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RESUMO: Neste trabalho, sdo analisados seis publieditoriais de uma campanha da empresa de whisky Johnnie Walker, veiculados
em revistas da Editora Abril, durante o ano de 2009. O objetivo principal é explicar a relagao entre as praticas publicitarias e
jornalisticas e a construgao de identidades masculinas na modernidade tardia. Utiliza-se o escopo tedrico da Andlise Critica de
Género (ACQ) aliado a perspectiva bakhtiniana. A campanha analisada selecionou homens, supostamente bem-sucedidos, para
associarem uma imagem considerada positiva a marca, reforcando a representagao do consumidor usual da bebida e da classe social
aqual ele pertence. A narrativa caracteristica desses textos poe em cena uma representagao de sucesso masculino centrado no perfil
de herdi e em vérias caracteristicas provenientes do discurso neoliberal: o centro no individuo e em seu sucesso pessoal, o culto ao
mercado empresarial e a valorizacao das a¢des empreendedoras.

PALAVRAS-CHAVE: Jornalismo. Publicidade. Masculinidade.

RESUMEN: En este trabajo se analizan seis anuncios de una campana de la empresa de wiskhy Johnnie Walker, publicada en revistas
dela Editorial Abril, durante elano de 2009. El objetivo principal es explicar la relacion entre las practicas publicitarias y periodisticas

y la construccion de identidades masculinas en la modernidad tardia. Se utiliza el alcance tedrico del Analisis Critico de Género
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(ACG) combinado con la perspectiva de Bakhtin. La campana seleccioné a hombres supuestamente exitosos, para asociar una
imagen positiva a la marca, reforzando la representacion del consumidor habitual de la bebida y la clase social a la que pertenece. La
narrativa caracteristica de estos textos retrata una representacion del éxito masculino centrado en el perfil del héroe y en diversas
caracteristicas derivadas del discurso neoliberal: centrado/el centro en el individuo y en su éxito personal, el culto al mercado
empresarial y la valorizacién de las acciones emprendedoras.
PALABRAS CLAVE: Periodismo. Publicidad. Masculinidad.

ABSTRACT: In this work, we analyzed six advertorials of Johnnie Walker’s company, that were published in four Brazilian
magazines during the year 2009. The main objective is to explain the relation between advertising and journalistic practices and the
building of masculinity in late modernity. We use as reference the theoretical approaches of Critical Genre Analysis (CGA),
associated with Bakhtin’s theoretical framework. The Johnnie Walker selected individuals that are supposedly successful men, to
associate an alleged positive image to the brand, reinforcing the usual representation of the beverage’s consumer and the social class
to which he belongs. The story characteristically shows a representation of male success linked to a heroic profile and to several
characteristics coming from the neoliberal discourse: the individual and his success as the central aspect, reverence for businesses
activities, and appreciation of entrepreneurship.

KEYWORDS: Journalism. Advertising. Masculinity.

1 INTRODUCAO

Textos que retinem jornalismo e publicidade sao cada vez mais comuns em diversas ordens de discursos institucionais da sociedade
contemporanea (FAIRCLOUGH, 1992 [2001]). Para Fairclough (1992 [2001], p. 151), a profusdo desses textos demonstra um
movimento “[...] colonizador da publicidade do dominio do mercado de bens de consumo, num sentido estrito, para uma variedade
de outros dominios”. Na avaliagio de Gomes (2005; 2006; 2007) e Marshall (2003), esse fendmeno se deve a um movimento pos-
industrial de inser¢ao da publicidade em vérios dominios, que acaba por produzir géneros hibridos. O publieditorial ', como género
jornalistico que é colonizado pela pratica publicitaria, pode ser considerado, no contexto da modernidade tardia, como resultante

desse processo de hibridizagao e ¢ 0 objeto de andlise desta pesquisa.

Este trabalho procura enfocar as praticas sociais que estao na base do género jornalistico denominado "publieditorial’, que pode
aparecer de forma similar a uma reportagem, ou a outro género jornalistico, que seja colonizado pela pratica publicitiria. Neste
trabalho, sdo analisados seis exemplares do género de uma campanha da empresa de whisky Johnnie Walker, coletados a partir das
revistas Superinteressante, Vocé S/A, VIP e Playboy. O objetivo principal é explicar o género publieditorial correlatamente as praticas
sociais publicitdrias e jornalisticas que ele constitui nessa campanha publicitria da Johnnie Walker. Para isso, busca-se responder &
seguinte questdo de pesquisa: Como o publieditorial da campanha “Aonde um passo pode te levar” da Johnnie Walker se constitui

como género e prética social, e como constitui identidades (particularmente a masculinidade) no contexto da modernidade tardia?

2 REFERENCIAL TEORICO

A Andlise Critica de Género (ACG), abordagem tedrica aqui adotada, tem sido discutida, principalmente, por Bhatia (2004), Bonini
(2010, 2011) e Motta-Roth (2004, 2008, 2011) e pode ser entendida, em sua fase inicial (MEURER, 2005; BHATIA, 2004), como
uma aproximagao de duas dreas de estudos, a Anélise de Género de orientagao sociorretdrica, tendo como principal representante
John Swales (1990), e a Analise Critica do Discurso (ACD), conforme proposta por Fairclough (1992, 2001, 2003). Nesses termos, a
ACG propunha a execugao combinada da analise de elementos linguisticos e retéricos do texto (como na Andlise de Género estrita)
com a andlise dos elementos ideoldgicos do contexto (como a Andlise Critica do Discurso) (MOTTA-ROTH, 2008). Conforme
ainda pontua Motta-Roth (2008), a ACG promove uma andlise que é, “[...] a0 mesmo tempo, detalhada, porque explica e localiza os
elementos linguisticos no tempo e no espago, e problematizadora, porque desnaturaliza os valores que estao postos [...]” (2008, p.

370). Além disso, a teoria de géneros combina, a0 mesmo tempo, as vantagens de uma visao geral dos usos da lingua com sua

......
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realizagdo mais especifica. Nesse sentido, Bhatia afirma que a andlise de géneros ¢ “[...] estreita em seu foco e ampla em sua visao”
(2009, p. 164).

Lima (2013) discute como ocorre essa aproximagao entre a ACD e a ACG. Para ele, enquanto a Andlise de Género vem se movendo
em diregdo a questoes discursivas mais amplas, a Analise Critica do Discurso mostra cada vez mais interesse em tomar o género

como uma ferramenta tedrica fundamental para a compreensio das préticas sociodiscursivas.

Noutras palavras, se por um lado, os analistas de género se mostram cada vez mais preocupados em investigar
os aspectos do contexto social que incidem nas praticas discursivas genéricas [...] por outro, os analistas do
discurso se mostram cada vez mais interessados em desvendar o papel do género nas construgoes e agoes do
discurso. (LIMA, 2013, p. 32)

A ACD detém uma visao multidisciplinar dos estudos da linguagem e de priticas sociais, buscando estudar diferentes fendmenos

discursivos que estao relacionados, sobretudo, a questoes de poder, ideologia e discriminagao.

