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RESUMO

Um dos papéis da publicidade é o de persuadir a audiéncia a compra, mas para que este
comportamento ocorra, a mensagem deve estar coerentemente construida as
caracteristicas fundamentais do seu consumidor. Com a revisao dos estudos empiricos
desenvolvidos por Carl Hovland (1966) sobre os principios da aprendizagem da
mensagem, foi possivel observar o conjunto de elementos relevantes na mensagem
publicitaria para os efeitos persuasivos na audiéncia, as principais influéncias que
afetam o impacto da comunicagdo do filme publicitario da Renault ‘Caverna do Dragdo’
(2019). No estudo de caso em questdo, identificamos 3 elementos que fundamentam o
modelo de aprendizagem da mensagem, sendo eles: 1- O comunicador; 2- Os atrativos,
como apelos racionais e emocionais, 0s argumentos postos e a sua ordenagdo e 3- O
meio.
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ABSTRACT

One of the roles of advertising is to persuade the audience to buy, but for this behavior
to occur, the message must be coherently constructed to the fundamental characteristics
of its consumer. With the review of the empirical studies developed by Carl Hovland
(1966) on the principles of message learning, it was possible to observe the set of
relevant elements in the advertising message for the persuasive effects on the audience,
the main influences that affect the communication impact of Renault's advertising film
'Dragon’s Cave' (2019). In the case study in question, we identified 3 elements that
underlie the message learning model, these being: 1- The communicator; 2- The
attractions, such as rational and emotional appeals, the arguments put and their ordering
and 3- The medium.

Key words: Advertising Message. Persuasion. Renault New Kwid Outsider

RESUMEN

Una de las funciones de la publicidad es persuadir a la audiencia para que compre, pero
para que este comportamiento se produzca, el mensaje debe estar construido de forma
coherente con las caracteristicas fundamentales de su consumidor. Con la revision de
los estudios empiricos desarrollados por Carl Hovland (1966) sobre los principios del
aprendizaje del mensaje, fue posible observar el conjunto de elementos relevantes en el
mensaje publicitario para los efectos persuasivos sobre la audiencia, las principales
influencias que afectan el impacto comunicativo de la pelicula publicitaria de Renault
"La Cueva del Dragén" (2019). En el caso de estudio en cuestién, identificamos 3
elementos que sustentan el modelo de aprendizaje de mensajes, siendo estos: 1- El
comunicador; 2- Los atractivos, como las apelaciones racionales y emocionales, los
argumentos esgrimidos y su ordenacion y 3- El medio.

Palabras clave: Mensaje publicitario. Persuasion. Nuevo Renault Kwid Outsider.
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1 INTRODUCAO
A mensagem publicitaria utiliza-se dos mais diversos recursos para persuadir o

seu publico. Para Citelli (2005, p. 14) “persuadir ¢ a busca de adesdo a uma tese,
perspectiva, conceito, evidenciado a partir de um ponto de vista, como na propria
etimologia da palavra: per + suadere = aconselhar. O irdnico conselho de quem quer
convencer o outro”.

Com a proposta de persuadir, a mensagem publicitaria faz uso de um conjunto
de efeitos retoricos, os quais estdo inseridas as figuras de linguagem, as técnicas
argumentativas, os raciocinios convincentes. Esse tipo de mensagem surge da unido de
varios fatores psico-socio-econdmicos de uma sociedade de consumo e acaba sendo
conduzida a uma representacio da cultura a que pertence. E nesse contexto que certos
valores, mitos e ideias séo utilizados (JESUS, 2014).

N&o sdo recentes os estudos da area da comunicacdo que abordam ou buscam
analisar as caracteristicas persuasivas de uma mensagem publicitaria. Na base de tais
férmulas, se deu o0 avanco de estudos empiricos desenvolvidos em diversas fontes e que
Carl Hovland (1966) sintetizou produzindo algumas generaliza¢des do tema. De acordo
com Ferreira (2009), foi com sua revisdo analitica do conjunto de dados sobre os
principios basicos da comunicacdo relevantes para os efeitos persuasivos dos meios que
Hovland elabora os principios da comunicacdo persuasiva, demonstrando as principais
influéncias que afetam o impacto da comunicagéo.

No trabalho desenvolvido por Hovland foram tratados os elementos do sucesso
da mensagem persuasiva, as suas caracteristicas por meio do enfoque da natureza do
comunicador (de quem fala), como sua credibilidade; dos elementos da mensagem,
como a ordem e integragdo da argumentacdo; da escolha dos meios que transmitem as
mensagens. Para Ferreira (2009), essa sintese construida por Hovland pode determinar
os elementos caracteristicos necessarios para que as mensagens sejam ‘“adequadamente
elaboradas e persuasivas”.

