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RESUMO

Esse trabalho esta centrado para o uso — pelas agéncias de criagdo de propagandas
- das diferentes sintaxes nos contextos comunicacionais do marketing e pretende
identificar o carater persuasivo de certas formas de propaganda, a partir da analise
de pecas promocionais, publicadas na midia impressa — semanario — € nos

catalogos de vendas diretas.

O carater manipulativo através das mensagens persuasivas, inserido nas
linguagens, tem o proposito final de fixar uma marca, de aumentar o volume de
vendas dos produtos anunciados e de gerar um eliciamento cognitivo, fortemente

motivador de consumo.

A persuasdo nas campanhas propagandisticas é responsavel pela insergao, pelo
aproveitamento e pelo uso da sintaxe organoléptica, que explora, simultaneamente,

todos os sentidos percepcionais dos receptores.

A metodologia de trabalho foi baseada exclusivamente em pesquisa tedrica com
foco na bibliografia recente e classica sobre temas como propaganda, publicidade,
merchandising e persuasdo. Em particular utilizou-se, como referéncia fundamental

de inspiragao, a obra de Al Ries e Jack Trout.
A fim de identificar e comprovar a existéncia das diferentes sintaxes persuasivas
foram recolhidos exemplos de pegas comunicacionais onde as evidéncias

persuasivas podem ser avaliadas e comprovadas.

Palavras-chave: Persuasao, eliciamento, propaganda, comunicagao e organoléptica.



ABSTRACT

This study is focused on the use by advertising agencies of different syntaxes in
different types of marketing communications contexts and proposes to identify the
persuasive character of certain types of advertising based on an analysis of
promotional pieces published in the print media, used at seminars and direct sales
catalogues. The manipulative character based on persuasive messages inserted in
the wording has a final objective of brand imaging, increasing the sales volumes of
the products advertised therein and creating cognitive elicitation, a motivational

consumer force.

The persuasion contained in the advertising campaigns is responsible for the
insertion, taking advantage of and making use of organoleptic syntax, which

simultaneously exploits all the perceptual senses of the receivers.

The work methodology is based exclusively or theoretic research based on recent
and classical bibliographies on subjects such as advertising, publicity, marketing and
persuasion. The works of Al Ries and Jack Trout have been especially valuable as

the fundamental inspirational reference.
Examples of communications pieces were compiled for the purpose of identifying and
substantiating the existence of different types of persuasive syntaxes wherein the

persuasive evidence can be assessed and verified.

Key words: persuasion, elicit, advertising, communications and organoleptic.
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INTRODUCAO

As afirmagbes dos estudiosos da comunicacdo do marketing Al Ries e Jack Trout
(2002), na sua obra intitulada “Posicionamento: a batalha por sua mente”, provocou
intensos debates no meio dos profissionais da comunicagdo sobre o propdsito das

propagandas.

Al Ries é graduado pela DePauw University e teve a sua carreira profissional
desenvolvida no departamento de marketing da GE - General Electric, antes de criar,

em Nova lorque, a sua propria agéncia, a Ries Cappiello Colwell.

Ries foi presidente da poderosa Associagao de Anunciantes Industriais, atualmente

denominada Associacdo de Marketing de Negédcios (http://www.marketing.org/).

Recebeu, em 1989, o prémio “Tops in Marketing” oferecido pela “Sales & Marketing
Executives International”. Em 1999, foi nomeado pela “PR Week Magazine”

(http://www.prweek.com/) como o primeiro entre os cem profissionais mais influentes

do século XX.

Sempre controverso, sua ultima publicacéo, “A queda da propaganda e o despertar
das Relacdes Publicas’, participou das listas dos livros mais vendidos nos
magazines “The Wall Street Journal” e “Business Week”. Adicionalmente, foi
recomendado pelas revistas “Harvard Business Review”, “Boston Globe”, “Chicago

Sun Times” e “USA Today” entre outros.

Ao ingressarmos no emaranhado das comunicagdes mercadologicas, percebemos
um grave erro conceitual que vem produzindo, ja ha muito tempo, uma
desorientagdo académica e profissional: as diferencas entre o que € propaganda, o
que publicidade e o que é merchandising. Nem os profissionais, nem os alunos e
nem os professores tém tido o cuidado de investigar e divulgar as diferencas entre
os trés. De maneira inequivoca, elas também interferem na qualificagdo académica e

profissional dos graduados em “Publicidade e Propaganda”, na titulagdo dos cursos

! RIES, Al et RIES, Laura. The Fall of Advertising & the Rise of PR. New York: HarperCollins Publisher, ISBN
0060081996, 2004.


http://www.marketing.org/
http://www.prweek.com/
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de graduacido e pos-graduacao “Propaganda e Publicidade”, na designacdo das
agéncias de “Publicidade e Propaganda” e nas praticas comunicacionais de

formatagao das diferentes formas de comunicagao propagandistica.

Nas obras de Al Ries e E. J. McCarthy observamos a seriedade com que esse

assunto é tratado.

Como professor e administrador, tenho buscado esclarecer esse assunto com o
objetivo de ampliar e qualificar o conhecimento dos alunos, na diferenciagao de suas

competéncias e habilidades profissionais.

Nesta tese, tratamos exclusivamente das diferentes formas de propaganda e,
especialmente, das diferentes sintaxes? organolépticas que estdo sendo incluidas e
exploradas com o proposito de acentuar o poder persuasivo da comunicagao

mercadoldgica.

A concepgao de persuasao aqui empregada estda amparada nos modelos propostos
nas obras de G. Harry Jamieson (1985) e J. A. C. Brown (1971) e nas observacgodes e
pesquisas do autor desta tese, sobre a aplicagdo e uso da sintaxe sonora, da sintaxe
tatil e da sintaxe olfativa e que sdo captadas por um ou mais érgéos do sentido. A
multipla combinagdo de sintaxes tem poder altamente persuasivo, pois € capaz de
provocar diferentes estimulos e motivagdes nos receptores, potenciais clientes das

empresas anunciantes.

O que se pretende nesta tese € comprovar que as afirmagdes de Al Ries e Jack
Trout® (2002) sdo validas e que todas as propagandas, embora tenham
originalmente o propédsito de informar e de lembrar, sdo essencialmente persuasivas,

até na informacéo e na lembranga.

% Nesta tese, o autor optou pela expresséo “sintaxe” substituindo a expresséo “linguagem” por considerar que o
uso generalizado da expressao “linguagem” ndo contemplaria a especificidade do assunto abordado — enquanto
estudo e combinagdo de diferentes linguagens — e, por entender que a forma “sintaxica” incorpora e traduz a
analise dos diferentes sentidos humanos através dos quais se estabelece a comunicagao.

% Jack Trout, seu parceiro de pesquisas e co-autor em diversas publicagbes, € presidente da Trout & Partners,
com sede em Greenwich, Connecticut, nos Estados Unidos, e tém filiais em treze paises. Desenvolveu suas
atividades de consultoria para AT&T, IBM, Burger King, Merryl Lynch, Xerox, Procter & Gamble, entre outras
participantes da lista publicada na “Fortune 500”.
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CAPITULO - |

1. Propaganda néao é “publicidade”.

Ao prefaciar o livro de McCarthy (1997), o Prof. Dr. Marcos Cortez Campomar —
Chefe do Departamento de Administracdo da FEA/USP, indica o principio da
inadequada conceituagdo sobre os termos e as atividades da propaganda e da

publicidade.

Marketing essencial é tradugdo da 6a. edicdo do livro Essentials of
Marketing, texto basico para os programas de MBA nos Estados
Unidos e para os cursos de graduagcdo com énfase em
Administragdo, além de ser recomendado por professores das
melhores universidades do mundo. E importante salientar que nesta
tradugdo o tépico Promogao permite que sejam dirimidas duvidas
comuns em outros livros e em autores brasileiros sobre a diferenca
entre Propaganda e Publicidade. No Brasil, a confusdo entre essas
duas palavras surgiu porque as pessoas que trabalham em
propaganda sao chamadas de publicitarios. Por isso, muitos pensam
que elas fazem publicidade, este, um trabalho muito mais de
Relacbes Publicas. A traducdo desse livro de McCarthy deixa muito
claro que propaganda corresponde a palavra inglesa advertising e
que publicidade corresponde a publicity. Livros estrangeiros de nivel
suspeito e tradugdes malfeitas tém deturpado conceitos fundamentais
de Marketing e trazido prejuizos aos estudantes brasileiros.
(McCARTHY, 1997, p. 9).

Resenhando McCarthy (1997), a utilizagdo — por desconhecimento ou costume — de
termos inadequados, tem levado, tanto os estudantes brasileiros, bem como os
profissionais da area de propaganda, a ndo responder as expectativas dos seus
clientes, contrariando, inclusive, a natureza das suas profissdes. Faz-se necessario
distinguir entre bacharéis em propaganda e os bacharéis em relagbes publicas,
guando se trata de desenvolver campanhas comunicacionais com melhor indice de
persuasao. A resposta mensuravel pelos clientes das agéncias de propaganda esta
no volume de vendas apurado antes, durante e depois da campanha
comunicacional, uma vez que o objetivo primordial das empresas é aumentar o
volume de vendas através das diferentes formas de comunicagdo com o seu publico-

alvo.
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Nao raro, tanto os profissionais de comunicagao, assim como a razao social das
empresas especializadas em propaganda, incorporou — nos ultimos tempos e de
modo inadequado - o termo “publicidade”, como forma de atrair novos servigos.
Como podemos observar, algumas das principais agéncias de propaganda
brasileiras ainda tém, na sua nomenclatura ou na sua apresentacdo comercial,

ambos os termos ou, pelo menos, somente o termo publicidade:

A2 Publicidade e Promocgbes (http://www.a2.com.br/)

W/Brasil Publicidade (http://www.wbrasil.com.br/wagencia/index.html)
ALMAP/BBDO (http://www.almapbbdo.com.br/)

DMODDB Publicidade (http://www.dm9.com.br/br/home/index.asp)
DPZ (http://www.dpz.com.br/)

F/Nazca Saatchi & Saatchi Publicidade (http://www.fnazca.com.br/)
NEXT Publicidade (http://www.nextpublicidade.com/)
McCANN-ERICKSON Publicidade Ltda (http://www.mccann.com.br/)

Contrariando o posicionamento de algumas agéncias de propaganda acima
indicadas, os sindicatos e associagbes da categoria — filiada a uma federagao
nacional - ndo fazem qualquer tipo de mencéo ao termo publicidade, evidenciando,
desse modo, que as atividades de relagdes publicas ndao faz parte do escopo das
atividades das agéncias de propaganda. Basta conferir como os proprios se

apresentam:

APP — Associagao dos Profissionais de Propaganda (www.appnet.com.br)

FENAPRO - Federagao Nacional das Agéncias de Propaganda.

(www.fenagro.org.br)

SAPESP - Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de S&ao Paulo
(http://www.sapesp.org.br/)

SINAPRO/MG - Sindicato das Agéncias de Propaganda no Estado de Minas Gerais.

(http://www.sindapro-mg.com.br/)



http://www.a2.com.br/
http://www.wbrasil.com.br/wagencia/index.html
http://www.almapbbdo.com.br/
http://www.dm9.com.br/br/home/index.asp
http://www.dpz.com.br/
http://www.fnazca.com.br/
http://www.nextpublicidade.com/
http://www.mccann.com.br/
http://www.appnet.com.br/
http://www.fenagro.org.br/
http://www.sapesp.org.br/
http://www.sindapro-mg.com.br/
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SINAPROPR - Sindicato das Agéncias de Propaganda do Parana.

(http://www.sinapro.org.br/).

Ao buscar as origens da propaganda, encontram-se referéncias a registros do seu
conceito desde as antigas civilizagoes.
O AAIl — American Advertising Institute, referindo-se sobre a “Historia do Outdoor™,

insere uma citagado da Enciclopédia Americana:

O sentido da propaganda iniciou por volta do ano 3200 (A.C.- Antes
de Cristo), quando os egipcios gravavam inscricdes com o nome dos
reis nos templos que estavam sendo construidos. (FREITAS, 2000, p.
33).

Dessa forma, a civilizagdo egipcia transmitia a sua histéria e outras informacdes
esculpidas em mondlitos. Essas inscricdes também serviam para alertar sobre as

maldi¢gdes a quem ousasse violar seus tumulos.

Segundo Perrin (1928 apud FREITAS, 2000, p. 33) afirma que as leis, para serem
perpetuadas por centenas de anos, eram esculpidas em axones ou em placas
sélidas de madeira, circundadas por molduras oblongas. Essas placas ainda estéo
preservadas no “Prytaneium” (Atenas-Grécia), e que eram denominadas kurbeis, por
Aristoteles.

Nessas mesmas placas eram gravadas ou pintadas informagdes sobre os jogos
publicos e a ordem de entrada dos atletas nas competicbes. Havia também
quadrados de pedras — menores que 0s axones € denominadas estelas - utilizadas
com inscri¢gdes informativas: obras postumas — precursoras das lapides — bem como
para exposicdo de informagcbes nas vias publicas — precursoras das placas

informativas dos tempos atuais.

Freitas (2000, p. 33-35) ainda destaca que as civilizagdes antigas — egipcias, arabes,
européias, indianas e chinesas — ja se utilizavam desses recursos para, através de
gravagdes e pinturas, divulgar a localizacdo das estalagens, oferta de agua e

forragens para os animais.

4 Lo - . . . R .
Do inglés outdoor advertising ou seja, propaganda feita ao ar livre. Significa cartaz de rua, especialmente o
cartaz impresso que €&, depois, colado em painéis.


http://www.sinapro.org.br/
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A propaganda surge, ainda que de modo discreto pudéssemos estabelecer uma
conexao com as teorias atuais, nas concentragdes de pessoas — vilarejos e cidades
— como forma de motivacdo ao consumo e a troca de mercadorias por outras

mercadorias ou por moedas.

Freitas (2000) ainda afirma, no capitulo | de sua obra, resumido pelo autor desta
tese, que os axones e estelas podem ser a origem dos painéis expostos nas vias

publicas com mensagens comerciais denominados outdoor.

Ja no século XIV, os povos se utilizavam, com abundancia, dos mecanismos
comunicacionais formatando veiculos para o compartiihamento das informacgoes,
prova inequivoca de que a propaganda foi indispensavel para a evolugdo dos povos.
Quintero (1990, p. 18-19) reconhece o Papa Gregdrio XV, como responsavel pela
criacdo e uso do termo propaganda: “As origens do termo propaganda estdo no
“Sacra Congregatio de Propaganda Fide” ou também no “Sacra Congregatio
Christiano Nomini Propaganda”, instituido definitivamente pela bula papal
“Inscrutabili Divine” em 1622, emitida pelo Papa Gregério XV, mas que ja havia sido
instituida desde 1572, quando o Papa Gregério Xlll comegou a se reunir, com
frequéncia mais ou menos regular, com trés cardeais numa primitiva congregatio

para combater a acdo da reforma”.

Desse modo, a propaganda foi definida como a maneira de difundir idéias religiosas
e propagar agbes em terras das missdes. Quintero (1990, p. 19-20) ainda
complementa que a propaganda: “nascida como instrumento de luta da contra-
reforma acabaria por se ocupar fundamentalmente da expanséo do catolicismo em
terras da missdo. Mais tarde absorveria a difusdo de principios, idéias e

conhecimentos de teorias politicas”.

Consideramos importante destacar que, até o século XVIl, ndo havia a necessidade
de propagandear produtos — nas suas caracteristicas atuais de tangibilidade e
intangibilidade — e o termo propaganda ficou restrito a difus&o de idéias e agbes de

cunho religioso e politico.

Com o advento da revolugao industrial — século XVIlI — a propaganda teve o seu



16

conceito de comunicagao ampliado, prestando-se também para a divulgacdo de
produtos, combinando, na sua origem etimolégica, com outros procedimentos
comunicacionais utilizados na esfera histérica, filosdficas, ideoldgicas, sociais e

comerciais.

E oportuno salientarmos que a propaganda, enquanto meio de comunicacdo de
massa, produz respostas diferentes, pois nem todos os receptores reagem da
mesma maneira e que o proposito maior € difundir uma mensagem que pudesse

produzir agdes no maior numero de receptores de um certo grupo.

Embora Kotler (2000, p. 555) argumente que as propagandas podem ser
contextualizadas por trés classificagdbes em fungcdo do seu propdsito: informar,
persuadir ou lembrar o consumidor, questionamos o que € lembrar e informar com a
tanta insisténcia sendo um modelo de persuasao? Isso encaminha as classificagdes

de Philip Kotler® para um modelo totalitario de persuaso.

As propagandas podem assumir diferentes formas, tais como, ideoldgica, politica,
eleitoral, governamental, institucional, corporativa, legal, religiosa e social. Pinho
(1990, p. 22-23), mesmo cometendo alguns equivocos, assim define cada uma

delas:

- Ideolégica: a propaganda que trata da difusdo de uma dada ideologia. Foi

intensamente usada no Brasil durante o periodo da revolugao de 64.

- Politica: propaganda ideolégica com o carater mais permanente. Foi muito
utilizada por Adolf Hitler, durante o periodo do nazismo quando afirmou “a
propaganda permitiu-nos conservar o poder, a propaganda nos possibilitara a

conquista do mundo”.

- Eleitoral: de utilizagdo esporadica, visa conquistar votos para um determinado

candidato ou partido politico.

s Philip Kotler & Professor Emérito da Catedra S.C. Johnson Marketing International — J.L. Kellogg Graduate
School of Management — Universidade Northwestern — Evanston, Illinois/lUSA. E também destacado autor com
extensa bibliografia da area de Marketing, Administracdo e Comunicagéo.
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- Governamental: tem por objetivo criar, reforgar ou modificar a imagem de um

determinado governo ou de empresas estatais.

- Institucional: area de interacdo entre a Propaganda e a area de relagbes
Publicas. Tem como propdsito outras necessidades da empresa, além de vender

produtos e servigos.

- Corporativa: quando tem o objetivo de divulgar e informar ao publico as

politicas e normas de uma empresa.

