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RESUMO

Este trabalho tem como propésito analisar a capacidade de seducao da publicidade
frente ao consumidor, identificando as estratégias utilizadas. No primeiro momento,
conceituam-se os termos publicidade e propaganda; em seguida, trata-se da influéncia
e importancia da televisao para a publicidade, bem como dos conceitos sobre valores
culturais; e, por fim, a analisa-se a peca publicitaria do sabonete Lux Luxo Seducao do
Chocolate, produzido pela agéncia JWT (J.Walter Thompson Publicidade Ltda.), no ano
de 2006, e que tem como publico alvo mulheres de faixa etaria acima de 18 anos. Para
isso, foram utilizadas pesquisas de analise de conteldo, pesquisa qualitativa, pesqui-
sas bibliograficas de diversos suportes e estudo de caso. Os resultados encontrados
tende a contribuir para uma maior compreensao da manipulagao por parte dos publici-
tarios quanto a aplicacgao de valores inexistentes aos produtos por eles anunciados.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda, Televiséo e Valores Culturais.

INTRODUCAO

A publicidade comeca a se desenvolver e ganhar forgas devido a concorréncia entre
os produtos e a necessidade de que cada um deles se destacasse de alguma forma para
poder atrair um publico que viesse a se tornar seu usuario. Segundo Brasil (2006), a
historia da publicidade e da propaganda, no Brasil, tem inicio ainda no Século XIX, quan-
do o desenvolvimento econdmico, baseado na agro-exportagao, promove um crescimen-
to urbano capaz de abrigar diferentes atividades profissionais e setores de negoécios
que necessitam divulgar sua existéncia no mercado.

Os primeiros anuncios foram em jornais, e estes, de acordo com Brasil (2006), se
referiam a venda de imoveis, de escravos, informacgoes de datas de leiloes, ofertas de
servigcos de artesaos e profissionais liberais. Mesmo os jornais recebendo a maioria dos
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anuncios, nessa época, eram utilizados outros veiculos como os cartazes, painéis pinta-
dos e folhetos avulsos.

Com o surgimento do radio, a publicidade se consolida ainda mais. Logo depois vem a
televisao, que impulsiona muito mais esse meio, ja que aimagem é aliada ao som. Segundo
afirmagoes de Oliveira (2006, p.12), “a chegada do radio nas décadas de 20 e 30 traz
grande impacto ao desenvolvimento da publicidade, dando-lhe, gradualmente, formato
préprio, pela inclusao do som e da musica”. O “reclame” é substituido pelas pecas foto-
graficas e, em breve, digitalizado. Se, com a chegada do radio, foi dada voz as mensagens
publicitarias, com o nascimento da TV a elas foi dada imagem em movimento.

O modelo televisivo adotado no Brasil, de acordo com Giovanini (1987, p.261), sofreu
“ainfluéncia do modelo americano atual em perspectiva, na regulamentacao juridica e
na ‘racionalizagao’ substancial dos sistemas de televisao”. Nas principais nagdes da
América Latina, a televisao escolheu, desde o inicio, o caminho americano comercial, ou
seja, um modelo organizacional no qual a publicidade representa um dos aspectos fun-
damentais das programacoes.

No inicio, a propaganda tinha, apenas, um carater informativo e educacional. Segundo
Domingos (2003, p.115-116), “como tudo era novidade, bastava mostrar o produto, dizer
para que servia e pronto: as pessoas iam correndo comprar. Por isso os anincios eram
6bvios, diretos, sem qualquer criatividade”. Por ser praticamente educativa, a propa-
ganda introduziu na sociedade novos habitos de higiene, saude, beleza e cuidados com
o lar. Porém, quando os produtos deixam de ser novidade e passam a ganhar concorren-
tes, a propaganda muda suas caracteristicas e torna-se criativa.

