupo, ganha R$500
reais em compras no cartao Carrefour.

[Porta Voz]

- Tudo isso, claro, além dos tradicionais prémios de
S R$1 mil reais em compras todo més no cartao
Carrefour durante 12 meses para os dois finalistas
desse Masterchef Profissionais.

[Porta Voz]

- A Tramontina vai equipar a cozinha do grande
vencedor com: cuba completa, coifa, fornos, um
cooktop, as panelas de aco inox, um kit chefe de

§\ facas, além de eletroportateis Tramontina by breville.

[Porta Voz]

- Tudo isso, é claro, além daquilo que eu sei que
vocés querem de fato, que € o... grande Troféu,
lindo, maravilhoso, sensacional, bonitao,
Masterchef Profissionais 2018.

FONTE: Elaborado pelo autor, adaptado de Masterchef (2018).

5 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=kFt9rdhKDNc&t=3s. Acesso em: 20 out. 2018


https://www.youtube.com/watch?v=kFt9rdhKDNc&t=3s

Figura 10 - Fragmento da andlise do episddio da final®

ACESSE: BAND COM BR/MASTERCHEF/RANK
L1 'E ACOMPANHE© RANKING

t’c

[Porta Voz]

- E antes da gente continuar essa noite incrivel, vou
dizer alguns dos prémios que vocés ainda estao
concorrendo e alguns que ja ganharam simplesmente
por terem chegado até aqui, ta bom!

[Porta Voz]

- Entéo, com o apoio da Caixa o grande vencedor do
Masterchef Profissionais vai ganhar R$200 mil reais
do programa.

8 [Porta Voz]

- Lembrando que toda semana, os desafios deram
prémios no cartdo Carrefour. O Rafael por exemplo,
acumulou R$600 reais, somando as provas
individuais e em grupo, enquanto o William acumulou
R$650 reais nas vitérias individuais, em grupo e nas
mini provas.

[Porta Voz]

- Além disto, os dois finalistas deste ano, ganharam
aquele tradicional prémio, de R$1 mil reais em
compras durante 1 ano no cartdo Carrefour.
Somando assim, R$18 mil reais para o Rafael e
R$18.500 reais para o William.

[Porta Voz]

- A Tramontina vai equipar a cozinha do grande
vencedor com: cuba completa, coifa, fornos, um
cooktop, as panelas de ago inox, um kit chefe de
facas, além de eletroportateis Tramontina by breville.

[Porta Voz]

- E o prémio, que s6 um de vocés vai poder abragar,
levar pra casa, agarrar, ostentar, mostrar pra todo
mundo, é um simbolo super importante, sim, esta
aqui na frente, pra vocés ficarem com agua na boca
durante o programa inteiro, o Troféu Masterchef
Profissionais 2018.

FONTE: Elaborado pelo autor, adaptado de Masterchef (2018).

6 Disponivel em:
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https://www.youtube.com/watch?v=Z_AMZ8fP4YE&Iist=PL7HLCnqzgei8Dh4hvBw4Sz-gO9bZLIM3h.

Acesso em: 12 dez. 2018.


https://www.youtube.com/watch?v=Z_AMZ8fP4YE&list=PL7HLCnqzgei8Dh4hvBw4Sz-gO9bZLIM3h
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A operacdo da categorizacao revela quais foram os elementos contidos
nas mensagens, para tanto, a etapa do inventario emprega o registro verbal e o
registro visual, ou seja, a linguagem constréi sentido pela prépria mensagem e
trabalha o codigo fotografico e acessa o repertorio cultural do receptor,
respectivamente. Isso implica dizer que a mensagem é trabalha no eixo disjuntivo
em seu primeiro contato, porém, se organiza ao transpor na etapa da classificacao,
onde a mensagem passa a compor o eixo conjuntivo, identificando assim o codigo
publicitario de Bentz (1973).

Em outras palavras, as falas da Porta Voz e as Logomarcas representam
esses registros (verbal e visual), sendo que cada uma agrega um significado
baseado na argumentacdo do sistema aristotélico. A construcdo do discurso
persuasivo do emissor indica que na fase da Invencdo o ethos esta representado
pela credibilidade que a marca dispde a alguém, ja o pathos causa no receptor certa
emocdao, um sentimento de desejo pelo prémio, enquanto no logos a razédo desse
receptor estimula a disputa por tornar-se o vencedor.

Para a Disposicéo, vé-se claramente que o exordio esta demonstrado na
introducdo do didlogo da Porta Voz com os competidores, passando pela narracao
gue reconhece as empresas patrocinadoras e faz a confirmagao com a declaracao
dos prémios e por fim, parte para a peroracdo ao finalizar o discurso com o apice da
premiacao, o troféu Masterchef Profissionais.

Esse caminho orienta o receptor para o estagio da Elocucéao, investindo
tanto na emocdo quanto razéo, a persuasdo compde o0 argumento principalmente
dos elementos léxicos, expressivos e semanticos. No léxico traz as palavras das
marcas no registro verbal, mas também mostra expressivamente a representacao
visual da logomarca, enquanto a semantica faz a ligacdo do significado da relacéo
de outros elementos, os produtos e/ou servicos como recompensa, em elo com a
marca anunciada pouco antes.