- Legal: publicagdo obrigatoria de balancos e editais em jornais de grande

circulagao.

- Religiosa: quando divulga mensagem evangelizadora de um grupo religioso.

- Social: divulga mensagens voltadas para causas sociais como desemprego,

vacinagao, toxicos.

Assim, Pinho (1990, p. 22-23) estd equivocado quando define as formas de
propaganda governamental, institucional, corporativa e social, atribuindo as suas
definigdes, uma argumentacgao tipica das agdes promovidas dentro do conceito de
publicidade, cuja atividade esta vinculada aos profissionais de relagdes publicas,

COMO veremos a seguir.

Outras formas de propaganda foram incorporadas por outros autores, resenhados
para a elaboracdo da presente tese, Churchill (2000, p. 472-489), Kotler e
Armstrong (2003, p. 131, p. 386-394), que produziram novos modelos:

- Comparativa: quando, normalmente, determinada marca € comparada com a
de um concorrente, mencionado ou nao, e € posicionada como superior em

determinados aspectos.

- Enganosa: aquelas que inserem mentiras inescrupulosas, as discrepancias

nas promessas, fatos e crengas.
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- Informativa: informar ao mercado sobre um novo produto, sugerir novos usos,
comunicar mudancgas de precgos, explicar o funcionamento do produto, descrever os
servigos disponiveis, corrigir falsas impressdes, reduzir temores dos compradores e

construir a imagem de uma empresa.

- Lembranga: lembrar os clientes que o produto podera ser necessario no
futuro, lembrar os clientes onde comprar o produto, reativar o produto na lembranca
dos clientes em periodos de baixa demanda e manter a maxima conscientizagao do

produto.

- Persuasiva: tenta desenvolver demanda seletiva para uma determinada
marca de produtos. Busca desenvolver preferéncia de marca, estimulo para a troca
de marca, alterar percepgdes de uso pelos clientes, persuadir os clientes a

comprarem agora e persuadirem os clientes a receberem uma visita do vendedor.

- Pioneira ou Informativa: visa desenvolver demanda inicial, ou seja, demanda

para uma categoria de produto — como, por exemplo, laticinios, eletrénicos etc..

- Produto: concentra-se em criar demanda para bens ou servigos. A

propaganda de produtos também pode ser feita para locais, pessoas ou eventos.

- Protecao e defesa: destina-se a comunicar um ponto de vista sobre um topico

controvertido em relagao ao ambiente social, politico ou econémico.

- Subliminar: busca manipular os consumidores por meio de mensagens

invisiveis.

Entdo, antes de abordarmos os modelos persuasivos na propaganda, consideramos
adequado o resgate de algumas formulagdes conceituais que nos permitirdo
entender as definicbes do termo propaganda, fortalecendo a tese que toda
propaganda tem, como meta precipua, a persuasdo pelo aumento da frequéncia

expositiva e pelo eliciamento® cognitivo das informacdes anteriormente capturadas

® Eliciamento é palavra traduzida do inglés “elicit”. O verbo “to elicit” ja constava da edicdo, publicada em 1941,
do dicionario Webster's Daily use Dictionary (p. 249) como “to draw out” que significa extrair, arrancar, retirar. Na
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pelos receptores. O brilhantismo dos modelos persuasivos esta evidenciado na obra
de Ries e Trout (2002).

Para Marques de Melo (1985, p. 80), a propaganda é: “A ciéncia que estuda o
processo de transmissao coletiva de informagdo com o objetivo de influenciar os

individuos para a adogao de atitudes, mediatas ou imediatas, levando-os a agcao”.

Vestergaard e Schroder (1996, p. 8) conceituam a propaganda pelo papel que
representa: “O papel da propaganda consiste em influenciar os consumidores no

sentido da aquisi¢ao do produto”:

Tanto a propaganda bem como a publicidade sdo métodos distintos do composto
comunicacional. Assim, para produzir o efeito multiplicador da agdo comunicacional,
o proprio McCarthy (1997, p. 46), a quem hoje € atribuida a propositura do composto
mercadoldgico — onde se insere o composto comunicacional -, deixa bem claro que a

comunicagdo em massa deve combinar diferentes métodos:

A venda pessoal envolve a comunicagao direta entre os vendedores
e os consumidores potenciais. Geralmente acontece face a face,
mas, as vezes, a comunicagao ocorre por telefone; a venda em
massa & comunicar-se com grande numero de consumidores ao
mesmo tempo; a publicidade é outra forma importante de venda em
massa € a promocao de vendas refere-se as atividades
promocionais, exceto propaganda, publicidade e venda pessoal, que
estimulam interesse, experimentagcdo ou compra por consumidores
finais ou outros do canal. Isso pode envolver o uso de cupons,
materiais de ponto-de-venda, amostras, cartazetes, catalogos,
brindes e circulares.

Sendo a propaganda considerada, entao, como a principal ferramenta de venda em
massa, pois tem o dominio do espaco e do tempo das midias — no contexto da
propaganda’ -, o conceito de publicidade ndo atende aos propésitos da propaganda,

pois ndao detém o dominio das midias, ficando, a sua acdo, vulneravel a

edicdo de 1994 do dicionario The Cambridge Thesaurus of American English (p. 140) ja encontramos o
complemento: extract, evoke, wrest, derive, wring que significam, seqliencialmente, extrair, evocar, puxar, tirar e
arrancar a forca. Em 2002, o dicionario Oxford Wordpower (p. 219) apropria, de modo conveniente, o termo
“elicit” como uma maneira de obter informacgao, fatos e reagao do receptor.

" Na obra de Tahara (1998), midia, no contexto da comunicagdo comercial, € uma palavra derivada do latim, que
significa meio. No contexto atual, midia pode indicar a atividade de veicular, o departamento ou profissional que
planeja, negocia, executa ou controla a veiculagdo de uma campanha ou ainda os meios ou veiculos de
comunicacdo. Nesse caso podemos incluir qualquer suporte midiatico: jornais, revistas e tv entre outros.
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disponibilidade do espaco, da inclusdo na pauta e das possiveis alteragcoes
efetuadas dos editores, podendo, inclusive, gerar maleficios as organizacdes. Sobre

a publicidade, Stanton e outros (2000, p. 454) afirmam:

Embora seja ‘propaganda gratuita’, a divulgacdo tem seu lado
negativo. Os profissionais de marketing dispéem de pouco ou
nenhum controle sobre o que é dito e sobre o publico que recebe a
informagdo. Uma vez que normalmente n&o participam no processo
de editar uma reportagem, entrevista coletiva ou resenha, certos
comentarios podem ser retirados do contexto, gerando confuséo, mal
entendidos ou uma visdo incorreta sobre a empresa ou seus
produtos. Além disso, é dificil controlar o ruido, e a cobertura tem
vida curta.

Acrescentando-se a essa dicotomia conceitual, a publicidade tem a sua origem e a

sua pratica profissional, totalmente diferente daquelas indicadas para a propaganda.

Para que o leitor desavisado, ndo continue sendo influenciado por uma conceituagao
inadequada, é oportuno salientarmos que a publicidade — tarefa das relacdes
publicas - também contribui na formagdo do composto comunicacional. Assim, sendo
a publicidade uma ferramenta do composto comunicacional, valemo-nos das
proposituras de Fernandes e Didoné (1994, p. 16), que descrevem a origem da

palavra publicidade, ja apresentando indicios de turbuléncia conceitual:

Publicidade (do latim “publicitas” e do francés “publicité”) quer dizer:
qualidade do que é publico, carater do que ¢é feito em publico.
Também significa: arte de exercer agao psicoloégica sobre o publico
com finalidades comerciadas, ou seja, venda de produtos e servicos.

Benedictis (2001, p. 23-24) resgatou que a expressao publicidade é a palavra de

origem das propagandas:

Nos Estados Unidos da Ameérica, alguns anuncios sairam com
paginas inteiras de frases repetidas, a fim de chamar a atencéo do
leitor em represalia a restricbes que eram feitas para a utilizagao de
tipos maiores e colunas multiplas em publicidade. Os anuncios
americanos eram mais coloquiais, pessoais e informais que os
britAnicos e logo comecaram a utilizar o humor para chamar a
atencdo. Por volta de 1850, slogans e catch phrases foram
introduzidos pelos anunciantes. E, em mais ou menos 1880, surgem
as primeiras agéncias publicitarias, retirando do jornalista a funcao de
publicitario.
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Ao vincularmos a publicidade a venda de produtos e servigos, estamos resgatando o
principio fundamental da propaganda e atribuindo a expressao “publicidade” — de

modo improprio - as tarefas dos profissionais das agéncias de propaganda.

Como ja dissemos, a propaganda opera, em termos de comunicagao de massa, em
todos os locais onde encontramos agrupamentos humanos, promovendo qualquer
coisa que se preste ao mercantilismo, satisfazendo desejos e necessidades e isso

nao é tarefa das relagdes publicas.

O conceito de “Relagdes Publicas” € atribuido, pelo PRA — Public Relations
Association — USA e também reconhecido pelas escolas de relagdes publicas
nacionais e estrangeiras. Na obra de Claro (2001) encontramos diversas citagbes
creditando, a Edward Bernays® (1891-1995), a “paternidade das relacdes publicas”,
embora algumas pessoas acreditem que o exercicio das relagdes publicas pudesse
ser creditado a outros praticantes. A idéia das relagdes publicas é formar opiniao
sobre certos temas vinculando a imagem de uma entidade publica, politica, industrial
ou comercial, & formagao de opinido publica®. Ela ndo se presta, de modo direto, &

venda de produtos:

Publicidade consiste na informacédo sobre determinada empresa ou
seus produtos, disseminada ao publico a um custo zero para a
empresa. Muitas vezes ela é divulgada pela midia, mas a publicidade
boca-a-boca também ocorre freqlientemente. Tipicamente, as
empresas preparam press-releases relativos a desenvolvimento de
novos produtos, vendas e lucros registrados no trimestre, novos
investimentos de capital e programas de expansao e outros eventos
similares importantes. [...] Entretanto, essas campanhas nem sempre
sdo estrategicamente controlaveis quanto outras areas do mix de
comunicagao. [...] Publicidade significa a exposicdo nao-paga da
empresa ou seus produtos a midia. Por um lado, devido a falta de
controle estratégico, ela jamais dominara o mix de comunicagéo. Por
outro, ela pode ser um fator auxiliador na construcdo de imagem e no
aumento da conscientizagcdo de produtos e empresas. (SEMENIK,
1995, p. 421 e p. 476).

® Edward L. Bernays, nasceu em Viena (1891) era “duplo sobrinho” de Sigmund Freud. (sua mae era irma de
Freud e seu pai era cunhado de Freud). Em 1917 contribuiu para o programa de comunicagéo “Faga o Mundo
Seguro pela Democracia”. Posteriormente desenvolveu trabalhos para a American Tobacco

° A General Electric Corporation, entre outras companhias, evidenciaram uma correlagao entre as campanhas de
vendas corporativas e as causas sociais. Extraido da Fonte: The Museum of Public Relations Reference Library,
http://www.prmuseum.com/bernays/bernays 1915.html , 27 de margo de 2006.
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Etzel e outros (2001, p. 509-511) resumem que as relagdes publicas é uma
ferramenta gerencial projetada para influenciar favoravelmente as atitudes diante de
uma organizagao, seus produtos e politicas. Essa € uma forma de promogao
freqientemente ignorada. A publicidade, que faz parte das relagbes publicas, é
qualquer comunicagao sobre a organizagao, seus produtos ou politicas por meio da
midia que n&o é paga por essa empresa. Normalmente, essas duas atividades sao
administradas por um departamento separado do departamento de marketing da
empresa. Entretanto, o processo gerencial de planejar, implementar e avaliar deveria
ser aplicado ao desempenho dessas atividades, da mesma forma que sao aplicados

a propaganda, promogao de vendas e venda pessoal.

Na maioria das vezes, ndo ha profissionais de relagdes publicas envolvidos no
processo e, de modo geral, as a¢des de publicidade s&o praticadas pelos principais
executivos ou porta-vozes nomeados para esse fim. As agéncias de propaganda
nao participam do processo de criagdo das mensagens vinculadas as agdes de
relacdes publicas exceto se houver, no seu escopo de atividades, essa natureza de

negocio.

A empresa pode aproveitar-se da publicidade para criar um ambiente favoravel,
através dos diferentes veiculos, buscando manter o maior controle do processo
através dos seguintes métodos: press-releases, informativo interno da empresa e
patrocinio de eventos. Toda empresa deve manter um elenco de informagdes que se
prestem a geragao de noticias favoraveis ao mercado e a exploragado do uso gratuito
da imprensa. Semenik e Bamossy (1995, p. 477-478) sugerem, como assuntos

favoraveis:

Novos produtos, novos integrantes do quadro de pessoal, novas
instalacbes da empresa, praticas corporativas inovadoras -
programas de economia de energia ou planos de beneficios aos
funcionarios -, atividades caritativas ou comunitarias. [...] As
publicagbes internas podem divulgar informagbes positivas sobre a
empresa por intermédio dos funcionarios. [...] A empresa pode
envolver-se em eventos da comunidade por meio de patrocinio:
shows, bolsas de estudos de grau universitario etc.

A partir da obra de Cabestré (2004), publicada no Il Encontro Nacional de Relag¢des
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Publicas (Florianépolis 15-17 abril 2004), fica seguro afirmarmos que a profissao de
relacbes publicas, mesmo tendo a sua origem nas tarefas de alguns jornalistas, &

hoje, uma profissao distinta e consolidada por forga de lei:

Corroborando a implantagdo do curso de Relagdes Publicas na
Escola de Comunicacbes e Artes, da Universidade de Sao Paulo, o
Presidente da Republica, em 1967, sanciona a Lei n® 5377, de 11 de
dezembro, disciplinando a profissdo de “Relag¢des Publicas”.

O Brasil é o primeiro pais do mundo a adotar uma legislagao
especifica para Relagbes Publicas. A Lei designou o profissional de
Relacbes Publicas, definiu as atividades especificas e fixou
condicbes para o registro da profissao e de sua fiscalizagdo. Dessa
data em diante, a designagado do profissional de relagdes publicas
passou a ser privativa dos bacharéis formados em cursos de nivel
superior no Brasil, ou curso similar no estrangeiro, e também
daqueles que vinham exercendo as fungdes de relagbes publicas
como atividade principal e permanente no minimo nos 24 meses
anteriores a promulgacéo da lei, com a condigdo de serem socios da
Associagdo Brasileira de Relagdes Publicas. Foi um momento
importante para a area de Relagdes Publicas. (CABESTRE, 2004, p.
16).

Como isso nao é propaganda, podemos entdo separar o critério etimolégico do
critério nominativo de qualidade. A partir de um critério gramatical — fundado na
origem da palavra -, ndo obtemos uma diferenga clara entre os termos propaganda e
publicidade, que por si s6, ja produz uma turbuléncia nos conceitos. Enquanto que
em propaganda enfatizamos a ag¢ao de propagar, vinculando o substantivo ao verbo,
a publicidade estd mais proxima do nome e da qualidade, pois aproxima o
substantivo do adjetivo. De maneira sucinta e precisa, essa interse¢cao conceitual é

assim descrita:

Se fago aqui uma diferencga entre publicidade e propaganda, devemos
estabelecer quais sdo as bases desse pensamento, o que vem a ser o
carater desta diferenca. Enquanto a publicidade situa sua origem no
sistema capitalista de producdo, a propaganda nao pressupbe a
existéncia do produto para se assumir enquanto discurso retérico, com
poder de persuasao. A propaganda transcende o modo de producéo
capitalista, ndo tem vergonha de trabalhar num outro registro do
discurso da linguagem que nao os dois discursos tradicionalmente
aceitos pelas elites pensantes. A propaganda é argumentacdo, nao é
ciéncia nem arte, transcende o discurso légico-racional e o discurso
estético. Ou seja, esta para além do que busca o verdadeiro ou do
que busca o belo, do que é excesso de conteudo e carece de adeséo,
de auditério e de forca de persuasdo na sociedade. E desse dominio,
que se ocupa o que Aristételes chamou de Retorica, que se ocupa
também a doutrina da propaganda. (MARANHAO, 1988, p. 95).
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Com o advento das publicagdes de incontaveis livros a respeito da comunicagao e
do marketing acreditamos que a confusdo conceitual assumiu proporg¢des
avantajadas. Ndo ha como estabelecermos — pela distintividade de objetivos - uma
conexao conceitual entre esses elementos do mix de comunicacdo do marketing.
Assim, a publicidade praticada por profissionais de relagdes publicas pode ser
entendida como: o processo de divulgar temas relevantes ou o compartilhamento de
informagdes, com interesses especificos de uma pessoa ou organizagdo. A
habilidade do profissional de relacdes publicas deve aprimorar esse procedimento
comunicacional, identificando o melhor modo de divulgar as noticias e selecionando

0 meio mais adequado para alcangar o seu publico alvo.

Ainda evidenciando que as diferencas entre as profissbes estdo consolidadas,
Cabestré (2004, p. 30-31), afirma:

Portanto, situagcbes como as apresentadas pela Associacao
Internacional de Relagdes Publicas — IPRA, que aceita como
associados no Brasil pessoas sem habilitacdo legal, ou das Forgas
Armadas, e ainda do funcionalismo publico que realizam atividades
de Relagbes Publicas por intermédio de pessoas ndo registradas,
continuam n&o encontrando amparo legal, sendo obrigacdo dos
CONRERPs exigir o acatamento da Lei e manter sua atividade
fiscalizadora com vigor.

Ainda na sequéncia Cabestré (2004, p. 32) define, no campo conceitual amparado
na legislacdo especifica, as fun¢des e atividades especificas dos profissionais

bacharéis em relacbes publicas:

Nova Conceituagao (transcri¢ao in-verbis):

“A revisao da lei dentro do espirito exigido pela categoria, acima assinalado, leva a
necessaria modificagdo daquilo que, junto com a definigdo, constituem o @mago da
profissdo: a especificacdo dos comportamentos proprios que materializam sua
natureza e que na Lei N° 5.377 aparecem no Capitulo Il — Das Atividades
Profissionais, e no Decreto N° 63.283, que regulamenta a Lei, aparecem no

Capitulo Il — Do Campo e da atividade Profissional.”

