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RESUMO

Este trabalho busca estudar o uso da linguagem publicitaria para seduzir o consumidor no seu
processo de compra, abordando as relagcbes da publicidade com o comportamento do
consumidor. Os fatores que contribuem para o comportamento do consumidor com base em
suas necessidades e seus desejos serdo abordados com base no referencial tedrico de autores
como Kotler, Baudrillard, Maslow, Sant’Ana, Canclini, entre outros. A linguagem
publicitéria, com énfase na retdrica e nas formas de persuasdo utilizadas para influenciar o
consumidor na compra de um produto, também sera abordada, com o objetivo de descrever a
maneira como o consumo € estimulado. O desejo do consumidor em satisfazer suas
necessidades pode ser fortemente influenciado pela busca de status e de afirmagéo pessoal, e
isto é utilizado pela publicidade para estimular o consumo. O trabalho descreve o comercial
da Ford intitulado “Final Feliz”, para enfatizar a utilizagdo de recursos como 0 uso da
linguagem do conto de fadas, misturando fantasia e realidade na influéncia para a escolha de
compra do consumidor.

Palavras-chave: Publicidade. Consumo. Desejo. Persuasdo. Conto de Fadas.



ABSTRACT

This work studies the use of advertising language to lure consumers in their buying process,
considering the relationship between advertising and consumer behavior. The factors that
contribute to such behavior, taking into account consumer’s needs and desires, will be dealt
with the theoretical framework of authors like Kotler, Baudrillard, Maslow, St. Anne,
Canclini among others. The advertising language, with emphasis on rhetoric and forms of
persuasion that are used to influence consumers to buy a product, will also be focused, in
order to describe the way consumption is stimulated. The consumer's desire to meet his/ her
needs might be strongly influenced by searching for status and self-assurance, and advertising
uses this to stimulate consumption. The paper describes the Ford Motor Company TV
commercial entitled "Happy Ending" to highlight the use of resources such as the language of
fairy tales, mixing fantasy and reality aiming at influencing consumer’s purchasing choice.

Keywords: Advertising. Consumption. Desire. Persuasion. Fairy  tale.
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1 INTRODUCAO

O objetivo deste trabalho é analisar as bases conceituais que fundamentam o papel do
desejo no consumo, identificar o conceito e as referéncias da linguagem persuasiva. E
importante explanar a situagdo dos consumidores atualmente, em meio a tantas propagandas,
marcas e produtos que atraem de uma forma inovadora, buscando o desejo de consumo.

O trabalho procura contribuir para a compreensédo do que leva o ser humano a
consumir. A propaganda baseada na emocdo, pode ser mais efetiva para incentivar o
consumo? O uso do conhecimento das necessidades individuais e coletivas pode ser mais
efetivo na propenséo ao consumo?

A realizac@o desse trabalho se justifica, a partir do entendimento de que, a influéncia
midiatica pode mudar o comportamento dos consumidores buscando uma auto- realizagéo. De
tanto oferecer imagens de bem-estar, a publicidade chega a propor estilos de vida aos
individuos. Neste sentido, o convite a uma felicidade instantanea seria destinado a fazer os
individuos esquecerem as dificuldades de seu cotidiano. Acredita-se que, a busca da
felicidade é influenciada também pela busca da realizagdo pessoal com o objetivo de ascenséo
na sociedade.

O conto infantil contribui para a compreenséo do anuncio que o utiliza, uma vez que,
este tipo de narrativa faz parte da historia da humanidade e, sempre influenciou o ser humano
subjetivamente, ajudando-o a dar significado & sua vida. Tanto as historias infantis quanto as
publicidades, objetivam estimular atitudes, crengas e comportamentos do ser humano. Para
isso, elas buscam gerar identificacdo com o consumidor, fazendo com que ele veja sua propria
vida, através das situacOes descritas tanto pelos contos quanto pelos andncios.

Os anunciantes utilizam estratégias discursivas para atingir fins comerciais. A
intencdo é, divulgar as caracteristicas e qualidades inerentes ao produto para estimular as
escolhas do consumidor baseadas em suas necessidades e desejos.

Segundo o psicélogo americano Abraham Maslow, as pessoas buscam satisfazer suas
necessidades de maneira progressiva ou piramidal, sendo as necessidades fisiologicas a base
da pirdmide e a auto realizagdo o topo. A satisfagdo de um nivel ndo anula a de outro e podera
haver desejos simultaneos.

Este trabalho vai discutir como a publicidade usa recursos de persuasdo e retorica
para explorar os desejos do consumidor a fim de induzi-lo ao consumo. Segundo Sant”Ana

(2005), para fazer a massa reagir é preciso que o anlincio apele para uma das necessidades do



publico e desperte o desejo de que o produto leve & satisfacdo plena. A ideia é chamar a

atengé@o do consumidor por meio de apelos sedutores.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A publicidade e o consumidor

A publicidade é um dos assuntos predominantes no dia a dia das pessoas.Todos
convivem com uma quantidade exorbitante de antncios e propagandas em diferentes meios,
seja televisdo, radio, jornal, revista, outdoor etc.

Um dos pontos importantes da publicidade é atingir o desejo das pessoas em
consumirem algum produto. Segundo Pinto (1997:9), “a publicidade é talvez uma das
linguagens de sedug@o mais ativa e eficaz dos nossos dias. Rendemo-nos a ela mais vezes do
que provavelmente suspeitamos”. A publicidade precisa conhecer o comportamento de
compra do consumidor, uma vez que, os fatores que influenciam na tomada de deciséo de

compra sao Varios.
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FIGURA 1: Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra. Fonte: Kotler (1998, p.163).

Os fatores culturais exercem forte influéncia sobre os consumidores e, de acordo com

Kotler, estes sdo subdivididos em cultura, subcultura e classe social. A cultura,

antropologicamente, é o conjunto de padrdes de comportamento, crencas, conhecimentos e

costumes que distinguem um grupo social.

Cultura diz respeito as maneiras de conceber e organizar a vida social e seus
aspectos materiais, 0 modo de produzir para garantir a sobrevivéncia e o modo
de ver o mundo. Santos (1994, p. 7).



As subculturas incluem os grupos raciais, as regides geogréficas, as nacionalidades e
as religides, que, segundo Kotler (1998), “fornecem identificacdo mais especifica e
socializacéo para os seus membros”.

A divisdo da populacéo em classes sociais é feita baseada em critérios que compdem
um sistema de pontuacdo onde, entre outros, a posse de bens de valores e 0 grau de instrucdo,

determinam a classe na qual o sujeito sera considerado.

Classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham
valores, interesses e comportamentos similares. Kotler (1998, p.163).

Os fatores sociais pertencem a situacOes externas que influenciam o individuo
consumidor como sua familia, os grupos sociais de referéncia aos quais pertence e 0s papéis e
as posicdes sociais que cada individuo passa a assumir dentro de cada grupo. Estes fatores
exercem influéncia direta no comportamento de cada membro do grupo, influenciando seus
pensamentos e sentimentos para o0 consumo. Os grupos de referéncia compostos pela familia,
pelos amigos e colegas de trabalho e pelos vizinhos, como sendo aqueles de interacdo direta
de cada pessoa de maneira informal e a religido, os sindicatos e as profissdes exercendo
influéncia menos continua, porém, de maneira mais formal. Ponto importante nestes fatores é
que um determinado individuo pode almejar fazer parte de um grupo diferente do seu, sendo o
individuo levado a imitar a opinido do grupo. A familia de acordo com Kotler e Keller (2006),
“0s membros da familia constituem o grupo de maior influéncia”. Cada individuo também
assume papéis e posi¢des sociais diferentes dentro de seu grupo, sendo a escolha de produtos

baseada na maneira como estes definem o status na sociedade.

As pessoas de diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em
relacdo a suas roupas, decoracdo doméstica, uso do tempo de lazer, escolha dos
meios de comunicacdo e padrbes de gastos e poupancas. Churchill e Peter
(2000, p.160).

Os fatores pessoais refletem as caracteristicas individuais e 0s momentos em que
cada individuo atravessa ao longo de sua vida. Kotler (1998), refere como fatores pessoais a
idade, a ocupagdo, a personalidade, as condi¢des econdmicas e 0 estilo de vida. O desejo e as
necessidades do individuo se modificam em cada etapa de seu desenvolvimento, sdo
influenciados pelo seu estagio profissional, pela sua capacidade financeira e pelo seu padréo

de vida. Todos estes critérios irdo determinar o comportamento do consumidor no seu



processo de compra. Finalmente, a personalidade propria de cada individuo determinara seu

comportamento frente a0 modo de consumir.

A personalidade de um individuo é composta de uma multiplicidade de
componentes que incluem valores, atitudes, crengas, motivos, intengdes,
preferéncias, opinifes, interesses, preconceitos e normas culturais. Richers
(1984, p.49).