Para concluir a retérica, a Acao apresenta o discurso falado e observado,
a ponto de detectar a marca pronunciada pela Porta Voz com sua Logomarca
realcada na tela da televisdo, fortalecendo o discurso persuasivo. Todo esse
composto estd no percurso da mensagem disjuntiva até a conjuntiva, e a

Caracterizacdo vem dos elementos encontrados nesse contexto (Quadro 3).



52

Quadro 3 - Elementos da Caracterizacdo do Masterchef Brasil Profissionais

Marca Produto/Servico Valores Pessoais/Profissionais

= Garantia de retorno financeiro

= Caixa = Beneficio em dinheiro = Usufruir de alimentos e

= Carrefour » Compras no mercado equipamentos

= Tramontina = Equipamentos para = Reconhecimento pela

= Masterchef cozinha participacéo no reality
= Troféu = Titulo de campedo

FONTE: Elaborado pelo autor

Para concretizar as operacdoes da exploracdo do material estudado, a
codificacdo denota as informacdes extraidas da caracterizacdo para um sentido
fundado nos principios humanos de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), isso implica
dizer que os valores pessoais e profissionais encontrados fazem parte dessa
relacdo. A priori, o individuo representado pelo receptor dispde da mente, do
coragdo e do espirito, enquanto a empresa, a0 mesmo tempo em que, a propagacao
das marcas no Masterchef, importa a missao, visdo e os valores organizacionais,
mesmo que breve e implicitamente no proprio discurso.

No individuo, ao observar que tem um prémio em jogo, a mente é
trabalhada para gerar uma satisfacdo, o coracado realiza aspiracdo que provoca
desejo interno, na busca por estimular o espirito, com a pratica da compaixado, mais
na logicidade direcionada ao programa. Nesse suporte, a marca mostra o “por qué”
da sua presenca no discurso da Porta Voz, que é para evidenciar os produtos
alimenticios e equipamentos de cozinha que s&o elementos complementares a
funcao do individuo como cozinheiro.

Em um segundo momento, 0 sujeito tem na mente, o desempenho de
uma lucrAtividade, isto €, uma execuc¢éo de determinada atividade gera lucro pra si,
0 que vem a ser para 0 coracdo, um retorno pelo esforco empenhado na acéao,
enguanto o espirito intuitivamente apoia a uma causa que lhe é conferida e importa
uma habilidade especifica para executar a sustentAbilidade. Tendo em vista isto, a
marca diz “0 qué” tem a oferecer ao sujeito que conseguir atingir o esperado pelo
reality nas provas, ali recebe uma garantia de retorno financeiro.

O ultimo momento para o competidor incentiva na mente o ato de ser
melhor nas avalia¢des, para isso, 0 coragdo vai buscar maneiras de demonstrar uma
diferenciacdo quando for realizar uma atividade e assim o espirito faz o papel da
diferenca pessoal e profissional que cada um possui. Logo, a marca esclarece

‘como” o competidor sera valorizado no seu ramo, que € ser reconhecido pela
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participacdo no Masterchef Profissionais e ainda mais ter o titulo de campeédo que
agrega valor ndo s6 pessoal como também profissional na gastronomia do pais.

Os principios humanos estéo inseridos nesses elementos ndo por acaso,
mas sim por estratégia das marcas e é importante ressaltar que o Corpus da analise,
sabendo que o reality show é voltado para a culinaria, os valores obtidos nessa
codificacdo também os sdo, por isso que a Caixa disponibiliza uma quantia em
dinheiro, porque este recurso movimenta o trabalho de um cozinheiro, do mesmo
modo que o Carrefour faz ao dispor do cartdo para compras no supermercado. Ja a
Tramontina, segue na linha dos produtos que estrutura o servi¢co do profissional da
gastronomia com diversos equipamentos e eletroportateis. Por fim, o Masterchef
materializa o lado profissional, do chefe de cozinha, considerado o melhor do ano de
2018 e por consequéncia leva o Troféu do programa com toda a representatividade.

Isso tudo, constréi a personalidade da marca Masterchef Brasil, conforme
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) cria assim um DNA auténtico, faz o reality show
ser diferente da concorréncia, principalmente por trabalhar o respeito aos valores
humanos dentro de uma competicdo. Isso fortalece mais quando se vé o resultado
de votacdes populares que premiam o programa como o melhor dentre os
existentes, porque o publico como todo, se vé representado de alguma forma,
gerando assim uma tendéncia no mercado da gastronomia em especial com um
programa original e auténtico.

Em toda fase da exploracdo do material, a administracdo das técnicas no
Corpus esteve presente como intermediadora nas regras pré-estabelecidas pelo
analista. O recorte mostrou a presenca da publicidade de modo verbal (no discurso
da Porta Voz) e visual (na Logomarca aparente com video). A caracterizacao
apontou elementos desse contexto que relacionam com a marca, produto/servico e
os valores pessoais/profissionais. A codificacdo apontou aspectos da estratégia
posicionada das marcas inseridas no formato e da visdo geral do Masterchef como
uma instituicdo, bem como as premiacdes que cada marca estabeleceu ao

competidor.
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4.3 TRATAMENTO DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

A pesquisa retrata a Hiperpublicidade no ponto de vista comunicacional
em relacdo aos prémios do vencedor de um reality show, no caso o Masterchef
Brasil Profissionais em sua terceira temporada. O primeiro ponto a ser tratado nesse
resultado é a publicidade como sendo uma rede, pois o publicitario é o profissional
que esta, na maioria das ocorréncias, a servico da agéncia, que por sua vez, é
intermediadora da comunicacao entre empresas e publicos.