Os profissionais de Relagdes Publicas do Brasil consideram que sua contribuicdo a
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sociedade dar-se-a no desenvolvimento de ag¢des cujo escopo profissional precipuo

detalham a seguir:

Sao fungdes das Relagdes Publicas:

1. diagnosticar o relacionamento das entidades com seus publicos;

2. prognosticar a evolugéo da reagao dos publicos diante das agbes das
entidades;

3.  propor politicas e estratégias que atendem as necessidades de
relacionamento das entidades com seus publicos;

4. implementar programas e instrumentos que asseguram a interagao das

entidades com seus publicos.

Sao atividades especificas de Relagdes Publicas realizar:

. diagnésticos e auditorias de opinido e imagem;

. pesquisas de opiniao e imagem,;

. planejamento estratégico de comunicacéo institucional,

. programas que caracterizem a comunicagao estratégica para a criagéo e
manutencéo do relacionamento das instituicbes com seus publicos de
interesse;

. ensino de disciplinas de teorias e técnicas de Relagdes Publicas;

. acompanhamento e avaliagdes das acdes acima descritas.
(http://www.abrpsaopaulo.com.br/guiabrasileiro/legislacao/federal/

parlamentonacional.htm).”

Acdes continuas de publicidade podem trazer beneficios quando consideramos

que elas permitem:

- compartilhar informagdes entre os diversos membros das organizagdes;

- atrair pessoas que possam objetivar o proprio encaminhamento de carreira
profissional,

- promover o reconhecimento — dos acionistas, dos funcionarios, dos

fornecedores, dos intermediarios e dos clientes — exaltando os objetivos e


http://www.abrpsaopaulo.com.br/guiabrasileiro/legislacao/federal/
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propaositos organizacionais;
- estabelecer a autoridade e a credibilidade enquanto fonte de informacao;
- fortalecer as relagbes com os diferentes publicos especialmente os governos

na formacao do pacto ou compromisso social.

Enquanto ferramenta comunicacional, pode validar que o resultado esperado

depende da adequada decodificagdo da mensagem:

A comunicacdo pressupde que os individuos tém um repertério de
palavras em comum e compreendem tais palavras do mesmo modo.
Entretanto, se a rigor é possivel chegar a um entendimento sobre as
palavras concretas, ndo se da o mesmo em relagao as palavras
abstratas, de significado mais frouxo e mais disperso. A
compreensdao s6 pode ocorrer na medida em que uma palavra
apresenta para varios individuos um certo grau de uniformidade,
fixado pelo uso da lingua. Em outras palavras, nao existe um sentido
comum genuino, mas sim uma espécie de acordo implicito sobre o
uso e a aplicagao das palavras. (VANOYE, 1996, p. 33).

E evidente que a dicotomia conceitual — propaganda e publicidade — é parte
integrante desta tese pois posiciona o autor na validagdo dos conceitos originais que
asseguram objetivos diferenciados da comunicagdo mercadoldgica e na formagéao

profissional dos bacharéis em comunicagao social.

Embora consideremos que os dois termos, propaganda e publicidade, fazem parte
do uso cotidiano, isso ndo exime a responsabilidade do autor desta tese académica

na utilizagado, de modo correto, do uso de tais expressoes.
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7

2. Merchandising néo é “propaganda conceitual”.

Embora as agbes de merchandising sejam — em alguns casos — promovidas pelas
empresas através das suas agéncias de propaganda, a agao especifica do

merchandising esta centrada na experimentagao do produto no ponto de venda.

Ao iniciarmos a abordagem sobre merchandising, também consideramos adequado
resgatar o conceito fundamental, uma vez que estara sendo desenvolvida uma nova
propositura vinculada as midias impressas, como estratégia persuasiva de

combinagdes sintaxicas.

A palavra merchandising € o gerundio do verbo que deriva da palavra inglesa
merchandise, que foi e é traduzida — corretamente — para o portugués, como
mercadoria. Assim, o verbo comerchandise significa operar mercadorias, administrar

mercadorias para operar a sua propria venda.

A substantivacao desse gerundio, nos leva ao seguinte significado: operagdo com
mercadoria, mercadorizagdo ou mercadizagdo. Assim, a expressdo merchandising
serve para designar uma atividade mercadolégica, inserida no contexto
comunicacional e nas operagdes destinadas a venda de bens de consumo, através

dos canais de marketing:

Merchandising é qualquer técnica, acao ou material promocional
usado no ponto-de-venda que proporcione informagao e melhor
visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o propdsito de
motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores. E o
conjunto de atividades de marketing e comunicacédo destinadas a
identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e
servicos nos pontos-de-venda’[...] “Merchandising € o conjunto de
técnicas responsaveis pela informagdo e apresentagdo destacada
dos produtos na loja, de maneira tal que acelere a sua rotatividade.
(BLESSA, 2001, p. 18-23).

O merchandising, também a exemplo das conceituagbes equivocadas sobre
publicidade, tem sido utilizado erroneamente pelas empresas anunciantes e pelas
agéncias de propaganda. Merchandising € uma forma de propaganda onde ocorre a

vinculacao do produto no ponto de venda:
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E toda a atividade que ocorre normalmente na area de vendas das
lojas de varejo, iniciada pelas empresas fornecedoras, para aumentar
com rentabilidade o fluxo de bens do comércio para o consumo, por
influenciar a escolha final pelo consumidor. (...) E o conjunto de todas
as atividades comerciais e econdmicas realizadas nas lojas com o
objetivo de fazer com que os proprios produtos exergcam agbes de
vendas sobre os clientes das lojas. (SILVA, 1990, p. 16-17).

N&o raro, aqui no Brasil, os profissionais de propaganda tém se servido do termo
para inserir produtos ou marcas numa produgéao tal como um filme, um programa de
televisdo, um videogame ou uma pagina institucional da internet. Retornando aos
conceitos primarios da propaganda, percebemos que a insergdo de marcas ou
produtos em qualquer produgéo, assegura a inclusdo da marca ou produto, num
determinado momento da cena, do tempo ou da circunstancia, servindo-se de
personagens ou dos cenarios — que muitas vezes sao adaptados para esse
proposito — remunerando, em espécie ou mercadoria, tanto a agéncia de
propaganda, bem como os meios de comunicagao e os personagens (atores), pelo

uso e direito da imagem.

Ainda, em alguns casos, essa forma de propaganda - quando aproveitada por
marcas ou produtos correlatos ou de interesse estratégico — assumem a
personalidade da propaganda cooperada, compartilhando, entre os anunciantes, os

custos envolvidos na comunicacao:

A propaganda cooperada, uma outra importante ferramenta na
promocao de vendas para o comércio, € um arranjo segundo o qual
os fabricantes dividem o custo quando os seus produtos aparecem
na propaganda de seus parceiros na cadeia de valor. (NICKELS e
WOOQOD, 1999, p. 365).

Nesse caso, a agao de merchandising, como € praticada no Brasil, tem a sua origem
no idioma inglés com a correspondente pratica do product placement ou

adequadamente traduzido para “inser¢ao de produto”.

O termo original € utilizado como product placement. Esta pratica é
popularmente conhecida como merchandising, e, embora esta
denominagao nao seja tecnicamente correta, ja esta consagrada e
aqui é utilizada por ser a melhor designagdo disponivel para o
conceito citado. No Brasil, o significado técnico mais correto do termo
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merchandising, se refere a todos os aspectos referentes a
comunicagdo da oferta no ponto-de-venda. (NICKELS e WOOD,
1999, p. 325).

A consisténcia conceitual pode ser observada na afirmag&o de Blessa (1990, p. 15),
quando considera que “nas lojas de balcao, ou tradicionais, ou também chamadas
lojas de balconistas, o merchandising mais presente € o chamado vitrinismo”, que
consiste em expor produtos de maneira a chamar sobre eles a atengdo dos
consumidores, muito embora os produtos expostos sejam meras amostras, ou
sugestdes de consumo de um produto que pode ser usado ou utilizado. Isto é, esses
itens expostos nao estdo, normalmente, a venda, sendo amostras de iguais produtos

que estdo no estoque.”

A Rede Globo de Televisdo, a exemplo das outras emissoras de radiodifuséo e
televisdo, tem um departamento dedicado ao merchandising que, na verdade,
busca, na intermediacdo com as agéncias de propaganda, a inser¢gdo de marcas e

produtos durante as suas programacgdes e, como vimos, isso ndo é merchandising.

As transmissoras deveriam, para bem dos estudantes, dos profissionais da
comunicacgao, dos brasileiros e do publico em geral, adotar uma expressao mais
adequada: Departamento de Insergdo de Comunicagdo Comercial. O que ela acaba
produzindo, com as tais agdes de “merchandising”, € uma forma de propaganda que
explora aquilo que os profissionais rotulam como modelos persuasivos através dos

apelos eficazes:

A forma como as empresas se dirigem as pessoas de seu publico-
alvo afeta a percepcao destas Ultimas a respeito da marca e do
produto. Entre os apelos da propaganda podem ser utilizados a
l6gica, a emocéao, a fama, a atratividade sexual, o medo e o humor.
(NICKELS e WOOD, 1999, p. 343).

A importancia do merchandising enquanto acédo no ponto de venda e como forma de
comunicagao persuasiva, esta evidenciada na empresa POPAI — Point-of-Purchase
Advertising International — The International Marketing Association -

http://www.popai.com - com 65 anos de vida, filiais em 18 paises e um numero

superior a 1000 clientes fora dos Estados Unidos da América. O seu movimento de

receita apurado globalmente excede a casa dos 30 bilhdes de ddlares americanos


http://www.popai.com/
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sendo, desse montante, 17 bilhdes de dodlares americanos gerados apenas nos

Estados Unidos da América.

A POPAI é uma associacéo sem fins lucrativos'® que tem no seu bojo de atividades,
a promogao - junto aos seus associados -, da lideranga em pesquisa, do treinamento
e advocacia, da inclusado, da aplicagao de tecnologias e da globalizacao, estreitando
as agdes de marketing no ponto de venda, uma vez que, muitos consumidores
tomam as suas decisdes de compra no proprio ponto de venda e movidos por trés
componentes de atitude: cognitivo, afetivo e conativo. Schiffman e Kanuk (2000, p.

169-170) resumem os trés componentes principais:

O primeiro componente do modelo de trés componentes de atitude
consiste nas cognigdes de uma pessoa, ou seja, o conhecimento e as
percepgdes que sao adquiridas por uma combinacdo de experiéncia
direta com o objeto da atitude e informacdes correlatas de varias
fontes. As emocgdes ou sentimentos do consumidor quanto a um
produto ou uma marca em particular constituem o componente
afetivo de uma atitude. A conacdo, o componente final do modelo de
trés componentes de atitude, esta relacionada com a probabilidade
ou tendéncia de que um individuo ira realizar uma ac¢ao especifica ou
se comportar de uma maneira particular ao objeto de atitude.

A propaganda n&o permite que os trés modelos propostos na obra de Schiffman e
Kanuk (2000), possam produzir — in totum - o efeito desejado de compra. O contato
com o produto no ponto de venda, pode assegurar o estimulo dos sentidos: viséo,
tato, paladar, audicdo e olfato. Jakobson (1970) elaborou uma espécie de tipologia

para as fungdes da linguagem e acrescentou, a partir da manifestagéo verbal:

Funcdo emotiva ou expressiva: o emissor esta presente. Sentido de
editorial. Fungao referencial: linguagem logica referente, pode ser
apontada como terceira pessoa do discurso. Fungao conativa: apelos
diretos ao receptor sao feitos, pois este esta em destaque e pode ser
reconhecido na segunda pessoa (tu). Funcdo fatica: tem como
referente o contato, ruido, rumor, elementos de atragdo sonora ou
visual. Sua utilidade estd em manter, prolongar ou interromper a
comunicagao para verificar se o circuito funciona sem propriamente
transmitir informac&o. Fungdo metalinguistica: tem como referente o
cbdigo; sistemas de sinais verbal ou ndo verbal e suas regras de
combinagdo. Fungao poética: a forma da linguagem predomina sobre
o conteudo informativo. A mensagem volta-se para si mesma, para a

% por se tratar de uma associagao com atividades educacionais e de treinamento, recebe essa designagéo de
“instituicdo sem fins lucrativos” pois, os recursos obtidos através do pagamento das cotas de associagdo e dos
cursos e treinamentos oferecidos, sdo reinvestidos em beneficio dos associados e clientes.
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sua propria estrutura, para sua propria construgdao de sentido.
(VIEIRA, 1997, p. 32).

A esse conjunto de diferentes sintaxes combinadas, entre dois ou mais sentidos,

serao tratados, daqui por diante, como sintaxe organoléptica.
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3. A propaganda e a publicidade s&o formas comunicacionais persuasivas.

A propaganda, nas suas diversas formas, € forma comunicacional persuasiva pois
incorpora, desde a sua génese, recursos que, baseados nos valores humanos:
atitudes, opinides, crengas, necessidades, motivos, tendéncias habituais, desejo

etc.. estimulam o consumo do produto anunciado.

Resenhando a obra de Morin (2003), podemos verificar que o conhecimento das
informacdes ou dos dados isolados € insuficiente para que adquiram sentidos. O

sentido da persuaséo necessita do contexto no qual se enuncia:

Claude Bastien nota que “a evolugdo cognitiva ndo caminha para o
estabelecimento de conhecimentos cada vez mais abstratos, mas, ao
contrario, para a sua contextualizagdo — a qual determina as
condicdes de sua insercdo e os limites de sua validade. Bastien
acrescenta que “a contextualizagdo é condigdo essencial da eficacia
(do funcionamento cognitivo)”. (MORIN, 2003, p. 36-37).

Assim, sendo a propaganda e a publicidade uma agao promovida através dos meios
de comunicagcdo de massa influencia, desde os primordios, as atitudes e

comportamento da populagdo em geral:

Em muitos casos, contudo, o objetivo & persuadir por meio da
mudanga das atitudes e crencas preexistentes. Persuasdo é a
tentativa  explicita de influenciar crencas, atitudes ou
comportamentos. [...]. A persuasao pode ser compreendida a partir
das trés perspectivas sobre o comportamento do consumidor: a
tomada de decisao, a experimental e a da influéncia comportamental.
(MOWEN, 2003, p. 151).

Essas agdes comunicacionais exploram, na sua maioria, a memoéria visual e a
memoria verbal dos receptores. As imagens tendem a ser mais facilmente lembrada
do que seus correlatos verbais, especialmente em circunstancias de baixo grau de
envolvimento. Nas palavras de Mowen (2003, p. 68-69), podemos nos assegurar
que, de modo comum, as mensagens produzem respostas diferenciadas, sem

perder a qualidade persuasiva:

Em um estudo, os consumidores receberam um conjunto de
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informagdes sobre uma marca que reproduziam a parte escrita do
anuncio impresso e um conjunto diferente de informagdes que
reproduziam o conteldo ilustrado do anudncio. Assim, o material
visual referia-se a uma caracteristica da marca (por exemplo, sua
durabilidade) e o material verbal falava de outra caracteristica (por
exemplo, seu preco vantajoso). Os resultados do estudo revelaram
que as informagbes ilustradas foram significativamente mais
recordadas e reconhecidas do que a informagcao apresentada por
palavras.

A combinacao de duas sintaxes - verbal e visual -, pela frequéncia de exposigao,
produz efeitos tdo persuasivos quanto aquelas mensagens com maior interferéncia
visual. Esse modelo esta evidenciado no estudo de Unnava e Burnkrant (1991, p.
226-231) quando obtiveram o seguinte resultado: as palavras utilizadas numa

mensagem, com intenso conteudo de visualizagao, dispensam a adi¢ado de imagens.

Uma palavra com intenso conteudo visualizavel pode ser um atributo tangivel do
objeto, por exemplo, cadeira, mesa, veiculo etc., enquanto, uma palavra com pouco
conteudo visualizavel, contemplaria um atributo intangivel, por exemplo, duradouro,
flexivel, moderno etc.. Assim, os pesquisadores concluiram que os anunciantes
deveriam utilizar palavras de facil visualizacdo e que o uso de imagens aumenta

significativamente a recordacao, enquanto agao persuasiva.

Como podemos observar, as propagandas buscam associar a combinagdo das
sintaxes visual e verbal da mesma maneira que as ag¢des de publicidade vinculam o
personagem, a marca ou outras imagens do anunciante durante seus

pronunciamentos.
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“Que exagero. _
Quem colocon esta cevefinba ai?” |

W e

: ,'.lau\t"ﬂ

Revista Epoca, 23 de junho de 2003, p. 7

Nessa campanha da SADIA, podemos observar que a sintaxe verbal conduz o
receptor a superagcdo dos seus desejos, por conta da oferta do fabricante em
oferecer mais do que o esperado: “que exagero”. Ainda estabelece uma relagao,
mais intimista com o receptor, inserindo a duvida “quem colocou essa cerejinha ai?”.
Num segundo plano, ja considerando os efeitos do eliciamento subliminar, as
propagandas tém um alto indice de conotagao sexual e podem produzir o resultado
desejado pelo anunciante. A imagem do sorvete, vista de modo direto ou indireto
(por transparéncia do verso) impde uma inquestionavel associagdo com um “falo”
ereto. Na obra de Schiffman e Kanuk (2000, p. 218) temos: “Em nossa sociedade
altamente permissiva, anuncios sensuais parecem permear a midia impressa e as

ondas de radio.”

O sexo nos anuncios oscila do alvorogo da nudez e do o6bvio duplo sentido a

dispositivos tdo sutis que somente um observador treinado pode reconhecer. O uso
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do sexo na publicidade vem aumentando a taxas significativas mais do que nos
ultimos 20 anos. [...] Existem muitos exemplos nos quais os anunciantes que usaram
0 sexo como apelo tematico foram muito bem-sucedidos. [...] Muitos psicologos
acreditam que a habilidade da manipulagédo dos apelos sexuais nas imagens visuais,
em textos publicitarios, ou em ambos, pode despertar o desejo subconsciente que

eles manifestam pela compra de servigos ou produtos”.