Motta-Roth (2008) assevera que Fairclough (1995, 2003) contribui de forma especial para o pensamento critico, porque ele revela
um objetivo intervencionista e emancipador ao buscar “[...] desvelar os elementos do sistema de relagoes sociais presentes no
discurso e tentar avaliar os efeitos desses elementos sobre as relagdes sociais [...]" (p. 362). Fairclough (2003) entende os discursos
como formas de representar aspectos do mundo: os processos, relagdes e estruturas do mundo material, o mundo dos pensamentos,
dos sentimentos, e das crengas e 0o mundo social. Além de representagao, o discurso se materializa na sociedade na forma de relagdes

sociais e identidades:

Diferentes discursos sao diferentes perspectivas do mundo, e eles estao associados a diferentes relagdes que as
pessoas tém no mundo, as quais dependem das suas posigoes no mundo, das suas identidades sociais e pessoais
e das relagoes sociais nas quais elas interagem com outras pessoas. Discursos nao apenas representam o mundo
como ele é (ou melhor, como ¢ visto), eles sio também projetivos, imaginarios, representam possiveis mundos
que podem ser diferentes do mundo real, e articulados a projetos de mudanca do mundo em diregoes
particulares. As relagoes entre os diferentes discursos sdo um elemento das relagoes entre as diferentes pessoas —
elas podem se complementar, competir entre si, uma pode dominar as outras e assim por diante — manter-se
separadas um das outras, cooperar, competir, dominar — e buscar mudar os meios através das quais se
relacionam entre si. (FAIRCLOUGH, 2003, p. 124, tradugao da autora)

Como esclarece Meurer (2005), com relagiao ao género, entretanto, Fairclough nao desenvolve uma teoria consistente. Essa
limitagao, no entanto, salienta Meurer, nao invalida as vantagens que o modelo oferece “[...] em termos do seu avango em diregao a

integracao de uma teoria linguistica e de uma teoria social” (2005, p 103).

Por conta dessa lacuna, tanto Bonini (2012) quanto Motta-Roth e Marcuzzo (2010) acrescentam a perspectiva bakhtiniana ao
quadro tedrico da ACG, no que tange ao conceito de género. Utilizando-se, por exemplo, além de outros aportes tedricos, do
conceito de polifonia de Bakhtin?, Motta-Roth e Marcuzzo (2010) fazem uma andlise do modo como diferentes vozes se manifestam
em 30 exemplares de noticias de popularizagao cientifica coletados em dois sites: BBC News e Scientific American. As autoras
consideraram que, ao mobilizar diferentes posigoes enunciativas (pesquisador, colegas e entidades, governo, publico, o proprio
jornalista), a midia desempenha trés funcdes discursivas: informa sobre novas descobertas, explica conceitos cientificos e esclarece
a relevancia da pesquisa para a sociedade. Os resultados demonstraram a hegemonia da voz da ciéncia e a presenga timida da
perspectiva dos cidadaos na analise da relevancia das pesquisas para a sociedade. Para Motta- Roth (2008), a referéncia aos escritos
de Bakhtin nos estudos de géneros discursivos favorece a contextualizagio do discurso e os aspectos externos da constitui¢ao do

género:

? Compreende-se que existe uma polémica que envolve a autoria dos trabalhos de outros autores que integravam o grupo de estudos de Bakhtin. No entanto, nio é
objetivo deste trabalho entrar no mérito dessa questao, por esse motivo, optou-se por adotar a mengdo a teoria de Bakhtin.
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[...] 0 conceito de género ¢ cada vez mais expandido para além dos limites do léxico e da gramatica, para abarcar
o contexto social, o discurso e a ideologia... Tal expansao demanda que as andlises considerem as condigoes de
produgao, distribui¢io e consumo do texto, e focalizem os textos que circulam na sociedade contra o pano de
fundo do momento histérico. Olham-se as finalidades e a organizagao econdmica dos grupos sociais, em termos
de vida cotidiana, negdcios, meios de produgio, formagoes ideoldgicas, etc., que determinam o contetdo, o

estilo e a construgao composicional dos géneros. (MOTTA-ROTH, 2008, p. 351)

Na ACG, o género assume um papel de destaque, sob a perspectiva de que ele realiza um conjunto de praticas sociais (BONINI,
2010). Dessa forma, o género ¢ analisado para atingir uma compreensio critica da(s) pratica(s) social(ais) de que ele se constitui.
Para Motta-Roth (2008), a ACG considera as condigoes de produgio, distribui¢io e consumo do género, o momento histérico e
langa um olhar para o texto com o objetivo de interpretar a pratica social da qual ele faz parte. Ao preocupar-se com as prdticas
sociais, afirma a autora, a ACG “[...] esclarece o significado dos textos para a vida individual e grupal e o papel estruturador dos

géneros para a cultura” (p. 370).
2.1JORNALISMO, PUBLICIDADE, MANIPULACAO E MODERNIDADE TARDIA

Para analisar os mecanismos de hibridizagdo dos discursos jornalistico e publicitdrio, realizados pelo género publieditorial, faz-se
necessario compreender a manipulagao da midia impressa no contexto da modernidade tardia. Esse conhecimento dos mecanismos

de funcionamento da midia ¢ essencial para saber como ler e compreender o que vemos e ouvimos.

A modernidade tardia (inicialmente discutida em GIDDENS, 1991) ¢ considerada uma nova fase da vida social que ¢ resultado,
segundo Chouliaraki e Faiclough (1999), de um periodo de profundas transformagdes economicas, politicas e sociais, em escala

global, que se iniciou na década de 80:

Economicamente, tem havido uma mudanca do modelo ‘Fordista’ de produgao e consumo de bens em massa
para a "acumulagao flexivel”. [...] Ao mesmo tempo, as unidades de produgao sdo cada vez mais transnacionais.
Politicamente, o 'neo-liberalismo se estabeleceu internacionalmente. Essas mudangas economicas profundas
tém sido descritas como a introdu¢ao de uma nova era "pés-industrial” na organizagao do capitalismo moderno.
[...] Os avangos na tecnologia da informagao, principalmente os meios de comunicagao, estao subjacentes as
duas transformagoes economicas e culturais, abrindo-se novas formas de experiéncias e conhecimentos e novas
possibilidades de relacionamento com os outros através da televisio ou da internet. (CHOULIARAKI;
FAIRCLOUGH, 1999, p. 3, aspas conforme original, tradugao da autora)

Nesse contexto social ¢ que Abramo (2003) constata que os érgaos de comunicagao, como parte integrante da industria cultural,
estao inegavelmente submetidos a l6gica econdmica do capitalismo: “Mas o capitalismo opera também com outra lgica — a logica
politica, alogica do poder - e é ai, provavelmente, que vamos encontrar a explicagdo da manipulagao jornalistica” (ABRAMO, 2003,
p- 43). O poder oculto do discurso da midia, segundo Fairclough (1989 [2001]), aliado a capacidade dos detentores de poder do
capitalismo de exercer esse poder, depende das tendéncias sistematicas das noticias e de outras atividades da midia. Para o autor,
um texto isolado ¢ insignificante: “Os efeitos do poder da midia sao cumulativos, funcionando por meio da repeticao de modos
particulares de manipular causalidade e agéncia, modos particulares de posicionar o leitor e assim por diante” (FAIRCLOUGH,
1989 [2001], p. 45).

A manipulagdo é uma pradtica social discursiva de grupos dominantes que serve a reprodu¢ao do seu poder. Van Dijk (2010)
considera que esses grupos dominantes podem fazer isso de varias formas: “[...], por exemplo, através da persuasao, fornecendo
informagoes, educagao, instrugdo e outras praticas sociais que objetivam influenciar o conhecimento, as crengas e (indiretamente)
as agoes dos receptores” (VAN DIJK, 2010, p. 237).