Segundo Domingos (2003):

A pergunta do consumidor nao era mais “porque preciso de uma geladeira?”,
mas sim “qual geladeira devo comprar?” Descobriu-se que o produto que tinha
imagem mais simpatica junto ao consumidor levava vantagem no ponto-de-
venda. Foi por isso que surgiu a propaganda criativa: para ganhar a preferéncia
do consumidor, diferenciar os produtos e construir aimagem das marcas (DO-
MINGOS, 2003, p.116).

No mundo globalizado, basicamente no ocidente, a publicidade vende valores, bens e
servicos. Como afirma Ferrés (1998, p.229): “nas sociedades ocidentais, aeconomiae o
consumo baseiam-se, em boa medida, em uma série de bens, servigcos e valores que,
mesmo sendo supérfluos, sao apresentados pela publicidade como se fossem impres-
cindiveis”. Para conseguir vender um produto e/ou servigco que nao seja necessario a
vida das pessoas, € preciso atrair o consumidor por meio da linguagem emocional.

[...] muitos andncios publicitarios funcionam a partir da auséncia da racionalidade
que as emocodes impdem, em uma esfera que ndo se movimenta pelos
parametros da logica racional, mas pela l6gica da seducéo. Nao se vende pro-
dutos, mas promessas (FERRES,1998, p.231).

A partir dessas afirmagoes sobre a histéria da publicidade e propaganda, é que o
presente artigo busca analisar a sua capacidade de fascinio frente ao consumidor, ava-
liando o comercial do sabonete “Lux Luxo Sedugao do Chocolate”, veiculado nos meios
audiovisuais e revistas. Na pesquisa foram feitas analises de conteldo, pesquisa quali-
tativa, pesquisas bibliograficas de diversos suportes e estudo de caso.

DEFINICAO DE PROPAGACAO E QUALIDADE DO QUE E PUBLICO

Em primeiro lugar é preciso definir alguns conceitos necessarios para a compreen-
sao dos significados abordados neste trabalho. O primeiro conceito a ser discutido é o
de publicidade e propaganda.

De acordo com Sant’Anna (1996, p.11), “a palavra publicidade significa, genericamen-
te, divulgar, tornar publico, e a propaganda compreende a idéia de implantar, de incluir



umaidéia, um conceito, uma crenca na mente alheia”. Outros autores, como Carvalho (2004),
consideram que o termo propaganda é mais abrangente do que publicidade, em que o
primeiro termo estaria relacionado a mensagem politica, religiosa, institucional e comerci-
al, enquanto o segundo seria relativo apenas a mensagens comerciais.

Outros autores, como Perez e Bairon (2003), que também seguem essa linha de racio-
cinio, reconhecem, como fazem Sant”Anna (1996) e Carvalho (2004) que as diferengas
entre os termos sao quase imperceptiveis, e que, por muitas vezes, estes podem ser
tratados como semelhantes, o que facilita o seu entendimento.

O surgimento da propaganda, pode-se dizer, é antigo. Os sinos das igrejas, por exem-
plo, tocando em determinadas ocasioes, se constituiam em uma ferramenta para propa-
gar a fé, e, assim, por extensao, em um vendedor de idéias, uma caracteristica mais
descritiva. Mas o seu principal sentido teve inicio a partir da producao e de sua conse-
qliente comunicacao em massa:

Quando a inteligéncia humana descobriu que os processos de persuasao pes-
soal podiam ser apoiados, ou até mesmo substituidos, por mensagens dirigidas
aum publico, comecou a funcionar a comunicacédo em massa e, especificamen-
te, o que chamamos de propaganda (PREDEBON, et alli 2004, p.20).

Vestergaard e Shrodere (1994, p.7) ratificam essa idéia quando afirmam que “a ver-
dadeira expansao da propaganda se da quando, no final do Século XIX, ha um crescimen-
to significativo da produgao em massa, gerando uma subdemanda em relagao a super-
producao”. A partir deste momento, a propaganda muda de fisionomia, passando a ter
um carater predominantemente persuasivo. Até entao, a propaganda tinha por caracte-
ristica ser descritiva, embora Baudrillard (2000) chame a atengao para as primeiras
propagandas de pocdes milagrosas que, apesar de descritivas, eram extremamente ten-
denciosas.