As propagandas utilizam, de modo geral, apenas a combinagcdo de duas sintaxes,
exceto algumas muito recentes, que incorporaram outras sintaxes ja como agao de

reforco persuasivo:

) 3 54 .mF
Wi T

50512-7 Avon Homem 'ml}zmm ue 1,34'?

Classic iplml (nluuu
Aromatico umhruin (um Citrico oromdtico. Com lnhnlu
wilvla sproy. 240 mi sproy. 240 ml

Catalogo AVON — Setembro 2005

Logo, para produzir um melhor resultado persuasivo, deve-se combinar outras
sintaxes através de outra agdo comunicacional, que € denominada tradicionalmente
merchandising ou, na nova proposta defendida nesta tese, o que denominamos
“‘merchandising impresso”. O uso de multiplas sintaxes numa peca impressa,
vinculada a experimentacdo do produto na prépria midia, cria um novo ambiente de

venda, pois o receptor tera, como direcionamento aos fornecedores, os meios de
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contato — telefone, fax e internet - para a efetivagao da compra.

Explorando os recursos e as possibilidades das diferentes midias e com base nas
ultimas investidas dos fabricantes na arte de persuadir consumidores, algumas
empresas tém oferecido, nos seus catalogos de venda direta, estimulos semelhantes
aqueles ja disponibilizados nas midias impressas, que capturam os sentidos do tato

e olfato acrescentados a exploracao das sintaxes visual e verbal.

Esse tipo de agao persuasiva também esta sendo explorado — nas midias impressas
- desde o inicio da ultima década, como podemos observar na campanha promovida
pelo aromatizador de ambientes “GLEID” (Semanario VEJA, edigdo 1633, ano 33,
n.4) , que exibia um adesivo para ser removido permitindo a “experimentagao

olfativa” do produto.

]

E tem’plo.de ‘colheita.
Novo Gleid Folhasde-Outono.

Fmentar. .puxe o aba.

Para evidenciar as agdes persuasivas podem ser multimidiaticas, estamos inserindo
nesta tese, o exemplo da “grande rede” internet, enquanto ferramenta
comunicacional. A internet contempla o composto mercadoldgico — de modo especial
o0 composto promocional - permitindo que as relagdes de consumo tradicionais
adquiram um novo formato destinado aos consumidores cibernautas. A identificagao
das motivagdes basicas que conduzem o cibernauta a consumir produtos oferecidos
na grande rede eletrbnica, ainda esta em formagéo. Nas pesquisas desenvolvidas

pelos professores Donna L. Hoffman e Thomas P. Novak, catedraticos da
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Universidade Vanderbilt, adequadamente resenhados por Venetianer (1999, p. 55),
ja indicavam a dificuldade do mapeamento das motivagcdes de acesso, de persuasao

e de consumo:

O cibernauta consumidor € um agente econémico emergente e muito
recente. [...] Existem poucos estudos confiaveis que nos fornegam
pistas sobre a sua maneira de ser e de se comportar no ciberespaco.
[...] Isso significa dizer que ele literalmente muda de comportamento
em funcio dos motivadores que o levam a “passear” na superinfovia.

Entre as variaveis motivacionais que sao exploradas nas futuras a¢des persuasivas,

pelos anunciantes, podemos considerar como fundamentais:

Curiosidade: ao navegar pelo ciberespago, movido pela curiosidade, o cibernauta
age de forma desordenada, pois a sua motivacdo esta centrada em algo que
satisfaga a sua curiosidade e ndo na busca por um determinado produto excluindo,
desse modo, o internauta’’ dos portais totalmente comerciais. Dessa maneira, o
cibernauta esta exposto ao modelo de persuasao centrado na concepcéo criativa de
uma mensagem que motive o redirecionamento do cibernauta para os portais de
consumo. Essa forma de comunicagdo se pode nomea-la de “propaganda
compulsodria” pois, ao acionar o link de acesso aquela empresa comercial, o
cibernauta concorda, de modo implicito, em receber mensagens de cunho comercial
e outras informacdes institucionais que possam ser motivadoras de consumo.
Acrescente-se a isso que os sistemas eletrdnicos ainda incluem mecanismos de
captura de informagdes para envio de mensagens eletronicas, na maioria das vezes,

sem a anuéncia do cibernauta.

Esses mecanismos de captura sdo denominados spyware e adware que possuem

caracteristicas diferentes:

"Adware" (advertising-supported software) € o nome genérico pelo qual programas
que exibem anuncios sdo conhecidos. Seus desenvolvedores normalmente os

oferecem na Internet como "freeware" e incluem linhas de cédigo adicionais para

10 mesmo que cibernauta, é o jargao para designar qualquer pessoa conectada a rede Internet. A palavra faz
analogia com astronauta, pois assim com estes flutuam no espacgo sideral, os internautas flutuam ou navegam no
ciberespaco (VENETIANER, 2000, p. 265).
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exibir propaganda. E uma forma de tornar economicamente exeqiiivel o

desenvolvimento de produtos uteis, sem custos diretos para seus usuarios finais.

"Spyware" sdo os programas que se instalam na maquina sem que esta tenha sido a
intencdo do usuario e que utilizam a conexdao com a Internet para transmitir
informacdes de qualquer natureza sobre o referido usuario, sem a sua anuéncia

explicita.

Muitas aplicagbes podem exibir uma janela ou interromper suas atividades enquanto
vocé usa o seu computador. Por exemplo, o Yahoo! Messenger pode exibir um
alerta ou uma janela de mensagem de vez em quando, mas nem um nem outro
contém anuncios. A maioria das pessoas nao considera esse tipo de comunicagao
como adware porque contém outro propdsito além do anuncio que fica evidente na

conceituacéo da “propaganda compulsoria”.

Entretenimento: o cibernauta, em busca de diversao e lazer, age de outra forma e
fica exposto aos links (pop-up)'? — desenvolvidos em linguagem “flash”™® e que
podem incluir mensagens subliminares - oferecidos pelos anunciantes. Nao raro,
mensagens eletrbnicas enviadas para o enderego do cibernauta, oferecendo
diversao e lazer, redirecionam o receptor para o portal do anunciante. Por exemplo,
mensagens de empresas de turismo e jogos eletrénicos, contém conteudo que
oferecem ao cibernauta a possibilidade de gratificagdo, direta ou indireta, pelo
acesso via internet tais como descontos, extensdo de garantias, prorrogagao de

concessoes de uso e acesso, facilitadores de pagamento etc..

Informagdes: a diversidade dos tipos de cibernautas adquire a mesma dimenséao
dos produtos que podem ser oferecidos aos diferentes perfis comportamentais. Se
tomarmos, por exemplo, as livrarias virtuais, a busca por informacdes — de qualquer
tipo — ja seria uma “brecha” suficiente para a oferta de um produto, pois a atengao ja
teria sido conseguida e a sua motivagao estaria sendo satisfeita. Isso indica o

sucesso das livrarias virtuais brasileiras: Saraiva (http://www.livrariasaraiva.com.br/),

12 Programas que ficam “pulsando” no video do computador, quando conectado a internet. Sdo as propagandas
(poucas vezes bem-vindas) dos patrocinadores do servidor gratuito em janelas que abrem junto com o site.

13 E um tipo de arquivo especial, que combina animago sofisticada com interagéo do internauta e ¢ utilizada nos
sites mais visitados. Este tipo de arquivo precisa de um programa chamado “plugin” que trabalha junto do
navegador (Internet Explorer ou Netscape) para ser exibido.


http://www.livrariasaraiva.com.br/
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FNAC (http://www.fnac.com.br/), Cultura (http://www.livrariacultura.com.br), Siciliano

(http://wwwe.siciliano.com.br/) que, além de oferecer artigos escritos por autores

destacados, comentarios sobre os livros em oferta, links para os sites de autores
famosos, convites para sessbes de autografos ou palestras, ainda oferece uma
variada gama de produtos nem sempre correlatos ao objeto de busca inicial do

cibernauta.

Conveniéncia: o sucesso de alguns empreendimentos comerciais virtuais existe na

atragao e facilidades oferecidas ao internauta.

Os varejistas: Americanas.com (http://www.americanas.com.br), Submarino.com

(http://submarino.com.br) ou até mesmo a grande rede de supermercados P&o de

Acucar (http://www.paodeacucar.com.br/) utilizam mecanismos de captura de

informacdes que sdo capazes de rastrear, entre outras, o tempo de permanéncia do
cibernauta no portal, a origem da conexao, os links acionados, o tipo de busca, os
produtos de preferéncia etc.. para, oportunamente, bombardear o endereco
eletrdbnico do cibernauta com ofertas variadas exercendo, acbes também

persuasivas de consumo.

Todas as variaveis motivacionais, percebidas e identificadas nos meios eletrénicos,
servem de suporte para o entendimento do comportamento e da intengdo das

pessoas na infovia:

Isso sO6 sera revestido de sucesso se 0s que concebem essa
presengca entenderem claramente o novo paradigma representado
pela internet quando aplicado ao esforcgo de marketing.
(VENETIANER, 1999, p. 58).


http://www.fnac.com.br/
http://www.livrariacultura.com.br/
http://www.siciliano.com.br/
http://www.americanas.com.br/
http://submarino.com.br/
http://www.paodeacucar.com.br/
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4. O merchandising é uma forma de comunica¢gdo com alto teor persuasivo.

O merchandising, enquanto agao direta no ponto de venda permite, de acordo com o

produto, o estimulo combinado da sintaxe organoléptica.

Como podemos observar, as demonstragcdes dos produtos comestiveis, levado a
efeito pelas redes de varejo — supermercados — ou outros distribuidores —
atacadistas - € significativamente persuasiva: uma empresa fabricante de
“hamburger””, buscando aumentar as suas receitas de vendas, celebra com um
canal de distribuicdo, um acordo para expor o seu produto e permitir que os clientes
daquele ponto-de-venda possam degustar o produto que sera elaborado

(descongelado, frito e distribuido) in-loco.

Essa agcédo no ponto-de-venda, permite o estimulo dos receptores (clientes) através
do olfato, do paladar e do tato. Nao raro, alguns anunciantes exibem, no local da
experimentagcdo, videos contendo mensagens institucionais ou propagandas
informativas acionando, assim, os outros sentidos: visdo e audicdo. Num outro
exemplo classico, podemos citar os chamados test-drive’®> como uma acdo de
merchandising que explora os cinco sentidos simultaneamente. Ainda podemos citar,
entre outros tantos, os denominados snif-test’® promovidos pelos fabricantes de
perfumes, a experimentagdo de roupas nos locais oferecidos pelas lojas

especializadas, bebidas e até medicamentos.

1 Denominacgéao inglesa para o composto de carne bovina moida e temperada.
1 Experimentagéo do ato de dirigir determinado veiculo que esta sendo promovido pelo fabricante.
16 Experimentagédo do aroma dos perfumes comercializados pelas lojas especializadas.
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5. Eliciamento cognitivo como ac¢do persuasiva das diferentes formas

comunicacionais.

As empresas nao desejam reduzir o seu volume de vendas nem perder clientes e
acabam utilizando-se da propaganda como a forma de capitalizar resultados
positivos que, pelo volume de potenciais receptores bombardeados com mensagens
que exploram as diferentes sintaxes, podem persuadir os receptores-clientes ao

consumo dos seus produtos:

A propaganda é uma das ferramentas mais comuns que as empresas
usam para dirigir comunicacbes persuasivas aos compradores e
publicos-alvo. (KOTLER, 1998, p. 554).

Desse modo consideramos, dentro do composto comunicacional, a propaganda
como a principal ferramenta difusora de conteudo motivador do consumo, pois é
compartilhada com um grande numero de receptores, naquilo que podemos rotular

como comunicacado de massa.

Katz et Lazarsfeld (1955, p. 4) ja constituiam o mass media como “uma espécie de
sistema nervoso simples que se espalha até atingir os olhos e ouvidos, numa
sociedade caracterizada pela escassez de relagdes interpessoais e por uma
organizagao social amorfa. Na "arte de influenciar as massas”, Schonemann (apud
Wolf, 1999, p. 28), defendia, portanto, uma relagdo direta entre a exposicao as
mensagens e 0 comportamento: se uma pessoa € “apanhada” pela propaganda,

pode ser controlada, manipulada, levada a agir.

Quintero (1994, p. 18) também afirma que a propaganda, no campo da comunicagao
social, consiste num processo de disseminagcdo de idéias através de multiplos
canais, com a finalidade de promover, no grupo ao qual se dirige, o objetivo do
emissor, nao necessariamente favoravel ao receptor. Implica, pois, em um processo
de informagdo e em um processo de persuasdao. E podemos interpreta-la do
seguinte modo: controle do fluxo da informacao, direcdo da opinido publica e
manipulagdo — nao necessariamente negativa - de comportamentos e,

principalmente, de modelos de comportamento”.
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O eliciamento cognitivo explora, nas a¢des persuasivas, a combinagao de multiplas

e diferentes sintaxes que podem ser aplicadas nos diferentes suportes midiaticos.
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6. Persuaséo.

Ja no inicio, McLuhan (1999, p. 257) entendia que a persuaséo néo consentida era
percebida nas propagandas quando o cientista antecipou que: "Os anuncios nao
sdo enderecados ao consumo consciente. Sdo como pilulas subliminares para o

subconsciente, com o fito de exercer um feitigco hipnaético."

Também Kotler (1998, p. 555-556) ja dedicava o interesse especial pela forma da

comunicacao persuasiva, independente da sua forma consciente ou inconsciente:

Os objetivos da propaganda podem ser classificados em funcao de
seu proposito em informar, persuadir ou lembrar o consumidor. A
propaganda persuasiva torna-se importante no estagio competitivo,
quando o objetivo da empresa é desenvolver a demanda seletiva
para uma marca especifica. A maioria das campanhas enquadra-se
nessa categoria.

Embora alguns autores fiquem limitados as formas convencionais — lembrar,
informar e persuadir - propostas por Kotler e ja referenciadas nesta tese, nao
podemos deixar de considerar que 0s mecanismos de criagdo buscam o

desenvolvimento de novos modelos que permitem capturar receptores:

Vivemos em um mundo de ideologias e sistemas filoséficos em
conflito, no qual coexistem inUmeras organizagbes que se dedicam a
disseminacdo de idéias, principios e doutrinas, sejam elas de
natureza institucional, politica, social, econémica ou religiosa. A esse
contingente juntam-se as entidades governamentais em nivel
municipal, estadual e nacional. O Instituto de Analise da Propaganda,
sociedade norte-americana dedicada ao estudo dos métodos
utilizados pelos propagandistas para influenciar a opinido publica,
define propaganda como: uma expressdo de opinido ou agao por
parte de individuos ou grupos, deliberadamente destinada a
influenciar opinides ou agbes de outros individuos ou grupos
relativamente a fins predeterminados. (PINHO, 1990, p. 21).

Frente as definicbes que sao atribuidas ao termo propaganda, € possivel
conceituarmos como um conjunto de técnicas, formas e atividades de comunicagéo
que buscam a informacéo e a persuasao influenciando, num determinado sentido de

opinides, os sentimentos e as atitudes do publico receptor.
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De modo geral, os mecanismos de criacdo exploram, preferencialmente, as duas
sintaxes fundamentais do processo comunicacional mercadolégico: a sintaxe verbal
e a sintaxe visual. A combinacdo dessas sintaxes resulta naquilo que chamamos de
recursos audios-visuais. Com as novas midias, o sucesso de uma campanha
comunicacional tem exigido dos profissionais da comunicagdo, a combinagao das

outras sintaxes, como ja vimos anteriormente.

A persuasdo através da comunicagdo é um meio significativo para levar
consumidores ao consumo. Assim, 0s processos que subsidiam o resultado
persuasivo de uma campanha podem ser entendidos como, inicialmente, um

processo de informag¢ao seguido por um processo de aprendizagem.

O entendimento do processo de informagéo € facilitador na captagdo das reagdes

dos receptores e de que maneira as propagandas sao processadas.

O processamento da informacdo refere-se a maneira pelo qual um estimulo é
recebido, interpretado e armazenado na memoria para ser, posteriormente,
recuperado. O resgate do registro cognitivo tem a capacidade potencial de
influenciar o comportamento do receptor (consumidor). Ainda que a propaganda
seja a principal ferramenta para a oferta de um estimulo ou resgate cognitivo,
podemos incluir no elenco de variaveis persuasivas as agdes dos grupos de
influéncia, a venda pessoal — venda um-a-um —, o design das embalagens, a
ambientacdo do ponto de venda, a formagcdo da marca, as gratuidades de

experimentacao etc..

Resenhando a obra de McGuire (1976), podemos conceituar, para a comunicagao
mercadoldgica, que o processamento de informagédo € modelado em cinco estagios

essenciais:

Exposicdo: a realizagdo de proximidade a um estimulo de tal maneira que se
estabeleca a oportunidade de ativacdo de um ou mais dos cinco sentidos de um
receptor. Durante o processamento da exposigéo, o receptor anexara significado ao

estimulo encaminhando o processamento para o estagio de compreensao.
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Atencédo: a alocacdo da capacidade de processamento ao input’.

Compreenséao: a capacidade de interpretacdo do estimulo.

Aceitacdo: o impacto persuasivo do estimulo. A questao principal esta associada as
habilidades do comunicador em produzir mensagens que possam ser
compreendidas com precisdo e que encaminhem o receptor a acreditar naquela

informacgéo.

Retencdo: a transferéncia da interpretagao e persuasao do estimulo para a memoria
de longo prazo. Nesse estagio, consideramos importante destacar que a meméria ja
influenciou os estagios anteriores associando outros registros cognitivos ao
processamento da mensagem atual. Em resumo, o resultado persuasivo depende do
conhecimento e das experiéncias armazenadas pelos receptores, potenciais

consumidores.