Kotler (1998), define quatro fatores psicoldgicos capazes de moldar as escolhas dos
consumidores: motivacao, percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes. A motivagdo é um
conjunto de processos que ddo ao comportamento uma intensidade, uma direcdo determinada
e uma forma de desenvolvimento proprias da atividade individual. A percepcéo é a forma pela
qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes para criar um quadro
significativo do mundo. Aprendizagem sdo todas as mudangas ocasionadas no
comportamento de um individuo em funcédo de suas experiéncias. E, finalmente, crenca é um
pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo. Portanto, pode-se desenvolver a
demanda por um produto associando-0 a impulsos fortes, usando sugestdes motivadoras e
fornecendo reforco positivo.

PERSONALIDADE (VALORES, ATITUDES, CRENCAS, MOTIVOS, ESTILO DE VIDA ETC)

VARIAVEIS INCERTEZAS, AMBIGUIDADES E RISCOS PERCEBIDOS
COMPORTAMENTAIS MEMORIA E SUA ATIVACAO (DADOS E EXPERIENCIAS ACUMULADAS)
APRENDIZAGEM (COMO REPETICAO DE EXPERIENCIAS)
: : : |
' i t } '
::l:-?glsgo - PREDISPOSICAO [-» BUSCA | AVALIACAC || ESCOLHA = REAGAO
4 ¢ ! ' '
' : : ! ‘
E : ! : |
i H 1 : 1
INFLUENCIAS INFORMACOES OBJETIVAS (FATOS E DADOS INCONTESTES)
EXTERNAS COMUNICAGOES INDUZIDAS (P:s?mxs E IMPESS0AIS)
GRUPOS DE REFERENCIAS

FIGURA 2. Um modelo de comportamento do consumidor. Fonte: Raimar (1984)

De acordo com Raimar (1984), fatores intrinsecos ao proprio consumidor, como sua
personalidade, sua memoria e sua aprendizagem e fatores externos como informagdes a cerca
dos produtos, as formas de comunicacdo publicitaria e a influéncia de grupos de referéncia,
atuam de forma decisiva nos processos que levardo o individuo & compra de um produto. Esse

processo de decisdo, passa pela predisposi¢cdo do consumidor em adquirir o bem, pela busca
5



ao produto desejado, pela avaliacdo das caracteristicas e vantagens do produto, a escolha do
produto (0 sim para a compra) e a reagao que € 0 processo pos-compra onde o consumidor
analisa o seu grau de satisfagéo.

Em constante transformagdo, mas com uma linguagem prépria a publicidade busca
adequar-se as novas tecnologias, os diversos meios de comunicagdo e também com as
transformagdes sociais, e comportamentais dos consumidores. A linguagem publicitaria tem
na criatividade um caminho para se inovar e atingir seu objetivo de persuasdo. J& as
estratégias sdo vérias, como a retorica que se conceitua “como a arte de persuadir, de
convencer e de levar a acdo por meio de palavra, e facil ver que esse também é o papel da
linguagem da propaganda* (Sandmann, 2007).

Por meio de pesquisas, 0s publicitarios percebem os “gostos” do publico-alvo e,
assim, produzem anuncios que podem fazer com que as pessoas mudem seu comportamento,
a partir do objetivo proposto na propaganda.

A publicidade é mais do que uma simples forma de divulgar um produto ou um
servico para torna-lo conhecido do publico e, portanto vendavel; ela divulga através dessa
mercadoria um estilo, um padréo de vida, de beleza e de comportamento que traduzem
determinados valores e expectativas O ato de consumir € algo que sustenta, nutre e, até certo
ponto, constitui uma nova maneira de ser cidadao.

Conforme Dubois (1994), “[...] ao associar imagens, musicas ou simbolos fortes, a
publicidade emocional procura fazer-nos gostar da marca para nos fazer escolhe-la”.

“Com o tempo, torna-se a nossa marca preferida e o involucro afetivo com que a
rodeamos protegendo-a de eventuais substituicoes”.

A transformacdo de um mero produto em objeto de desejo é operacionalizada de
forma cada vez mais contundente, de tal modo que, o fendmeno do consumo e sua dimenséao
subjetiva s&o bem maiores que a dimenséo produtiva.

N&o € de todo desconhecido que a grande maioria das campanhas de publicidade tem
como objetivo fundamental mudangas de comportamento, levar aos consumidores a comprar
um determinado produto ou aderirem a um dado servico.

Portanto, entender o consumo e principalmente os fatores que levam um sujeito a
consumir € importante para a publicidade. Porque o papel comunicacional desta € socializar o
espectador de acordo com o perfil social analisando a cultura do seu publico, para sim compor

melhor uma campanha publicitéria sabendo persuadir com precisdo o seu pubico alvo.



De acordo com Rocha (1995), os anuncios publicitarios vendem estilos de vida,
sensagdes, emocoes e relacdes humanas. A linguagem publicitéria utiliza recursos para passar
a mensagem ao consumidor de que ele precisa de determinado produto para alcangar
prestigio, sucesso ou vitoria e, assim, completar o vazio interior comum de todo o ser

humano.

O uso da persuasdo faz com que o individuo se torne receptivo ao que se esta
apresentando, estimulando seus pensamentos, sentimentos e agdes. A publicidade mostra e
escreve aquilo que o consumidor quer ver e ler, até porque, o funcionamento desse discurso
depende de estratégias de seducdo e de persuasdo que visam enredar os consumidores de

todas as idades em circuitos criados para convencer, aliciar, incitar a compra.

N&o so a eficdcia do produto é importante, mas também as varias experiéncias que este
pode oferecer. E ai que a seducdo usa o estimulo da busca pelo prazer que procura criar a
identificacdo do produto, marca ou servigo, com 0 Seu respectivo receptor e possivel
consumidor. O individuo busca, com a compra de um produto, satisfazer suas necessidades e

Ihe trazer prazer, contudo, muitas vezes acaba permanecendo insatisfeito apds a compra.

Segundo Baudrillard (2004), a seducdo trabalha diretamente no campo da alteragéo
das verdades e, com isso, na criacdo de outras contextualizacdes, voltadas ao imaginario. O
consumidor é chamado a ingressar no jogo proposto pelo anincio. A sensacdo da realizagéo
do desejo leva o consumidor a captar, no anincio, o prazer da realizagdo do sonho de fazer

parte desse imaginério.

Atualmente, a maior parte dos comerciais explora o plano da criagdo da fantasia e do
mundo ilusério, mesmo quando relata o cotidiano e traz ao consumidor o estado da sensacdo
de fazer parte daquele contexto. Aplica-se a narrativa do discurso mitico, com o intuito de
envolver o consumidor na mensagem do comercial, através da promessa de felicidade, a fim

de leva-lo ao ato da compra.

A linguagem publicitaria busca agir sobre o consumidor, indicando um
comportamento que o predisponha & compra. Para tanto, utiliza-se das mais diversas
estratégias, desde as mais explicitas até as mais sutis. Nota-se entretanto que, a utilizagdo de
imagens que remetem ao inconsciente coletivo do consumidor permite um maior
envolvimento emocional e uma maior aproximacdo deste com a maioria, criando lagos

afetivos que, por sua vez, resultam em vendas e fidelidade as marcas.



2.2 Principais argumentos: recursos de voz, apelagdes.

A linguagem publicitaria utiliza diversos recursos como interjeicdes, superlativos,
forte adjetivacdo, figura de linguagem, entre outros, a fim de atingir as emogbes dos
consumidores e, assim, fazer com que a mensagem que a marca deseja passar seja mais bem
aceita.

A propaganda e publicidade envolvem um conjunto de atividades de informagdes e
técnicas de persuasdo que, utilizam apelos que exploram o inconsciente, o subjetivismo e a
afetividade na busca de representacdo de papéis socioculturais que, vinculados aos produtos,
possibilitem uma aproximagdo e identificagdo com publico-alvo, destinados a influenciar,
modificar e determinar opinibes, sentimentos, atitudes, habitos, costumes, valores estilos e
condigdes de vida, relagdes e 0 comportamento humano.

O processo de criagdo da propaganda, produtos e mercadorias séo estetizados e
recebem determinadas valorizagdes que se relacionam, por exemplo, com afetividade, a
sexualidade, a jovialidade, a vitalidade, a saude, a ética. A producdo da propaganda se vale
dos recursos pertinentes a cada veiculo de comunicacdo no qual sera veiculada. Nos casos
especificos do rédio e da televisdo sdo utilizados recursos comunicativos visuais e sonoros
como imagem, musica canto, efeitos sonoros, pausas, palavras/texto e, principalmente a voz e
a fala, sendo que esta Ultima se faz presente em quase todas as propagandas e comerciais, por
meios do trabalho de locutores profissionais.