Com a sociedade pos-industrial, de fato, o carater racional da publicidade reve-
lou-se nao sé do ponto de vista economico das mercadorias de venda, mas
também daquelas tendéncias culturais e comportamentais mais sutis que ela
consegue representar, sintetizar e, também, antecipar (CANEVACCI, 2001, p.
154)

De acordo com as mudancas ocorridas no perfil de produgao impulsionadas pela
revolucgao industrial, foi necessario que a publicidade mudasse sua forma de agir. Nes-
se sentido, ela promoveu novas estratégias para a conquista dos clientes. A mais impor-
tante foi a de aderir valores nao existentes aos produtos. “Ninguém desejara adquirirum
produto que nao lhe pareca ter valor de uso” (VESTERGAARD e SHRGDERE, 1994, p.7).
Para o vendedor, o importante é que seu produto parega ter algum valor para o seu
cliente, levando-o a adquiri-lo, mesmo que seja um “falso valor de uso”. “Quanto mais
atraente o produto, mais as pessoas desejarao adquiri-lo e menor sera o intervalo entre
a data em que ele sai da fabrica e aquela em que é vendido” (ldem).

Assim, a publicidade comecou a utilizar a sedugao em sua produgao; o produto em si
deixou de ser visto pela sua real utilidade ou inutilidade, mas pelas ilusdes que ele
proporcionava. “A seducao provém da suspensao das leis do real e do racional, da reti-
rada da seriedade da vida, do festival de artificios” (LIPOVETSKY, 1989, p. 171-188).

A publicidade trabalha mais com a sedugéo, isso por que ela ndo tem a autori-
dade de ordenar, ela usa da manipulacao disfarcada, convencendo e seduzindo
o telespectador, ela ndo deixa transparecer suas verdadeiras intengoes, idéias,
assim usa de varios recursos, como, a ordem (fazer agir), a persuasao (fazer
crer) e a seducéo (buscando o prazer) (CARVALHO, 2004, p.9).

A publicidade constréi uma realidade, maquia, destaca detalhes, para poder atingir
seu publico-alvo e vender um produto. Segundo Carvalho (2004, pg 9), “a mensagem
publicitaria cria e exibe um mundo perfeito e ideal, tudo sao luzes, calor e encanto, numa
beleza perfeita nao-perecivel”. Ramonet (2002) observa, também, que “o controle de
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nossos espiritos sdo conquistados nao pela forca, mas pela sedugao, por nosso proprio
desejo, nao pela ameaca da punicao, mas por nossa propria sede de prazer”.

Guyot (apud JOLY, 1996, p.69,70) apresenta a publicidade como grande consumidora
de:

ferramentas teodricas que lhe permitem analisar e compreender o individuo em
suas relacdes com seus proprios desejos e motivacdes, em suas interacoes
com os outros individuos da sociedade, em sua percep¢ao da midia e de seus
modos de representacao.

O que mais chama a atencao neste ponto é que essas necessidades sao deslocadas
do individuo para o coletivo, servindo depois para destacar o individuo do resto do
grupo. Segundo (Baudrillard, 2000, p. 291) “paradoxalmente somos induzidos a comprar
em nome de todo mundo, por solidariedade reflexa, um objeto sobre o qual a nossa
primeira providéncia sera usa-lo para nos diferenciarmos dos outros”.

A partir dai, a publicidade deixa seu objetivo principal de informar a respeito do
produto e vendé-lo, passando a agir como meio formador de consenso social. Segundo
Marcondes Filho (1998, p. 77), além da persuasao voltada a venda, a publicidade desen-
volve uma funcao muito mais profunda na sociedade. Ela se apresenta como meio difusor
de padrdes estéticos, comportamentais e fisicos. Com isso, a publicidade deixa de se-
guir o conceito racional definido por Carvalho (2004, p.9) — “a linguagem publicitaria se
caracteriza pela utilizagao racional de tais instrumentos para mudar (ou conservar) a
opiniao do publico alvo” — e passa a utilizar uma linguagem de carater mais emocional.