Além do tratamento da mensagem, as questfes relativas a audiéncia em seus
processos particulares quando se expde, interpreta, memoriza e age, a partir de um
estimulo apresentado pelos meios (mensagem persuasiva), sao expostas por Hovland

como decisivas. Esses dois aspectos, tanto o conteldo da comunicacdo, quanto o
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receptor, sdo relevantes no processo persuasivo, pois, em conjunto, representam os
elementos constituintes facilitadores ou complicadores do processo de persuasdo
(FERREIRA, 2009). A par deste contexto, entretanto, tratamos em nosso texto,
exclusivamente dos elementos constituintes de uma mensagem persuasiva, no intuito de
reconhecé-los no filme publicitario escolhido para analise, como uma forma de
demonstrar o0 processo comunicacional enquanto fator que possibilita a aceitagédo da
audiéncia da argumentacéo da mensagem.

Hovland (1996) estabeleceu com sua sintese, os fatores que favorecem a
disposicao do individuo para motiva-lo a alcancar a retencdo da mensagem, perpassando
pelas etapas de dispor sua atencdo, fazé-lo compreender e aceitar os argumentos da
comunicagdo. Neste sentido, o autor denominou esse reconhecimento dos elementos
persuasivos da mensagem, de teoria da “aprendizagem da mensagem”, perspectiva que
reconhece os efeitos da comunicacdo social por meio dos modos como cada individuo
responde a esses elementos.

O objetivo deste artigo é a aplicacdo dos fundamentos da Teoria da Mensagem
Publicitaria de Carl Hovland no reconhecimento dos elementos persuasivos do
comercial da Renault para o langamento do carro Novo Kwid Outsider. A marca utiliza
como recurso audiovisual, uma narrativa que apresenta o desfecho da série de desenho
animado “Caverna do Dragdo”, criando uma intertextualidade entre a animacdo e a
apresentacdo do automovel, despertando a atencdo, sobretudo, dos potenciais

compradores que viveram sua infancia na companhia de seus personagens.

2 A COMPOSIGAO ANALOGA DA CAVERNA DO DRAGAO NO COMERCIAL

DA RENAULT
No dia 17 de setembro de 1983, as criancas dos Estados Unidos assistiram pela

primeira vez as aventuras de Hank, Sheila, Bobby, Presto, Diana e Eric que, depois de

entrarem em um estranho brinquedo, uma espécie de trem-fantasma, (chamado

3 De acordo com 0 Mundo HQ (2014), o desenho animado, em seu primeiro episddio, que mostraria como
0s garotos chegaram naquele mundo, nunca foi feito. Na realidade, isso era mostrado na abertura do
desenho, que tinha pouco menos de um minuto. Nela apareciam os garotos entrando em um carrinho do
brinquedo Dungeons and Dragons, uma espécie de “Trem Fantasma”.
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Dungeons and Dragons), em um Parque de Diversdes, sdo levados para um mundo
desconhecido, repleto de aventura, perigos e fantasia.
A histéria da Caverna do Dragdo se desenrola em torno da busca do

"caminho de volta para casa" pelos personagens herdis. Para isso, eles terdo que
enfrentar e sobreviver a diversos perigos nesse mundo desconhecido, comandado por
monstros e vildes, como o Vingador, vildo principal da narrativa. Quem auxilia 0s
personagens principais do desenho animado é o misterioso Mestre dos Magos, que
aparece em cada episddio dando pistas ao grupo de criancas, sugerindo um caminho de
volta para casa. Esse mesmo personagem é quem entrega as armas magicas aos herois
para que eles possam se defender e combater as “forgas do mal”.

A série possui 27 episodios, todos exibidos originalmente entre os anos de 1983
e 1986. Os episddios foram transmitidos pela rede norte-americana de televisdo CBS
durante trés temporadas seguidas. No Brasil, o desenho chegou ainda na década de
1980. (MUNDOHQ, 2014). Segundo o InfanTv (2019), o desenho estreou no programa
infantil, o Baldo Magico*, em 1984, mas foi no programa Xou da Xuxa® que a série se
tornou sucesso no Brasil, j& que o programa comandado pela apresentadora Xuxa
Meneghel era muito popular na época. Ja no final da década de 1980, comecou a ser
exibido no horario da Sessdo Aventura® e ganhou o horéario do domingo pela manha na
década de 1990. A série teve rapida passagem pelo canal pago Fox Kids, sendo depois
exibido no canal Globo.

A Rede Globo de Televisdo, uma das principais emissoras de TV aberta do
Brasil, exibiu por muito tempo apenas as duas primeiras temporadas; s6 em 1994 exibiu
a terceira temporada, no programa TV Colosso’, com nova dublagem, reprisada em

4 Programa infantil, produzido e exibido pela Rede Globo de Televisdo, apresentado pelos membros do
grupo musical infantil brasileiro, Turma do Baldo Mégico, entre 7 de margo de 1983 e 28 de junho de
1986.