Schiffmann e Kanuk (2000, p. 148) afirmam que o processamento da informacgao se
da por etapas e que geralmente se acredita que existam “depdsitos” separados na
memoria onde a informagdo € mantida temporariamente antes de processamento
adicional. O autor nomeia esses dep0ésitos de: depdsito sensorial, depdsito de curto

prazo e depdsito de longo prazo.

O depdsito sensorial armazena a imagem de um input por um ou até dois segundos.
Se a imagem nao for processada ela se perde imediatamente. Isso conduz os

comunicadores ao processo de elaboragéo processavel:

Para as empresas, isso significa que apesar de ser relativamente facil
levar informacao ao depdsito sensorial do consumidor, é dificil causar
uma impressdo duradoura. Alem disso, estudos sugerem que,
automatica e inconscientemente, o cérebro “atrela” todas as
percepcdes a um valor, positivo ou negativo; portanto, a avaliagao,
somada a percepg¢ado no primeiro microssegundo de cognic¢ado, tende
a permanecer, a menos que uma informacdo adicional seja
processada. (SCHIFFMAN, 2000, p. 148-149).

O depésito de curto prazo € a etapa da memdria real na qual a informacéao é

e Aquilo que é posto ou aplicado numa determinada area disponivel.
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processada. Se a informagdo no depdsito passar pelo processo de ensaio'®, ela é
transferida para o depdsito de longo prazo. A informagao é armazenada na memoria
de longo prazo de duas maneiras: episodicamente — pela ordem na qual é recebida
— e semanticamente — de acordo com os conceitos significativos do receptor — e,
desse modo, as propagandas que operavam nos modelos informacionais,
produzindo os primeiros inputs, especialmente na fase introdutéria do ciclo de vida

dos produtos passa, passam no decorrer do tempo, assumir o modelo de lembranca.

Esse modelo persuasivo resgata, de modo consciente ou inconsciente, 0 nome da
marca, a caracteristica de um produto, a sua funcionalidade e até mesmo onde o
produto pode ser adquirido. O que se busca é permitir que o receptor gere a maior
quantidade de ensaios pois a diminuicdo na frequéncia de inputs, podera causar o

enfraquecimento e a inevitavel perda da informacao.

O excesso de informagdo podera produzir turbuléncia cognitiva reduzindo a
capacidade de organizagcdo e da decodificagdo da mensagem. A retengdo néao
reside exclusivamente no depdsito de longo prazo, esperando la para ser
recuperada. A reorganizagao e a recuperacao dos diferentes e multiplos inputs, para
tornar o conjunto cognitivo mais significativo, depende do processo conhecido por

ativacao que envolve o ato de relacionar novos inputs a antigos inputs.

A eficacia da campanha comunicacional persuasiva depende, integralmente, das
habilidades da mensagem sobreviver a todos os estagios de processamento da

informacgéo:

18 BLAKESLEE, Sandra. How the brain might work: a new theory of consciousness. USA: New York Press, 1995,
define ensaio como repetigdo mental, silenciosa, da informagéo.
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Estimulos
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Engel e outros (2000, p. 311) afirmam que o “processamento de informagéo comeca
quando padrdes de energia na forma de entrada de estimulo alcangam um ou mais
dos cinco sentidos.” A exposicao ocorre pela proximidade fisica do receptor a um
estimulo que permita a ativagdo de um ou mais sentidos exigindo, do profissional de
propaganda, a elaboracdo de uma mensagem, a selecdo de uma midia - de massa
ou interpessoal -, que consiga ser decodificada pelo receptor e que esteja dirigida a

um certo mercado-alvo.

A mensagem, ao produzir um estimulo com forte intensidade, ativa os receptores
sensoriais € encaminha a informacgéao, ainda codificada, para o cérebro do recebedor
da mensagem. A ativagao sensorial € denominada sensacao e é afetada por trés

limiares distintos:

Limiar inferior ou absoluto: a quantidade minima de energia ou
intensidade de estimulo necessaria para ocorrer uma sensacao.
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Limiar terminal: o ponto no qual aumentos adicionais do estimulo ndo
tém efeito na sensacdo. Liminar diferencial: a menor mudanga na
intensidade do estimulo que € notada pelo individuo. (DEMBER,
1961, p. 112-113).

Os estimulos utilizados nas diferentes formas de propaganda, combinando
diferentes sintaxes, buscam atingir o receptor, pelo menos, no limiar inferior ou
absoluto, antes de exercerem um impacto no individuo. Os estimulos que sao
oferecidos abaixo do limiar inferior podem ser influenciadores. Embora a
comprovagcao do poder influenciador dos estimulos oferecidos, abaixo do limiar
inferior ainda sejam questionados, tais estimulos sdo objeto de intensos estudos e
pesquisas desenvolvidas pela Universidade de Harvard (USA)19. O controvertido

conceito foi tratado, desde o final da década de 1950, por persuasao subliminar.

Num estudo em desenvolvimento na Universidade de Harvard (USA), os individuos
sao expostos, inicialmente, a estimulos por quantidade de tempos muito breves
(milessegundos) e, posteriormente, sdo expostos as propagandas no seu tempo de
desenvolvimento. Os individuos que sao expostos a rapida exposi¢ao sao incapazes
de identificar tais estimulos em atividades subseqiientes. Mesmo assim, os
estimulos anteriormente recebidos sdo mais bem avaliados do que estimulos
similares recebidos pela primeira vez. Tais descobertas proporcionam um suporte a

possibilidade de influenciar atitudes sem o eliciamento cognitivo consciente.

Embora os resultados obtidos por Jim Vicary, no projeto denominado “Projeto Jim
Vicary” que exibia - em velocidade que escapava a detecgdo consciente - as
palavras “beba Coca-Cola e coma pipoca”, durante uma sessao de cinema, tenha
sido adulterado, o assunto foi recuperado e se tornou objeto de estudos do
pesquisador Wilson Brian Key,® que evidenciou, num livro bastante conhecido?,
que sugestdes erdticas subliminares estavam implantadas nas propagandas de

maneira a influenciar os consumidores sem o seu conhecimento consciente.

1 A citada universidade esta desenvolvendo uma pesquisa centrada nos estudos da neurociéncia, com
interesses mercadolégicos, patrocinada pelas empresas Microsoft, General Electric, McDonalds etc..

2% Wilson Bryan Key, PH.D. foi professor e pesquisador das universidades norte-americanas de Denver, Kansas,
Boston, Puerto Rico e Western Ontario.

2L KEY, B. W. The clam-plate orgy and other subliminals the media use to manipulate your behavior. USA:
Prentice Hall Trade, 1980.
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Key (1980, p. 31) identificou seis técnicas audiovisuais por meio das quais a

informacéo pode ser transmitida sem ser conscientemente percebida:

Qualquer exemplo audiovisual deve incluir uma colecdo dessas
categorias: inversdo de figura/fundo (ilusGes sincréticas); embutir
(imagens); duplo sentido; exposi¢cao taquicoscépica; luz em baixa
intensidade e som em baixo volume; iluminagédo e som de fundo.

Embora outros pesquisadores continuem desafiando a eficacia dos estimulos
subliminares, consideramos adequado transcrever as palavras do professor Timothy
Moore que, mesmo questionando a sua eficacia, ndo exclui a possibilidade da sua

ocorréncia:

Um século de pesquisas psicolégicas comprova o principio geral de
que estimulos mais intensos tém um efeito maior no comportamento
das pessoas do que os estimulos mais fracos. Estimulos
subliminares s&o, normalmente, tdo fracos que o receptor néao
apenas esta inconsciente do estimulo como também esta alheio ao
fato de que esta sendo estimulado. Em resultado, os efeitos
potenciais de estimulos subliminares sédo facilmente anulados por
outra estimulacdo acontecendo no mesmo canal sensorial por meio
do qual a atengao esta sendo focalizada numa outra modalidade. Em
outras palavras, por que alguém escolheria um método fraco de
persuasdo quando existem métodos muito mais eficazes? (MOORE,
1982, p. 38-47).

Havemos de questionar as afirmagbes de Moore (1982), pois nem todos os
estimulos que ativam os receptores sensoriais durante a exposi¢cao, recebem
processamento adicional. Devido as limitagcbes da nossa capacidade e recursos
cognitivos, € impossivel que todos os estimulos disponiveis sejam processados num
dado momento. Consequentemente, o sistema cognitivo de um individuo esta,
permanentemente, monitorando os inputs e selecionando alguns destes inputs para
processamento posterior. A conduta de persuasdo adotada por muitos anunciantes
esta delineada na insisténcia da campanha que, de tal sorte, um daqueles inputs
possa ser recuperado no menor tempo e produza uma retengao seletiva consciente

para, depois, transformar-se em motivagdo de consumo.

A pesquisa desenvolvida e publicada por Janiszewski (1991), sobre processamento
pré-atengao e a sua influéncia de estimulo, indicam que uma pré-filtragem antecede

o estagio do modelo de processamento da informacdo, denominado “atencao”.
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Nesse caso, a atencdo pode ser definida como a alocagdo da capacidade de

processamento a um estimulo.

Como os receptores — consumidores para o0 ambiente da comunicacao
mercadoldgica - sdo bastante seletivos naquilo a que prestam atengdo, algumas
propagandas abrem um caminho através de acbes frequentes que agora é
denominada, pelo autor desta tese, de “drop increase” ou “gota de intensificagdo”,

que sao proprias das propagandas com efeitos subliminares.

Como por exemplo, podemos citar que, no Brasil, o inicio da atengdo capturada
através de recursos ou efeitos subliminares esta no artigo assinado por André
Forastieri®® que abordava sobre os releases da “TV Dante”, minissérie produzida
para a televisdo inglesa “Channel Four”. Nesse artigo Forastieri transcrevia cépia
dos releases exibindo uma mixagem editada por computador na qual os produtores
sobrepunham seis ou sete linhas narrativas numa tela subdividida, exibindo, na
imagem central, corpos nus dangando como se estivessem atormentados — imagens
distorcidas por computador — e, algumas telas abaixo, locutores (professores)
explicando as conotagcbdes simbdlicas do inferno enquanto nos cantos da tela
algumas imagens ampliadas de abelhas saturavam a vis&o periférica do espectador.

O tempo de duracéo dessa cena ndo ultrapassava quinze segundos.

Em qualquer suporte, ainda podemos incluir outros determinantes de estimulo de
atengdo que sdo manipulados, pelos criadores das propagandas, para ganhar ou
aumentar a atencdao dos receptores. Entre as variaveis determinantes mais

habituais, podemos citar:

- O tamanho do préprio anuncio, o tamanho das ilustragées ou figuras, inseridos no
anuncio impresso, podera aumentar as possibilidades do receptor ser atraido pelo
conjunto de informagdes visuais. Como podemos observar, muitos pontos de vendas
e até nas acdes de merchandising, os fabricantes e suas agéncias de propaganda,

alocam espacos significativos para a exibigdo do produto.

2Ty Dante, jornal “Folha de Sao Paulo”, 27 de novembro de 1989.
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- A cor também tem papel efetivo na atragao e manutengao de atengao. Num estudo
desenvolvido por Larry Percy apud Finn (1988, p. 167-177) os resultados obtidos
indicaram que: “[...] anuncios de uma cor produziram 41% mais vendas do que o
fizeram seus correspondentes em preto-e-branco”. Evidentemente que, mesmo com
as tecnologias disponiveis, a inser¢cdo de multiplas cores exige do anunciante um
maior investimento. Havemos de considerar os beneficios desejados e os resultados

produzidos pela campanha.

Adiante, na andlise das pegas comunicacionais, estaremos indicando a importancia

das diferentes cores como atrativo de atencgao.

- A intensidade de outros estimulos pode produzir maior ateng¢ao dos receptores.
Nesse caso podemos indicar o aumento do volume de saida do nivel sonoro
durante a exibicdo de propagandas nas midias radiofénicas e televisivas. A
simples inclusdo de sons, na midia impressa, ja desperta a atencdo do
receptor pelo som inesperado. Como exemplo, podemos citar a propaganda
da Rio Sul — empresa aérea do Grupo VARIG — Viagao Aérea Rio Grandense,
que inseriu um pequeno dispositivo que produzia uma imagem luminosa
sobre os pontos turisticos — principais capitais - oferecidos pela companhia

aérea, quando o leitor-receptor abria a pagina central do semanario®;

05 NEGOCIOS
io MUITOS,
O BRASIL £ GRANDE

E O DIAE CURTO.

23 Revista Exame. Ano 33, n.17, 25 de agosto de 1999. Sao Paulo: Editora ABRIL.
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Logo na capa, podemos observar o convite (imperativo de solugao) para o receptor
“aceitar” a sugestao que, no interior daquela pagina, haveria uma solugao para o seu
deslocamento rapido em distancias longas. No reténgulo inserido pelo autor desta
tese, podemos identificar uma marca onde esta inserido um chip e um conjunto com

duas minusculas baterias (do tipo utilizada em reldégios — digitais - pequenos).

Nas imagens seguintes - pagina central -, notamos um pequeno programa de rotas
com as principais capitais destacadas por pequenos orificios onde esta inserido

pequeno led?®*, que sd0 acionados quando o leitor-receptor abre a pagina.

RIO SUL.
<1 ,r"' 0 vdo. CERTO,
;’f/: Wi HORA EFRTA4.

No retangulo inserido pelo autor esta inserido o dispositivo de acionamento.

- O uso de contrastes — cor de fundo — apresentam estimulos que podem ser
categorizados como “estimulos inconscientes” que produzem maior atengdo nos
receptores. Diversas agéncias utilizam esta técnica para atrair a atencdo de um
namero maior de receptores. Como exemplo podemos citar as campanhas do
“Campari” que contrasta os tons vermelhos com o frescor artico. Também podemos

observar que a parte superior da garrafa (tampa) esta separada do corpo da garrafa

% LED - Light Emitting Diode: Diodo Emissor de Luz. Um dispositivo semicondutor emissor de luz.
http://www.google.com.br/url?sa=X&start=37&oi=define&g=http://pt.wikipedia.org/wiki/LED ou Diodo de Emissao
de Luz - Dispositivo eletrOnico que acende quando recebe uma carga de corrente elétrica. Sdo eficazes
transmissores de informagao porque sao relativamente pequenos e nao esquentam. Usados em painéis de todos
os tipos. http://www.flaviowenzel.hpg.ig.com.br/informatiques/l.html



http://www.google.com.br/url?sa=X&start=37&oi=define&q=http://pt.wikipedia.org/wiki/LED
http://www.flaviowenzel.hpg.ig.com.br/informatiques/l.html
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levando o receptor a sensacao do “beber e perder a cabega’, com evidente

conotacédo de liberdade de atitude e apelo sexual.

Revista Veja — Editora Abril — ed. 1630 — ano 33 — n.1 — p. 18 - 5 de janeiro de 2000.

Também podemos explorar que algumas propagandas monocromaticas, precedidas
de outras campanhas policromaticas pode ser mais bem percebidas pelo contraste
inesperado, oferecido ao receptor que ja esta acostumado com propagandas

coloridas.

- A posicdo de exibicdo ou insergdo de um produto ou mensagem é de vital
importancia na conquista da atencdo do receptor. Nos pontos de vendas, é muito
comum observarmos que certos produtos — chocolates, bolachas e outras
promogdes -, ocupam as denominadas “cabecgas de géndolas” logo na entrada dos
estabelecimentos. Essas sdo praticas persuasivas tipicas das agbes de

merchandising.

Na midia impressa, obtemos uma figura mais consistente quando buscamos a
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afirmacao de Finn (1988, p. 167-177):

Mais ateng¢do é dada aos anuncios localizados na capa da frente de
uma revista do que na capa de tras, nas paginas a direita do que nas
paginas a esquerda, e nas capas internas da frente, e de tras e
externa de tras. Presumivelmente, esses efeitos sdo devidos a
maneira pela qual os consumidores em geral, folheiam as revistas. A
posicado dentro da propria pagina pode afetar a atengdo. Uma regra
geral na propaganda é de que o canto superior esquerdo da pagina é
o canto com maior probabilidade de receber atencdo, enquanto o
canto inferior direito € o menos provavel.

- O uso de setas ou outros sinais indicadores também servem para atrair a atencao
dos receptores. Um grande numero de setas podera produzir desorientagao e logo,
as agéncias de propagandas, devem explorar esse recurso persuasivo, com certa

cautela.

- Estaticidade ou indicadores de movimento, podem atrair de maneira persuasiva a
atengao do receptor por um periodo mais longo. Como ja foi citada, a campanha da
Rio Sul, ao combinar a imagem de uma aeronave pousando e a luminancia do led,
combinava duas sintaxes de movimento, embora a aeronave estivesse “estatica” no
suporte midiatico. Esse mesmo recurso vem sendo utilizado com muita freqténcia

nos denominados “pop-ups” das paginas eletrénicas.

- Outros estimulos - de geragado signica e de eliciamento cognitivos -, tém sido
amplamente utilizados pelos anunciantes: toques de telefone ou campainhas,
gemidos, estampidos, sirenes e freadas de veiculos entre outros, sdo inseridos como

“pano de fundo” nas propagandas multimidiaticas.

- O uso de personagens, com um certo grau de credibilidade junto aos receptores-
alvos, € outro recurso de persuasao ostensivo. Personalidades, esportistas e
profissionais das mais diferentes atividades — medicina, odontologia, administragao,
jornalismo ou artes — servem de modelos atratores de atencéo e indutores de agao.
No Brasil, por exemplo, o CONAR - Conselho Nacional de Auto-Regulamentagao

Publicitaria (http://www.conar.org.br/), associado aos diferentes conselhos de

classes: CFM - Conselho Federal de Medicina, representado pelo CRM-SP

(http://www.cremesp.com.br/), CFO - Conselho Federal de Odontologia



http://www.conar.org.br/
http://www.cremesp.com.br/
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(http://www.cremesp.com.br/), CONFEA - Conselho Federal de Engenharia,

Arquitetura e Agronomia (http://www.confea.org.br/) e Conselho Federal da OAB —

Ordem dos Advogados do Brasil (http://www.oab.org.br/) tém inibido ou restringido o

uso da imagem dos profissionais dessas areas em propagandas de cunho comercial
que possam, de alguma maneira, levar receptores ao consumo de produtos

duvidosos.