Um exemplo da utilizagao de carater emocional, nao consciente e, em consequéncia,
pouco ou nada racional da publicidade é, segundo Ferrés, (1998, p. 217), “o recurso aos
famosos promovendo um tipo de produto com os quais, objetivamente, eles nada tém a
ver. Um dos paradigmas maximos deste modelo publicitario é oferecido pelo sabonete
Lux Luxo Seducgéao de Chocolate, pioneiro nesta estratégia publicitaria”, o qual utilizamos
como modelo de analise, neste trabalho.

Marcondes Filho (1988, p.77) acrescenta: “ao mesmo tempo que a publicidade induz
ao consumo é o veiculo dos valores e desejos da cultura que o consome”.

“Enquanto o volume das despesas publicitarias apresenta um aumento constante, ela
nao cessade invadir novos espacos” (LIPOVESTSKY, 1989, p. 185). Isso é simplesmente
comprovado, diante da veiculagao de suas pecas nos diversos meios; o que ratifica Joly
(1996, p.15): “A publicidade € uma mensagem particular capaz de se materializar tanto
na televisao quanto no cinema, tanto na imprensa escrita quanto no radio.”.

PuBLICIDADE NA TV

Com o objetivo de atrair o publico e sensibiliza-lo para o ato da compra, a melhor
maneira de persuadi-lo é aliar a campanha a um veiculo que tenha o poder de sedugao.
E um desses meios é a televisdo. E um meio audiovisual que alia aimagem ao som; é um
meio de entretenimento e lazer, segundo Predebom (2004), com grande apelo junto ao
publico. Completando essa definicao, Sant’anna (1996, pg) afirma que “a TV relune as
vantagens do radio [...], juntando som com imagem em movimento”. Se para Ferrés (1998,
p.13) “a televisao é o fendomeno social e cultural mais impressionante da histéria, é o
maior instrumento de socializagao que jamais existiu”, para Rocco:

A televisao é o mais alienante dos veiculos de comunicacao contemporaneos. A
televisao aprisiona o individuo e faz dele um ser passivo, sem capacidade de
imaginacgao. A televisdao pensa pelo homem. A televisao rouba das criangas o
tempo que seria dedicado aleitura e bloqueia entre os menores grande parte da
atividade cerebral. Dentro de pouco tempo teremos geracgoes imbecilizadas,
sem capacidade sequer para emitir uma frase (ROCCO, 2003, p.15).

No entanto, a televisao, apesar de alienante, transmite a idéia de que proporciona
entretenimento; é considerada um veiculo fascinante devido ao seu poder de iludir. Por



isso, a TV € um instrumento muito utilizado pelos publicitarios para veicular campanhas
de venda de mercadorias. De acordo com Ramonet:

Nessa luta para atrair a simpatia do publico, suscitar seu interesse e seu desejo
[...], o mais bem afinado dos anunciantes continua sendo o filme publicitario, o
das salas de cinema e, sobretudo, aquele que aparece na televisdao (RAMONET,
2002, p.33 e 34).

Acrescenta-se, também, mais uma caracteristica peculiar da televisao que justificaa
sua eficacia: a pega publicitaria para TV chega ao telespectador sem avisar, sem pedir
licenga. Ramonet (2002) afirma que o filme publicitario € um género discreto; nas salas
nao é anunciado e, nas emissoras, os programas de televisao sequer o mencionam.

IDENTIDADE E VALORES CULTURAIS

Pelo fato das publicidades e das propagandas veiculadas na televisao utilizarem re-
cursos audiovisuais, como textos, imagens e sons, é que elas se tornam mais penetran-
tes, atingindo seus consumidores diretamente. Representa, por meio de seus anuncios
falsos, reflexos de uma realidade, destruindo identidades e criando tendéncias.