> Programa de auditério apresentado por Xuxa Meneghel, exibido entre 30/06/1986 a 31/12/1992.

6 Sessdo da Rede Globo dedicada a exibir séries, geralmente dos géneros de acéo e aventura, entre 1977 a
2001.

7 Programa infantil de televisdo. Exibido de 1993 a 1997, foi criado e dirigido por Luiz Ferré, Beto
Dorneles e Boninho, que se utilizaram de bonecos caracterizados como cées, simulando o funcionamento

de uma emissora de TV.
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outros programas infantis do canal. Em 2011, o desenho fez parte da programacéo do
programa TV Globinho®.

Assim, o desenho animado tem como histdria central a luta de um grupo de
jovens guerreiros para voltar para casa, sendo o episodio final, o esperado retorno,
nunca produzido. Criou-se, assim, uma infinidade de boatos, principalmente na internet,
sobre como seria o final de Caverna do Dragdo (InfanTV, 2019). A série animada
gerou até livros e fanfics (obras de ficcdo baseadas em uma obra j& existente escrita e
divulgada por fés em blogs, sites e outras plataformas na internet), que serviram para
dar uma concluséo para a historia.

Nos primeiros dias de maio de 2019, os fas brasileiros de Caverna do Dragéo
ficaram empolgados quando surgiram misteriosas fotos de um suposto filme live-action®
baseado na animacédo. Segundo Rosa (2019), desde que as primeiras imagens surgiram
na Internet, diversos fas da série comecaram a especular que o desenho ganharia uma
nova versdo para o cinema. Entretanto, o fato era, na verdade, uma estratégia de
Marketing da marca Renault para divulgar sua nova campanha publicitaria para o
lancamento do Novo Kwid Outsider (2019), linha de carro esportivo. Com a conquista
do publico brasileiro e a sua curiosidade pelo desfecho da histéria, a marca de carros se
aproveita da situacdo e cria um filme publicitario, oferecendo o final tdo esperado da

série.

2.1 Descri¢ao do caso
Como consta em seu site oficial, o0 Grupo Renault € uma empresa internacional

com raizes francesas e uma historia de mais de 115 anos. Presente em 128 paises,
projeta, fabrica e vende veiculos de passeio e veiculos comerciais leves sob 0os nomes de
trés marcas: Renault, Dacia e RSM. Atraveés de sua alianca exclusiva com a Nissan, o
Grupo tem cerca de 120.000 funcionarios em todo o mundo e é o quarto maior
fabricante de veiculos do planeta. O Novo Renault Kwid Outsider € uma linha

esportiva, que traz um apelo aventureiro para conquistar o publico do automovel. Foi

8 Programa de televisédo infantil brasileiro produzido e exibido pela Rede Globo de Televiséo, tendo como
foco a exibigdo de desenhos animados; foi ao ar nas manhds da emissora entre 3 de julho de 2000 e 1 de
agosto de 2015.

9 Técnica que utiliza atores reais ao invés de animagéo.
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com essa estratégia que a marca lancou a campanha “Caverna do Dragdo”, trazendo

uma narrativa repleta de aventuras que envolve o carro desta linha.

Figura 1 — Frames reduzidos do comercial da Renault

{< RENAULT
Y 4

Passion for life

Fonte: Elaborado pelos autores com base no comercial da DPZ (2019)
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No dia 23 de maio de 2019, durante um dos intervalos do Jornal Nacional,
exibido pela Rede Globo de Televisdo, a Renault apresenta um filme com duracéo de 1
minuto e 45 segundos, criado pela agéncia de publicidade DPZ baseado no desenho
‘Caverna do Dragdo’ para o langamento do Renault Novo Kwid Outsider. Com
producdo da Saigon, a campanha foi gravada no deserto de Salta, na Argentina, com um
elenco brasileiro, interpretando os personagens Hank, Sheila, Diana, Bobby, Eric e
Presto.

A acédo foi pensada para o publico brasileiro que assistia ao
desenho na década de 1980, pessoas entre 30 e 45 anos e que “ndo se
enquadram nas convengles sociais e que determinam seu proprio
estilo de vida e valores”, segundo Livia Kinoshita, gerente de
publicidade da Renault. De acordo com a executiva, a montadora
francesa esta cada vez mais proxima dos brasileiros e, por a animagao
ter sido tdo marcante no pais, recriar esse universo visto fazia sentido.
Além disso, a marca procurava grandes conexdes emocionais
(MONTEIRO, 2019).