Perez e Barbosa (2007) explicam que essa estrutura que a publicidade
faz parte, viabiliza os processos comunicacionais conforme o planejamento da
campanha com algumas acdes estratégicas voltadas para o mercado. Com tantos
meios de comunicacdo existéncias, se tem inumeras formas de se aplicar uma
estratégia de um produto ou servico, porém nao significa que qualquer tipo de
estratégia em qualquer meio ird dar certo, o planejamento esta ali para verificar todo
um contexto que envolve elementos do publico-alvo em relacdo ao que se deseja
promover.

Na televisdo, por ser um dos meios de comunicacdo de massa mais
tradicionais, a participagao da publicidade em programas de entretenimento como 0s
formatos de reality shows, explora possibilidades de mostrar um lado da publicidade
que “objetiva influenciar atitudes, e ndo somente transmitir dados a respeito de um
produto ou servico” (PEREZ; BARBOSA, 2007, p. 36). Ao trabalhar com argumentos
gue buscam familiarizar com seu publico em atingir suas necessidades, um produto

carrega em si significado, mais do que a exclusividade para o uso.

Uma atitude é uma pré-disposicao, relativamente estavel e organizada, para
reagir na forma de opinibes (nivel verbal), ou de atos (nivel
comportamental), na presenca de objetos (pessoas, ideias, acontecimentos,
coisas, etc.) de maneira determinada. [...] Uma atitude é um nucleo, uma
matriz muitas vezes inconsciente, que produz (e que se traduz por) um
conjunto de tomadas de posicdo, de qualificacdes, de descricdes e de
designacdes de avaliagdo. (BARDIN, 2016, p. 203).

Quando é publicizado um produto como forma de recompensa no
Masterchef Profissionais, possibilitam duas linhas de contato com o consumidor, a
primeira é o receptor da mensagem direta, os competidores, que estdo concorrendo
aos prémios, sdo expostos a provagdo da competicdo em si na busca pelo objetivo

final que é a vitéria e seus beneficios que ajudam na vida cotidiana do individuo
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apos a participacdo no programa, onde a marca fica a disposicdo do mesmo. O
segundo contato € a oportunidade da marca ser reconhecida pelos seus produtos e
servigos por parte do receptor indireto, os telespectadores, que acabam por associar
0s produtos ao reality, por sempre aparecer nos episédios, gerando credibilidade, o
gue pode vir a tornar um fator de influéncia durante a tomada de decisdo em uma
compra ou escolha de determinada marca perante o mercado.

Do ponto de vista comunicacional, essa forma de expor o produto no
reality show, distorce a visdo das empresas em apenas querer fazer propaganda de
incentivo a compra direta. Tendo em vista que os consumidores sdo fundamentados
em valores humanos, no desejo por saciar seus anseios, as marcas cada vez mais,
procuram fazer parte do cotidiano e auxiliar nesse relacionamento.

A Hiperpublicidade se apega ao caminho do significado para realizacao
da estratégia do anunciante a comunicacao publicitaria, tal qual, a mensagem deve
apresentar-se com as informac6es mais precisas possiveis e ter algo que atraia o
receptor. Esse algo € a chave para estimular a participacdo deste com o proposito
da mensagem. No Masterchef a mensagem retém os prémios do vencedor como um
elemento chave e também beneficios a outros competidores que nao
necessariamente seja 0 campedo, mas que tenha seu mérito por ser destaque em
determinada avaliagao.

A possibilidade de ganhar um prémio independente de ndo ser o
campedo do programa, indica um diferencial do Masterchef e isso se da em todos os
episddios, devido ao discurso da premiacdo ser sempre 0 mesmo e a existéncia de
provas especificas a cada atracdo. Uma das empresas parceiras do reality aparece
na narrativa da mensagem de modo a disponibilizar um beneficio a quem vencer
determinada avaliacéo, seja individual ou em equipe. Também ao vice-campedao, €

destinado um prémio igual ao do vencedor como se pode observar no Quadro 4.

Quadro 4 - Distribuicdo da premiacdo para competidores

Campedo do Masterchef Vice-campedao Vencedor de | Vencedor de
R$1 mil reais em compras (por 12 meses) do Masterchef prova mini prova
R$200 mil reais individual | ou em grupo
Cozinha equipada com: cuba completa, R$1 mil reais em
cpn‘a, fornos, cooktop, panelas (_je aco inox, | compras (por 12 R$1 mil reais R$500 reais
kit chefe de facas, eletroportateis. meses)
Troféu

Empresa promotora do prémio

Carrefour, Caixa, Tramontina e Masterchef ‘ Carrefour ‘ Carrefour ‘ Carrefour

FONTE: Elaborado pelo autor
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A garantia de que o participante tem a oportunidade de ter um beneficio
em dinheiro disponibilizado pelo Carrefour em todos os meios de premiacao
concede a propria marca maior envolvimento dos jogadores durante a competicao
até a grande final. A empresa realizou uma estratégia voltada ao consumo, onde o
vencedor de prova individual, mini prova ou em grupo, ganhariam no cartdo
Carrefour um valor em dinheiro para ser gasto no supermercado em questao. Devido
a isso, a marca ganhou um espaco no site do reality show para contabilizacdo dos
valores acumulados dos competidores. A soma total do valor investido nessa acéo
foi de R$35.000 reais conforme Figura 117.