Segundo Castells (1999, p.22), “entende-se por identidade a fonte de significado e
experiéncias de um povo”. E a partir dessas experiéncias que a publicidade tende a
agir, a fim de criar novas tendéncias e, consequentemente, uma nova identidade. Utili-
zando a emogao, ela seduz o consumidor a comprar determinado produto que, na maioria
das vezes, nao possui as qualificagdes e utilidades propostas para o mesmo, mas que
tende a satisfazer fantasias e desejos.

Para constatar que essa forma de construgcao de identidade por meio da publicidade
€ possivel e nao é dificil de ser compreendida, Castells (1999) afirma:

Nao é dificil concordar com o fato de que, do ponto de vista sociolégico, toda e
qualquer identidade é construida. A principal questao, na verdade, diz respeito
a como, a partir do qué, por quem, e para qué, isso acontece. A construcao de
identidades vale-se da matéria prima fornecida pela histéria, geografia, biolo-
gia, instituicdes produtivas e reprodutivas, pela memoria coletiva e por fantasi-
as pessoais, pelos aparatos de poder e revelacdes de cunho religioso
(CASTELLS, 1999, p.23).

Os historiadores e arqueodlogos avaliarao, no futuro, que os anuncios de nossa época
constituem o mais rico e fiel reflexo do cotidiano que uma sociedade jamais forneceu de
toda uma gama de atividades (McLUHAN apud CARVALHO 2004).

Mc Luhan faz acreditar que a comunicagao é o ponto forte da construgao das tendén-
cias idealizadas e vendidas pelas propagandas; isso porque ela € um processo tratado
de forma coletiva, como uma questao de cultura, provocando mudancas na mesma, que
€ a peca caracterizadora da sociedade.

O que os processos e praticas da comunicacao coletiva pdem em jogo nao séo
unicamente os deslocamentos do capital e as inovagdes tecnolégicas, mas sim
profundas transformacodes na cultura cotidiana das maiorias: nos modos de se
estar juntos e tecer lacos sociais, nas identidades que plasmam tais mudancas
e nos discursos que socialmente os expressam e legitimam. Mudangas que
remetem a “persisténcia de estratos profundos da meméria e da mentalidade
coletiva, trazidos a superficie pelas bruscas alteracdes do tecido tradicional
que a propria aceleracdo modernizadora acarreta” (MARRAMAO, 1979 apud
BARBERO, 2003, p. 63).

A analise de Marramao, (1979) apud Barbero, (2003) a respeito da comunicacao cole-
tiva, s6 faz ratificar o conceito desenvolvido e conduzido pela pegas publicitarias.
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METODOLOGIA

Este trabalho teve como propdsito analisar a capacidade de seducao da publicidade
frente ao consumidor, identificando as estratégias utilizadas. A publicidade seduz os
telespectadores e nao vende somente produtos, mas também tendéncias e valores cul-
turais. Realizamos pesquisas que tiveram como principal objetivo examinar o conteudo
do comercial e sua capacidade de sedugao. Para isso, foram utilizadas algumas técni-
cas para obtencao de resultados satisfatorios.

Na pesquisa qualitativa, segundo Pereira (2001), o dado qualitativo € uma forma de
quantificagao do evento qualitativo que normaliza e confere um carater objetivo a sua
observacgao. Nesse sentido, constitui-se uma alternativa a chamada pesquisa quantitati-
va, que também se ocupa da investigacao de eventos qualitativos, mas com referéncias
tedricas menos restritivas e com maior oportunidade de manifestacao para a subjetivi-
dade do observador.