Ainda segundo Monteiro (2019), o filme publicitario destaca a forca do modelo
num ambiente hostil e traca um paralelo a turma de amigos que, perdidos num mundo
de fantasia e criaturas misticas, tentava voltar para a casa. A marca optou pelo desenho
que fez sucesso no Brasil, pensando nos fas originais, que cresceram com 0s 27
episddios exibidos na década de 1980 e representam, hoje, o publico-alvo do carro.

Conforme alguns frames resumidos do comercial da Renault apresentados na
figura 1, o filme publicitario traz os personagens da ‘Caverna do Dragdo’ inicialmente
fugindo de um dragdo de trés cabecas. Ap6s 0 monstro ficar preso entre os destrocos da
caverna, os jovens se veem perseguidos pelo Vingador, vildo principal da historia. Em
dado momento, 0 Mestre dos Magos aparece dirigindo o Novo Kwid Outsider, que
despistara os jovens dos perigos e 0s conduzird ao mundo real, ultrapassando o universo
paralelo. Os jovens herois entéo, se veem de volta ao Parque de Diversdes, local onde
eles foram inicialmente teletransportados para a Caverna do Dragéo.

Diante da utilizacdo da narrativa do mundo infantil da década de 1980 para o
lancamento do automovel, nos perguntamos quais os elementos que, de acordo com a
teoria da aprendizagem da mensagem proposta por Hovland, motivariam a audiéncia a

processa-la, de modo que a mensagem obtivesse a atencdo do espectador, do seu
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comeco ao fim, que o fizesse compreender os argumentos da mensagem e a aceita-los,
que o impressionasse para que ele finalmente ndo apenas guardasse em sua memdria a
mensagem publicitaria, mas também o motivasse a experimentar o automovel

anunciado.

3 0 MODELO TEORICO DA APRENDIZAGEM DA MENSAGEM
Ferreira (2009) destaca que o referencial observado por Hovland recai sobre os

fatores contribuintes para 0 processo persuasivo da mensagem, como a capacidade de
transmissdo de credibilidade e atratividade da fonte da comunicacéo, da forca de apelo,
ordem e tratamento grafico da mensagem; e que podem influenciar a mudanca de
atitude e comportamento da audiéncia. Para ela, o interesse da anélise persuasiva é o de
modelar o comportamento de compra que se supde estar relacionado com a atengéo e
interesse, entendimento e aceitacdo, lembranca dos argumentos do anuncio veiculado
nos meios de comunicacgao.

Os efeitos de prestigio do comunicador sdo determinantes na variagdo de
eficiéncia da persuasdo, na analise de impacto da comunicacdo. O resultado de inumeras
pesquisas empiricas demonstrou a probabilidade de a audiéncia se posicionar de forma
favoravel as comunicagbes cuja fonte era percebida como digna de credibilidade
(HOVLAND, 1966). Esses estudos de reacdo do publico ao comunicador possibilitaram
um novo entendimento sobre os fatores que influenciam o modo como a audiéncia da
mensagem aceita a comunicagdo como valida. Para Hovland, a validacdo da mensagem
pode ocorrer pela escolha/ exposicdo do comunicador, visto como especializado no
assunto ou com algum prestigio, na visdao do publico, havendo, assim, forte apelo de
credibilidade para ele.

Outro elemento que causa interesse na audiéncia ao se expor a determinada
mensagem publicitaria, € o uso dos argumentos racionais e emocionais. Carrascoza
(2004, p. 91) distingue dois canones publicitarios baseados nessa dicotomia estilo-
argumentacao: o apolineo, que apresenta um viés racional, e o dionisiaco, que se apoia
na emoc¢do e no humor, cada um em um extremo. Segundo o autor, "[...] 0 modelo
apolineo se refere a propagandas de curto prazo, que o produto deve ser vendido facil e

rapidamente. Sendo assim, o consumidor precisa conhecer as qualidades do produto ou
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servico para decidir a respeito da compra ou ndao compra” (CARRASCOZA, 2004, p.
91).

A publicidade racional é muito utilizada quando a mensagem que 0 emitente
quer passar € direta e explicita. Sdo os fatos mostrados com o produto sendo o centro da
mensagem, foco em como ele funciona e o que tem de diferente em relacdo as marcas
concorrentes (OKAZAKI; MULLER; TAYLOR, 2010). J& o apelo emocional pode ser
relacionado por algumas palavras-chave, como comportamento, status, aspiragéo,
identificacdo, atitude, gratificacdo, prazer e emoc¢do (IMOBERDOF, 1989, p. 153).