Figura 11 - Ranking prémio cartdo Carrefour

% WILLIAN =3 6.390

RAFAEL 6.&90
8 oo —_
e ANDRE P ﬂ 4.2'(5)0
@ DANIEL H 3.5;90
ﬂ MANOELA ﬂ 3.&90
@ ADRIANA =3 2.2‘90
9 THALES ﬂ 1.R5u(ﬂ)0
ﬁ MARCELA =3 1.2‘20
@ PAULO ﬂ 1.930
@ ALEX 5“(‘)50
Q ROBERTA =3 5.9.9
@ SIMONE ﬂ 5!250

FONTE: Band (2018)

7 Disponivel em: https://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/profissionais/ranking/. Acesso em:
07 dez 2018.
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O supermercado Carrefour ainda investiu R$12 mil reais para o vice-
campedo e a mesma quantia ao vencedor do Masterchef Brasil Profissionais,
totalizando R$24 mil reais em recompensa no cartdo Carrefour pelo mérito de ter
chegado até a final do reality. Com todo esse investimento direto aos participantes, a
empresa assegura ter como clientes os proprios jogadores pelo menos pelos
proximos 12 (doze) meses, pois para usufruir do beneficio, necessariamente tera
gue ter um cadastro na rede de supermercado para obter acesso ao cartao.

Essa participagdo da marca no reality show permite dentro da

Hiperpublicidade, estrategicamente, trabalhar o conceito de economia afetiva.

A economia afetiva refere-se a uma nova configuracdo da teoria de
marketing, ainda incipiente, mas que vem ganhando terreno dentro da
industria das midias, que procura entender os fundamentos emocionais da
tomada de decisdo do consumidor como uma forgca motriz por tras das
decisBes de audiéncia e de compra. (JENKINS, 2009, p. 96).

Isto porque, a cultura que envolve todos os publicos receptores do reality
show é moldada em grande parte das empresas que trabalham a publicidade em
seu meio, mas que ainda tem dificuldade de abordar os principios humanos nessa
relacdo marca-consumidor. O que o Carrefour trouxe para o formato, caminha nessa
direcéo, dado que ao propiciar um cartdo com uma quantia para ser gasta em seu
supermercado, atende as necessidades basicas de um cozinheiro que é o perfil do
competidor e associa com os produtos oferecidos pela empresa.

O Masterchef Brasil Profissionais assim como todo e qualquer reality
show, viabiliza um prémio maximo aquele que obtiver melhor desempenho durante
todo o programa e chegar a final e tornar-se campedao, dentre essas recompensas,
esta o valor de R$200 mil reais cedido pela instituicdo financeira Caixa Econémica
Federal, uma quantia elevada comparada a do Carrefour e que também exibe a
publicidade da marca nesse patrocinio unico.

Do mesmo modo, a Tramontina, uma empresa metallrgica brasileira,
além de fabricar e vender utensilios para a cozinha possui uma linha de
eletrodomésticos caracterizada by breville, estdo igualmente correspondentes aos
prémios destinados ao campedo da temporada. E mais uma vez as recompensas
associam-se com o formato do reality show e o perfil dos participantes, que

conseguentemente vai contribuir para a atuacao profissional.
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N&do apenas o perfil dos jogadores torna relevante para essas trés
marcas, o que ha por trds na publicidade séo os publicos em potencial, agueles que
compram periodicamente ou que nunca fez uma compra de produto ou servigo da
empresa, mas quem adquire da concorréncia. E esse perfil de publico,
identicamente conhecido como stakeholder, que a conquista por desenvolver um
relacionamento e mostrar credibilidade junto a um programa renomado, oferece
proximidade de contato, também porque quem assiste esse tipo de reality, tem
algum interesse pela gastronomia e/ou familiaridade com os proprios competidores.

Sabemos que, quando as pessoas estdo assistindo a um programa de que
gostam, elas tendem a assistir mais aos comerciais. [...] Os reality shows
saem-se bem até durante os meses de verdo, quando tradicionalmente a
audiéncia da TV chega ao ponto mais baixo. E, tdo importante quanto isso,
a reality television tem sido a salvacédo da TV aberta em sua resisténcia as
tentativas da TV a cabo de atrair seu publico principal. [...] Os espectadores
tendem a permanecer na TV paga quando a temporada de outono comeca.
Assim, as redes de TV aberta estdo contra-atacando e oferecendo mais
programacédo original no ver&o, tendo nos reality shows mais baratos sua
melhor arma. Quando fazem sucesso, os reality shows provocam tanto ou
mais interesse que 0s programas da TV paga com 0s quais competem e,
portanto, reduzem a erosdo na audiéncia (JENKINS, 2009, p. 95, grifo do
autor).