O género publieditorial, caracterizado pela hibridizagao entre as esferas do jornalismo e da publicidade, ou seja, entre informagao e
promogao, pode conter elementos de manipulagio, ja que influencia seus interlocutores a perceberem a empresa de uma

determinada maneira.
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Além disso, percebe-se que a empresa veiculou uma campanha publicitiria com aparéncia de pertfil jornalistico para atingir maior
aceitagao do publico leitor das revistas e criar identificagao entre o consumo do produto e o sucesso profissional. Esse aspecto serd

analisado com mais detalhes nos itens 4.1 e 4.2 a seguir.

3 METODOLOGIA

O objetivo desse trabalho ¢ explicar o género publieditorial correlatamente as préticas sociais publicitrias e jornalisticas que ele
constitui no interior de uma campanha publicitaria da Johnnie Walker, verificando como essas praticas constroem a identidade
masculina. Para atingir esse objetivo, delineou-se uma analise que vai do género as praticas sociais que ele (re)produz (a campanha
publicitdria, a representaao do produto, a representagdo do consumir, etc.). Em especial, foram propostos procedimento para
focalizar dois aspectos:

1) para explorar o aspecto da hibridizagao do género, procedeu-se a descrigao da organizagao do género e a andlise da(s)
pratica(s) social(is) que lhe serve(m) de base (notadamente, a campanha publicitiria). Em um segundo momento, foram elencados
e classificados os elementos que compoe essa campanha;

2) para lancar luz sobre os modos de constituigio da masculinidade, passou-se na sequéncia a uma andlise do discurso

presente nesses textos.

Dos seis publieditoriais analisados, dois foram coletados da revista Vocé S/A, outros dois da VIP, um da Superinteressante e outro da
Playboy’. O periodo de publicagio desses textos vai de novembro a dezembro de 2009 (Quadro 1). A selegao foi feita por meio de
pesquisa no acervo de periddicos da Biblioteca da Universidade Federal de Santa Catarina, da Biblioteca do Estado e em um sebo de

Florianopolis. Apds a busca no acervo foi feito o escaneamento em formato Portable Document Format (PDF) dos exemplares do

género.
Titulo Revista Edi¢ao
A dgua nossa de cada dia Superinteressante Dezembro/2009
Céu de brigadeiro Vocé S/A Novembro/2009
No caminho dos astros Vocé S/A Dezembro/2009
Um expert das baladas VIP Novembro/2009
Game over? Sem chance! VIP Dezembro/2009
Uma conquista com sabor Playboy Novembro/2009
Quadro 1: Lista de exemplares coletados nas revistas
Fonte: Criagao da autora
4 ANALISE

A campanha intitulada “Aonde um passo pode te levar” ¢ formada por diversos relatos, e nesta pesquisa, de forma nao exaustiva,
teve-se acesso a seis deles (conforme listados no Quadro 1). Antes da publicagio da campanha, a empresa veiculou nas revistas um

andncio conclamando seus leitores a enviarem historias sobre “trajetorias, coragem e inspiragao” (Figura 1).

? A autora teve acesso a todas as revistas Superinteressante e Vocé S/A de 2009 e 2010, por meio do acervo da UFSC e da Biblioteca Publica do Estado. Em relagao as
revistas VIP e Playboy houve uma dificuldade maior em localizar os exemplares, jd que se tratam de revistas com contetido erético/pornogréfico e nao estao
disponiveis para consulta em bibliotecas. A autora precisou comprar os exemplares em um sebo da capital, mas néo teve acesso a revista Playboy de dezembro de
2009, o que poderia ampliar o corpus para a analise, pois ndo a encontrou em nenhum sebo para adquirir. Desse modo, salienta-se que a coleta do corpus para a
andlise ndo foi feita de forma exaustiva.

Forum linguistic., Floriandépolis, v.17, n.1, p.4517-4539, jan./mar.2020.
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= LKE publicitaric

APRESENTA:

JOHNNIE WALKER. ESTA
EM BUSCA DE GRANDES
HISTORIAS SOBRE
TRAJETORIAS, CORAGEM
E INSPIRACAO. E AS
MELHORES SERAO
PUBLICADAS AQUI!

Toda grande trajetoria comega com um pequeno passo. Qual foi

o seu? Conte como esse passo comecou uma grande historia

na sua vida. Envie um texto com, no maximo, 30 linhas até o dia
30 de outubro de 2009 para can a johr ewalker@abril.c

Nio se trata de um concurso. Uma equipe de reporteres ir: onar varias historias, Por isso,
fique esperto! Os escolhidos (que devem ter mais de 18 anos) a0 entrevistados para contar

como foi esse passo decisivo nas revistas SUPERINTERESSANTE, PLAYBOY, VIP e VOCE S/A

A partir da proxima edicao, confira historias de quem sabe aonde um passo pode levar

SE BEBER NAO DIRIJA. KEEP WALKING

Figura 1: Apresentagio da campanha

Fonte: Revista Superinteressante (Outubro/2009)

O texto inicial é estruturante da campanha, pois cumpre a fungao de, a0 mesmo tempo, anunciar a campanha e criar meios para que
os demais textos sejam produzidos. Os textos centrais sdo, portanto, os que se seguem a esse primeiro (eles foram reproduzidos nos
anexos deste trabalho). Neles é que aparecem as historias de vida (marcadamente de superagao) conformadas como o género
publieditorial. Trata-se de um tipo de configuragdo possivel, pois o publieditorial pode fazer uso de diversos géneros e mecanismos

discursivos, tanto da publicidade quando do jornalismo.

Verificou-se que a campanha compoe-se basicamente de dois conjuntos de elementos verbais: os jornalisticos e os publicitdrios.
Esses elementos estao destacados respectivamente em azul e vermelho (Figura 2). No conjunto jornalistico (que nos interessa nesta
analise) encontram-se quatro elementos (LAGE, 2005): o titulo, que ¢ padrao em todos os exemplares do género (Aonde um passo
pode te levar?); o subtitulo, que abre o texto; o perfil, texto que ocupa de 20 a 26 linhas, escrito em um pardgrafo unico e o olho,
elemento de edigao que traz um depoimento de uma pessoa e é colocado em destaque no lado esquerdo da pagina. O agrupamento
publicitdrio reine outros quatro elementos. O primeiro é a marca da Johnnie Walker, que aparece em dois locais: no topo e no pé da
pdgina. No topo, ela serve como apresentagao do contetido, demarcando claramente que a pagina ¢ publicitria. No pé da pagina, a
marca ¢ usada com seu slogan (Keep walking), que esta diretamente relacionado a imagem do sujeito retratado e perpassa todo o
conjunto de textos do género. O segundo elemento é um rétulo que diz respeito a producao do material e aparece no canto direito
da pégina (Produzido pelo estidio NJovem da Editora Abril). No canto superior direito, hd outro rétulo, que define o contetido
como sendo de carater publicitario. O terceiro item ¢ um letreiro com a frase “Se beber nao dirija”, que aparece no pé da pagina e é

uma adverténcia de cardter obrigatério, determinada por uma resolugao da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria (Anvisa)*.

* A resolugio determina que nas propagandas em jornais e revistas a adverténcia deva ser inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em
letra de cor preta, padrao Humanist 777 Bold ou Frutiger 55 Bold caixa alta. Fonte: http://www.anvisa.gov.br/propaganda/consulta_minuta.pdf.
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Finalmente, considera-se como um item intertextual e hibrido® a imagem do sujeito caminhando, & semelhan¢a da logomarca da

empresa de bebidas. Dessa forma, essa imagem, no perfil, serve de elo entre a esfera publicitdria e a jornalistica (CARDOSO, 2008).

JOHNNIE WALKER
APRESENTA:

AONDE UM PASSO
PODE{QE TE LEVAR?