- Um ultimo recurso que deve ser registrado € a “mudanca de cena”. Algumas
propagandas utilizam mudangas de cenas rapidas para produzir um aumento
involuntario na atividade cerebral do receptor. Embora alguns comerciais mais lentos
possam produzir melhores resultados de atencdo, captacdo e persuasdao do
receptor, alguns anuncios televisivos expdem o espectador a cenas que ndo duram
mais do que 1 %2 segundo chegando até ao tempo de apenas 2 de um segundo.

Esse procedimento utilizava um equipamento chamado taquicoscépio:

Instrumento empregado por Jim Vicary em seu famoso experimento
de New Jersey, em 1956. Durante o filme Picnic, o segundo projetor
emitia um slide com a frase “Drink Coke” numa velocidade de 1/3000
de segundo. O slide era projetado ao filme, rapido demais para ser
percebido conscientemente, mas a repeticdo do sinal subliminar
causava efeitos no subconsciente do publico, aumentando as vendas
da Coca-Cola. (CALAZANS, 1992, p. 24).

Concluindo, a combinacédo dessas variaveis determinantes aplicadas nas diferentes
sintaxes, as propagandas assumem um carater particularmente persuasivo,
caminhando de encontro com a propositura de Al Ries e Jack Trout, amplamente

discutida na obra “Posicionamento: A Batalha por sua Mente”.


http://www.cremesp.com.br/
http://www.confea.org.br/
http://www.oab.org.br/
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CAPITULO =1

A persuasdao através das diferentes sintaxes organolépticas.

1. Sintaxe Verbal

A linguagem verbal, enquanto signo linguistico, tende a ser a sintaxe mais explorada
e aquela que mais favorece a realizagdo da comunicagdo propagandistica pois
estabelece uma relagdo de amplo espectro com as perspectivas da cultura levando,
nesse caso, em consideracao os sistemas de representagao signica da linguagem

humana.

Devemos levar em conta que a linguagem publicitaria utiliza diferentes recursos —
argumentagao, estilo e figuras de linguagem -, voltados a informar, seduzir e

persuadir.

Do ponto de vista gramatical, os estudos linguisticos tornam-se indispensaveis na
formatagdo das propagandas enquanto recurso persuasivo pois as pesquisas de
marketing e de comportamento do consumidor, efetuados pelas agéncias de
propaganda, buscam os melhores entendimentos linguisticos pelo publico receptor,
na elaboragdo dos textos de propaganda com intengdes manipulativas e

persuasivas.

Na otica de Halliday e Hasan (1989, p. 10-19) é possivel estabelecermos uma
conexao entre a linguagem, no contexto cultural, e o contexto semiotico, no cenario

social.

A semiotica é o estudo geral dos signos e de seus significados. Na obra de Santaella
(1998) podemos entender a semiotica como a ciéncia e a teoria geral que contempla
“todas as possiveis espécies de signos, seus modos de significagdo, de denotagao,
e de informacédo; e o todo de seu comportamento e propriedades”. A semiética &,

portanto, ferramenta indispensavel na formatagdo das campanhas comunicacionais
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propagandisticas porque:

Trata-se , portanto, de um campo de estudo que tem por objeto todos
os tipos de signos, tanto os verbais quanto os ndo-verbais, visando
compreender quais natureza, propriedades e poderes de referéncia
0s signos tém, como eles se estruturam em sistemas e processos,
como funcionam, como sio emitidos, utilizados e quais os tipos de
efeitos estdo aptos a gerar nos receptores. Ora, antes de tudo, os
signos produzem mensagens, transmitem informagdes de um ponto a
outro no espago e no tempo, sem 0 que 0s processos de cognicao,
de comunicacao, de significacdo e de cultura ndo seriam possiveis.
(SANTAELLA, 1998, p. 13-14).

Assim sendo, a sintaxe verbal é um sistema de significados que constitui a
linguagem humana, bem como as outras sintaxes — nao verbais - dos sons, dos

aromas, das sensacdes tacteis e das sensacdes de paladar.

Ainda na obra de Halliday e Hasan (1989) verificamos a importancia do estudo
linguistico, na correlagao contextual da cultura e de situagéo, na aprendizagem e no
estudo da lingua, atribuida no processo de criagdo das campanhas

propagandisticas:

- Contexto de cultura é aquele que reproduz a historia cultural do texto e da
interacdo do emissor-receptor, no momento da fala;
- Contexto de situacédo € aquele reproduz toda a situagdo, que envolve o texto,

no momento da fala.

Os autores ainda afirmam que o texto ndo é construido somente de palavras e

sentengas, mas de significados.

As mensagens propagandisticas buscam uma énfase no contexto de situagao pois a
interacdo entre emissor-receptor, num certo momento social, assume significado

densamente persuasivo:

O texto publicitario sempre carrega um agente social influente que
procura alterar habitos e valores sociais, por meio do que Carvalho
(1996) coloca como “um jogo de seducao”. (HALLIDAY et HASSAN
apud BENEDICTIS, 2001, p. 9).
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Dessa maneira, 0 modelo persuasivo esta, de modo geral, carregado de conteudo
ideologico ou vivencial. A exploragdo da sintaxe verbal na propaganda aproveita
esses conteudos no encaminhamento das mensagens aos grupos sociais definidos
pelo marketing como publico-alvo ou mercado-alvo. Kress (1990) preceitua que a
linguagem deve ser considerada como uma pratica social, com efeitos e
intensidades distintas, que determinam um resultado persuasivo diferente para cada
grupo de receptores. Nesse contexto, o reforgo persuasivo ocorre através da

autoridade ideoldgica do discurso.

Lull (1995, p. 6-10) ja afirmava: “no sentido mais geral e benigno, ideologia é
pensamento organizado — complementos de valores, orientagdes e predisposi¢oes,
formando perspectivas ideacionais expressas através da comunicacgao interpessoal
e tecnologicamente mediada” e “Claro que nao se vendem apenas produtos,
servicos e idéias isoladas. Ela (a propaganda)® vende sistemas ideacionais
integrados, multiarranjados que abragam, interpretam e projetam imagens
interdependentes de produtos, de consumidores idealizados beneficiando-se dos
produtos, de corporacdes que se beneficiam com a venda de produtos, e, o que é
mais importante, a estrutura sobreposta cultura-econémica-politica e os valores e
atividades sociais que ela abraca e que tornam possivel toda a atividade do

consumidor”.

Essas afirmacdes de Lull sdo reforgadas pelas conceituacgdes:

Uma propaganda opera com duas estratégias de aproximagdo: a
manipulagdo da realidade (mentiras, falsas verdades, exageros,
omissbes etc..) e a manipulacdo do encaminhamento para uma
realidade. E possivel para a propaganda atingir objetivos de sucesso
sem que, para tanto, necessite recorrer ou evidenciar inverdades.
(KRESS, 1993a, p. 160).

A comunicagao visual, a exemplo da comunicacdo verbal, é o
produto das praticas sociais e culturais, elaborado pelos agentes que
estdo inseridos no poder da estrutura social e cultural. (KRESS,
1990, p. 2).

% No texto original o autor se refere a expressao “publicidade”. O autor desta tese alterou para “propaganda”
corrigindo, dessa forma, os conceitos ja discutidos no capitulo-I.
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Podemos, entdo, afirmar que o texto persuasivo, no bojo ideoldgico, envolve a
construcdo de uma realidade — que pode ser efetivada de multiplas e variadas
formas -, através dos significados discursivos que contribuem para a elaboracéo, a

producdo, a multiplicacdo ou a alteragao das relacdes de soberania do anunciante.

A sintaxe verbal utilizada nas propagandas, embora apresente propodsito favoravel
aos receptores, traduz a ideologia do poder do anunciante, uma vez que, o texto,
representando o poder do anunciante, busca manipular a opinido publica através
das idéias, beneficios, distintividade, valores e normas dessas empresas

contratantes do anuncio junto as empresas de comunicacao (midia).

Desse modo, as agéncias de propaganda desenvolvem campanhas
comunicacionais criativas baseadas nas duas estratégias: manipulagéo da realidade
e a manipulacdo da orientacdo da realidade, através das diferentes formas de

propaganda ja enunciadas nesta tese.

Para entendermos o uso da sintaxe verbal precisamos buscar a resposta para a
seguinte questdo: a comunicagdo propagandistica adota alguma estratégia

linguistica na elaboragdo do texto persuasivo?

A resposta é sim! A sua justificativa estd amparada nas a¢des combinadas — da
pesquisa de marketing — que envolvem diversas areas do conhecimento: a

psicologia, a sociologia e a estatistica, entre outros.

Os estudos de Burgoon e Bettinhaus (1980), destacavam a importancia dos recursos
linglisticos enquanto fonte para uma comunicacdo efetivamente persuasiva.
Entretanto, o trabalho questionou se o “falante persuasivo” constréi — com maior
habilidade — mensagens que respondam as necessidades emocionais dos
receptores ou se opera, preferencialmente, na perspectiva racional.

Se razdo e emocgao estdo associadas aos critérios de manipulagdo e persuasao, a
intensidade da forga linguistica depende do publico-alvo e da vinculagdo do texto

com uma possivel imagem combinada (sintaxe visual).

Orlandi (1983), nos seus ensaios voltados para a analise das manifestagdes
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discursivas, apresenta trés maneiras de se organizar um discurso persuasivo: o
polémico, o ludico e o autoritario. Convém salientarmos que as maneiras observadas
por Eni Orlandi, ndo identificam categorias autbnomas, mas refere-se a

preponderancia de uma sobre as outras.

O discurso ludico é o que apresenta o menor grau de persuasao pois, na maioria
dos casos, tende ao desaparecimento do imperativo e da verdade unica e acabada.
Essa forma, de modo geral, ndo se aplica as propagandas impressas,_pois ha o
requisito da interlocugcédo. Nem as propagandas impressas, que exploram a sintaxe
verbal, focadas no publico-alvo infantil, utilizam esse recurso, pois 0 convencimento

persuasivo esta centrado na agéo e no poder de compra dos adultos.

Wells e outros (1995, p. 57-59 e p. 326-327) asseguram que:

A propaganda destinada ao publico infantil foi um dos tépicos mais
controversos na década de 70 e acabou gerando uma politica
regulamentadora para a industria anunciante. Os participantes da
criagdo dessa politica regulamentadora entenderam que o publico
infantil ndo possuia as habilidades necessarias para avaliar a
mensagem propagandistica, nem para a decisdo de compra.
Também entenderam que certas técnicas e estratégias de criagao
propagandisticas, apropriadas ao publico adulto, proporcionavam
confusdo ou desentendimento pelas criangas. [...] O publico infantil
influencia o consumo em bilhdes de ddlares anuais.

O discurso polémico aumenta o grau de persuasao, pois 0s conceitos
enunciados sao dirigidos em forma de debate, disputa e comparagao
das qualidades. H4 um embate onde um argumento tendera a
derrotar o outro, de modo direto ou indireto.

O discurso polémico pode ser encontrado em situagdes muito variadas e
especialmente nas propagandas comparativas quando, por exemplo, marcas
concorrentes destacam os seus atributos mensuraveis — preco, marca, detalhe do
produto — buscando estabelecer a superioridade através da comparagéao. Isso exige
que a empresa anunciante possa provar a sua afirmagéo e ndao possa ser contra-

atacada em uma area em que a outra marca € mais forte.
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Na teoria, qualgquer um
pode dizer gue & o melhor.

Vestibular 2006 0800 770 6789 « www.unicsul.br ?? UNICSUL
Campi Anélia Franco » Liberdade * S30 Miguel s simssmesces umisain s ruires

Unicsul — Revista Veja SP — 9 de novembro de 2005 — p. 37

(transcricao do texto: Na teoria qualquer um pode dizer que € melhor. Na pratica, s6
quem tem o que mostrar. Dentre as universidades particulares de Sao Paulo, a
UNICSUL é: a primeira colocada em numero de bolsas do CNPq/Pibic; a segunda
colocada em numero de mestrados recomendados pela CAPES e a segunda
colocada no ENADE 2004).

O discurso autoritario €, por exceléncia, a formagao sintaxica de maior poder
persuasivo. Aqui, o processo de comunicacgao (eu-tu-eu) desaparece, visto que o “tu”
se transforma em mero receptor, vulneravel as imposi¢des do fazedor de signos,
sem qualquer possibilidade de interferir ou modificar aquilo que esta sendo dito. E a
forma discursiva que o poder exibe a sua condigdo de dominagéao, pelo caminho da
persuasao. Citelli (1998, p. 40) afirma que “A sociedade moderna esta fortemente
impregnada desta marca autoritaria do discurso. A persuasdao ganhou a forma de
mito. Afinal, a propaganda € ou nao € a alma do negdcio?” [...] na comunicagao de
massa: o chamado publicitario tem por objetivo racionalizar o consumo. "Tais

propagandas empregam o poder e a autoridade como agdes persuasivas.
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Executivos, autoridades médicas, personagens com ares paternais, politicos etc.,

tém sido usados como referencial autoritario”.

CABEI.OS

1i-hlﬂldilulpdhl
Seu Cabelo Naturalmente

Rua Frei Caneca, 1212 - (11) 3288- 8288

Clinica para Transplante de Cabelos — Revista Veja SP — 9 de novembro de 2005 — p 199

Como podemos observar, essa simples propaganda de uma clinica para transplante
de cabelos teria passado desapercebida pelo publico-alvo se ndo fosse pela “traja
amarela” com a inscricdo “Dr. Marcelo Gandelman”. O refor¢co autoritario e
persuasivo esta na inscrigéo disposta logo abaixo do nome “Dr. Marcelo” que impde
a autoridade: “PRESIDENTE DA INTERNATIONAL SOCIETY OF HAIR
RESTORATION SURGERY”.?

Barthes (1977, p. 35-45), reconhecendo a importancia das imagens vinculadas ao
texto, afirmava que o significado das imagens e de outros codigos semidticos tal
como a hierarquia das necessidades proposta por Maslow (1954, p. 80-106):
“necessidades fisioldgicas, de seguranca, de amor, de afeto, de auto-estima e de
auto-realizagao”, nesse caso, € sempre referido dependendo do texto verbal. O autor
também afirma que as imagens sdo sempre polissémicas, abertas a varios
significados possiveis, um continuo movimento de significados. A mensagem — texto

verbal — &, entdo, considerada uma técnica para anular o medo da incerteza.

%% presidente da Sociedade Internacional de Cirurgia de Restauragéo Capilar.
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Como podemos observar, na obra de Barthes (1977) encontramos a proposta de

duas fungdes fundamentais - do texto linguistico - associado a imagem:

- Funcéo de ligagao: o papel da linguagem é acrescentar sentidos a imagem,
complementando a mensagem,;
- Funcdo de ancoragem: o papel da linguagem é substituir a imagem ou

completar o seu sentido.

Essa dependéncia € bem explorada pelos profissionais de criacdo propagandistica,
como podemos observar na obra de Rossiter et Percy (1996, p. 109-139), que define
oito categorias fundamentais consideradas na relacdo de compra e motivacéo de
consumo, inseridas nas propagandas. As oito categorias estao dicotomizadas em
duas fungdes motivacionais:

- Motivagdo de fundo negativo (carater informacional)?’

. €, atualmente, a funcao
que prevalece no comportamento de compra do consumidor. Na busca por
uma categoria de produto, o consumidor, num estado de equilibrio, ndo
adquire nada pois ndo esta motivado ao consumo. Entretanto, a qualquer
tempo, o produto em uso pelo consumidor podera deixar de funcionar ou
simplesmente o consumidor podera ficar insatisfeito com os beneficios
oferecidos. Quaisquer desses sentimentos poderdo colocar o consumidor
num estado mental de descontentamento (negatividade), que sera sanado no
momento da compra ou da substituicdo do produto. Rossiter e Percy (1996,
p. 109-139) ainda afirmam que, na teoria comportamental, tal conduta é
conhecida por “conduta decorrente do reforgco negativo”. Podemos observar
que o efeito inicial busca incrementar a conduta do consumidor ou o seu nivel
de motivagdo, na busca por um produto substituto. Assim, a conduta ou
motivacao sera diminuida, significativamente, pelo ato da compra (satisfagéo

pessoal) ou pelo beneficio oferecido no novo produto (marca escolhida).

Os motivos de fundo negativo (carater informacional) estdo assim elencados:

*" Denominado “informacional’, uma vez que, o comprador, busca por informagdes — sobre o produto — que
reduzam o seu “estado de negativismo”, levando-o a aquisi¢cdo do produto.
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eliminagao do problema, anulagdo do problema, insatisfagdo, combinagao de

motivos e esgotamento de motivos.

Exemplo:

muito

@ A Mmais

| Sorte de quem preencher o cupom,
azar de quem nao comprar

- computador com tecnologia Intel”. , 2

Mundo Eletrénico — Dezembro 2005 - Ano 2 —p. 7

Como podemos observar, no topo da pega propagandistica, a sintaxe verbal provoca
o receptor no questionamento dos seus valores com a manipulagdo dos motivos de
fundo positivo: “Vocé merece muito mais” e “Vocé merece Intel”, vinculando o poder
de decisdao de compra do receptor ao poder da marca, e os motivos de fundo
negativo na solugéo de possiveis problemas que ele (receptor-potencial comprador)
ja tivesse ou pudesse ter com o seu presente ou seu futuro equipamento: “Sorte de
quem preencher o cupom e azar de quem nao comprar computador com tecnologia
Intel”. Também observamos que, na mesma campanha, ha o estimulo da associagao
com o personagem “Luciano Hulk”, apresentador de programas televisivos com alto

indice de credibilidade perante o seu publico-alvo.