7z

Agir estrategicamente é uma das tarefas da publicidade, para ndo s6
ganhar espagco nas midias, mas também na vida dos seus publicos. Nesse
processo, objetiva a transformac&o sociocultural, uma acdo duradoura e que gera
impacto na vida das pessoas com experiéncias empolgantes. Na Hiperpublicidade
essa transformacdo une as marcas dentro do mesmo mundo, pega o exemplo do
Carrefour, a Caixa e a Tramontina inseridas no Masterchef, a possibilitar um
crescimento profissional do cozinheiro chefe no decorrer da temporada e apelar para
a diferenciacdo mercadoldgica. Esse ponto converge com 0s ensinamentos do
Marketing 3.0 de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 140) no que diz respeito ao
trabalho publicitario, “ndo significa gerar unilateralmente uma mudanga, mas sim
colaborar com outras empresas na busca de maneiras criativas de resolver os
problemas”.

Trazer dentro do entretenimento do reality show uma versatilidade de
marcas que apoiam a causa do programa e estimulam a participagcdo dos
competidores é uma acado que esforca o publico de casa a ter um relacionamento,

mesmo que indiretamente.
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O relacionamento no Masterchef Brasil Profissionais é puramente
comunicacional com aplicacdo de uma estratégia posicionada, a marca Masterchef
tem em seu prémio, o tradicional Troféu, que carrega significado maior que todos os
demais beneficios das empresas parceiras, isso porque 0 objeto traz representacao
de um meérito alcancado por poucos, ja que em uma edicdo tem muitas pessoas que
se inscrevem para participar da competicdo e se tornar o Unico a levar o prémio &
um feito histérico para o competidor.

O Troféu é a recompensa maior do Masterchef, tem um significado
especifico e simbdlico, uma realizacdo profissional de superacdo a cada avaliacao
do jogo, em provas técnicas e criativas desde a primeira aparicdo na versdo dos
amadores em 2014. Receber o Troféu Masterchef Profissionais integra a
transformacao expressiva de uma honra pessoal e induz dizer que abre caminhos
para 0 sucesso profissional, porém a representacao dos valores atribuidos, so sera
feita pelo campeé&o, o verdadeiro dono do sentido agraciado com o prémio.

Com tudo, no reality show, € possivel verificar duas relagBes entre
marcas: a marca produtora e as marcas patrocinadoras. A marca produtora € o
formato em si, que produz o conteudo como todo, inclusive as mensagens que
compBe o discurso das marcas patrocinadoras, aquelas empresas que arcam com

custos publicitarios e também dispde recompensa ao vencedor.

Figura 12 - Relacdo das Marcas no Masterchef Brasil Profissionais

MARCA PRODUTORA

MasterChef
MARCAS PATROCINADORAS

CAIXA B

Carrefour

FONTE: Elaborado pelo autor
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A frequéncia com que as marcas aparecem na mensagem discursada
referente aos prémios carrega a validacdo da pesquisa para o indicativo unicamente
através da unidade de registro que se apoia a significacdo codificada do contetdo
fragmentado, visando a categorizacdo selecionada. Isto quer dizer, que o0s
elementos  classificados  como, Marca, Produto/Servico e  Valores
Pessoais/Profissionais, objetivam um segmento em que o Masterchef se encontra.

Portanto, o recorte frequencial é a nivel semantico, cujo tema é a
competicdo gastronomica. “De fato, o critério de recorte na analise de conteudo é
sempre de ordem semantica, ainda que, exista uma correspondéncia com unidades
formais (exemplos: palavra e palavra-tema; frase e unidade significante)” (BARDIN,
2016, p.134).

O tema por sua vez, vai afirmar o assunto, no Masterchef o formato ja é
dirigido para uma competicdo, que sempre ira envolver uma recompensa, esta,
revertida para remeter ao préprio género, no caso a gastronomia. Semanticamente,
0S elementos presentes na categorizacao fazem parte dessa unidade de registro e
associam-se com a temética.

A unidade de registro frequencial (f) foi selecionada, devido a aparicao
dos elementos no fragmento da analise (registro verbal e visual), por mais que
dados de frequéncias podem aparentar informacdes quantitativas, o uso desse
registro vai apontar que “a regularidade quantitativa de aparicdo, €, portanto, aquilo
que se considera como significativo” (BARDIN, 2016, p. 139), e assim, completa o
nivel semantico e atende a expectativa do tema criado. O Quadro 5 confere as
informagdes do fragmento em unidade de registro frequencial. A quantidade em (f)
que aparece interfere na mensagem, porém de modo indicativo para reforcar

unicamente os elementos do contexto e nada mais que isso.

Quadro 5 - Validacdo da frequéncia das marcas nos fragmentos da analise para o
Masterchef Profissionais

Registro verbal Registro visual

Caixa | f: 1 (R$200 mil reais ao vencedor) f:1
Carrefour | f: 3 (R$500 e R$1 mil para mini prova grupo/individuais | | f: 2
R$1 mil para finalistas por 12 meses)
Tramontina | f: 2 (equipamento de cozinha e eletroportateis)
Masterchef | f: 1 (troféu)

f1
f 1

FONTE: Elaborado pelo autor
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Os dados levantados do quadro anterior estdo em ordem de aparicdo no
fragmento da andlise, isso pode designar um significado mais importante para uma
marca do que para outra. Provavelmente a ordem se inicia do patrocinador que
disponibiliza maior valor monetario em premiagcédo para o de menor valor: a Caixa
com R$200 mil, o Carrefour com R$59 mil (calculos atualizados sendo R$35 mil do
ranking e R$24 mil dos finalistas), a Tramontina com todos esses equipamentos e
eletroportateis, possivelmente permanece na terceira posicdo, o Troféu Masterchef
gera um custo de producdo inferior a todos os prémios e por isso aparece por ultimo.
Mas isso nado significa menosprezar as recompensas em si, pois cada uma possui
valia Unica para os competidores, em especial o troféu com toda sua representacéo
simbdlica.