TiTULO = SUBTITULO
NO CAMINHO DOS ASTROS

OLHO

(]

A ASTROLC|GIA FOI
O PRIMEIR ) PASSO
PARA REA!'IZAR
MEU GRAI DE
SONHO: F STUDAR
ASTRON( /MIAYY

— ALEXEY DC JSWORTH

PERFIL

= »
SE BEBER NAO DIRIJA. MEEEMAER S

Figura 2: Conjunto de elementos da campanha

Fonte: Vocé S/A (Dezembro/2009)

A campanha demonstra ter como objetivo primordial a divulga¢ao da marca de whisky Johnnie Walker. Para compreender o
funcionamento dos anuncios publicitirios selecionados, ¢ fundamental recorrer a legislagao que trata da publicidade de bebidas
alcodlicas no Brasil. A propaganda desse tipo de produto é restringida pelo fato de se configurarem como itens de consumo restrito
e improprios para determinados publicos e situagoes. A lei n° 9.294/1996 (BRASIL, 1996) ¢ a principal regulamentagao brasileira
que estabelece os principios nos quais a propaganda comercial de bebidas alcodlicas deve se basear. Ao serem proibidas de utilizar
na propaganda meios que induzam diretamente ao consumo, as empresas de bebidas alcodlicas podem optar por criar pegas
publicitdrias que disfarcem a situagio, apelando para um alto nivel de tecnologizagio do discurso®. Dessa forma, a maioria delas
investe na chamada propaganda de imagem, cujo foco ¢ no estilo de vida do usudrio do produto, em vez de abordar o valor do
produto em si. Conforme Moreira Jinior (2005), a propaganda de imagem, “[...] com graus variados de sutileza, sugere que os estilos
de vida mostrados podem ser alcangados por meio do uso da mercadoria anunciada. Nesse tipo de publicidade, raramente se faz
alguma men¢ao a qualidade do produto [..]” (2005, p. 17). Isso leva a publicidade do dlcool a explorar temas relacionados a
sexualidade, virilidade e ao sucesso pessoal. Os dois primeiros estao muito presentes nas propagandas de cerveja; ja o terceiro tema

pode ser claramente visualizado no contetdo veiculado nas pegas da Johnnie Walker, objeto de estudo deste trabalho.

? Por esse motivo, a imagem do perfilado aparece contornada com as cores azul e vermelha.

% Uma estratégia similar ¢ descrita no estudo de Ramalho (2009), quando um midia card é usado para anunciar indiretamente um remédio, para o qual a publicidade
também ¢ proibida no Brasil.
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Fairclough (1992 [2001], p. 143) identificou esse processo de tecnologizagao do discurso como uma importante dimensao do
consumismo e como uma mudanga no poder dos produtores sobre os consumidores: “[trata-se] de uma tendéncia mais ampla para
os produtores comercializarem suas mercadorias em formas que maximizem sua adaptacao aos estilos de vida e as aspiragoes de
estilos de vida dos consumidores (embora eu acrescente que eles estao buscando construir as pessoas como consumidores e os estilos

de vida a que elas aspiram)”.

Concebido essencialmente como instrumento de autodisciplina da atividade publicitiria, o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentagio Publicitdria foi instituido em 1980, por diversas entidades representativas do mercado brasileiro de
publicidade. O documento apresenta, em um anexo que se ocupa das categorias especiais de antincios, diversos topicos relacionados
ao que denomina “Principio do consumo com responsabilidade social”. Esse principio postula que nio sejam utilizadas “...]
imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o consumo do produto sinal de maturidade, ou que ele contribua para maior
coragem pessoal, éxito profissional ou social [...]” (FAIRCLOGH, 1980, p. 35). A campanha da Johnnie Walker parece ir de encontro
a esse principio, ao associar o passo que representa sua identidade corporativa a caminhada que levou os sujeitos das histérias

descritas ao que consideram sucesso (Figuras 3 e 4). Vejamos os exemplos textuais abaixo:

(1) “Este ano, Mauro deu outro grande passo [...]"
(Céu de brigadeiro)

(2) “Esse passo mudou completamente o rumo de sua trajetdria”

(No caminho dos astros)

(3) “[...] ele e os s6cios deram outro passo importante em sua trajetoria [...|”

(A dgua nossa de cada dia)

Além do elemento verbal, essa vinculagao também estd evidenciada na imagem do sujeito caminhando, que se constitui em uma
metdfora visual, pois atrela o ato de superagao do consumidor a marca, ou seja, indiretamente impelindo-o a beber para superar, ou

a superar para beber.

1
QUERO SER
REFERENCIA
EM REDUCAO
DE CONSUMO
DE AGUA 77

D

Figura 3: Recorte da foto do sujeito caminhando Figura 4: Marca da empresa situada no canto direito
Fonte: Recorte do anuncio da pagina

Fonte: Recorte do antincio
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4.1 O GENERO PUBLIEDITORIAL E A HIBRIDIZACAO JORNALISTICO-PUBLICITARIA

Apesar de o género selecionado nas revistas ser visivelmente rotulado de “contetido especial publicitdrio™, pode-se afirmar que os
textos da campanha da Johnnie Walker constituem-se como um género hibrido, o publieditorial. Ao mesmo tempo em que esses
textos pretendem divulgar e promover a marca, buscam construir uma abordagem mediadora de eventos por meio do discurso
jornalistico e, no caso dessa campanha da Johnnie Walker, expde-se a trajetéria de um determinado sujeito, por meio de um texto

jornalistico conhecido como perfil.

O perfil ¢ geralmente um texto de extensao curta, publicado em jornais e revistas, que focaliza determinados momentos da vida de
uma pessoa. Outra expressao que também se aplica ao perfil, proveniente das pesquisas em Ciéncias Sociais é “histérias de vida™.
Como esclarece Vilas Boas (2003), o perfil ¢ uma narrativa sobre a vida de um individuo e, nesse sentido, busca “[...] humanizar um
tema, um fato ou uma situagao contemporanea. Na sua versao mais abreviada, a histéria de vida examina episddios especificos da
trajetoria do protagonista [...]” (2003, p. 16). Para o autor, o ponto central do perfil ¢ a experiéncia humana do personagem real®.
Dessa forma, o perfil expressa uma trajetéria, por mais sintética que seja. Ainda de acordo com Vilas Boas (2003), foi a partir da

década de 1930 que jornais e revistas passaram a retratar, com mais frequéncia, figuras humanas de forma jornalistica e literdria.

Conforme Sodré e Ferrari (1986), o perfil enfoca uma pessoa - seja uma celebridade, um tipo popular - mas sempre o focalizado ¢ o
protagonista da histdria de sua propria vida. Na visao dos autores, o personagem pode ser visto de trés formas: como personagem
individuo — quando o texto centra-se na descrigao da atitude do sujeito perfilado; como personagem tipo — quando se trata de pessoa
notoria; e como personagem caricatura — quando o que estd em foco é o grotesco. Essa classificagao da alguma base para se pensar as
formas do género, mas, para a visdo critica aqui adotada, mostra-se insuficiente, ji que a perspectiva dos autores ¢ a de um discurso
jornalistico transparente, que apenas relataria fatos entendidos como “reais”. Nesse sentido, por exemplo, eles afirmam sobre o
“personagem-caricatura” “E natural que, de vez em quando, encontremos sujeitos estranhos, de gestos grotescos e atitudes
mirabolantes, com acentuada tendéncia a exibicio” (SODRE; FERRARI, 1986, p. 136). Esse tipo de posicionamento, tipico do
discurso jornalistico hegemonico, nao incorpora conceitos como representagio e construgao simbolica da realidade. Desse modo,
faz parecer que termos como “estranho”, “grotesco”, “mirabolante” ndo sejam construgoes do discurso, mas expressoes de um

suposto real. Reproduz-se assim, também, a representagao do jornalismo como isento e imparcial.