O discurso publicitario tem sido, na era acirrada do capitalismo um, elemento
fundamental para persuadir o publico-alvo que é responsavel pela instauragdo do
consumismo. A sociedade de consumo, no seu conjunto, resulta do compromisso entre
principios democraticos igualitarios, que conseguem aguentar-se com o mito da abundéancia e
do bem estar, e o imperativo fundamental de manutencdo de uma ordem de privilégio e de
dominio” (Baudrillard, 1995).

Nesse sentido, o conceito de igualitario esta atrelado ao mito da felicidade que, na
modernidade, recolhe e encarna o mito da igualdade, que se funda nos principios
individualistas enquanto experiéncia uma e fundadora do bem-estar. Esses mitos s&o
ideologicamente marcados e ligados & questdo do status. Assim, o interlocutor € conduzido e

induzido a responder, dentro das perspectivas consumistas, ao apelo publicitario para se



afirmar como sujeito socialmente marcado dentro da dindmica consumista que preza ela
aparéncia e pela imagem que determinado bem de consumo possa provocar, uma vez que 0
consumo pode surgir como sistema capaz de assegurar a interagdo do grupo e constituir um
sistema de valores ideoldgicos.

Para atingir esses interlocutores, as agéncias de publicidades ndo tém medido
esforcos e criatividades para pontuar o produto a ser oferecido.

No caso das propagandas de automdveis, também se observa esse comportamento. E
por isso que visamos tracar o perfil do consumidor enquanto sujeito imaginario na
constituicdo do discurso publicitario, que tem por objetivo envolver o provavel consumidor
por meio dos recursos explorados e produzidos pelas propagandas. Ao mesmo tempo em que
vai acontecendo essa adesdo ao que se esta oferecendo, o consumidor persegue o ideal de
igualdade com o intuito de atingir a felicidade e ocupar uma posi¢éo social privilegiada e de
bem estar.

A publicidade é sedutora e exerce um papel importantissimo na sociedade, pois
muitas vezes, é a mola mestra para provocar mudangas no comportamento das pessoas, ela
promove o0 desejo pela Unica determinacdo a vontade de ter e adquirir. A mensagem
publicitéria ressalva sua realizacdo e um ato interativo, em que enunciador e leitor se
estabelecem como coautores do sentido, o qual é indicado e direcionado pelo anunciante e
direcionado pelo anunciante que tem um desejo pré-determinado regendo seu enunciado. A
mensagem publicitaria usa, principalmente, os recursos estilisticos para difundir uma
mensagem de renovacéo, felicidade e beleza. Ele concilia o principio do prazer com o da
realidade, indicando o que deve ser usado e comparado.

Para Baudrillard (1990), antes de sermos (ou ndo) sensiveis ao imperativo da
publicidade, somos de fato sensiveis ao indicativo da publicidade, ou seja, a sua propria
existéncia. Dentro dessa perspectiva, o autor fala de uma “légica” da fabula e da adeséo. Para
tanto, Baudrillard recorre & idéia da regressdo como forma de explicar a logica da crenga no
jogo das mensagens publicitarias.

O individuo adere mais a publicidade, do que a propriamente ao que é dito,
porque desejaria crer nela. Baudrillard (1990).



2.3 Elementos da persuasao e recursos argumentativos da publicidade.

Tendo como foco a emogédo Golemann (1995), afirma em seus estudos “como
sabemos por experiéncia propria, quanto se trata de moldar nossas decisdes e a¢oes, a emogao
pesa tanto e as vezes muito mais quando a raz&o.”

Franz (2008), considera os contos de fadas como a expressdo mais pura e mais
simples dos processos psiquicos do inconsciente coletivo. Sendo assim, Beatrice e Laurindo
(2008), ressaltam, “Por estar ligado a sentimentos e conflitos que acompanham o ser humano
em seu desenvolvimento, o conto de fadas continua encantando e dialogando com a
humanidade através de diferentes formas de manifestacdo”.

Mais do que informar é necessario manipular. O resgate do encantamento que existe
nos contos de fadas, foi criando propagandas abordando os mais famosos contos da literatura
infantil. Entdo é a realidade influenciada pela imagem dos contos de fadas, cujas principais
caracteristicas sdo a beleza e a fragilidade.

Conforme descreve Khéde (1990), “os contos de fadas atualizam ou reinterpretam,
em suas variantes, questdes universais como os conflitos do poder e a formagéo dos valores,
misturando fantasia e realidade no clima do “Era uma vez...”".

Segundo Beatrice e Laurindo (2009), a mensagem publicitaria estd em constante
transformagcdo, percebendo que necessita dialogar com o consumidor. Neste contexto, 0 conto
de fadas pode ser um bom elemento de retdrica, pois é conhecido pelo ser humano e desperta
emocdes e desejos. Carrascoza (2004), também comenta essa estratégia “comum é a
utilizagdo na propaganda, como ponto de partida, de personagens de ficcdo, obras cléssicas,
fragmentos de episddios mitoldgicos, frases célebres”.

E interessante ressaltar que a influéncia emocional nas atitudes humanas é
comprovada até mesmo cientificamente. Através de um processo de mapeamento das regides
do cérebro atividades no momento da compra, um estudo conduzido pelo americano Daniel
Kahneman, que em 2002, Ihe rendeu o premio Nobel de economia, comprovou que 0
consumo estd muito mais ligado as emocdes do que a razdo. Kahneman observou durante
cinco anos trés mil pessoas frente a frente com algum produto que desejassem e concluiu que
“ao sair da loja de méos vazias, nenhuma delas estava sendo racional. Eles davam isso sim, a

vaz&o a um medo, as vezes até um panico, de sair perdendo” (Leite, 2008).

A retérica é, no dizer de Aristoteles, “a capacidade para descobrir o que é atrativo”.

Sendo a retorica a arte da eloquéncia, a arte de bem argumentar, a arte da palavra (Houaiss),
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ela é ferramenta importante no discurso publicitario. “O anlncio publicitario deve despertar
interesse no observador, para que isso ocorra é necessario que se estabelega uma comunicagao
entre ele e a propaganda. Um dos meios para que essa comunicacdo ocorra é atraves da
retérica”. (Oliveira, Deborah, 2010).

O ser humano sempre buscou uma forma para conseguir 0 que necessitava,
comecando pelo processo das trocas, era necessario despertar no outro o desejo ou criar uma
necessidade para que a troca se efetuasse. Chegando, enfim, ao capitalismo, o principio,
entretanto, permanece e a publicidade o usa para atingir o objetivo de levar as pessoas a
consumirem cada vez mais. Considerando que a publicidade tem por objetivo principal
convencer o publico a consumir e a retorica é exatamente a arte da persuasdo, ndo é dificil
compreender porque o discurso publicitario recorre aos procedimentos retoricos para atingir
seus objetivos.

Segundo Umberto Eco (1997), é importante considerar a teoria proposta por Roman
Jakobson, segundo a qual a linguagem pode desempenhar determinadas funcdes, dependendo
da intencdo do autor da mensagem. Estas fungGes sdo: referencial — denota coisas reais;
emotiva — visa despertar reagdes emocionais; imperativa — representa uma ordem; fatica ou de
contato — tem como meta estabelecer ou confirmar o contato entre dois interlocutores;
metalinguistica — procura explicar a propria linguagem; estética — apresenta-se de modo
ambiguo e auto-reflexivo, procurando atrair a atencdo do destinatario primeiramente para a
forma da propria mensagem. Estas fungbes ndo aparecem na comunicacdo de forma isolada,

mas numa combinacdo que déa relevo a uma delas, conforme seja o objetivo principal.

2.4 A teoria da pirdmide de Maslow e a retorica de exploracédo dos desejos de Sant” Ana.

Como ¢ sabido, a propaganda influéncia o psiquico e a vida social do ser humano, o
qual ja é inerente de necessidades diante de decisdo de consumo. Algumas correntes buscam
definir o comportamento consumista do ser humano diante de diversas varidveis que
compdem necessidades e desejos em busca de realizagcBes para a satisfagdo do individuo.

Abraham Maslow, ensina que o comportamento humano na relacdo de consumo se da
através da motivacdo, gerada por uma necessidade ou desejo (estado de tensdo) a qual
impulsiona a uma agdo para obter seu objetivo ou objeto (tensdo aliviada). Desta forma, o

desejo pela compra de um produto, como por exemplo, é sem duvida o fator essencial para a
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realizacdo de uma necessidade. O desejo € o que impulsiona e move inconscientemente o
homem ao consumo.

A pirdmide de Maslow aponta as necessidades humanas através de um nivel
hierarquico quando o nivel anterior é suprido, ou seja, apés a realizacdo de uma necessidade
sobem-se mais um nivel na escala piramidal, buscando-se o nivel mais alto que é o da auto-

realizagdo. Compreende-se melhor observando a escala piramidal.