Os dados colhidos neste estudo dizem respeito a observacao das qualidades exis-
tentes na propaganda analisada, quantificando o seu real objetivo que é o de seduzir e
criar tendéncias no consumidor. Assim, esta pesquisa trouxe dados qualitativos, o que,
de acordo com Bauer (2002), evita nameros, lida com interpretacao das realidades e é
considerada pesquisa soft, ou seja, significa que houve uma analise mais subjetiva e
indireta sem dados quantitativos e dados estatisticos.

Tendo em vista que a pesquisa dos acontecimentos sociais exige métodos e dados
qualitativos, foi feito, aqui, uma analise de contetdos e estudo de caso de um comercial
de televisao. Segundo afirmagoes de Bauer (2002), em uma pesquisa ha um delineamen-
to de acordo com seus principios e estratégias, tais como o levantamento por
amostragem, a observacgao participante e os estudos de caso.

Barros (2000), citando Chizotti (1991), afirma que pesquisa em ciéncias humanas e
sociais caracteriza o estudo de caso como uma modalidade de estudos nas ciéncias
sociais, que se volta a coleta e ao registro de informagoes sobre um ou varios casos
particularizados, elaborando relatorios criticos organizados e avaliados.

Dessa forma, foi escolhido um comercial em que se realiza uma analise de imagens
em movimento. Segundo Bauer(2002), os meios audiovisuais sao um amalgama comple-
xo de sentidos, imagens, técnicas, composi¢cao de cenas e muito mais. E, portanto, indis-
pensavel levar essa complexidade em consideracao quando se empreende uma analise
de conteudo e estrutura. O material audiovisual € a juncao daimagem com o som.

Segundo Bauer (2002, p.343), “todo passo, no processo de analise de matérias
audiovisuais, envolve transladar. E cada translado implica em decisoes e escolhas”

Antes da analise do material escolhido, foi preciso transcrever suas cenas, imagens,
sons, detalhes encontrados no video, sem, no entanto, ter havido uma regra para proce-
der as transcrigcoes. Conforme Bauer (2002), nao ha um modo de coletar, transcrever e
codificar um conjunto de dados que seja “verdadeiro” com referéncia ao texto original. A
questao é ser o mais explicito possivel, a respeito dos recursos que foram empregados
pelos varios modos de translacao e simplificacao.

Porém, tem-se que se tomar cuidado com as transcrigées de material de televisao,
pois, de acordo com Bauer e Gaskell (2002), esses materiais nao sao definidos apenas a
partir de texto. A dimensao visual implica técnicas de manejo de camera e diregcao que
sao apenas secundariamente texto, elas reproduzem sentidos.

Procurou-se, assim, ser mais explicito na descricao das técnicas utilizadas na analise
do material video-grafico. De acordo com Bauer (2002), se as técnicas tornarem-se ex-
plicitas, entao o leitor possui uma oportunidade melhor de julgar a analise empreendida,
fornecendo um espaco aberto, intelectual e pratico, em que as analises serao debatidas.



ANALISE

O COMERCIAL

Sabonete Lux Luxo Seducao do Chocolate

TEXTO

- Ah, é tao dificil ser sensual toda hora!

- S6 “licenca de diva lux sensual” te permite

- Ser sensual comendo frango frito

- Ser sensual até tirando o lixo

- Olha que sensual com torcicolo!

- Ser diva no parto

- Ser sensual enquanto te escapa um Lux Luxo Seducao do Chocolate
- Personagem fala: sou uma diva!

O presente texto refere-se a um produto de uso higiénico dirigido, fundamentalmente,
ao consumidor do sexo feminino. O texto &€ narrado por uma voz feminina que é eloguiente
e sensual. Uma das caracteristicas dessa propaganda, no que diz respeito ao texto, € a
utilizacao do verbo “ser” no presente, o que atribui ao produto um valor de novo, provo-
cando o desenraizamento de valores antigos, culturais: “a necessidade cada vez mais
premente do novo como valor de novidade, contemporaneo, passa a idéia de qualitativo
por exceléncia, residindo na nogao de atualidade, marcada sempre pelo efémero e pelo
descartavel” (ROCCO, 2003 p. 95).