Na prdtica cotidiana, contudo, o perfil ¢ muitas vezes mobilizado para enaltecer ou, ao contrdrio, para desconstruir a imagem
positiva de determinado sujeito social, ou apenas para reproduzir os discursos dominantes, nesse caso pondo em cena os mesmo
sujeitos ja legitimados sob as mesmas lentes previsiveis, de acordo com os valores e priticas dominantes em determinado momento

historico.

Uma leitura critica do perfil deve colocar em questao as partes do mundo que nele sao retratadas, investigando essa ocorréncia em
fungio de determinadas ideologias, discursos e préticas. No caso dos perfis da campanha em questdo, tem-se narrativas de
superagao de seis sujeitos, apresentadas de forma muito semelhante: iniciam-se com o relato de uma dificuldade do passado, algum
desejo ou vontade do sujeito retratado; em seguida, é descrita a “luta enfrentada” por ele para superar o desafio e, finalmente, chega
a“vitoria”, apresentada como a conquista de uma suposta posigio de destaque no setor profissional. Essas narrativas sdo perpassadas
por expressoes relacionadas a determinados passos representados como “decisivos”, que remetem aos degraus de uma trajetoria

considerada bem-sucedida. Vejamos os exemplos abaixo:

(4)  “Foi o passo que mudou sua vida”

(Céu de brigadeiro)

7 Esse rotulo pode ser visualizado no canto superior direito de todos os exemplares do género, que estao anexados em formato jpg no final deste trabalho.

% Ao afirmar que o perfil relata um personagem real, 0 autor demonstra possuir uma visdo pautada no discurso jornalistico hegemonico, mas, em uma perspectiva
socio-histrica, se poderia dizer que todo personagem ¢ criado; é efeito de um discurso.
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(5)  “Esse passo mudou completamente o rumo de sua trajetéria”

(No caminho dos astros)

»

(6)  “[...] ele deu outro grande passo rumo a sua independéncia |...]

(Game over? Sem chance!)

»

(7)  “[...] Luis deu o primeiro passo de sua jornada para o sucesso |...]

(Um expert das baladas)

Pode-se dizer que a inclusao de determinados passos, caracterizados nas narrativas como decisivos, remete ao slogan da prépria
marca, que afirma, no modo imperativo: “Continue caminhando”. Ao mesmo tempo em que descreve a natureza da dificuldade
envolvida na conquista do sucesso, a existéncia dos passos homogeneiza os perfis e simplifica a trajetoria dos sujeitos, criando um
modelo de homem a ser imitado: um homem apresentado como liberal, guerreiro e sofisticado. As histérias, contudo, apagam
qualquer trago das opressoes sociais ou das possibilidades de transformagao por meio da organizagio coletiva, ou seja, reforcam o
mito disseminado na sociedade moderna capitalista de que a solug¢do para os problemas depende apenas do esfor¢o e

comprometimento individuais.
Outro aspecto que fica evidente nos publieditoriais analisados ¢ a adjetivagao. No jornalismo, uma vez que diversos manuais de
redagdo, como o de O Estado de Sao Paulo (MARTINS FILHO, 1997), orientam os profissionais a nao usarem adjetivos®, é
incomum que os textos dessa esfera tenham farta adjetivagao. Ja em textos publicitdrios, esse recurso ¢ utilizado com mais
frequéncia, o que reforca o cardter de hibridizacao do género. Esses adjetivos qualificam positivamente as agdes dos sujeitos.
Vejamos abaixo:

(8)  Noano seguinte, ele fundou a Cavok, pioneira em operagoes para aviagao executiva no pais.

(9) [..] numa grande companhia aérea.

(10) [...] para tornara Cavok mais competitiva no mercado internacional.

(11) Esteano, Mauro deu outro grande passo.
(Céu de brigadeiro)

(12) Hoje, ¢ uma referéncia em moda, entretenimento, cultura, comportamento e turismo. A revista é um sucesso nao
s6 poraqui |[...]

(Expert em baladas)

(13) [...] se impos metas ambiciosas, como trabalhar no hotel Ritz-Carlton, em Paris.

(Conquista com sabor)

(14) [..] criar um software barato para monitorar o nivel dos reservatorios [...] (A dgua nossa de cada dia)

Nos excertos destacados, por meio da adjetivagao, o produtor do texto atribui a determinados objetos ou conceitos qualidades que
sao subjetivas, ou seja, nao sao objetivamente verificdveis. Por exemplo, uma grande companhia aérea comparada com quais? Qual
0 parametro para afirmar que uma revista ¢ referéncia em cinco areas tao diferentes? O que determina o sucesso da revista? Sua
tiragem? Numero de leitores, assinantes? Uma meta ¢ ambiciosa para quem? Quem afirmou isso? O préprio entrevistado, ou o

produtor do texto inferiu que, como se trata de trabalhar no restaurante de um hotel de luxo, a meta é ambiciosa, quando se trata de

* Essa recomendagdo faz com que o discurso jornalistico simule um efeito de imparcialidade.
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um cidadao brasileiro? O que significa ser um software barato? Barato comparado ao qué? Algunsadjetivos estao relacionados ainda

aatributos que sao considerados desejdveis no ambito do discurso empresarial, como competitiva e pioneira. O que se observa é que

os discursos mobilizados nos textos sao valorados positivamente e sempre acabam enaltecendo a agdo individual dos sujeitos,

colocando-os como modelos a serem seguidos. Esse aspecto serd mais detalhadamente tratado no préximo topico.

4.2 A CONSTITUICAO DA IDENTIDADE NA FRONTEIRA ENTRE JORNALISMO E PUBLICIDADE

A identidade ¢ uma construgao discursiva e cultural que se evidencia como a marca caracterizadora de determinado sujeito.
Consiste, segundo Castells (2006), em um “[...] processo de construgio de significado com base em um atributo cultural, ou ainda
um conjunto de atributos culturais inter-relacionados, o(s) qual(ais) prevalece(m) sobre outras fontes de significado.” (2006, p. 22).
Esse autor aponta trés formas pelas quais a identidade se mostra em relagao aos discursos aos quais se relaciona: a legitimadora, que
reproduz o discurso de base (por exemplo, o nacionalismo do estado-nagao); a de resisténcia, que aparece como uma deriva e um
questionamento do discurso que lhe da base (o islamismo que questiona o estado-nagao e se coloca como uma identidade
supraterritorial); e a identidade de projeto, que aparece no bojo de discursos recriadores da realidade e das relagoes sociais (o

feminismo lesbiano, por exemplo).

Assim como os feminismos sao tipos de identidade, também as masculinidades o sao. Elas se modificam conforme a época, mas ¢
possivel perceber uma masculinidade de longa duragao, a que Connell (2003 [1995]) chamara de masculinidade hegemonica, ligada

ao poder patriarcal.

Nos textos analisados nesta pesquisa, as masculinidades — ainda que em sintonia com um periodo recente/contemporaneo (a
modernidade tardia) - estdao bastante relacionadas a essa masculina hegemonica. Também, justamente por esse motivo e por
reproduzir o discurso dominante na atualidade (o neoliberalismo), a masculinidade da campanha de Johnnie Walker tende a ser

uma identidade legitimadora.