Assim as mensagens com caracteristicas emocionais tendem a ser mais indiretas
e implicitas, trazem imagens, sons, atitudes, emoc¢des que remetem a sentimentos
ambiguos (OKAZAKI; MULLER; TAYLOR, 2010), como no caso do filme
publicitirio ‘Caverna do Dragdo’. Para Fill (2002, p. 519), as mensagens de apelo
emocional geralmente sdo atribuidas aos sentimentos de medo, tristeza, suspense,
alegria e diversdo. Segundo Carrascoza (2004, p.57), esse modelo dionisiaco é
caracterizado pelo modo da narragdo, e possui uma orientacdo para o destinatario e para
a persuasao. Ele costuma valorizar conceitos utopicos, como a vida, a aventura, e 0S
ludicos: os luxos e caprichos.

Para Ferreira (2009) ambos os atrativos ndo sdo mutuamente excludentes, visto
que a eficicia dos atrativos emocionais depende, em algumas circunstancias, de
persuadir o individuo a encarar racionalmente certas questfes e, do contrario, que 0s
argumentos racionais possuem certa dependéncia da atratividade emocional como
motivadora da sua atengdo e interesse. Sobre esse ponto de vista, Hovland (1966)
elucida que as diferencgas individuais seriam uma varidvel determinante para explicar
qual tipo de argumento caberia melhor em uma comunicagdo persuasiva, como grau de
instrucéo, género e cultura do seu publico.

A sequéncia dos argumentos expostos € outro elemento observado por Hovland
(1966), para considerar uma mensagem publicitaria relativamente eficaz. Segundo o
autor, a ordem de apresentagdo dos pontos argumentativos possui relevante impacto
para a persuasdo. Quando o argumento mais forte é deixado para ser apresentado no
final da mensagem, a exemplo da assinatura da marca, ele recebe o nome de climax.

Caso seja apresentado no inicio da mensagem, passa a ser chamado de anticlimax.
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Em analise, Hovland (1966) determina que a evidéncia do papel da atencéo, da
aprendizagem e aceitacdo da mensagem posta a apresenta¢do do argumento no inicio da
mensagem (anticlimax) sera eficaz quando o puablico detém interesse no produto
apresentado, assim, a sua exposicdo a comunicacdo em questdo se daria de forma
motivada. Do contrario a reciproca seria verdadeira, a ordem de climax (em que o
argumento principal € apresentado no final) ser4 mais eficaz quando o interesse do
publico pelo produto € inexistente, e a mensagem consegue manter a aceitacdo de outros
fatores de forma constantes, porque a frustracdo do publico sobre a natureza da
mensagem pode gerar e a ndo continuidade de exposicdo a ela.

Em sua obra “Retdrica”, Aristoteles, conforme citado por Junior et.al (2012), ja
explora esse conceito quando apresentou os elementos-chave da retérica, incluindo
ethos (credibilidade do orador), pathos (apelo emocional) e logos (argumentacéo
I6gica). Por meio da analise desses elementos, Aristoteles descreve o0 processo
persuasivo, em que podemos compreender que o climax é o ponto culminante do
discurso, no qual o orador alcanga 0 méximo impacto e convence o publico.

Nesse contexto, Aristételes argumenta que o orador deve construir seu discurso
de forma a levar o publico a um estado de maxima receptividade e engajamento. Isso €
alcancado por uma estrutura cuidadosa e uma progressdo gradual de ideias e
argumentos, culminando no climax. Essa referéncia torna-se relevante para caracterizar
o aspecto de climax da persuasdo analisada no filme publicitario ‘Caverna do Dragdo’,
iSSO porque, vemos essa técnica especialmente trabalhada e funcionando como elemento
central no processo de construcdo da persuasdo do publico do filme.

Por fim, de acordo com Hovland (1966), a escolha do meio para transmisséo de
uma mensagem € relevante a medida em que a mudanca de opinido e atitude depende do
aprendizado da mensagem veiculada. A correta escolha do meio que a mensagem sera
transmitida é de fundamental importéncia para que a mensagem publicitaria chegue ao
target'? ideal. Nesse sentido, Nakamura (2009) descreve que é imprescindivel a correta
colocacdo da mensagem no local e hora para que o receptor esteja atento e receptivo a

comunicagédo do anunciante.

10 Em tradugo literal do inglés, é alvo. Em publicidade e propaganda, é o jargdo que serve para designar

“publico-alvo”.
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No caso do filme publicitario da Renault, “Caverna do Dragdo”, a TV aberta e as
midias digitais, como as redes sociais Facebook e YouTube, além do proprio site oficial
da marca, foram os meios de veiculagdo escolhidos. Sobre a TV, Nakamura (2009)
destaca alguns pontos positivos, como elementos podem ser somados: texto, imagem
estatica, imagem em movimento, efeitos sonoros, trilhas, fala, permitindo a exploragéo
de toda a riqueza da linguagem audiovisual;, é adequado para a visualizagdo e
demonstracdo de uso e de situagdes de consumo de produtos e servigos; no Brasil,
especificamente, é efetivamente o meio mais atuante e utilizado em campanhas
publicitarias; sua segmentacdo geografica e demogréfica.