Ainda explorando a sintaxe verbal, podemos observar que a palavra “sorte” que
inicia o texto, oferece o sentido comportamental do modo de viver com: felicidade,
fortuna e poder de influir de modo, nefasto ou benfazejo, no proprio destino. Tudo

isso, manipulando o comportamento do receptor inserindo a expressao “azar” como
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uma possivel fatalidade ou desgraca indesejada pelo receptor-comprador.

- Motivagdes de fundo positivo (carater transformacional

)?%: & relevante quando o
comprador busca um equilibrio entre 0 consumo e os beneficios obtidos pela
compra de um determinado produto ou marca. Essa motivagao € necessaria
para incrementar o senso de busca e a escolha do produto que transforme os
beneficios obtidos em recompensa pelo esforco despendido. Os motivos de
fundo positivo (carater transformacional) estdo correlacionados com:

aprovagao social, estimulagdo intelectual, beneficios temporais ou

recompensa sensorial.

Revista Veja Sao Paulo — 8 de margo de 2006 — p. 73.

%8 Denominado “transformacional”, uma vez que, o comprador busca — através da aquisi¢cdo do produto -
transformagdes positivas, no sentido social, intelectual ou sensério, que produzam uma sensacgao de
“recompensa”.
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Nessa propaganda ha elementos verbais contraditérios — manipulativos associados
aos motivos de fundo negativo: “Super Venda Todeschini: SOB MEDIDA” - gerando
a duvida ao receptor sobre os produtos (quantidade, tipos e pregos) oferecidos.
Também podemos observar que a trena utilizada exibe a inversdo métrica gerando
turbuléncia visual. A compensacido motivadora do esforco de compra esta centrada
na disposi¢cdo dos textos — da esquerda para a direita - indicando, por uma ordem
de importancia que a empresa anunciante oferece “solugdes e qualidade sob

medida”, “prazo de entrega sob medida” e “forma de pagamento sob medida”.

O conjunto sintaxico “sob medida” induz o receptor ao erro: “solugado e qualidade”
vinculadas ao beneficio desejado e ao poder de compra, o “prazo de entrega”
vinculada ao desejo de aprovagao social e beneficio temporal e, finalmente
‘pagamento sob medida” dentro dos limites pleiteados pelo receptor-comprador e

permitidos pela empresa anunciante.

No canto inferior direito, ha uma pequena inscricdo — logo abaixo da logomarca -

",

com a afirmacéo “motivacional-comportamental”: “sempre uma escolha inteligente!”?°

As propagandas inserem — na sintaxe verbal — textos que podem, desse modo,
combinar motivagdes positivas ou negativas, explorando o comportamento

psicoldgico do publico-alvo.

Na propaganda da Michelin (fabricante de pneus — reconhecidamente - de alta
qualidade e performance), verificamos a motivagéo positiva implicita “qualidade”, a
conexao ludica “boneco da Michelin” suportando, com segurancga, a crianga nos seus
bracos e a motivacdo negativa do risco de seguranga da familia com o texto

“seguranca para toda a familia”.

2 Em psicologia: pessoa com a capacidade de resolver situagdes problematicas novas mediante reestruturagéo
dos dados perceptivos.
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Michelin.
Seguranca e desempenho
tamanho familia.

E sempre bom estar por perto de quem a gente confia. Peus Michelin. Vocé e sua familia
semprehem acompanhados, nio importa o tipo de carro, caminho-ou. estilo de- vida.
Michelin, o mesmo fabricante dos preus do Onibus Espacial e da Farmula Um.

SAC 0800 80 83400 wew.michefmoomby

MICHELIN - Revista Veja — ed. 1929 — ano 38 — n. 44 — 2 nov 2005 — p. 103

Ainda nos eixos “informacional” e “transformacional”, a linguagem verbal explora, de
modo persuasivo, 0 uso de personagens combinados com o0s objetivos da

comunicagao:

- Caracteristica do personagem (eixo informacional): reconhecimento,
credibilidade (expertise e objetividade) e poder (autoridade e personalidade).
- Objetivo comunicacional (eixo transformacional): atratividade (aparéncia e

similaridade com o receptor).

Duas das mais importantes manifestagcbes de afeicdo que influenciam o

comportamento de uma pessoa sao a atracao fisica e a similaridade.

Podemos compreender melhor a importancia de ambas quando observamos as

campanhas:
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Natal Vita Derm.
i a vood

MARQVLTLIM
FREFT

Personalidade:Adriane Galisteu® Personalidade: Stefano Baldini®'  Personalidade: Giselle Bundchen®?

Nesses casos, o texto reforca a afeicdo do receptor que responder favoravelmente
aqueles com os quais se compara, inclusive pela atracao fisica. Isso conforma a
intencdo persuasiva das propagandas que inserem, anexo ao texto, celebridades
que, geralmente, sao pessoas atraentes com quem o0s receptores podem se

identificar e gostar:

Essas pessoas (incluindo personagens de desenho animado)
representam varias categorias demograficas e apelam para
diferentes grupos de consumidores. (SHIMP, 2002, p. 149).

Embora na obra de Cialdini (1988) pudéssemos encontrar a investigagdo e
formulacdo de sete taticas de influéncia®®, a sétima tatica, influéncia do momento, é
preponderante sobre as outras seis. O autor também se refere as taticas de
influéncia como “armas” de influéncia utilizadas pelos anunciantes. Se
considerarmos que a expressao “arma” propunha que o receptor persuadido seria
um adversario, preferimos incluir essa tatica como mais uma ferramenta que os
profissionais da comunicagcédo de marketing utilizam na interagdo com o publico-alvo,
buscando a construgéo de relacionamento por longo prazo.

Essa pratica é amplamente utilizada nas campanhas promocionais onde ha

interacdo do emissor (vendedor) com o receptor (potencial comprador), como

% Adriane Galisteu: modelo, personalidade internacional, artista televisiva. Propaganda de produtos de beleza
VITADERM publicada em NOVA — ano 33 — nr. 12 — dezembro/2005 — 2°. contra-capa.

31 Stefano Baldini: maratonista, medalha de ouro nas Olimpiadas de Athenas. propaganda de ténis — ASICS —
publicada em — VIP - ed. 242 — ano 26 — nr. 6 — junho/2005 — p. 31.

* Giselle Bundchen: modelo, personalidade internacional. Propaganda de produtos de beleza (bronzeadores)
NIVEA publicada em NOVA — ano 33 — nr. 12 — dezembro/2005 — 1. contra-capa.

% 850 elas: reciprocidade, comprometimento e consisténcia, prova social, afeigdo, autoridade e escassez.
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podemos observar nas propagandas dos catalogos de produtos anunciados pela

Avon, Natura, Amway entre outras.

As ferramentas sao utilizadas para responder a funcdo e a importancia requeridas
para que uma propaganda produza os resultados esperados: aumento do volume de
vendas, fixagdo da marca, informar sobre a caracteristica funcional ou nutricional

etc..

A funcao “atencao” busca estender o alcance de uma mensagem criativa. O alcance
de uma mensagem é mensuravel pelo nivel de atencdo expresso em valores ou
indices iguais a 1.0 para respostas padrao (atencgdo inicial do receptor). A atencgéo

inicial para uma propaganda depende, principalmente, de trés variaveis:

- 0 meio (suporte) onde a propaganda esta inserida;
- 0 espacgo e as cores utilizados;
- a estrutura de execugdo da pega (uso preferencial de uma sintaxe ou a

combinacgao de diferentes sintaxes)

Logo, para obtermos melhores indices, a propaganda devera ser re-elaborada e a
exposi¢ao na midia devera ser duplicada ou reforcada em outras midias.
A féormula estrutural de uma propaganda com maior intensidade persuasiva, numa

midia impressa, deve considerar:

- Imagem: o ideal € que a imagem ocupe a maior parte da pega propagandistica.
A imagem pode estar representada por um ou mais personagens, um ou mais
produtos ou fundo criativo, etc.. e desde que a imagem concentre a atencéo do
receptor num determinado ponto da propaganda. Para o publico-alvo do género
feminino, o uso de um personagem notdrio, obtém resultados persuasivos, mais

expressivos.

- Titulo de chamada: quando a marca ainda n&o tem o reconhecimento cognitivo,
o titulo deve contemplar um texto com, no maximo, oito palavras. Quando a
marca ja é reconhecida, o texto deve ser redigido com, no maximo, cinco

palavras.



70

O cabecalho do titulo deve sempre oferecer uma idéia positiva exceto se o
produto ou marca anunciados, exigir uma aproximagao com os receptores, de

modo negativo.

No titulo devem ser incluidas as palavras de aproximacao pessoal: eu, nos,

VOCE, vocés e 0s nomes das marcas e os beneficios oferecidos.

Numa propaganda genérica, o titulo pode ser inserido em qualquer parte da
peca propagandistica, inclusive no contexto da imagem. Entretanto, numa
propaganda dirigida, o titulo devera ser inserido logo abaixo da imagem e se o
titulo for o agente de conexao cognitiva, ele devera estar visivel no topo da

pagina, acima e distante da imagem.

- Texto: a exemplo do titulo, ha diferencas em situagdes de reconhecimento
inicial ou resgate cognitivo da marca. Na condic¢éo inicial, o texto deve utilizar, no
maximo, cinquenta palavras. No resgate cognitivo, o texto deve estar composto
no intervalo de cinquenta a duzentos e cinqlenta palavras. As oragbes muito
curtas estimulam a atencgao inicial e devem ser repetidas na sequéncia das
propagandas de modo a facilitar a leitura do texto. Também devem ser utilizadas

palavras e frases que possam produzir sensacdes nos receptores.

- Marca: deve estar disposta no titulo ou inserida no texto combinando diferentes
informagdes para o receptor. Em alguns casos, quando buscamos o resgate
cognitivo, a marca podera estar estampada tanto no titulo como na parte inferior
do anuncio. Se a marca é formada por um logo pictérico, ela ndo deve estar em
evidéncia, concorrendo com a atencédo na leitura do texto e a percepcao da

imagem pelo receptor.

Na propaganda, outras variaveis também devem ser consideradas pelas agéncias e
anunciantes: proporcionalidade da peca em relagdo a pagina — pagina dupla, pagina
simples, 2/3 de pagina, 1/2 pagina, 1/3 pagina e 1/4 pagina -; aplicagéo de cores — 4

cores, 2 cores, multicolorida e monocromatica -; posi¢gao na midia — capa, contra-
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capa, paginas internas ou insergdes especiais -; sangrado®® ou ndo sangrado;

pagina a esquerda, pagina a direita e até insergao de cupons.

Essas variaveis geram um indice de atengao que deve ser ajustado de acordo com a

marca, intencdo do anuncio, publico-alvo e midia, entre outros.

O objetivo principal na criagdo de uma campanha propagandistica, em termos
comunicacionais, € fazer-signo. O permanente processo de construgdo de signos
exige, também do criador da propaganda, um constante envolvimento durante o

processo de criagao e das agdes comunicacionais.

Na obra dos estudiosos da linguistica, Kress e van Leeuwen (1996), consideram que
a sintaxe verbal, combinada com a sintaxe visual, tem efeito dominante na formacgao
dos signos. Entretanto, para os pesquisadores, os signos sdo combinagbdes de

significantes (formas) e significados (sentidos):

A semidtica é a ciéncia dos signos que descreve as condi¢cbes nas
quais um sentido pode ser produzido ou compreendido. Para os
profissionais da comunicagdo, a Semidtica é, assim, indispensavel,
pois fornece a metodologia necessaria para a analise, a produgao e a
geragdo de sentido. Um dos objetivos da semidtica e, portanto,
analisar o modo pelo qual os signos (objetos, imagens, palavras...),
independente do veiculo utilizado para a sua difusdo, adquirem
sentido e valor em determinada situagdo. Mais do que isso, inclui
ainda uma anadlise de gestos, espagos e sensagbes — um todo
complexo. (PEREZ RODRIGUES, 2001, p. 24-25).

Assim, Kress e van Leeuwen (1996, p. 9) afirmam que a motivagdo, para o
aparecimento do signo — no receptor -, € formulada pelo criador da propaganda que
utiliza formas habeis na producdo de analogias e classificagées, por exemplo:
“‘quando criancas tratam uma caixa de papeldao como um navio pirata, elas o fazem
porque consideram a forma material, caixa, um meio apto para a expressao do
significado que tém em mente, devido a sua concepgao de aspectos de critérios dos

navios piratas, como conteudo, mobilidade etc..”.

% HOLLANDA, Aurélio B. de. Dicionario Eletrénico Séc. XXI. Sao Paulo: Melhoramentos, 2005. Em editoria diz-
se da mancha impressa, normalmente de fotografia, que € limitada apenas pelas bordas exteriores da pagina,
sem nenhuma margem branca.
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A comunicagao propagandistica consegue gerar novos signos, inserindo valores nos

produtos e marcas.

A acgéao persuasiva, do ponto de vista sintatico e na geragao de signos, € o resultado
final na disposicao de regras, na determinacéo de simbolos, na construcéo de frases

ou férmulas corretas.

Enfim, a PRAGMATICA descreve o uso que podem fazer das
férmulas interlocutores que visem agir uns sobre o0s outros.
(DUCROT e TODOROQV, 2001, p. 302).

Concluindo, Kress e van Leeuwen (1993, p. 9-37) afirmam, na ética da linguistica
aplicada, que os signos sao multimodais e complexos.

Logo, as diferentes figuras da linguagem, que se estruturam através de um processo
metaforico, codificam as posicdes ideoldégicas dos criadores de textos. As

abordagens utilizadas sao:

- O emissor e o receptor tém poder em relagcao aos textos;

- Aintengdo do emissor (produtor do texto) permite ao receptor a constru¢ao dos
signos complexos, potencialmente persuasivos;

- O texto estabelece uma correlagcao entre: registros sdcio-culturais, ambientagao
demografica, interrelagdo pessoal e os feitos desejados no contexto

comunicacional.

Assim, Baker (1979, p. 86) atribui maior importancia a sintaxe verbal conceituando:

Bons escritores pintam quadros através das palavras; descrevem
como alguma coisa se parece, como o som €& percebido, como o
cheiro é notado e como um sabor é experimentado pelo paladar. Eles
utilizam palavras para transmitir essas percepgdes sensoriais. Como
a maioria das informagdes que nds acumulamos é proveniente da
nossa visdo, a habilidade de manipular imagens é muito importante
para os bons escritores. Adicionalmente, a possibilidade de “ver”
(mentalmente) produtos, pessoas e cenas, possibilita os bons
escritores a desenvolver uma visualizacdo mental da propaganda
concluida enquanto ainda reside no seu pensamento, na sua idéia,
na sua concepgao de execugao.

Nas palavras de Benedictis (2001, p. 13), temos: “o interesse em representacdes
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aptas e na comunicagao efetiva significa que fazedores de signos escolhem
significantes aptos (formas) para expressarem significados, e que a relagdao entre

significante e significado n&o é arbitraria, mas motivada.”

A motivagao é gerar ou eliciar — de modo persuasivo - um registro cognitivo que leve
o0 receptor a despertar o interesse, o desejo, a necessidade e o consequente

consumo do produto anunciado.
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2. Sintaxe Visual.

A sintaxe visual aplicada na propaganda tem o mesmo grau de importancia da
sintaxe verbal e ¢é complementar no processo dos modelos persuasivos
comunicacionais. Algumas vezes, fica dificil dicotomizarmos a sintaxe verbal da
sintaxe visual quando, ambas as duas, sdo exploradas com a mesma intensidade.

Nas palavras de lasbeck (2002, p. 42) temos:

Ao contrario de Lessing, Barthes entendeu que o duplo registro —
verbal e visual — tinha por objetivo complementar-se, mas nao
reciprocamente em dosagens iguais. Para ele, a imagem, ao
proporcionar uma explosdo dos sentidos, gera inumeras
possibilidades de conotacao, razédo pela qual o texto verbal deveria
funcionar como ancoragem, ou seja, como filtro, elemento
estabilizador e direcionador da significagdo pretendida pelo emissor.

A propaganda combina, de modo preferencial e ha bom tempo, as duas sintaxes,
enquanto reforgo do mecanismo cognitivo, criando um universo de magia, seducéo e
persuasdo. David Ogilvy, um dos principais pensadores da propaganda e autor do
livro Confessions of an Advertising Man (2004), trata a propaganda como a
linguagem da sedugdo. O autor ainda discorre que uma das questdes mais dificeis
de serem respondidas € a que diz respeito ao modo como a_propaganda age sobre

0s emissores, potenciais consumidores.

Esta claro que a propaganda tenciona motivar e persuadir as pessoas (receptores)
que sao imprevisiveis dentro do seu universo socioecondmico e cultural. Sendo a
propaganda o agente interferente, ela age sobre os receptores (consumidores), por

serem o alvo de toda mensagem planejada.

Cabe a propaganda combinar diferentes sintaxes de tal maneira que o anunciante
consiga estabelecer uma relagédo com o seu publico-alvo, a ponto de n&o conseguir

recusa-la:

[...] por ser instrumento de agdo muito poderosa, capaz de
proporcionar inumeros beneficios para quem a utiliza, a propaganda
traz em si o grande perigo de ser mal empregada. Isso porque o seu
mecanismo de funcionamento e o seu poder de fogo a prova de
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qualquer defesa ou contra-ataque. [...] A propaganda é hoje uma
atividade bastante complexa, que conta com alta tecnologia, muita
experiéncia acumulada e requer talentos especificos para manipula-
la da forma mais convincente. E fato incontestavel que todos os
integrantes das modernas sociedades de consumo sao influenciaveis
pela propaganda. Nado ha como escapar de sua influéncia. Nem
querendo. (Sampaio, 2003, p. 198).

Conforme descrito na obra de Sant‘Anna (1996), a propaganda tem um poder de
indugao muito eficaz, pois a idéia passada ao publico é entendida como pensamento
do proéprio receptor, e ndo como uma idéia nascida em uma fonte externa. Desta
maneira, a sintaxe visual — imagética - passa a sensagao de estado de espirito,
planejado pelo emissor: No uso da propaganda, o processo de indugdo resulta numa
operagcao mental que consiste em se estabelecer uma verdade universal ou uma
preposi¢cao geral com base no conhecimento de certo numero de dados singulares

ou de preposi¢des de menor importancia.