Voltando a campanha, a empresa, conforme j& mencionado acima, veiculou um antncio pedindo que os leitores enviassem um
texto relatando um episodio de sua vida que tivesse sido marcante. Depois disso, segundo o anuncio, algumas historias seriam
selecionadas por rep6rteres, que posteriormente iriam entrevistar os escolhidos. O objetivo, nesses textos, parece ser transformar o
sujeito representado em um personagem, promovendo a expectativa de um mundo que vai além do cotidiano imediato. Isso fica

evidenciado na figura 5, extraida desse antncio.

Figura 5: Recorte do primeiro antincio da marca Johnnie Walker'.

Fonte: Recorte do antincio

O resultado sao perfis jornalisticos que trazem uma narrativa de superagao de desafios, a partir do que denominam ser um “passo
decisivo™. O que se observa como caracteristica geral dos exemplares ¢ o fato de terem sido selecionados homens, supostamente

bem-sucedidos para associarem uma imagem entendida como positiva a marca, refor¢ando a representa¢ao do consumidor usual

'O antincio completo pode ser visualizado nos anexos deste trabalho.
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da bebida e da classe social a qual ele pertence. Essa postura acaba por converter a pessoa em uma marca. Ao expor uma trajetdria
individual fortemente associada com valores considerados positivos na sociedade contemporanea, o sujeito acaba se colocando no
mesmo plano da marca e tornando-se, ele mesmo, um objeto de culto e, portanto, de consumo. Além disso, os sujeitos sao sempre
do sexo masculino, e, portanto, caracterizados como agentes (em oposi¢ao a mulher, que, nas propagandas de cervejas, geralmente
¢ mostrada como objeto de contemplagao e consumo). A forma como a mulher é retratada em comerciais de cerveja foi investigada
por Ouverney (2008). A pesquisa sobre os componentes nao verbais em comerciais televisivos mostrou que nao se vende somente
a cerveja, mas também uma imagem estereotipada da mulher: “[...] futil, que é constantemente denotada como sexy, provocativa,

atraente ao extremo, uma mulher cujo objetivo centra-se em seduzir o homem” (OUVERNEY, 2008, p. 61).

No caso do corpus enfocado nesta pesquisa, a selecao dos personagens do sexo masculino, além de criar uma identificagao com o
publico leitor das publicagoes, coloca em destaque determinados perfis identitarios e os apresenta como verdadeiros simbolos de

sucesso na sociedade do novo capitalismo. Esses personagens fazem pressupor outros, que lhes sao opostos e que nao aparecem.

Um caso emblematico é o do texto intitulado “Game Over? Sem chance!”, que traz a historia de Rafael, que comegou a trabalhar aos
14 anos porque nao queria depender dos pais. Por trds do relato de um jovem que escolheu ingressar no mercado de trabalho, hd
inimeras historias silenciadas de jovens que comegam a trabalhar nao por op¢do, mas porque precisavam contribuir
tinanceiramente para ajudar no sustento da familia. Outro sujeito que teve oportunidade de escolha ¢ Peter Katzenbeisser, que tinha
16 anos quando decidiu nao seguir a carreira do pai, que trabalhava em uma grande montadora de veiculos. Peter é um jovem chef
de cozinha, apresentado no texto intitulado “Uma conquista com sabor”. O perfil identitario é de um profissional que trabalha com
gastronomia, o que pode ser considerado um item de distingao de classe; o pobre come sanduiche ou leva marmita de casa para o
horario de almogo, ja quem ¢é apresentado como bem-sucedido se vé no direito de ser conhecedor de vinhos, de cervejas artesanais

e de especialidades culindrias.
Esse discurso neoliberal do sucesso e da superagao estd fortemente vinculado ao discurso empresarial do empreendedorismo, como
se pode ver no texto intitulado “Céu de brigadeiro”, que explora a historia de um cidadao que abriu a propria empresa em um nicho
de mercado inexistente no Brasil.

(15) “Como a empresa nao se interessou, decidi seguir por conta prépria”

(16) “Resolvi que era hora do meu voo solo”
Outro exemplo da recorréncia desse discurso pode ser visto no exemplar “Um expert das baladas™

(17) “[..] largou as boas comissoes e criou a revista Lounge”.

O texto “Game over? Sem chance!” também destaca as agoes de um sujeito na trajetoria rumo ao que é considerado sucesso
empresarial:

»

(18) “[...] ele deu outro grande passo rumo a sua independéncia: criou uma marca prépria [...]

Finalmente, ainda se observa o destaque positivo a acdo empreendedora no texto “Uma conquista com sabor”. Depois de trabalhar

em restaurantes na Europa, o sujeito retornou ao Brasil para abrir seu préprio negdcio:
(19) “Hoje ¢ dono do Ello Gastronomico [...]”

Outro discurso evidenciado nos exemplares do género ¢ o ecoldgico, a exemplo do texto “A dgua nossa de cada dia”, no qual o
desafio parece ser “salvar o planeta” e, a0 mesmo tempo, ser bem-sucedido profissionalmente. Isso pode ser percebido no seguinte
trecho: “A idéia deles era ajudar o planeta e criar algo rentdvel [...|”. A partir dessa associagao entre ‘ajudar’ (discurso ecoldgico) e

‘algo rentdvel’ (discurso empresarial), percebe-se que o heréi atual nao precisa mais ser alguém abnegado; sao os tragos do heroismo
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sendo conduzidos para o discurso do mercado. De acordo com essa visio de mundo nao é preciso nem sair da cadeira para ajudar

o planeta. E o que indica uma das frases finais do texto: “Hoje, Diogo promove a sustentabilidade em frente ao computador”.

Um termo que contribui para compreender o papel dos sujeitos retratados no género é o conceito de ator social. Van Leeuwen
(1996) usa a expressao para se referir a representacdo social dos sujeitos na linguagem: “Representagdes incluem ou excluem atores
sociais para atender seus interesses e propdsitos em relagao aos leitores para quem eles se destinam” (1996, p. 38 - tradugao da
autora). Para ele, as praticas sociais envolvem conjuntos especificos de atores sociais que desempenham papéis nessas
representagdes, por exemplo, “[...] quem é representado como agente (ator), quem é como paciente (objetivo) com respeito a uma
dada acao?” (VAN LEEUWEN, 1996, p. 42-43 - tradugdo da autora). Com base nessa teoria, observa-se que os atores sociais
representados no género aqui selecionado desempenham o papel de agentes. Isso pode ser constatado pelo uso constante de verbos
na voz ativa e que demonstram a vontade/desejo do sujeito. O uso de verbos na primeira pessoa do presente do indicativo também

demonstra o foco no agente:

(20) “Quero ser referéncia em redugio de consumo de dgua”.
(A dgua nossa de cada dia)
(21) “[..] quero ter meu proprio bistro™.

(Uma conquista com sabor)

(22) “Hoje fabrico mais de 50 acessorios para games”.

(Game over? Sem chance!)

Trata-se de um discurso que coloca esses sujeitos como exemplos para outros. Dai suas identidades serem representadas com

agéncia, destacada pelo uso de determinados verbos.

Além disso, observa-se a utilizagao constante de outros verbos de a¢io que reforcam o aspecto empreendedor, supostamente
positivo, dos atores sociais, e que estao diretamente ligados a esfera empresarial, como, por exemplo:

(23) “[...] negociou o controle acionario da Cavok [...]"
(Céu de brigadeiro)

(24) Hoje, Diogo promove a sustentabilidade |[...]”

(A dgua nossa de cada dia)

(25) “Passei a desenvolver as ideias aqui [...]”

(Game over? Sem chance!)