Realizagdo

Pessoal
Moralidade,
criatividade, solugdo de
problemas, auséncia de
preconceito, aceitacdo dos fatos.

Necessidades
Auto-Realizagdo

Estima
Auto-estima, confianga, conquista

; ; Necessidades
respeito dos outros, respeito aos outros.

Psicolégicas
Amor /Relacionamento
Amizade, familia, intimidade sexual
Seguranca
Seguranca do corpo, do emprego, de recursos :
da moralidade, da familia, da satide, da propriedade. Necessidades
Bdsicas
Fisiolégicas

Alimento, roupa, repouso, moradia.

FIGURA 3. Piramide das necessidades de Maslow. Fonte: www.jornalbrasileirogratuito.com.br/piramide-de-

maslow-hierarquia-de-necessidades-de-maslow

Como se observa, as necessidades basicas como alimentacdo, moradia, seguranca do
emprego e da familia, dentre as demais nesta escala, podem ser simultdneas e 0s mesmos
desejos podem estar no mesmo patamar dessas necessidades. Nota-se que as necessidades
basicas estdo interligadas ao ter, o segundo nivel ao afeto e reconhecimento e o nivel mais
elevado é o da auto-realizacdo.

Para o professor Armando Sant’Ana (1989), a publicidade provocando as emocgoes
no individuo cuida de impulsionar seus desejos latentes com tanta forca, que eles se sentem

impelidos a trabalhar para poder satisfazé-los.
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Motivacio

yd Sl
Objetivo

- ou Objeto

Necessidade

Aci
ou Desejo L

iEstado de Tenssin) (T enséio Aliviada)

FIGURA 4. O comportamento motivado dos individuos. Fonte: CEDET — Centro de Desenvolvimento

Profissional e Tecnol6gico

As vezes a publicidade atua sobre os individuos isolados, em outras circunstancias é
dirigida a individuos que integram uma multiddo. Cada um destes individuos, integrantes
desta multiddo, adquire entdo uma psicologia diferente de sua prdpria, quando se encontra
isolado e age como se a mesma multiddo se constituisse em uma entidade movida por certas
leis psicoldgicas particulares.

A publicidade se baseia no conhecimento da natureza humana. Quanto mais
conhecermos sobre o valor das palavras, sobre as necessidades, desejos e impulsos humanos e
as emocdes que desencadeiam, mais saberemos sobre a técnica de persuasdo e seu modo de
operar.

Uma necessidade é uma ruptura do equilibrio do organismo. Sentimos sede quando o
organismo tem o seu equilibrio rompido por falta de agua. Essa necessidade leva entdo o ser
Vivo a por em acdo a conduta, isto é, fazer os movimentos necessarios para obter agua a fim
de restabelecer o equilibrio vital.

O desejo € a expressdo consciente da necessidade. S6 quando nos apercebemos da
necessidade e esta se manifesta em desejo por determinada coisa é que a nossa conduta se pde
em acdo. VVontade de beber - um vai e toma &gua- outro aguarda a saida para tomar cerveja.
Cada qual satisfaz a necessidade sede & sua moda. A conduta de cada um foi ditada pelo
desejo e ndo pela necessidade.

13



A atividade humana tem, pois, como forgca remota, as necessidades e como motivo
atual, imediato, os desejos.

Assim, para o anuncio provocar uma reacdo, ou seja, para levar o leitor ou ouvinte a
comprar o produto anunciado, é preciso que faca apelo a uma necessidade (despertando com
iss0, um desejo) ou excite um desejo j& manifesto no consciente.

As operacOes de anunciar ou de vender sdo, em esséncia, iguais. Numa e noutra visa-
se, em Ultima andlise, sugestionar, persuadir, convencer. Por outras palavras, visa-se
condicionar os individuos, incutir-lhes uma idéia que os leve & acdo- acdo de compra.

Uma vez despertada a necessidade e conhecido o objeto que pode satisfazé-la, acorda
dentro do individuo o desejo pelo mesmo.

Esse desejo pode, contudo, ndo surgir com suficiente vigor para leva-lo a decidir-se a
compra. Motivos de ordem moral, econdmica ou outros desejos podem refrea-lo ou levar o
individuo a adiar a compra. Para que esta se verifique € preciso, pois, que o desejo tenha forca
ou por outras palavras: é preciso que a satisfacdo ou a vantagem que o individuo espera do
objeto supere quaisquer outros desejos que porventura sinta. Por fim, é preciso que o
individuo se decida por um determinado produto ou marca que, a seu ver, lhe dard maior
vantagem ou satisfacdo em troca de seu dinheiro.

Compramos em termos de desejo e ndo em termos racionais. Compramos aquilo que
nos agrada e ndo o que nos é util. Ndo compramos o que realmente precisamos, mas sim, o
que desejamos isto é o que as nossas forgas afetivas nos impulsionam a comprar. Os produtos
valem, ndo por suas qualidades intrinsecas, mas pelo prestigio ou satisfacdo que eles
conferem.

E, sobretudo, esse prestigio o valor psicoldgico, ou subjetivo dos objetos, que a
publicidade deve salientar e vender, pois é ele que d& ao consumidor a verdadeira satisfacéo.
N&o se deve, porém, iludir a massa. O valor subjetivo de um produto deve ser fundamentado

em qualidades reais.
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3 OBJETO DE ANALISE HISTORICA E CRITERIOS ANALITICOS

O objeto de analise desse estudo consiste na pega publicitaria da marca Ford cujo

slogan era “Final feliz” veiculada em Maio de 2014.

3.1 Critério de selecdo do objeto

A selecdo da peca se deu em funcdo do carater inovador da Ford sugerindo 3 Finais
Felizes, o que aproxima e ao mesmo tempo distancia os conto de fadas.

A metodologia adotada foi, além da pesquisa bibliogréfica discorrida no corpo teérico,
a andlise do objeto feita mediante abordagem qualitativa envolvendo conceitos da publicidade
e propaganda com relacdo ao publico-alvo, aspecto do comportamento e perfil scio-cultural e
psicoldgico do consumidor (Kotler, 1998).

Sdo também, incorporados a andlise de elementos estratégicos da linguagem
publicitaria compreendendo imagem e texto, sentidos implicitos e explicitos e signo
conotativo e denotativo.

Os conceitos de semidtica sistematizados por Pierce e Santaella, sdo estes os principais

referenciais tedricos que ancoram a analise que se segue.

3.2 A Proposta Publicitaria da Ford

A Ford é sinbnimo de automdvel e inovagdo ha mais de 100 anos. Foi a primeira
indUstria automobilistica a se instalar no Brasil, em 1919, fundado nos Estados Unidos em
1903, a Ford criou modelos que fizeram histéria como o Mustang, o Taurus, o Thunderbird
entre outros. A Ford é a montadora que revolucionou e popularizou o mercado e inddstria
automobilistica.

Missdo: “Somos uma familia global e diversificada, com um legado histérico do qual
nos orgulhamos e estamos verdadeiramente comprometidos em oferecer produtos e servicos
excepcionais, que melhorem a vida das pessoas”.

Viséo: “Ser empresa lider mundial na avaliacdo do consumidor em produtos e servigos

automotivos”.
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Politica da qualidade Ford: “Atingir continuamente resultados consistentemente
melhores em termos de satisfagdo do consumidor com nossos produtos e servigos. Processos e
pessoas tém sido e sempre serdo a chave para conseguirmos estes resultados”.

Prémios: para comprovar a exceléncia de seu trabalho, produtos e servicos, a Ford tem
feito sucesso ndo apenas entre os seus clientes, mas também em todo o mercado.

Nos ultimos anos, a Ford Brasil, vem sendo muito premiada por meios de
comunicagdo especializados e entidades que oferecem reconhecimento as marcas mais

competentes e importantes do cenario automobilistico.
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4 ANALISE DA PECA PUBLICITARIA DA FORD

4.1 Critérios Analiticos Segundo os Conceitos de Semidtica

O nome semidtica vem da raiz grega semeion, que quer dizer signo. Semidtica é a
ciéncia dos signos. A semidtica € a ciéncia geral de todas as linguagens (Santaella, 1986).

As diversas facetas que a semidtica apresenta, pode nos levar a compreender o que 0s
signos transmitem, como esses signos sdo produzidos, emitidos e que efeitos sdo capazes de
provocar no receptor. A semidtica é a teoria de todos os tipos de signos, ela faz com que
entendamos as imagens, os sons, as palavras, enfim, tudo o que, depende de nossa percepcao.
Ela estuda também os processos de comunicagdo, pois, ndo existe mensagem sem
comunicagdo. E segundo Santaella (2007), é por isso que a semidtica nos habilita a
compreender o potencial comunicativo de todos os tipos de mensagens, nos variados efeitos
que estdo aptos a produzir no receptor. Esses efeitos vao desde o nivel puramente emocional,
sensorio até os niveis metaféricos e simbolicos.