O texto desse comercial tem como caracteristica lingiiistica a utilizagao de recursos
de repeticao de sons e texto, com o objetivo de modelar a presenca feminina, que conse-
gue manter viva, ante nossos olhos e, também, em nossa imaginacao, aimagem sensual
dos personagens que usam o produto. Essa mensagem pode ser conferida a partir da
utilizacao da palavra “sensual” que esta presente em 90 % das frases do texto. A repeti-
cao fixa, por meio do processo argumentativo, aintencao de passar a mensagem de que
o consumidor sera uma nova pessoa, mais sensual, apos ter experimentado o novo pro-
duto.

CoOMO E PASSADA A MENSAGEM

A mensagem da propaganda a qual nos referimos comeca com uma sequéncia de
cenas nas quais varias mulheres nao perdem a pose em situagoes de constrangimento
ou nas situacdes do dia-a-dia. Envolvidas em aura glamourosa, as personagens driblam
“com classe” episédios como um escorregao na escada, um bom frango assado lambu-
zando suas maos ou um atrapalhado banho de banheira em que o sabonete insiste em
escapar das maos. O filme termina com a assinatura: “Novo Lux Luxo Seducao do Choco-
late. Somos todas divas”.

No comercial aqui tratado, é nitido notar que a forma com que o langamento do novo
sabonete Lux Sedugao do Chocolate foi feita ao publico ndo vende apenas um simples
sabonete, mas, sim, a vantagem de ficar glamourosa, sensual, uma diva, mesmo em situa-
cOes constrangedoras. O sabonete, aqui, ndo é apresentado ao telespectador como ape-
nas um produto para uso higiénico, mas como um conceito, uma nova tendéncia que mexe
com vontades, desejos e sonhos femininos.
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DESCRIQAO AUDIOVISUAL, MENSAGENS PLASTICA E ICONICA

- “Ah, é tao dificil ser sensual toda hora”

A mulher esta com um vestido de cores laranja, amarelo e marrom, as quais remetem a
idéia da cor do sabonete que € marrom. A garota propaganda, uma loira — de acordo com
o padrao de beleza que domina o imaginario ocidental —, &€ o centro das atencdes devido a
sua sensualidade. Ela desce a escada e cruza com um homem de palet6 que a olha de
maneira especial; quando, entao, ela tropeca e chama a atengcao de um segundo homem
que esta acompanhado de uma mulher; ambos sentados numa mesa com luz de abajur, no
canto esquerdo da tela. A loura, no entanto, mantém sua postura e sensualidade.

- “So licenca de diva Lux Sensual te permite”
A garota propaganda mostra o “cartao de licengas”, que tem tons bege e marrom,
como o produto.

- Ser sensual comendo frango frito

A tomada de camera é um plano americano de uma mulher que esta com roupas em
tons, mais uma vez, marrom e bege. A garota, com ar sensual, come uma coxa de frango
com as maos. Apesar dessa atitude ser considerada incorreta em ocasides formais,
transmite-se aidéia de que a consumidora ao utilizar o sabonete Lux Seducao de Choco-
late nao passara por tal constrangimento.

- “Ser sensual até tirando lixo”

A garota propaganda esta parada em frente de sua casa com varios sacos de lixo,
como ocorre, normalmente, com a maioria das donas de casa. Ela olha para camera de
maneira sensual e, em seguida, olha para a direcao do cesto de lixo, descendo uma
escada. A personagem usa Oculos escuros, sandalia preta de salto alto, roupa com tons
escuros, e, em segundo plano, ha um carro de cor dourada, que simboliza a riqueza, a
ostentacao do poder de uma diva.

- “Olha que sensual com torcicolo!”

Nesta cena, ha um signo que representa o som de um assobio, o que significa que
mesmo em situagoes desastrosas, como a de um torcicolo, a diva &€ sempre sensual e
admirada. Seguindo a cena, a modelo atravessa a tela, e dois rapazes a olham com
interesse. As roupas da diva tém tons marrons.