(26) “Agora, ele planeja seu préximo passo |[...]”

(Uma conquista com sabor)

O discurso empresarial do empreendedorismo ainda é explicitamente marcado no trecho final de quatro dos seis publieditoriais.
Nesses excertos, ¢ destacado o desejo dos atores sociais de continuarem sua suposta trajetoria de sucesso no futuro, refor¢ando,
novamente, a a¢ao do individuo em detrimento de uma possivel agao na sociedade, e seu posicionamento como modelo a ser

seguido:

(27)  “Agora, ele planeja seu préximo passo: Em cinco anos, quero ter meu préprio bistrd”

(Uma conquista com sabor)
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(28)  “Luis, claro, quer ir mais longe e pretende langar revistas de gastronomia, negdcios e decoragao”

(Um expert das baladas)

(29)  “Seus proximos passos: fazer pos-graduacdo em Harvard e cursos de aperfeigopamento na Nasa”

(No caminho dos astros)

(30)  “[...] ele esta prestes a realizar um sonho antigo: pilotar seu proprio aviao”
(Céu de brigadeiro)

Observa-se pelos vdrios exemplos destacados que uma metédfora ocupa o plano central. Trata-se do “passo” que, tanto representa a
anunciada “superagao” dos sujeitos convocados, denominados personagens, quanto representa o produto anunciado, na medida

em que se trata da logomarca desse produto.

O tratamento como personagem coloca os sujeitos em um plano idealizado que os glamuriza e, a0 mesmo tempo, os
descompromete das implicagoes de ceder o nome e a prépria histéria a uma transagao comercial. Elabora-se também um discurso
romantico a partir de adjetivagoes como: “[...] grandes histdrias sobre trajetorias, coragem e inspiragdo [...]". Considera-se o discurso
como romantico, pois ele cria umaaura “dourada” para histdrias que ndo apresentam, efetivamente, grandes superagoes ou situagoes
de extrema privacao, exploracao ou opressao. Sao pertis de profissionais liberais que apresentam certa representagao de sucesso e
que se enquadram nos parametros do discurso neoliberal: individualismo, valorizacdio do mercado empresarial, das a¢des
empreendedoras, da ciéncia ocidental positivista e, nesse caso, essencialmente voltada ao fazer tecnoldgico e a visao ecoldgica (com

certa tonalidade alarmista).

5 CONCLUSAO

A partir da analise realizada foi possivel responder a questao de pesquisa langada no inicio do trabalho: Como o publieditorial da
campanha “Aonde um passo pode te levar” da Johnnie Walker se constitui como género e prética social, e como constitui identidades
(particularmente a masculinidade) no contexto da modernidade tardia? Para dirimir esse questionamento, apontou-se dois
objetivos. O primeiro objetivo foi explorar a hibridizagio jornalistico-publicitdria do género publieditorial. Nesse aspecto,
constatou-se que a campanha se compoe basicamente de dois conjuntos de elementos verbais: os jornalisticos e os publicitarios, que
se apresentam intercalados na formatagio do género. No conjunto jornalistico, que foi o foco dessa pesquisa, verificou-se
regularidades nas narrativas da historia de vida dos sujeitos, que se evidenciam como forma de relacionar a marca a uma trajetdria
considerada bem-sucedida, atrelando-a a um individuo que se pretende que sirva de modelo para os demais. Outro aspecto
pontuado foi a legislagio que regulamenta a propaganda de bebidas alcodlicas. Percebeu-se que, ao ser proibida de utilizar meios
que induzam diretamente ao consumo, a empresa aqui enfocada optou por criar pecas publicitdrias que disfarcem a situagao,

explorando temas relacionados ao sucesso pessoal.

O segundo objetivo foi detalhar os modos de constitui¢ao da identidade masculina na fronteira entre jornalismo e publicidade no
contexto da modernidade tardia. A identidade dos sujeitos representados é construida, sobretudo, por meio de perfis jornalisticos
que descrevem sua trajetoria profissional, que ¢ pontuada por supostas dificuldades, apresentadas como determinados “passos”™. A
estruturacdo da narrativa em passos demonstra a necessidade de reafirmar a identificagio com a marca e o slogan da empresa.
Finalmente, a pessoa atinge seu objetivo e alcanga uma posi¢ao considerada de destaque. Mas, ainda assim, a trajetéria nao termina:
o sujeito salienta seu desejo de atingir novas conquistas, reforcando o esteredtipo do homem heroico que sempre pode alcangar uma
faganha maior. Dessa forma, mostra-se, por meio de exemplos, que a trajetéria dos profissionais trazida nos perfis apresenta uma
representagio de sucesso que se enquadra nos parametros do discurso neoliberal: individualismo, valorizagio do mercado
empresarial, das agoes empreendedoras, da ciéncia ocidental positivista e essencialmente voltada ao fazer tecnoldgico e visao

ecologica alarmista.
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Considera-se, nesse sentido, que esta pesquisa contribuiu para compreender a natureza dos textos que reinem informagao e
publicidade, ja que, como afirma Fairclough (1992 [2001])), eles sao cada vez mais comuns em diversas ordens de discursos
institucionais da sociedade contemporanea. Por conta do movimento de hibridismo cultural, social e discursivo que vem se
aprofundando nas ultimas décadas, certas fronteiras de discurso estao sendo diluidas, 0 que causa uma profusao de géneros com
contornos pouco nitidos. O publieditorial, assim como outros textos veiculados na midia, é resultado dessa indefini¢ao de fronteiras.
A ascensao desse género nas midias impressas se dd, sobretudo, pela necessidade, percebida pelo marketing das empresas, de
valorizar seu produto, apresentando-o por meio de textos jornalisticos, que detém, muito provavelmente em fungio do discurso
jornalistico da objetividade e da imparcialidade, maior credibilidade e legitimidade perante os leitores que a propaganda explicita,
veiculada na forma de antincios pagos. Por esse motivo, aatuagio publicitdria da atualidade, cada vez mais competitiva e compulsiva,

estimula seus profissionais a criarem géneros hibridos, incorporando aos géneros institucionalizados elementos promocionais.
Considera-se que a pesquisa aqui empreendida demonstra que o estudo dos géneros jornalisticos e publicitdrios em uma perspectiva

critica pode oportunizar aampliagao dos conhecimentos sobre essas praticas que se dao de forma cada vez mais hibridizada, e ainda

favorece o debate e a formagio do cidadao para uma visao critica das midias e de seus produtos culturais.
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ANEXO A - CAMPANHAS EM REVISTA

VOCE S/A Novembro 2009

s conteodo
l. " E_ especial
publicitario

APRESENTA:

Mauro Camargo comecou a trabalhar com opera
coes de voo em 1990, numa grande companhia
aerea. Planejamento, autorizacao para pouso e
meleorolc

sobrevoo e fornecimento de dado

gicos estavam entre suas atnbuicoes, Em 1999

1 trabalhando em outra companhia, notou que no
RESOLVI QUE Brasil esse servigo s6 existia para a aviacdo co
ERA HORA mercial e tentou criar uma 4rea para atender avides
DO MEU sreculivos: "Como a amprase niolse Mfsres
VOO SOLO ”?” 0, Hesidi gagille por Gonts Bropis’. die Fai o

— MAURO IARGO passo que mudou sua vida. No ano sequinte, el

T
I
=)

=]

w

fundou a Cavok, ploneira em operacoes para
a4 aviacao execuliva no pais. Em 2004, abriu a
lear, nos Estados Unidos, para tornar Cave
mais compehtiva no mercado internacional. Este
ano, Mauro deu outro grande Passo: neqociou
o controle acionano da Cavok com a lider mun
dial em operagoes de voo e virou diretor da
companhia na América Latina Apesar de conti
nuar trabalhando muito, ele esta prestes a real

zar um sonho antigo: pilotar seu proprio

Sua historia pode ser publicada aqui!
Mande wm e-mail para caminhadajohnniewalker
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e

A ASTROLOGIA FOI
O PRIMEIRO PASSO
PARA REALIZAR
MEU GRANDE
SONHO: ESTUDAR
ASTRONOMIA??