Conforme ja abordado nos resultados anteriores, todos 0s prémios
compreendem um relacionamento com o proposito do formato e, deste modo, fazem
parte também do nivel semantico tematizado competicdo gastrondmica a que esta
validacdo ofereceu, porque carregam elementos associativos (0s beneficios), a
equivaléncia (aparéncia no mesmo contexto da mensagem) e oposicdo (cada
beneficio tem seu espaco na mensagem).

A partir desta validacdo, é possivel definir qual estratégia de
posicionamento a marca Masterchef Brasil utilizou para a terceira temporada dos
Profissionais. Na verdade a definicdo parte para 7 (sete) estratégias, o que reforca o
papel da Hiperpublicidade na transformac&o como diferencial competitivo. Dentre as
estratégias de posicionamento apresentada por Kotler (1998), a pesquisa levanta as

que foram aplicadas no fragmento da analise (Quadro 6).

Quadro 6 - Estratégias de posicionamento da marca Masterchef Profissionais

Por atributo | Foi empregado no registro visual o troféu Masterchef, um produto a ser
manuseado pelo campedo, como simbolo da honra da vitéria e entregue no
programa final.

Por beneficios | A marca Masterchef garante premiagdo em dinheiro, de modo a disponibilizar
em uma conta na Caixa e em cartdo do Carrefour.

Por lembranca | A popularizagéo do reality show ganhou espago na TV aberta e quando se fala
em competicdo de culindria, a primeira coisa que vem na cabeca € 0
Masterchef Brasil.

Por aplicacdo | Enquadram neste critério os equipamentos de cozinha e eletroportateis da
Tramontina e os produtos do Carrefour, pois o uso futuro virA como
recompensa.

Por usuario | Desenvolve um segmento de consumidores, os competidores chefes.
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Por concorréncia | O diferencial estd na distribuicdo dos prémios e na relacdo de familiaridade
direta com o formato.

Por foco | A expressao esta no nome “Profissionais” que leva a versao do reality.

FONTE: Elaborado pelo autor

Durante toda mensagem o posicionamento esteve presente, iSso porque
o conteudo é trabalhado com a retoérica na sua esséncia. Aqui se tem o ponto de
inferéncia da pesquisa, uma vez que a significacdo é utlizada de forma
sistematizada para compor a argumentacao.

A frequéncia da marca falada pela Porta Voz e da aparicdo na tela da TV
junto com os beneficios dos patrocinadores reforca o discurso de distribuicdo dos
prémios, sempre a relacionar com a competicdo gastrondmica. E nessa mensagem
fechada, porém objetiva, que possibilita um sistema de valores que as marcas
asseguram ao vencedor. A inferéncia do material fragmentado na interpretacdo dos
dados demonstra um “tratamento das mensagens que manipula para inferir (deduzir
de maneira logica) conhecimentos sobre 0 emissor da mensagem ou sobre o seu
meio” (BARDIN, 2016, p. 45, grifo do autor).

A funcdo da Porta Voz € situar a representatividade da comunicacao,
fornecendo dados das marcas que apoiam o reality show, para propagar um
conteudo a um conjunto de receptores, que tanto vale os competidores quanto o
telespectador. Isso acontece porque a informacéo contida na mensagem interessa
para ambos os publicos.

Este emissor direto € a propria variavel de inferéncia, porque mantém o
discurso dos prémios das marcas de forma intacta nos dois fragmentos analisados,
alterando apenas para mostrar os valores ganhos pelos finalistas no cartéo
Carrefour, devido a ser uma recompensa ao longo da temporada, entretanto, quando
se trata do Troféu Masterchef, a composicao de elementos semanticos com a juncéo
de adjetivos persuasivos que enaltece o proprio troféu, como no primeiro episédio:
grande, lindo, maravilhoso, sensacional, bonitdo; e na grande final: s6 um de vocés
vai poder abracar, levar pra casa, agarrar, ostentar, mostrar pra todo mundo, € o que
apresenta destaque e por isso varia ha comunica¢do, mas que nédo altera o sentido
da mensagem. Isso se da porque a Porta Voz é representante fixa da marca
Masterchef, tendo assim liberdade de expressar de tal modo, sem necessariamente

seguir o roteiro como faz para os demais anunciantes.
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Para concretizar a interpretacdo desta analise de conteudo, vale atentar a
uma observacdo das relacfes, que conforme Bardin (2016) € orientada a partir da
simples frequéncia de determinados elementos no fragmento, na construcéo de uma

relacdo entre si. Para isso é importante indicar quais sdo as coocorréncias:

Procura extrair do texto as relacdes entre elementos da mensagem, ou mais
exatamente, dedica-se a assinalar a presencga simultanea (coocorréncia ou
relacdo de associa¢do) de dois ou mais elementos na mesma unidade de
contexto, isto é, num fragmento de mensagem previamente definido.
(BARDIN, 2016, p. 259-260).