Para acompanhar as mudangas de habitos da audiéncia, muitas marcas
precisaram adotar novas ferramentas, canais e formatos de veiculagdo da mensagem
audiovisual, a exemplo da sua veiculacdo em midias digitais. Nesse sentido, a marca
estudada apresentou o produto no formato audiovisual nos ambientes virtuais contando
com uma narrativa atrativa, voltada para o publico desejado, no intuito de alcancar seus
objetivos pretendidos.

Com base no modelo tedrico da aprendizagem da mensagem proposto por
Hovland (1966), nos motivamos a analisar os fatores que determinariam os efeitos
persuasivos do comercial da Renault, buscando entender o que faz com que a audiéncia
se motive a processar a mensagem, quais elementos despertam a sua atengdo, como se
da sua compreensdo, quais 0s elementos para a aceitacdo e retencdo da mensagem, para
posterior procura do automdvel com o intuito de experimenta-lo para a sua possivel
compra.

Com base nas informacdes pontuadas até aqui, apresentamos os 3 elementos
encontrados no filme publicitario ‘Caverna do Dragdo’ que se mostraram COmMo

fundamentalmente destacados no processo persuasivo da marca.
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4 ELEMENTOS PERSUASIVOS DO VIDEO PUBLICITARIO “CAVERNA DO
DRAGAO”

4.1 O Comunicador

O primeiro elemento a ser observado no filme publicitario € o do Comunicador.
No objeto de analise em questdo, percebemos que ndo h& um comunicador em
especifico, mas sim comunicadores, que sdo representados pelos personagens do
desenho animado ‘Caverna do Dragdo’, reconhecidos como os apresentadores e
endossadores do automoével. Os personagens compostos por um elenco de atores
brasileiros ddo fundamentacéo a historia contada, ja que eles sdo vistos como o0s herdis
da trama.

Ao colocar os personagens da ‘Caverna do Dragdo’ como comunicadores do
produto em questdo, a Renault projeta o sentido de credibilidade e prestigio com a
narrativa. Quem melhor apresentaria o carro Novo Kwid Outsider como um recurso de
fuga do mundo de perigos que ndo os herois da histéria e 0 Mestre dos Magos? Esse
ultimo personagem, no desenho animado original, tinha a responsabilidade de auxiliar
0s jovens herdis a se defender dos perigos que o universo proporcionava, oferecendo
armas para tal acdo. No filme publicitario, ele aparece no momento em que 0s
personagens estavam sendo atacados pelo vildo central da histdria, o Vingador.

O Mestre dos Magos, no filme publicitério, aparece dirigindo o Novo Kwid
Outsider, pronto para salvar o grupo. Apo6s sua fala: “Hora de voltar para casa,
criancas", os personagens entram no veiculo e, em alta velocidade, tentam escapar do
vildo, enquanto o Mestre dos Magos, fora do carro, desaparece, como ocorria em todos
os episddios do desenho animado. Desse modo, 0s protagonistas da historia conseguem
a atencdo do publico, transmitindo prestigio sobre o automovel apresentado. Os
personagens, enfim, de acordo com Hovland (1966), podem ser tidos como dignos de
confianca e, embora, proporcione um efeito relativamente escasso sobre a assimilagéo
dos fatos, influi de modo decisivo no grau em que sdo aceitas as sugestdes e

recomendac¢des da mensagem, no caso do filme, as caracteristicas do automovel.
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4.2 Os atrativos

As mensagens dos meios de comunicagao contém caracteristicas particulares de
elementos que as tornam atrativas e geram interesse no publico. Hovland (1966) revelou
que esses elementos e sua disposicdo na mensagem vao determinar as respostas da
audiéncia.

No filme publicitario ‘Caverna do Dragdo’ foram identificados atrativos que
conquistam a atencdo da audiéncia a acompanhar o produto em questdo, sendo eles os
apelos racionais e emocionais, a intertextualidade, a estética, a duracdo e o climax. No
primeiro atrativo, os apelos racionais e emocionais, o filme traz, preponderantemente,
um apelo emocional ao se utilizar da técnica da intertextualidade com um desenho
animado de grande penetracdo e reconhecimento no pais; despertando empatia inicial
sobre o contetdo por aqueles que foram determinados como audiéncia da mensagem,
neste caso, pessoas entre 30 e 45 anos, que acompanharam a série animada e que
dispdem de conexdes emocionais sobre o filme. O apelo racional da marca aparece em
segundo plano, apresentando os atributos do carro, neste sentido, em conjunto com o
desenrolar da aventura, ja que o automoével é a peca fundamental que despista 0s
personagens do perigo e os leva de volta para casa.