De fato, a semidtica nos fornece seu poder para significar algo, nesse caso, como a
persuasdo, na sua referéncia ao que indica, ou se refere, e nos tipos de efeito que esté apto a
produzir nos seus receptores. A partir dai, existe uma brecha do encontro de ambas. No
processo de comunicagéo, existem significagdo, a referéncia e a interpretagéo das mensagens.

A persuasdo e a semidtica funcionam aplicadamente, as mensagens sdo organizadas de
modo que o visual, no caso das propagandas, transmita informacéo, e o verbal a complete e
confirme as informagdes. Portanto, permitem-nos compreender palavras e imagens, em todas
as suas manifestagoes.

A semiotica faz com que penetremos no movimento interno da mensagem, para captar
seu referencial em um contexto amplo, pois isso, € um processo de signos que marca a

histdria pela técnica que é produzido.

4.2 Elementos para analise semidtica segundo Pierce

De acordo com Peirce (2008), os signos sdo divisiveis conforme trés tricotomias; a
primeira, conforme o signo em si mesmo for uma mera qualidade, um existente concreto ou

uma lei geral; a segunda, conforme a relagéo do signo para com seu objeto consistir no fato de
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0 signo ter algum carater em si mesmo, ou manter alguma relagdo existencial com esse objeto
ou em sua relacdo com um interprete; a terceira, conforme seu interpretante representa-lo
como um signo de possibilidade ou como um signo de fato ou, como um signo de razao.

A andlise semiética € uma forma de investigacdo de algum assunto especifico da
realidade, que tenta lidar com as variadas relagdes desenvolvidas e o impacto que causa.

A andlise semidtica, fornece dados coerentes e relagdes argumentativas, que
embasam o desenvolvimento de pesquisas, reforgando seus direcionamentos. A anélise
semiotica investiga os apelos (emocionais, e racionais) e o seu efeito persuasivo, como
interpretacdes as quais, as pessoas podem chegar. Sendo assim, analisaremos o anuncio
publicitério da Ford (Final Feliz), que aborda a escolha de uma princesa adormecida que
acorda com trés principes diferentes para escolher com quem vai ficar.

O comercial procura envolver principalmente as mulheres a ter o seu préprio final
feliz, os gestos e as expressdes sdo bem convincentes, e para completar essa atmosfera magica
do filme, foram exploradas solu¢fes de movimento mecénico, composicdo digital e 3D que se
integram aos planos finais. Um dos aspectos mais interessantes deste projeto, foi como o
diretor conseguiu rodé-lo com grau de sofisticacdo e realismo, isso &, que fez a diferenca.

Do ponto de vista semantico, esta publicidade ousada e bem humorada, despertou
grande atencéo, para o seu publico alvo. A Ford preparou um comercial baseado na histéria da
“Bela Adormecida”, para falar das suas ofertas em um momento em que as montadoras de
veiculos estdo com estoques acima da média por causa da queda nas vendas.

Em sintese, o comercial procura atingir as mulheres de uma maneira diferente. As
mulheres sdo personagens muito importantes dentro da publicidade. S&o utilizadas como
argumento de venda tanto para produtos dirigidos para homens quanto para as proprias
mulheres. Elas sdo utilizadas em diferentes papéis, com apelos diversos, sempre interpretando
personagens interessantes e atraentes sdo, por isso, objeto de desejo tanto quanto os produtos
e Servicos que anunciam.

Figura iconica: A modelo do anudncio, faz analogia a uma famosa princesa dos contos
de fadas, como visto em "A bela adormecida”, através das caracteristicas fisicas (cor do
cabelo, da pele, bochechas rosadas ), tipicas de uma princesa.

A personagem do anincio, mostra certa atitude e poder de seduc¢do, seu olhar, atraente
e sensual na hora que surge os outros principes, remete a uma mulher decidida confiante,
desejada, independente e que, sabe 0 que quer, mostra bem ao contrario do conto em si. Este €

um conto de fadas mais moderno, onde ela ndo aceita um principe arranjado, como sempre
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acontece nos finais das historias verdadeiras da “Bela Adormecida”, onde ela fica com o
principe que a beijou. Mas a Ford surpreendeu, deixou a com uma opgao de escolhas entre
trés principes, mostrando assim que nao ficara submissa , porque 0 momento é dela e, é ela
quem decide o seu final.

A trilha sonora junto a locucdo do narrador enriqueceu ainda mais o comercial, sem
falas, mas s6 com expressdes. A trilha é construida a partir de uma base com tambores épicos,
para que logo nos primeiros segundos do filme seja estabelecido um clima de tensédo e um
sentimento épico. A partir dai, ha um bridge de suspense no momento do beijo do primeiro
principe e em seguida instrumentos tipicos, riffs e passagens que ajudam na caracterizagéo de
cada um dos outros principes. Quando o principe guerreiro, forte, entra em cena, h4 maior
presenca de tambores e atabaques e cornetas de guerra. Quando o principe persa entra em
cena, entra estribilhos e flautas orientais. E para o final, no momento em que entravam 0s
carros, hd uma suavizacéo e a trilha é conduzida por instrumentos de corda (violinos, cellos,
etc).

O primeiro principe chega a cavalo, 0 segundo vem montado em um ledo e o terceiro
vem de tapete voador. Até que ponto a linguagem publicitéria pode agir no inconsciente do
seu consumidor? Para a criagdo desse conceito, parte-se do pressuposto que, alguém que esta
indo comprar um Ford na concessiondria, ja vai comprar um carro tecnolégico, bonito, com
boas condicOes de pagamento. Essa pessoa, que ja estaria fazendo um bom negécio, ainda
teria direito a escolher entre trés prémios. O individuo ja se “deu bem”, e vai se “dar melhor”
ainda. E mais do que isso, ele tem a possibilidade de escolher como ele quer se dar bem. A
Ford usou o modelo do conto de fadas com adaptagdes modernas, a fim de chamar atengéo do
consumidor para a compra do carro com a motivacdo da escolha de uma vantagem adicional a
compra, dentre trés opgdes:

e Mais tranquilidade (quatro revisdes pagas pela Ford).
¢ Mais economia (vale combustivel de R$ 2.000,00).
e Mais facilidade (Taxa de 0% com entrada de 60% e 18 parcelas de R$ 1.450,00)

Signo: Filme de video de 30 segundos, carro da marca Ford, a nova campanha explora
0 universo dos contos de fadas e deixa os consumidores livres para escolherem entre trés
opcoes de final feliz na hora da compra de um carro da marca.

Objeto Imediato: A qualidade do comercial em si, aborda as ofertas da Ford de
maneira ludica e divertida. O comercial foi gravado no Castelul Carvinestilor, localizado na

cidade Hunedora, na Roménia e foram exploradas solugbes de movimento mecénico,
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composicdo digital e 3D para parecer realmente um conto de fadas, as cores, 0 destaque na
trilha sonora e a voz do locutor narrando o comercial.

Objeto Dindmico: O produto (carro), da marca Ford e modelos que participam da
promogdo (New Fiesta Hatch, New Fiesta Sedan, Focus Hatch, Focus Sedan, Eco Sport,
Edge, Ranger).

Interpretante Imediato: A surpresa de ter trés principes encantados que chega cada um
com transportes diferentes, onde uma princesa pode escolher o seu final feliz, sem ter que ser
como nos contos de fadas, onde a mesma termina com o principe que chega no cavalo branco
e a acorda com um beijo, baseando-se nesse roteiro foi nos apresentado as trés promogdes na
compra do carro.

Interpretante Dinamico: Todos os significados produzidos pelo filme de video em
relagdo a proposta do meio de transporte, a escolha e as op¢des, onde uma princesa escolhe o

final que te faca feliz.

4.3 Elementos de Interpretacgéo

Andlise Sintatica: Um castelo que as caracteristicas pertencem ao universo dos contos
de fadas. A construcéo foi restaurada no século XV, durante a dinastia Hunyadi, e mantém
caracteristicas goticas e arquitetura barroca e renascentista.

Uma princesa que é salva pelo principe encantado, mas logo depois de acordar percebe

que ha mais dois herois procurando por ela.

FIGURA 5. O Castelo. Fonte: http://cargocollective.com/taira/Ford-Final-Feliz
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O primeiro principe chega a cavalo, o segundo vem montado em um ledo e o terceiro

vem de tapete voador.