A vista disso, a importancia da informacao, sera extraida da frequéncia
com que esse dado aparece no contexto, desta forma, no Masterchef a mensagem
sempre apresentou ser composta semanticamente pela Marca patrocinadora (no
registro verbal e visual) e seu beneficio oferecido e como serd atribuido ao
competidor. Todos esses elementos reforcam a ideia de coocorréncia, porque se
relacionam pela simplicidade de repeticdo de caracteristicas proprias de um produto
ou servico ofertado, especialmente no video publicitario do episodio final.

Assim, a unidade de registro carrega 0 nome da marca dos anunciantes
(Caixa, Carrefour e Tramontina) e em cada contexto da mensagem, era designada
uma recompensa (em dinheiro, compras no cartdo e equipamentos) como elementos
de presenca significativa, mas a coocorréncia estava na concretizagdo por parte do
competidor, visto que a uma diferenca entre concorrer e vencer, logo o sujeito que
viesse a ganhar a recompensa, pode construir a significacdo, porque recebeu o
mérito para tal, como ocorreu no fragmento da final com os dois competidores ao
levar prémios em dinheiro no cartdo Carrefour. O mesmo ocorre com o Troféu
Masterchef e sua representacdo geneérica, visto que o formato do reality show
sempre objetivou a este tdo vangloriado prémio que sempre ira carregar um valor
sentimental imensuravel e € um simbolo super importante na voz da Porta Voz,

reafirmando e concretizando este icone prémio.
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CAPITULO 5: FINALIZACAO DA PESQUISA

5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo desta pesquisa sobre Hiperpublicidade, levantaram-se conceitos
e processos de comunicagdo, que possibilita interpretar e trabalhar essa
terminologia considerada nova no ramo da Publicidade e Propaganda, contribuindo
para tal e oferecendo suporte para futuras pesquisas que venham a abordar a
Hiperpublicidade.

Por ser uma obra literaria organizada por Perez e Barbosa (2007), a
Hiperpublicidade traz diversas visbes de como funciona uma agéncia, o perfil do
publicitario, métodos didaticos para o emprego em sala de aula, também desvela
aspectos presentes na comunicacdo mercadoldgica e institucional, fundamentos e
interfaces, atividades e tendéncias, dentre outras vertentes, salientando assim a
diversidade de propostas para aplicabilidade da publicidade.

Diante dessas possibilidades que a Hiperpublicidade traz, a pesquisa
identificou e selecionou os pontos que mais atenderiam a demanda dos objetivos
propostos, e por isso que, a fundamentacdo tedrica amarrou a estratégia do
anunciante com a arte da retérica e a exibicdo de significacdo de um produto, na
busca por complementar o argumento que estaria presente na mensagem que
posteriormente seria analisada.

Esta evidencia também, retratar a contemporaneidade em que essa
Hiperpublicidade se apresenta e apontou ligacdo com um elemento classico da
publicidade, como a persuasado, ainda viva na mensagem publicitaria, o que se
considera € que algumas regras ainda permanecem mesmo com as alteracdes que
a sociedade enfrenta em comunicagao.

Os objetivos propostos na dissertacdo foram alcancados, no qual pode
ser identificada a estratégia de posicionamento na divulgagdo dos prémios
destinados ao vencedor do Masterchef Brasil Profissionais na terceira temporada,
bem como o relacionamento da Hiperpublicidade no ponto de vista comunicacional
em relacdo aos prémios, por meio da analise de conteudo publicitario.

Nos dois fragmentos (recorte) da andlise, demonstrou o discurso da Porta
Voz (apresentadora Ana Paula Padrdo) que informava os prémios da disputa no
reality show e simultaneamente, reforcando a comunicacdo, aparecia no canto da
tela da televisdo as logomarcas dos patrocinadores de tais prémios, séo eles: Caixa,

Carrefour e Tramontina.
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Cada uma dessas empresas projetou um determinado beneficio, sendo:
guantia em dinheiro, compras em cartdo do supermercado, além de equipamentos
para a cozinha. Nota-se que estas recompensas tornam significativas do ponto de
vista do publico participante do Masterchef Profissionais, que sdo chefes de
cozinhas, professores e especialistas. Ao trazer um conjunto de premiacdo que
converse com 0 género do programa e ainda mais com o perfil dos competidores,
fez do proprio Masterchef, seu DNA da personalidade da marca, pois 0os produtos e
servicos oferecidos valorizavam a profissdo dos desafiantes e estimulavam a
competicao.

Para a Hiperpublicidade, o reality show trabalhou a transformac&o dos
valores humanos na prépria mensagem propagada pela Porta Voz apresentada no
programa televisivo, que implicitamente, contava com a missao, a visao e os valores
da marca. O argumento também apontava para 0 sistema aristotélico com a
utilizacao da retorica, onde foi interpretada na codificacdo da analise.

Essa mensagem trazia elementos que dedicavam ao receptor, pontos
emocionais e racionais; em que a emoc¢ao despertava o interesse pela vitéria, na
busca pela construcdo do ego e o reconhecimento de ser o campedo; e a razao
apontava pela conquista dos prémios que contribuem cotidianamente na carreira
apos a vitéria, como o dinheiro para investimentos futuros, a possibilidade de fazer
compras em supermercado sem precisar gastar o préprio dinheiro e equipar a
cozinha com novos dispositivos e eletroportateis.