A intertextualidade aparece no filme publicitario como um formato que remete o
consumidor da mensagem a um mundo ja conhecido e recuperado da sua propria
memoria. O recurso intertextual na publicidade tem como intuito trazer seu publico-alvo
para um lugar reconhecido e seguro, abrindo sua mente para 0s argumentos ali expostos.
A intertextualidade pode ser compreendida por um conjunto de relagdes explicitas ou
implicitas que um texto mantém com outros textos, ou seja, uma propriedade
constitutiva de todo texto (MAINGUENEAU, 2006). Elas ocorrem a partir das
categorias: referéncia, citagdo e alusdo, fatores presentes no comercial da Renault.

No contetdo analitico do video publicitario, a imagem € vista como uma
representacdo a qual é relacionada pelo seu espectador, com enunciados de naturezas
ideologicas, culturais, sociais e simbdlicas. Isso, pelo fato de, para entender a
intertextualidade do comercial, € preciso que a audiéncia tenha uma bagagem cultural e

compreenda de que se trata de uma intertextualidade do desenho animado que o

ANIMUS

E-ISSN 2175-4977 | V.22 n.50 | 2023 | Revista Interamericana de Comunica¢dao Midiatica

306


https://periodicos.ufsm.br/animus/index

comercial traz, e uma conclusdo a obra audiovisual, no caso, o desfecho tdo aguardado
pelos fds do desenho, em que os personagens, finalmente, saem da ‘Caverna do
Dragao’.

O atrativo estética, configura-se por trazer uma experiéncia que se assemelha a
cinematogréafica. Esse formato despertou o interesse da audiéncia televisiva com 0s
primeiros teasers!! da campanha. Em entrevista ao site Clube de Criagdo, Eduardo
Simon, Diretor Executivo da DPZ, agéncia responsavel pela criacdo do filme
publicitario, explicou que desde o comeco o objetivo foi adotar uma linguagem
diferente para a campanha. Com um live-action, era esperado que as pessoas pensassem
que se tratava de uma producdo cinematogréfica e dispensassem atencdo especial a
obra.

Ainda no atrativo estética, pudemos perceber que a peca publicitaria traz
elementos/ funcdes inerentes a estética cinematografica, como a fotografia (responsavel
por todo o design da luz do filme, ou seja, concebe as caracteristicas estéticas dos tipos
de iluminagdo para cada plano), Arte (Constituidas principalmente pela cenografia
(cenarios em estadio ou preparacdo de locagdes), aderecos (objetos de cena), pelo
figurino (roupas e acessorios que os atores vdo utilizar), Edicdo (Ordenacdo dos
elementos selecionados, ou seja, planos filmados de tal maneira que formem um
continuo de acdes que geram sentido ao roteiro proposto), Efeitos especiais e visuais
(utilizacdo de recursos graficos para modificar ambientes, criar cenarios, reproduzir
personagens) e Trilha Sonora (trabalhada nos EUA e que mereceu atencdo especial - a
producéo de audio € da produtora Quiet City Music + Sound).

A duracéo foi outro atrativo encontrado como fator para o interesse da audiéncia
do filme publicitario ‘Caverna do Dragido’. O tempo total de duracdo do filme
publicitario € de 1 minuto e 45 segundos. Tal duracdo é atipica para um comercial, j&
que normalmente um filme publicitario perdura por cerca de 30 segundos de exibicéo.
Com essa duragéo proposta pelo video publicitario da Renault, é possivel fazer com que
0 espectador se envolva com o desenrolar da historia, gerando curiosidade, e

consequentemente, o “aprisionando” ao desfecho do filme.

11 Técnica de publicidade utilizada para chamar a atencdo para uma campanha publicitaria, aumentando o
interesse de um determinado publico-alvo a respeito de sua mensagem. Isso ocorre por meio do uso de
informagdes enigmaticas no inicio da campanha, atraindo a curiosidade do receptor.
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Por fim, o atrativo climax mostrou-se presente no objeto de andlise. O filme se
desenvolve de forma a causar expectativa sobre o que esperar da producdo audiovisual,
do que se trata a obra veiculada, desta forma, a ordem da argumentagéo é construida no
formato climax. As cenas se desenrolam causando suspense sobre a sua natureza,
elevando o estado de tensdo do espectador que procura um desfecho para a obra. I1sso se
dé& pelo fato de o anunciante ndo se apresentar no inicio do filme, identificando-se
apenas do meio para o final, com a aparicdo do automovel e, por fim, com a sua
assinatura no video. Podemos afirmar, entdo, que o suspense mediou o desenvolvimento
do filme; e que proporcionou a audiéncia uma carga emocional de expectativa e

envolvimento com o produto anunciado por meio dessa técnica.