—FIGURA 6. Os trés princips. A escolha. Fonte: http://cargocollective.com/taira/Ford-Final-Feliz
Cores vibrantes que passa toda a expressividade onde o criador conseguiu transmitir a

ideia, ultrapassando fronteiras, a mensagem foi passada clara e compreendida. Todos o0s

personagens, mesmo sem falas, conseguem passar toda a mensagem por sua expressao facial.

Do Suporte: Filme colorido para veiculagdo em TV com duracgdo de 30 segundos.

Apelo: Nao ha dialogo no filme, e ndo foi necessario, pois, as imagens, a expressao
dos personagens principalmente a expressédo da princesa, a disponibilidade dos objetos e a
trilha sonora foram suficientes para passar a imagem pretendida. O ser humano tem reacdes
inexplicadas ao ser tocado pela emocéo, principalmente com fatos envolvendo, felicidade e
satisfacéo.

O slogan: (Final Feliz), a propaganda e a publicidade utilizam o “slogan” com o
intuito de destacar as caracteristicas e suas vantagens de uma mensagem comercial. Na
publicidade, o “slogan” tem a finalidade de se fixar na mente do consumidor confirmando
suas caracteristicas: a personalidade, o conceito, a identidade e seus atributos, o slogan esta
associado & imagem, a linguagem escrita e oral, e estética, transformando-se no afirmativo
indicador dos atributos enunciados no texto publicitario.

O slogan do comercial foi fundamental porque facilitou a memorizagéo do comercial e
da marca, se tornou um bordéo e, fez as pessoas darem importancia ao seu momento, ao seu
final feliz. A emocéo e a graga desse comercial, onde envolve os contos infantis com um

apelo mais moderno e emocional, felicidade, desejo e satisfagdo, foi a maneira mais original
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de mostrar a mulher em primeiro lugar, onde a mesma pode escolher qual principe quer ficar,

mostrando assim o transporte ou qual vantagem que ela pode escolher para o seu carro.

FIGURA 7. O Slogan. Fonte: http://cargocollective.com/taira/Ford-Final-Feliz

“Viver feliz para sempre... Viver feliz para sempre ou viver feliz para sempre”.
“Que dilema para quem compra um ecosport, ndo”. Nesse borddo que a Ford langa junto ao
comercial, ndo ha como questionar sua estratégia, e facil memorizacéo, afinal de contas quem

ndo quer um final feliz?

Re

s de yai pESERRe
FIGURA 8. O Produto e as vantagens. Fonte: http://cargocollective.com/taira/Ford-Final-Feliz
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5 CONCLUSAO

A proposta deste trabalho era realizar uma analise qualitativa do comercial publicitario
da Ford cujo slogan “Final feliz” remetia a um universo encantado dos “contos de fadas”.

Ao longo do trabalho foram abordados varios tedricos com destaque para Kotler,
Carvalho, Braudrilard, Pierce e Santaella. Foram sublinhados os elementos de persuasao,
apelo emocional e racional bem como, recurso linguistico da repeticdo como forma de
memorizacdo da mensagem com fins ao convencimento, desejabilidade e atratividade que
condicionam a compra. Vimos também que, a publicidade usa cada vez mais recursos
criativos para persuadir o seu publico alvo, estes que mexem com os sentimentos. Atualmente
as pessoas ndo conseguem separar o mundo real, da fantasia, da persuasédo e, vdo se
envolvendo neste mundo de criatividade e imaginacdo, pensando que, quanto mais
comprarem, mais felizes serdo. E possivel observar que os produtos e servicos consumidos
carregam consigo varias qualidades como: elegéncia, versatilidade, riqueza, independéncia,
luxo, diferenciagdo, exclusividade, dai se v& que, o motivo imediato da acdo humana € o
desejo, pois ele é a expressdo consciente da necessidade.

Podemos verificar como a Ford conseguiu inovar com uma “fdbula” e a proposta
inusitada: “trés finais felizes”, “trés principes”, “trés promog¢des” a escolha do cliente “a
princesa adormecida” no conto real (Bela Adormecida), do comercial por analogia. Por ser téo
magico quanto literal, era uma associacéo de facil compreenséo, ja que, habitava o imaginario

popular, e com uma pitada de humor, para aproximar o publico-alvo.
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GLOSSARIO

Bridge: Ponte é, na misica (especialmente na mdsica popular ocidental), uma secdo contrastante de

uma cangao ou peca musical, que também prepara para o retorno de seu tema original.

Making of: em cinema e televisdo, é um documentério de bastidores, que registra em imagem
e som o processo de produgdo, realizagdo e repercussdo de um filme, série
televisiva, telenovela ou qualquer outro produto audiovisual. O termo € um anglicismo, the

making of, e traduz-se literalmente como "a feitura de", ou seja, o processo de fazer algo.

Riffs: Um riff & uma progressdo de acordes, intervalos ou notas musicais, que sdo repetidas
no contexto de uma masica, formando a base ou acompanhamento. Riffs, geralmente, formam

a base harménica de musicas de jazz, blues e rock.

Slogan: Um slogan ou frase de efeito € uma frase de facil memorizagdo que resume as
caracteristicas de um produto, servico ou até mesmo pessoa. Ela é usada em
contexto politico, religioso ou comercial como uma expressdo repetitiva de uma ideia ou

propasito.
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ANEXO A - Regulamento Compre e Ganhe “Final Feliz FORD”

Regulamento Compre e Ganhe
“Final Feliz Ford”

1. A Acéo de Relacionamento “Final Feliz Ford” (doravante denominada simplesmente “A¢éo”) é
promovida pela Ford Motor Company Brasil Ltda., com sede na Av. do Tabo&o, 899, Sao
Bernardo do Campo/SP, CEP: 09655-900, inscrita no CNPJ/MF sob o n® 03.470.727/0001-20
(doravante denominada simplesmente “Ford”), por prazo determinado e com participacdo
facultativa.

2. Esta Acao visa conceder, gratuitamente, a opgao por um dos beneficios identificados abaixo, a
todos aqueles que cumprirem o disposto neste regulamento, durante o periodo de vigéncia da
Acéo, ou até o término dos estoques de veiculos participantes, o que ocorrer primeiro.

3. A determinacéo dos ganhadores néo esta sujeita a qualquer tipo de sorteio, vale-brinde,
concurso ou operacao assemelhada. Esta Acdo n&o se enquadra nas disposicdes da Lei n®
5.768/71 e suas respectivas regulamentacgdes e, portanto, ndo esta sujeita aos seus termos,
inclusive no que se refere a necessidade de autorizacéo prévia.

4. Podera participar desta A¢do qualquer pessoa fisica ou juridica, residente e domiciliada no
Brasil (doravante denominada simplesmente “Participante”) que adquirir, exclusivamente nos
Distribuidores Autorizados Ford, um veiculo da marca Ford, OKm (zero quildmetro), nos modelos:
New Fiesta Hatch 2014MY, New Fiesta Sedan 2014MY, Focus Hatch 2014MY, Focus Sedan
2014MY, EcoSport 2014MY, Edge 2013MY e Ranger 2013MY & 2014MY somente para 0s
modelos LIMITED, XLS e XLT 3.2 Diesel, Cabine Simples ou Dupla , independente de
acessorios, durante o periodo de vigéncia da Acéo. Esta Agdo nédo é valida para veiculos
adquiridos direto da fabrica, ou seja, na modalidade de Venda Direta.

5. Periodo da Acgédo: Esta Acao é valida somente para os veiculos adquiridos entre os dias
30/05/2014 e 30/06/2014, nos Distribuidores Autorizados Ford durante seus horérios de
funcionamento, considerando-se a data de emissé@o da Nota Fiscal.

6. Realizada a compra, e estando atendidas todas as demais condi¢des dispostas no presente
regulamento, o Participante devera escolher o beneficio e realizar a solicitagédo no ato da compra
através de preenchimento de formulario, denominado “Termo de Escolha de Beneficio”,
apropriado e disponivel nos Distribuidores Autorizados Ford. A néo solicitacao do beneficio no
ato da compra néo gera direito a qualquer ressarcimento ou indenizacao.

7. Os dados informados no formulario de solicitagédo do beneficio passaréo por posterior anélise
da Ford para confirmacéo do cumprimento de todas as regras da A¢édo, sendo que somente
serdo beneficiados os Participantes que as tiverem cumprido integralmente.