- “Ser diva no parto”

A personagem principal esta em 2° plano, mas num quadro cujo foco € nitido. Em 1°
plano esta uma enfermeira de costas, em que a imagem nao esta focada, o que valoriza
mais o personagem principal e a situacao. A diva tem respiracao ofegante, procedimen-
to adotado costumeiramente na hora do parto. No entanto, ela esta bem vestida e
maquiada, enfatizando sua diferenca diante das mulheres comuns. A modelo apresenta
para a camera o cartao “licencga diva sensual”, e afirma que é uma diva, sendo dessa
forma, mais enfatica em sua mensagem visual.

- “Ou ser sensual enquanto te escapa um Lux Luxo Seducao do Chocolate”

A cena comega com uma mao pegando o sabonete em plano detalhe. Em seguida,
abre-se a lente, mostrando a cena num plano geral, em que a diva esta numa banheira
tentando pegar o sabonete, que escapa de suas maos.

- “Pega diva”

- “Sou uma diva”

Por fim, a personagem principal, que esta em primeiro plano, olha para a camera e
mostra o “cartao licenga” Lux Luxo Seducao, e afirma que € uma diva.



- “Novo Lux Luxo Seducao do Chocolate, somos todas divas”
Na tela final, mostra-se o “cartao licenga” Lux Luxo Seducgao e aparecem caracteres
dizendo: somos todas divas.

A partir dessas mensagens, concluimos que o objetivo da propaganda aqui pesquisada
€ transmitir as donas de casa que as pessoas consideradas belas fazem as mesmas
coisas que elas fazem, como colocar o lixo fora de casa ou comer frango com as maos,
s6 que a diferencga esta no fato de usar ou nao o sabonete Lux Luxo Sedugao do Chocola-
te. Ou seja, o sabonete tem o poder de tornar as mulheres divas, bonitas, sensuais e
distintas das demais. Esta € uma forma de inducao de diferenciacao por meio da com-
pra, como vimos anteriormente, quando tratamos do conceito de propagacao e qualida-
de do que é publico.

CONCLUSAO

Apos examinar o comercial Lux Luxo Seducao do Chocolate nota-se que este utilizao
elemento da sedugcao. Como pode ser visto, ele remete o contetido do comercial a cria-
c¢ao de um novo conceito, ou seja, mesmo cometendo alguns deslizes, a consumidora do
produto sempre ficara glamourosa, linda e sensual, tornando-se uma diva. Para reforgar
ainda mais a questao de um novo conceito formulado, é criado um cartao de licenga Diva
Lux Luxo Seducao do Chocolate que permite as consumidoras cometer todos os tipos de
“tropecos” sem mexer em sua imagem.

Conclui-se que a publicidade utiliza de uma linguagem emocional para seduzir, atrair
o consumidor, criando tendéncias, desejos e vontades de compra; mudando e ditando
valores que influenciarao nas decisdes dos mesmos. Como afirma Ramonet (2002, p. 55),
tudo que a publicidade tenta é suscitar o desejo de fazer brilhar a promessa de uma
juventude e de uma beleza eterna.

NOTAS

* Graduando do curso de Jornalismo - FTC / E-mail: samuel_blips@hotmail.com

** Graduanda do curso de Publicidade e Propaganda— FTC/E-mail: janetemorais@hotmail.com
*** Graduanda do curso de Jornalismo — FTC / E-mail: ludmillaorrico@hotmail.com

**** Graduanda do curso de Publicidade e Propaganda - FTC / E-mail: tarsidc@hotmail.com
**** Graduanda do curso de Publicidade e Propaganda— FTC/ E-mail: corinafelix@hotmail.com
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EMBALAGEM DO COMERCIAL ANALISADO
LUX LUXO SEDUCAO DO CHOCOLATE
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