Todo o conjunto de tomada de posicdo compete a influenciar atitudes,
tanto dos competidores, quanto das marcas patrocinadoras. No competidor, a
exposicao a provocacao para garantir os prémios ocorre naturalmente, porque faz
parte da competicdo de um reality show. Para a marca patrocinadora, gera
credibilidade, possibilita novos clientes (destes o publico telespectador) e
reconhecimentos pelos produtos e servigos concedidos.

O prémio € um produto “dado” ao jogador em troca de visibilidade, ou
seja, publicidade. O nivel de envolvimento varia com a distribuicdo dessas
recompensas no jogo, por exemplo, a Caixa e a Tramontina oferecem seus
beneficios unicamente ao vencedor do Masterchef, tanto é que, R$200 mil reais e
uma cozinha equipada com: cuba completa, coifa, fornos, cooktop, panelas de aco
inox, kit chefe de facas e uma linha de eletroportateis, decorrem sobre um grande

valor para um cozinheiro profissional, portanto, apenas um € merecedor.
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JA o supermercado Carrefour, propds mais engajamento com 0S
participantes, além de ceder R$1 mil reais em compras em cartdo proprio aos dois
finalistas do reality, estimulou a disputa em provas individuais e mini provas e/ou em
grupo durante todos os episédios que antecede a final, correspondentemente, uma
recompensa de R$1 mil e R$500 reais. Assim, mais pessoas poderiam ter a chance
de sair do reality show com alguma premiacao, conforme foi mostrado em ranking do
cartao Carrefour.

O Masterchef Brasil Profissionais traz o Troféu Masterchef como uma
gratificacdo preciosa comparada aos demais prémios da disputa. Isso porque, foi
construido na mensagem discursada, um valor irrefutavel. O desenvolvimento
semantico da frase em que contempla o troféu como bonificacdo da marca
Masterchef, apela para uma retérica sentimental e que propicia no imaginario do
receptor um significado individual e intransferivel.

Quando se apresenta a grandiosidade do troféu, induz a pensar em algo
significativamente positivo, uma forma de persuaséo pelo discurso, que a0 mesmo
tempo em que gera um feito emocional, fortalece a raz&o quando se concretiza o
competidor como vencedor, 0 Unico a atingir o patamar mais alto da temporada do
programa. E assim que o emissor direto (Porta Voz) realiza a inferéncia que a
propria marca Masterchef tem por liberdade de producédo, o que ndo ocorre com as
demais empresas patrocinadoras que sempre se mostram na mensagem puramente
racional.

Outro ponto a destacar sobre a presenga de marcas patrocinadoras
dentro de um formato televisivo diante da Hiperpublicidade é a transformacao
sociocultural nos individuos participantes do reality, onde esse incentivo pelo prémio
ocasiona experiéncias que sao vivenciadas ao longo da competicdo, gerando
impacto na vida desse publico e também implica dizer que, a motivacdo das
recompensas e seus significados para cada pessoa competem no auxilio
profissional.

As marcas juntas no mesmo contexto demonstram apoio a causa que o
Masterchef defende, na valorizagdo da gastronomia no pais e os prémios ali
destinados € uma forma de valorizar os profissionais, dentro das regras que uma
competicdo de reality show designa, onde sempre tem um ganhador e outros que

acabam por néo vencer.
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O diferencial que a marca Masterchef Brasil construiu ao utilizar na
mensagem de premiacdo outras marcas apoiadoras, identifica claramente a
importancia em valorizar o ser humano pelo seu trabalho e lhe oferecer aquilo que
vai ser util na profissdo apés a participacéo no reality show. Esse ponto em especial
direciona o posicionamento da marca perante o mercado de produtos televisivos na
TV aberta e que trabalham com o entretenimento em seu conteudo.

Logo, esse raciocinio responde ao problema da pesquisa que aborda qual
a estratégia de comunicacdo para o ato de publicizar os prémios ao vencedor do
Masterchef Profissionais. Além do que, o formato transformou o modo como se
aplica as estratégias de posicionamento de uma marca, onde no passado as
empresas precisavam definir um tipo de posicao a que se trabalhar, entretanto, na
sociedade contemporénea, o mercado publicitario consegue de modo estratégico,
inserir alguns modelos de posicdo para trazer o relacionamento com os publicos,
dindmico e continuo, com qualidade e objetividade, aumentando a resposta positiva
dos consumidores, defende Perez e Barbosa (2007).

Foi assim que o reality show televisivo Masterchef Brasil Profissionais
utilizou em sua administracdo estratégica o posicionamento da marca, compondo
por 7 (sete) tipos de estratégias, referindo-se por: atributo, beneficio, lembranca,
aplicacdo, usuario, concorréncia e foco. Tudo diante da mensagem propagada com
0s prémios no reality show, o que influi na posicdo de comunicacdo da marca, que
envolve os elementos associativos das recompensas ao aparecer no discurso da
Porta Voz, ao dispor de um espaco de tempo para apresentar-se, como também ser
observado na tela da televisdo mediante exibigéo da logomarca.

As consideracdes aqui explicitadas testemunham a favor da
transformacdo mercadolégica e também institucional que o reality show tem por
possibilidade de aplicagdo com o estudo da Hiperpublicidade. Evidencia que o
formato de entretenimento compreende nos valores humanos que a prépria
publicidade passa a investir e construir uma nova visdo perante a sociedade

contemporanea.
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ANEXO

Canal do YouTube
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