8. Todos aqueles que cumprirem o disposto neste regulamento, fardo jus, a 01 (um) dos
seguintes beneficios, a escolha do Participante, de acordo com o veiculo adquirido:

Veiculo Beneficio A Beneficio B Beneficio C
{Manutencao) (Financiamento) (Vale-Combustivel)
New Fiesta Haich 3 Revistes Ver Anexo | R$ 1.000,00
New Fiesta Sedan 3 Revisbes Ver Anexo | R$ 1.000,00
Focus Hatch 4 Revisoes Ver Anexo | R$ 2.000,00
Focus Sedan 4 Revisdes Ver Anexo | R$ 2.000,00
EcoSport 4 Revisdes Ver Anexo | R$ 2.000,00
Edge 6 Revisdes Ver Anexo | R$ 4.000,00
Ranger 6 Revistes Ver Anexo | R$ 4.000,00

Beneficio A: Com este beneficio, serdo realizadas, de forma gratuita, as verificagcoes e
substituicdes indicadas na Tabela de Lubrificagdo e Manutengdo do Manual do Proprietario do
Veiculo, correspondente as revisdes periddicas do veiculo adquirido de acordo com a tabela do
item 8. Deverdo ser obrigatoriamente obedecidas pelo participante todas as condi¢cbes de
revisdo e garantia constantes do Manual do Proprietario do Veiculo, em especial: (i) o prazo
maximo das revisfes e (ii) os limites maximos de Km rodados para cada revisdo. A perda de
qualquer uma das revisGes previstas no Manual do Proprietario do Veiculo acarretara na perda
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do beneficio para as revisdes seguintes. Quaisquer servicos ou custos adicionais serdo de
responsabilidade do cliente.

Beneficio B: Financiamento com condi¢cbes especiais no Programa Ford Credit, nas condi¢des
de taxa e prazo descritas no Anexo |.Sujeito a aprovagao de crédito. Todos os detalhes das
condicOes de financiamento ofertadas estardo a disposi¢édo dos Participantes nos Distribuidores
Autorizados Ford. O Participante interessado por esse beneficio devera se informar de todos os
detalhes financeiros, como por exemplo, mas ndo exclusivamente, modalidade do financiamento,
prazos, tarifas, custos e impostos e custo efetivo total. Contratos de Financiamento e
Arrendamento Ford Credit sdo operacionalizados pelo Banco Bradesco Financiamentos S.A.

Beneficio C: 01 (um) Vale-Combustivel a ser utilizado em toda rede de postos credenciada pela
Ticket Car, disponivel para consulta no site www.ticket.com.br, no valor unitario de R$1.000,00
(hum mil reais), R$ 2.000,00 (dois mil reais) ou 4.000,00 (quatro mil reais), conforme o veiculo
adquirido e descrito na tabela do item 8 acima, com validade de 24 (vinte e quatro) meses a
contar da data de ativagdo do cartdo, que deve ocorrer em até 30 (trinta) dias ap6s o
recebimento

do mesmo. Este beneficio sera atrelado a um CPF véalido. Em caso de compra por Pessoa
Juridica, um representante legal da empresa devera indicar o CPF que fara uso do Beneficio.
Uma vez indicado o CPF, ndo seréo permitidas trocas.

9. O beneficio é pessoal e intransferivel e nao podera ser convertido em dinheiro, nem trocado
por outro item.

10. Ao optar pelo beneficio A acima, o Participante esté ciente de que a manutengédo gratuita
durante os intervalos de tempo ou quilometragem indicados, o que ocorrer primeiro, esta sujeita
a todas as condicdes previstas no Manual do Proprietario do Veiculo e abrange apenas as
verificacdes e substituicées indicadas na Tabela de Lubrificagdo e Manutencdo constante no
Manual, correspondente as primeiras revisdes periddicas, sendo que o pagamento de qualquer
servico adicional solicitado pelo cliente sera de sua responsabilidade. Este beneficio esta
atrelado ao veiculo adquirido, caso ocorra a venda do veiculo a terceiros antes do término do
Beneficio, o novo proprietario podera continuar a usufrui-lo até seu término, desde que cumpra
as condi¢6es do regulamento.

11. O beneficio A sera liberado dentro do Sistema de Garantia Ford apds a verificagéo e
auditoria dos dados, no prazo maximo de 90 (noventa) dias a contar da data de emissédo da Nota
Fiscal de aquisicdo do veiculo, desde que apurado o cumprimento de todas as regras da Acao,
podendo ser consultado pelo cliente em qualquer Distribuidor Ford. Neste mesmo prazo, o
cliente recebera uma correspondéncia apenas informativa com a confirmagao de que o beneficio
esta ativo.

12. Ao optar pelo beneficio B acima, por qualquer uma das condi¢des especiais de
financiamento indicadas no Anexo |, o Participante esta ciente de que estara sujeito a todas as
regras do programa de financiamento e que néo fara jus a nenhum outro beneficio. A entrega do
beneficio B sera formalizada através de contrato de financiamento com as condi¢c6es ofertadas.
13. Ao optar pelo beneficio C acima, o Participante esta ciente de que estara sujeito a todas as
regras de utilizagdo do Vale-Combustivel estabelecidas pela Ticket Car, contidas no "Guia do
Usuario” disponivel para consulta no site www.campanhadevarejoford.com.br. Abaixo estao
destacadas as principais regras para utilizagdo:

e O Participante devera realizar o desbloqueio do Cartéo antes de utiliza-lo, através da
Central de Atendimento da Ticket Car no telefone (11) 4004-2233;

e O desbloqueio devera ser feito em até 30 (trinta) dias apos o recebimento do Cartdo;

e Em caso de inatividade do Cartéo pelo periodo de 6 (seis) meses, 0 mesmo sera
cancelado automaticamente, podendo ser solicitada a reemissdo com disponibilizagédo
dos créditos remanescentes, desde que dentro do periodo inicial de validade de 24 (vinte
e quatro) meses, devendo o Participante arcar com os custos de reemissdo da Ticket Car
vigentes;
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e O prazo de validade de 24 (vinte e quatro) meses do Cartdo nao sera interrompido pelo
periodo de inatividade;

e Para consulta de saldo e extrato dos créditos o cliente devera entrar em contato com a
Central de Atendimento da Ticket Car no telefone (11) 4004-2233 ou através do site
www.ticket.com.br, e informar o niumero do Cartao;

A rede de postos credenciados esta disponivel para consulta no site www.ticket.com.br;
Em caso de perda ou roubo do Cartao, o cliente devera ligar, imediatamente, para a
Central de Atendimento da Ticket Car, telefone (11) 4004-2233.

14. O Cartao para utilizagao do Vale-Combustivel sera entregue no enderego indicado pelo
Participante no prazo maximo de 120 (cento e vinte) dias a contar da data de aquisicao do
veiculo constante na Nota Fiscal. A Ford nao sera responsavel pelo ndo recebimento do Cartao
entregue no endereco indicado, mas recebido por terceiros, sejam parentes ou ndo, em portarias
residenciais ou comerciais, e demais ocorréncias que fogem ao controle direto da Ford. Servirdo
como comprovacéo de entrega 0s comprovantes de remessa via Correios, Aviso de
Recebimento, portador, ou empresa de logistica contratada para tal. As obrigacdes da Ford com
os Participantes que fizerem jus ao Vale-Combustivel se encerrarédo com a entrega do Cartao.
15. Todos os campos do formulario deverdo ser preenchidos com as informag6es completas. Os
Participantes se responsabilizam integralmente, nos termos da lei, pela veracidade e exatiddo
das informac®es prestadas em seu pedido, de modo que qualquer tentativa de criar falsa
identidade, falsa comprovacéo de compra, idade, endereco eletronico ou fisico, CPF/MF e outros
dados que se fizerem necessérios, sera considerada como infragéo a legislacao vigente e aos
termos do presente regulamento, ensejando o imediato cancelamento de seu pedido a critério da
Ford, sem prejuizo, ainda, da apuragéo de eventuais medidas penais e civis cabiveis.

16. Ao participar desta Acéo, os Participantes concordam expressamente que a Ford, seus
Distribuidores Autorizados e as agéncias de publicidade e de divulgacdo envolvidas, assim como
seus diretores, empregados e representantes, nao serdo responsaveis por qualquer dano ou
prejuizo oriundo da participagdo na Agao e/ou recebimento do beneficio. Na ocorréncia de
inviabilidade ou suspenséo da presente Acdo por qualquer razdo, a Ford se reserva o direito de
adia-la, cancela-la ou prorroga-la, bem como maodificar, inserir ou excluir regras no regulamento,
sem aviso prévio, comprometendo-se a divulgar no site www.ford.com.br e nos Distribuidores
Autorizados Ford qualquer das mencionadas alteracoes.

17. Conforme item 6 acima, a nao solicitagcdo do beneficio no ato da compra néo gera direito a
qualquer ressarcimento ou indenizagéo, mesmo se comprovada a compra do veiculo participante
durante a Acao, perdendo assim o Participante qualquer direito quanto aos beneficios ofertados.
18. Caso ndo sejam utilizados nas condi¢des estipuladas, os beneficios oferecidos perderao
automaticamente sua validade. A n&o utilizagao dos beneficios nao gera direito a qualquer
espécie de ressarcimento ou indenizagdo, mesmo se pleiteado durante o periodo de vigéncia da
Acéo, perdendo assim o participante qualquer direito a usufruir do beneficio ofertado.