— A (EY DODSWORTH

VOCE

S
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/A Dezembro 2009

contetdo
especial
publicitario

Desde a adolescéncia, Alexey Dodsworth sonhava se
astronomo. Acontece que em Salvador, Bahia, onde
ele morava, ndo havia o curso nas universidades
cais. Para nao ficar longe de sua grande paixdo, Ale-
xey resolveu seguir um caminho paralelo, devorando
livros e revistas sobre astrologia. Tornou-se um pro-
fundo conhecedor do tema e comecou a atender pes-
soas interessadas em fazer seu mapa astral e saber
mais sobre previsoes astrolagicas. Tempos depois,
Alexey se mudou para Sao Paulo e tornou-se um con-
sultor de textos astrologicos de um portal na internet.
Esse passo mudou completamente o rumo de sua tra-
jetéria. Aos 38 anos, o astrologo, que fazia até oito
atendimentos por dia, reduziu o nt 0 de clientes
para trés por semana, escreveu livros e virou uma re-
feréncia no assunto. Com tempo livre e estabilidz
financeira, pode, enfim, realizar seu sonho e ingr
sou na primeira turma de astronomia da Universidade
de Sao Paulo. “Ao ver aonde a astrologia me trouxe,
percebo que percorri 0 caminho dos antigos, quando
o saber simbolico nao era inimigo do saber cientifco”,
afirma. E a caminhada continua. Seus proximos
passos: tazer pos-graduacao em Harvard e cur

sos de aperfeicoamento na Na

KEEP WALKING |,

4
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/jovemda Editora Abril

Produzido pelo ¢

Forum linguistic., Floriandépolis, v.17, n.1, p.4517-4539, jan./mar.2020.



4536

VIP Novembro 2009

contetdo

JOHNNIE WALKER Sl
APRESENTA:

! N
Gs

UM EXPERT DAS BALADAS

Luis Maida viu sua juventude mudar depois
pai, vitima de um assalto, ficou para
& & senti jogado no mercado e na vida”, relata. Ness
MEU SONHO epoca, ele foi trabalhar como contato publicitario
E CR'AR' em uma grande T > comecou a se dedicar
UM IMP_ERIO totalmente a realiz de um sonho: criar um im-
jORNALIST'CO e b pério jornalistico. E caminho
— LUIS MAIDA cheio ¢ ac mas nao se intimidou e viu
resulta
propostas de emprego comecaram a aparecel

Duas décadas de S, © , Luis deu o primei-

gou as boas comissoes e criou a revista Lounge

& uma referéncia em moda, entretenime
cultura, comportamento e turismo. A revista € um
SUC 0 Nao SO por aqui mas tambem em Portu
gal, Espanha, ltalia e Inglaterra e ja teve na capa
celebridades brasileiras e internacionais. Luis, cla

ro, quer ir mais e e pretende

Produzido pelo |

Sua historia pode ser publicada aqui!
Mande um e-mail para caminhadajohnniewalker@abril.com.br.
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VIP Dezembro 2009

JOHNNIE WALKER
APRESENTA:

1

HOJE FABRICO MAIS
DE 50 ACESSORIOS
PARA VIDEOGAMES.
COMECEI COM TRES "

— RAFAEL ALBEERTO BORN

SE BEBER NAO DIRIJA.

contelido
especial

publicitario

GAME OVER? SEM CHANCE!

Rafael Alberto Born comecou a trabalhar com 14
anos porque nao queria depender dos pais. Era o
inicio da sua caminhada. Aos 18, deu seu primeiro
passo e abriu uma importadora para vender aces-
sorios para videogames produzidos na China. Com
o numero de clientes aumentando e enxergando as
oportunidades desse mercado, ele deu outro gran-
de passo rumo a sua independéncia: criou uma
marca propria, a Neotronics. “Passei a desenvol-
ver as ideias aqui e, depois de pesquisar muito, se-
lecionei fabricantes chineses para montar la meus
produtos”, explica. Em trés anos, a Neotronics se
tornou a marca de ac rios para games mais
vendida no Brasil. Mas esse sucesso nédo veio de
graca. Rafael trabalhou duro e estudou cada peca.
Tanto que, quando abre um controle remoto ou um
Joystick, por exemplo, sabe como torna-lo mais ba-
rato sem alterar seu desempenho e durabilidade.
Ele ja recebeu propostas de compra da sua em-
presa, mas recusou todas — sem hesitar. Tal qual

um gamer, ele esta ainda no inicio da sua jorna-

da e, com certeza, de olho nos proximos niveis.
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Superinteressante Dezembro 2009

conteddo

JOHNNIE WALKE especial
publicitario
APRESENTA:

2
Em 2004, Diogo Carbonari e trés amigos que cursa-
vam engenharia civil entraram no Programa de Uso
Racional de Agua da Universidade de Sao Paulo
para fazer um estagio. Isso permitiu que tivessem
uma nova visao sobre o assunto e, principalmente,
fez com que dessem o primeiro passo de sua cami-
nhada. La, eles tiveram a possibilidade de criar um
software barato para monitorar o nivel dos reser-
vatorios de agua, evitando o desperdicio. A ideia
deles era ajudar o planeta e criar algo rentavel, mas

i ‘ esse caminho nao seria facil. Dois anos mais tarde,

QUEROA SER depois de algumas dificuldades e da ajuda de uma
REFERENCLA consultoria especializada, o projeto dos trés virou
EM REDUCAO
DE CONSUMO
DE AGUA 7"

— DIOGO CARBONARI

realidade: eles fundaram a Sharewater, uma empre-
sa especializada no consumo hidrico sustentavel.
Com o tempo, vieram outros desafios. “Percebemos
que a racionalizagao do uso da agua € um campo
muito limitado de atuagédo. O importante & buscar

fontes alternativas”, diz Diogo. Por isso, com a mesma

0Vemda Editora Abril

tecnologia, ele e os socios deram outro passo impor-
tante em sua trajetoria e criaram um meio de reapro-
veitar a agua da chuva em aparelhos de ar condicio-
nado para regar jardins e lavar calgadas,
entre outros usos. Hoje, Diogo promove

a sustentabilidade em frente ao computador.
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Playboy Novembro 2009

contendo
e

JoOHNNIE WALKER e
APRESENTA: publicitario

UMA CONQUISTA COM SABOR

Filho d riacos, Peter Katzenbeisser tinha 16

1diu nao sequir carreira do pai,

ior de Sao Paul«

e queria: se torna

FIZ MEU PRIMEIRO
ARROZ AOS 7ANOS.
SER CHEF ERA O
MEU CAMINHO 77

= PETER KATZENBEISSER

Uma conquist
2 preparou
de gala
2006. Ago

Em cinc

Sua historia pode ser publicada aqui!
Mande um e-mail para caminhadajohnniewalker@abril.com.br.

~ ;
SE BEBER NAO DIRIJA. bt iln s e Y

Forum linguistic., Floriandépolis, v.17, n.1, p.4517-4539, jan./mar.2020.