4.3 O Meio

Os meios de comunicacdo escolhidos para a exibicdo do comercial foram a TV
aberta e as midias digitais. No dia 23 de maio de 2019, o comercial foi ao ar pela
primeira vez durante os intervalos do Jornal Nacional, da Rede Globo de Televiséo,
uma das principais emissoras de TV aberta do pais. A sua exibicdo na integra, com
duracdo de 1 minuto e 45 segundos sé foi apresentada em seu lancamento. Nas
exibicdes seguintes, o formato foi modificado, sendo recortado para veiculacdo de 45
segundos, continuando a ser exibido no horario nobre da emissora, prospectando um
publico que acompanha o Jornal e que aguarda a exibicdo da telenovela das 21h.

A TV aberta oferece suporte para campanhas de grande cobertura geogréfica, e
alcance nacional; além de oferecer a possibilidade mais completa para a exploracdo da
riqueza da linguagem audiovisual. Além da TV, a marca investiu em midias digitais,
exibindo seu comercial em plataformas como Facebook e YouTube, além do seu site
oficial. De igual forma, o meio digital permite a maxima exploragdo dos recursos
audiovisuais, 0 que faz do conjunto de imagem em movimento e sons, intrigantes,
estimulantes, ao mesmo tempo que desenvolve o suspense e a torcida por um final feliz.

Por meio dos elementos persuasivos constituintes no filme publicitario
analisado, podemos afirmar que eles fazem parte de uma estratégia publicitaria com o

intuito de gerar interesse na audiéncia pretendida, engajamento pelo fato de o contetdo
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abordado se tratar de uma referéncia a um desenho animado, sucesso dos anos 1980 e
1990; e, consequentemente induzir o publico a considerar a compra do automdvel
exibido pelo comercial em questdo. E certo que esses elementos dialogam entre si,
sendo fundamentais de forma dependentes um do outro, e em conjunto, contribuem para
que a mensagem publicitaria alcance o devido éxito, impactando a eficacia do processo

persuasivo do receptor.

5 CONSIDERACOES

Como visto na descricdo analitica do filme publicitario da Renault, e ja
anteriormente observados por Hovland (1966), séo diversos os elementos constituintes
do seu apelo persuasivo, sendo identificados por meio do comunicador; dos atrativos
(apelos racionais e emocionais, intertextualidade, estética, duracdo e climax) e pelo
meio de veiculacéo.

Uma vez que o objetivo do comercial é motivar a audiéncia a adquirir o
automovel, pudemos verificar em seu desenvolvimento, os elementos capazes de
motivar o publico a dispensar sua atencao ao filme, do comeco ao seu final, de estimular
sua compreensao, de facilitar sua aceitacdo aos argumentos da mensagem, bem como de
motivar a memorizacao e 0 comportamento de compra do veiculo anunciado.

A motivacdo para processar a mensagem se da pela proposta do filme de gerar
curiosidade sobre o suposto episodio final da ‘Caverna do Dragdo’, apelando ao
inusitado e ao suspense, prendendo a audiéncia até o seu desfecho. A projecdo dos
elementos de cena, a estética cinematografica e a identificacdo dos personagens da
narrativa do filme publicitario com a peca original foram elementos fundamentais para
que a atencdo do espectador fosse estimulada.

O processo de compreensdao da mensagem se da de forma explicita, analoga a
apresentacdo das caracteristicas/atributos do automovel que o fazem um carro esportivo.
E ele o meio pelo qual os personagens escapam de todos os perigos e s&o levados, a
salvos, de volta para casa. O automével se mostra espacoso, abrigando os sete

integrantes do grupo, resistente, passando por provas como fogo e terrenos irregulares,
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potente ao responder rapido as manobras exigidas para a fuga, veloz e preciso como nos
momentos de paragem.

A aceitagdo dos argumentos da mensagem é facilitada pelos efeitos de
hipérbole, figura de retorica que corresponde ao exagero, com efeitos enfaticos de
significado das caracteristicas do automdvel em questdo. Ndo que o publico aceitara
como verdade tais prerrogativas, mas fica 0 convite para experimentacdo e teste das
suas qualidades na concessionaria mais proxima do interessado em adquirir o
automovel. Em seu estdgio final, a memorizacdo da mensagem é facilitada em
consequéncia do somatério de todos os elementos observados, que compuseram o
conteldo da mensagem.

Desse modo, findamos nosso material com o estabelecimento de que alguns
elementos especiais constituintes da mensagem persuasiva podem, de fato, se mostrar
favoraveis a um comportamento mais receptivo do consumidor da mensagem,

despertando seu interesse e, eventualmente, seu desejo pelo produto anunciado.
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