19. Cada veiculo participante adquirido dara direito a escolha de apenas 01 (um) beneficio,
conforme a tabela do item 8 acima. A aquisi¢cdo de mais de um veiculo, desde que obedecidas
todas as regras da Acao, dara direito ao correspondente nimero de beneficios.

20. Resta esclarecido que a Ford, a qualquer tempo e ao seu exclusivo critério, podera efetuar
todo e qualquer tipo de ag&o preventiva ou corretiva para manter o bom funcionamento de
qualquer ferramenta relacionada a A¢éo, motivo pelo qual, desde ja, os Participantes isentam-na
de qualquer responsabilidade em decorréncia de eventual impossibilidade de participacdo na
Acédo advinda de tais atos. Em razéo do exposto acima, na hip6tese de ocorréncia de
interrupcdes de qualquer género, durante o periodo da Acao, a Ford néo ficara obrigada a
prorrogar o prazo desta A¢éo.
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21. Ao participar desta Acdo, o Participante declara que conhece e aceita todos os termos do
presente regulamento, o qual esta disponivel nos Distribuidores Autorizados Ford e no site
www.ford.com.br. A participac@o nesta Acao implica a aceitacdo total de todos os termos e
condic¢bes deste regulamento.

22. Quaisquer pontos ndo abordados neste regulamento ser&o dirimidos por uma Comisséo
Julgadora formada pela Ford. Suas decisdes serdo soberanas, irrevogaveis e irrecorriveis e
levardo em conta a legislagdo pertinente. Fica, desde ja, eleito o foro da comarca de Séao
Bernardo do Campo/SP para solugéo de quaisquer questdes referentes ao regulamento da
presente Acéo.

23. Os ganhadores dos beneficios concordam em ceder gratuita, definitiva e irrevogavelmente a
Ford seus nomes, enderecos e sons de voz e imagem para fins de divulgacdo desta Agéo.

24. Quaisquer duvidas ou reclamacgdes concernentes a utlizagao do beneficio Vale-Combustivel
devem ser dirigidas diretamente a empresa Ticket Car (Ticket Servigos S.A., com sede na
Alameda dos Tocantins, 125, 23° andar, Barueri/SP), através do telefone (11) 4004-2233, ndo
cabendo qualquer responsabilidade a Ford com relagéo a esse beneficio.

25. Para maiores informacdes e esclarecimentos de eventuais duvidas, consulte o Centro de
Atendimento Ford através do telefone 0800—703-3673.
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ANEXO |
Condi¢bes de financiamento conforme modelos:

NEW FIESTA HATCH 2014MY

NEW FIESTA SEDAN 2014MY

FOCUS HATCH 2014MY

FOCUS SEDAN 2014MY

RANGER LIMITED, XLS OU XLT 3.2 DIESEL 2013MY OU 2014MY

XX XXX

* taxa de juros de 0,00% a.m. com 60% de entrada e saldo em 12 parcelas;
* taxa de juros de 0,00% a.m. com 60% de entrada e saldo em 18 parcelas;
* taxa de juros de 0,30% a.m. com 60% de entrada e saldo em 24 parcelas;
* taxa de juros de 0,66% a.m. com 60% de entrada e saldo em 36 parcelas;
* taxa de juros de 0,51% a.m. com 30% de entrada e saldo em 12 parcelas;
* taxa de juros de 0,84% a.m. com 30% de entrada e saldo em 18 parcelas ou
* taxa de juros de 1,00% a.m. com 30% de entrada e saldo em 24 parcelas.

Y EDGE 2013MY

* taxa de juros de 0,00% a.m. com 50% de entrada e saldo em 12 parcelas;

* taxa de juros de 0,00% a.m. com 50% de entrada e saldo em 24 parcelas;

* taxa de juros de 0,00% a.m. com 50% de entrada e saldo em 36 parcelas?;

* taxa de juros de 0,57% a.m. com 50% de entrada e saldo em 48 parcelas;

* taxa de juros de 0,00% a.m. com 30% de entrada e saldo em 12 parcelas;

* taxa de juros de 0,24% a.m. com 30% de entrada e saldo em 24 parcelas;

* taxa de juros de 0,68% a.m. com 30% de entrada e saldo em 36 parcelas ou

* taxa de juros de 0,94% a.m. com 30% de entrada e saldo em 48 parcelas.

*A condi¢cdo de financiamento: taxa de juros de 0,00% a.m. com 50% de entrada e saldo em 36
parcelas de Edge possui caréncia de 120 dias para pagamento da primeira parcela.

Y ECOSPORT 2014MY

* taxa de juros de 0,00% a.m. com 50% de entrada e saldo em 12 parcelas;

* taxa de juros de 0,00% a.m. com 50% de entrada e saldo em 24 parcelas**;

* taxa de juros de 0,47% a.m. com 50% de entrada e saldo em 36 parcelas;

* taxa de juros de 0,00% a.m. com 30% de entrada e saldo em 12 parcelas;

* taxa de juros de 0,69% a.m. com 30% de entrada e saldo em 24 parcelas ou

* taxa de juros de 0,99% a.m. com 30% de entrada e saldo em 36 parcelas.

**A condi¢cdo de financiamento: taxa de juros de 0,00% a.m. com 50% de entrada e saldo em 24
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ANEXO B — Termo de escolha do beneficio “Final Feliz FORD”

Acéo de Relacionamento —
“FINAL FELIZ FORD" @
Termo de Escolha do Beneficio Go Further

Declaro, para todos os fins, que no momento da compra do veiculo 0 km:

New Fiesta Hatch
Focus Hatch S1.6
Focus Sedan
EcoSport

Edge

Ranger XLS ou XLT 3.2 Diesel
nesta data, optei pelo beneficio:

() A) MANUTENCAO GRATUITA, com condi¢des correspondentes ao modelo conforme
disposices descritas no Regulamento completo.

() B) FINANCIAMENTO COM TAXA DE JUROS DIFERENCIAL, em uma das opg6es
correspondentes ao modelo conforme disposi¢fes descritas no Regulamento completo.

() C) VALE-COMBUSTIVEL , no valor correspondente ao modelo, conforme disposicdes
descritas no Regulamento completo.

Reconheco e estou ciente de que os beneficios ndo sdo cumulativos e que a escolha de uma
das opc¢des acima ndo me concedera o direito ao recebimento de qualquer outro beneficio.

Declaro ainda ter ciéncia do direito de usufruir apenas do beneficio escolhido acima, tendo lido e
entendido todas as disposi¢6es do Regulamento da Acdo de Relacionamento “Final Feliz Ford”,
disponivel nos Distribuidores Autorizados Ford e no site www.ford.com.br.

, de de 2014

Nome do Distribuidor:

DN:

Chassi:

Nome do
Cliente:

CPF: Assinatura:
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ANEXO C - Ficha Técnica do Comercial “Final Feliz Ford”

Ficha Técnica:

Titulo: Bela Adormecida

Agéncia: JWT Séo Paulo

Anunciante: Ford

Produto: Varejo Primary Brand

Direcéo executiva de Criacdo: Vico Benevides

Direcéo De Criacdo: Rafael Freire e Marcelo Mariano

Criacédo: Caio Lekecinskas / Raphael Taira

Planejamento: Dorian Dack / Elisa Santili

Midia: Ricardo Medeiros, Edera Bonato, Gabriela Dib, Beatriz Guerzoni, Alexandre
Mantovani

Atendimento: Sergio Silveira, Rodolfo Luz, Graziela Guido, Daniela Maldonado
Aprovacao cliente: Oswaldo Ramos, Mauricio Greco, Andrea Colpas, Daniela Rocha
Projetos: Marcos Richter

RTVC: Luana Aghata

Produtora: Dinamo Filmes

Direcéo/Cena: Dan Gifford / Rogerio Velloso / Madé Picchi (Estudio/ carros)
Dir. Fotografia: David Luther / Marcelo Durst

Producéo/Filme: Equipe Dinamo Filmes

Atendimento Produtora: Claudio Tolentino / Dimitria Cardoso / Vandreia Ribeiro / Flavia
Caparelli

Pos Producdo: Equipe Dinamo Filmes

Montagem: Frederico Brioni

Coordenador de pds: Rodrigo Parente

Coordenador de efeito: Saulo Silva

Finalizadora: Tatiana Caparelli

Color Corretion: Psycho N” Look

3D: Moka Studios

Produtora de som: Antfood

Trilha e Producdo: Lou Schmidt / Pedro Botsaris / Wilson Brown

Locucdo: José Rubens Chacha
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ANEXO D - Fotografias do “Making-of” do comercial “Final Feliz Ford”

Go Further
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