Como exemplo, podemos observar na propaganda — combinando imagem e figura -
que anuncia um produto — utilizando pagina inteira e cores suavizantes -,
num ambiente aberto, sem dimensdes, propicio para o “banho de sol” e enaltecendo

a protegao (beleza) da pele feminina:

SpectraBan - Revista Nova — Ano 33 — Ano 12 — Dezembro 2005 — p. 81
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A sintaxe visual se compde em multiplas variaveis informativo-persuasivas:

- Figuras:

Todo desenho possui duas dimensdes: a dimensao formal e a dimenséao
conceitual. A dimensao formal se refere a fisicalidade da imagem — areas de
matéria diferenciada, pigmentos aplicados sobre o suporte que estabelecem
um registro ou um resgate cognitivo, perceptiveis ou imperceptiveis

visualmente (imagens subliminares).

Como podemos observar a propaganda “SpectraBan” insere um guarda-sol sem
lona de protecdo! Embora a inser¢gdo da figura “guarda-sol” seja “externa ao
receptor”, o que devemos levar em consideragéao é o ato de percepgao da forma, a

sua existéncia para os sentidos, inteligéncia e memoria desse receptor.

O ato da percepcdo sempre caminha para a dimensdo conceitual - também
denominada de conteudo, ou de significado -, onde se da o reconhecimento de
formas nos permitindo afirmar que as dimensdes formal e conceitual se

correlacionam.

Como a relagéo entre o significante e o significado ndo é arbitraria, mas motivada
pelos fazedores de signos (anunciante e agéncias de propaganda) e, sendo o
publico-alvo heterogéneo, seria enganoso afirmarmos que a mesma associagao
presente na intengdo dos fazedores de signos propagandisticos se correlacione com
a percepgao do publico-alvo (in totum). A protegcdo para um resultado satisfatorio —
aumento do volume de vendas ou fixacdo da marca depende da quantidade de

receptores — potenciais consumidores — que foram expostos a mensagem.

Ha trés tipos de imagem ou figura que inter-relacionam forma® e conceito:

®A carga semantica do termo “forma”, na medida em que se coloca como a condi¢cdo de existéncia da figura
(um conceito apenas fica no ambito da lingua ou somente no da concepgao mental). LESSA (1995, p. 66).
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Figuras abstratas: podem nao formar conceitos.

Linhas que se cruzam Retangulo (reconhecimento)

Figuras imitativas: independentemente da forma, remetem o receptor,
desde que exista um registro cognitivo prévio, ao objeto. O relacionamento
entre o estimulo e o ato da percepgao faz o conceito desse objeto ser
eliciado.

A semelhancga entre figura e objeto podera levar o receptor a identificacéo
do objeto conhecido através do desenho, e isso quer dizer, que a imagem
existe, de modo concreto, porque se materializa na forma mesmo nao
estando presente na materialidade do desenho (mesmo tocando um
desenho de um copo com agua, eu ndao molho as minhas m&o). Como
exemplo, vejamos o retangulo da figura anterior, associado ao conceito de

‘envelope” ou ao conceito de “mesa”:

~ e N T

Envelope Mesa

Figura ou imagem alfabética ou similar: o entendimento dessa figura exige,
dos fazedores de signos, o entendimento prévio da palavra escrita. Os
numeros — arabicos ou romanos -, os simbolos matematicos, as notas
musicais, as cartas de um baralho, os simbolos do poder, entre outros,

participam da natureza simbdlica das pegas propagandisticas:



78

A primeira nobre que

adora ficar sem

SOM MODERAGAOD

Cerveja ltaipava — Revista Playboy — junho/2005, p. 53

Na campanha da cerveja ltaipava, as evidéncias persuasivas (identificadas pela
moldura branca), residem no uso da figura de uma coroa — estampada na tampa da
cerveja e que por si so ja é simbolizada como uma coroa -, no texto indicando que a
nobreza “tira” a coroa para o prazer do consumidor e que o produto, por si so, ja

um produto nobre, coroado. Cirlot (2005, p. 182) analisa o simbolo “coroa”:

Coroa - o seu sentido essencial deriva do da cabeca, a qual
corresponde ndo tanto com finalidade utilitaria como o chapéu, mas
estritamente emblematica. Pelo simbolismo do nivel, a coroa ndo s6
se encontra na parte mais alta do corpo (e do ser humano), como
também a supera; por isto simboliza, no sentido mais amplo e
profundo, a proépria idéia de superagao. Por isto se diz de tudo o que
€ cumprido de modo perfeito e definitivo: “coroar um
empreendimento”. Assim, a coroa € o signo visivel de um sucesso,
de um coroamento, que passa do ato ao sujeito criador da acéo.

- Imagens:
referenciando a obra de Brown (1971), o autor insiste que a propaganda, ou
até a publicidade, utiliza o recurso imagético a fim de obter o convencimento
dos receptores. O uso de imagens, de modo persuasivo, explora as seguintes

variaveis:
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- Esteredtipos:
um sujeito bem trajado, asseado, de boa aparéncia, num gesto ou postura de
firmeza, encaminha o receptor pela aparéncia da mesma forma que o
esteredtipo do doente, saudavel, rico, pobre, feliz, triste etc.. exerce maior
poder persuasivo do que as outras imagens comuns. A imagem desses
esteredtipos exige uma formula linguistica de refor¢co: ougca o seu médico,

palavra do seu pai etc..

.

PRSI T3 CUTEIY etis ¢ REeE TANGEN B e i SUndD BTIVES 00 G
mticam Essa 0 3 3us grande

e o da Bl Mo Amwary veck far pante o 1 SeplTEnSs a IS ¢ mineran
e e lamila 0 o de 3 & mihdes oo Wity ¢ 3 it de COMENcER antervelRCmenE:

Empresinon. wedl i KO OF UM WeCD Attty enha farer parie Oewsa famike.
‘abjethex. ¥pes s guiace e 1 pfa
‘im. Com Empresang Armvery. vock ber

" 50 § hernit - NUTRILITE. ARTISTRY

0800 17 5577 Apxianas Pesocas B Vi Meinor

AMWAY — Personagem Lars Grael — Revista veja SP — 9 de novembro de 2005 — p 61.

Nessa propaganda, podemos observar a imagem do reconhecido campeao olimpico
que, num acidente nautico teve uma perna parcialmente amputada, exercendo a
figura paterna com afeto protecionista — a forma gestual como ele envolve o filho
com o brago direito exibindo vigor muscular -, a forma do estereétipo rico, asseado,

36 «

bem trajado etc.. O slogan®™ “esse negdcio € de pai para filho” (grafados com o

aumento do tamanho das fontes), seguido pelo texto logo abaixo da imagem, ainda

% Jasbeck (2002, p. 49) diz: “O termo slogan tal como nos chegou, é de origem francesa. No entanto, ele
remonta, segundo Olivier Reboul, a expressao escocesa “sluagh-ghairm”, que quer dizer “grito de guerra de um
cla”. No século XVI, a Inglaterra o transformou em “catchword”, ou seja, “palavra engodo”. Coube aos estados
Unidos tornar o francesismo slogan conhecido em todo o mundo na acepg¢éo de divisa comercial, tal como hoje o

entendemos.
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impde uma associagdo da marca Amway as qualidades do personagem quando

descreve:

“Lars Grael € um exemplo de perseverancga e disposi¢ao para cumprir metas e
superar obstaculos. Isso acontece porque ele sabe que s6 vence quem conta
com o estimulo e o apoio da familia. A Amway faz parte de uma familia de mais
de 3.6 milhées de Empresarios (nota do autor: grafado em caixa-alta), unida em

torno de um unico objetivo: trazer mais qualidade de vida para todos.”

- Substituicdo de nomes: é quando o fazedor de signos propagandisticos busca

influenciar, positiva ou negativamente, determinadas situacdes.

Muitas vezes os anunciantes e as agéncias utilizam o eufemismo para capitalizar

a atencao do receptor e leva-lo ao convencimento de uma nova realidade.

Ao invés de afirmar que a “cozinha” € um local martirizante, ruim, etc.. a
empresa Ajinomoto, fabricante do Caldo Sazon, explora um desejo da melhoria
do ambiente “cozinha”, permeando as relagbes familiares — multiplos coracdes
vermelhos impressos proximo a travessa de feijao — propondo uma atitude

moderna e mais gostosa:

Ser feliz na cozinha:
nada & mais moderno, nada é mais gostoso.

Caldo Sazdn’ Costela.
Tait ho do di; di :A.-I_.l

Sazon — Revista Nova — Ano 34 — n. 1 — janeiro 2006 — p. 39
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- Criacao de inimigos: as campanhas persuasivas inserem, na sintaxe visual ou
imagética, inimigos imaginaveis. A geragdao do signo se da por experiéncia
cognitiva pois os inimigos devem ser destruidos e quem os destroi € sempre um

vencedor. Podemos observar os “inimigos ocultos” nas seguintes campanhas:

NAO BASTA TER PROTECAO
CONTRA OS RAIOS UVA E UVB.
TEM QUE TER O FATOR AZUL.

que de conforto

go™ er-hel‘ﬂi

um
eu SUP

SUN

S ualaver desafio. / NIVEA
5 - 4 i =S
UNICO CO|

FATO!

Suas roupas == goslosas e usar.

OMO - Nova — ano 34 — n.1 —jan. 2006 — p.1 Nivea — Nova — ano 34 — n.1 —jan.2006 — p. 15

Na campanha “OMOQO”, podemos atentar que a pecga propagandistica insere um texto
(marca branca inserida, pelo autor, no topo a direita) na fungao slogan, motivando o
receptor, no prazer de sujar: “porque se sujar faz bem”. Esse slogan produz uma
interpretacdo dubia pela inexisténcia de sinais de pontuagao (virgula) logo, o
receptor podera dedicar mais tempo mental registrando “porque se sujar, faz bem”
ou “porque, se sujar faz bem” ou ainda “porque, se sujar, faz bem”. De modo
implicito, a mensagem textual e visual produz um signo indicando “a sujeira”, como

grande inimigo.

Na campanha “NiVEA” podemos observar que o inimigo é o “sol” gerador dos raios
UVA e UVB que sao nocivos, especialmente para a pele humana e de outros seres
vivos. A gota azul esta sendo depositada sobre uma folha de palmeira evidenciando,

ainda de modo persuasivo, o comprometimento do fabricante com o meio ambiente.

- Apelo a autoridade: busca-se persuadir o receptor inserindo um personagem
que valide o que esta sendo afirmado. Isso torna a propaganda mais real e mais

convincente na o6tica do receptor menos informado ou esclarecido, sobre o
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produto ou tema abordado. Essa pratica encontra algumas resisténcias por culpa
do codigo de ética imposto aos profissionais liberais, tradicionalmente “usados”

nessas campanhas.

- Afirmacgao e repeticdo: sdo duas variaveis indispensaveis na formatacao de
campanhas persuasivas. Na afirmacdo o verbo principal esta sempre no
imperativo pois a incerteza sobre a realidade de um fato ou a hesitagdo na
tomada de uma decisdo, sa inimigas da persuasdo. A repeticdo significa a
insisténcia do “fazer-construir-reforgar-signos”. Como podemos observar, alguns
anunciantes sao cuidadosos nessas acgdes e os resultados sdo mensuraveis pela
permanéncia da empresa-marca no mercado e pelo constante aumento no
volume de vendas. A empresa H. Stern, fabricantes mundiais de jbias finas,
mantém a sua presenca no semanario VEJA (editora Abril) ha mais de 5 anos,
sempre inserindo a sua propaganda com o mesmo formato, na mesma posigao e
dimens&o da pagina (canto direito — meia pagina) e, de modo geral, sempre na

pagina numero 7 ou numero 9, ao lado da pagina indice.

H. STERN - Rev. Veja — ed. 1946 —ano 39 —n. 9 — 8 margo 2006 — p. 9
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A H. Stern, entre outros anunciantes que adotam a mesma conduta reiterativa, utiliza
o modelo repetitivo proposto por Goebbels apud Citelli (1998, p. 48) , o tedrico da
propaganda nazista, que apregoava: “uma mentira repetida muitas vezes era mais

eficaz do que a verdade dita uma unica vez”.

- Tamanho: a dimensao da propaganda na midia impressa, especialmente nas
revistas semanais, pode variar até o tamanho da uma pagina. Quando o
anunciante desejar provocar o receptor na conclusdo do conteudo persuasivo,
devera inserir um teaser®’ na primeira pagina seguida, por outro ou outros teaser
e depois a campanha com todos os outros atributos sintaxicos. O tamanho do
anuncio também esta diretamente associado aos objetivos do anunciante, verbas

de comunicacao e disponibilidade espacial da midia.

Como podemos verificar, a campanha da Telefénica — produto Speedy — exibida em
pagina inteira, provoca o receptor, ja segmentado pela natureza da midia, a
investigar o conteudo. Note-se que ha o cuidado informacional em destacar, no topo
da pagina, a inscricao “publicidade” pois, o leitor desavisado, poderia considerar a
tarja branca, inserida propositalmente pelo anunciante, uma “falha tipografica”. A
sequéncia das pecas foi publicada na Revista Playboy — julho de 2005 — paginas 31,
32, 33, 34 e 35:

Figura 1 —p. 31 Figura2 —p. 32 Figura 3 —p. 33

%7 Teaser: andncio cuja intencdo é chamar a atencdo de um futo anuncio. Procura despertar a curiosidade do
leitor para uma campanha. Pega promocional planejada para excitar a curiosidade sobre um esfor¢go de
comunicagao futura. (in) MOREIRA, J. C. T. et alli. Dicionario de Termos de Marketing. p. 231 - Sdo Paulo: Atlas,
1996.
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PUBLICIDADE

Sem a velocidade do
Speedy suz diversao
sempre fica pela metade.

500 clhente Speedy v o erdio completo da
e Andrade,

Nio perca essa promog o exd
s eed Ligue 0800 12 15 20 ¢ assime Speedy agora
p y Speedy Sua inlernet muilo lém d velockade

Figura 4 —p. 34 Figura 5 —p. 35

A combinagao das imagens com o texto provocativo, cumpre a fungédo do teaser em
convencer e persuadir o receptor a “virar a pagina’ rapidamente em busca das
imagens completas. Na ultima pagina, compartilhando a ultima imagem da modelo,
no mesmo plano, o anunciante faz a chamada de consumo explorando o desejo do
receptor: “Sem a velocidade do Speedy a sua diversao fica pela metade” e o
anunciante complementa (de maneira enganosa, pois 0 acesso a pagina eletrénica —
ensaios - da revista Playboy s6 é permitido aos assinantes da revista e a promogéao
Speedy nao privilegia antigos assinantes) : “Sé o cliente Speedy vé o ensaio

completo da modelo Kele Andrade, em www.playboy.com.br. Ndo perca essa

promogao exclusiva. Ligue 0800 121520 e assine Speedy agora.”. No rodape, em
letras minusculas encontramos a notacdo: Promocéao valida para os acessos através
da conexdo Speedy de 05/07/05 a 12/08/05. Consulte condigdes comerciais do

servigo Speedy através do site www.speedy.com.br.

- Fontes graficas: as palavras impressas numa propaganda utilizam, de modo
geral, formatos oferecidos comercialmente — letra de imprensa ou de forma -, o
formato manuscrito e o formato fantasia. O formato oferecido comercialmente
nao produz intensidade de motivacdo a leitura nem, tampouco, uma acgao
persuasiva eficaz. O formato manuscrito ja& torna o texto mais intimista

aproximando o emissor do receptor. Essa aproximacdo tem resultado


http://www.playboy.com.br/
http://www.speedy.com.br/

85

motivacional e esta mais proximo de um modelo persuasivo, embora nao
posamos atribuir, ao tipo da fonte, maior importancia persuasiva. Ela também é
complementar das sintaxes verbal e visual. N&o raro, os textos exploram
formatos “fantasia”, desenvolvidos pelas préprias agéncias uma vez que, num
determinado contexto, € exigida a aproximagao tipografica com o ambiente, a

situagao, a agao ou os personagens da campanha.

O uso das fontes tradicionais, por si s6é ndo captura a atencéo do receptor, pois esta

inserida num contexto funcional de transmissao da comunicacgao.

E importante ressaltar que os recursos tipograficos — uso de fontes, diagramagao
etc.. — ndo produzem, isoladamente, uma idéia sobre o conteudo da mensagem;
entretanto, dentro de uma conduta estética, a selecdo das fontes, de maneira sutil,

deve contribuir para as intengdes comunicacionais.

A legibilidade é indispensavel, num primeiro momento, para que o0 processo de
comunicagao seja estabelecido. Nao raro, alguns criadores de propaganda inserem
fontes adaptadas com o propdsito precipuo de gerar turbuléncia imagética no
receptor. Isso € uma técnica de aplicacao persuasiva pois o leitor, ndo decodificando
o texto no primeiro momento, devera dispor de maior aten¢gdo aquela mensagem.
Esse formato também se aplica em campanhas que utilizam termos ou expressdes

em outro idioma, diferente da lingua-mater do receptor.

0 segredo da felicidade
i ter 5

0 que se pode carregar.

Chevrolet — Revista Playboy — junho 2005 — p. 26 e p. 27
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Na campanha comunicacional da Chevrolet — Montana, as fontes (texto) utilizadas e
inseridas na arte visual do conteudo da cagamba do veiculo traduz, por
onomatopéia, os sons percebidos durante a pratica do surf, do ato de pilotar

motocicleta, do ato de acelerar o veiculo.

- Cores: utilizada na propaganda com o propdsito especifico de atrair a atencgao,
proporcionar realismo, aflorar um estado de espirito, oferecer um novo conceito

de vida ou contribuir na geragédo um novo signo.

Nesse trabalho, a cor sera tratada como “informacdo” que desempenhara tarefa
especifica quando aplicada nas propagandas impressas. A aplicagéo intencional do
anunciante ou agéncia de propaganda estard sendo recebida, decodificada,
registrada ou interpretada pelo sistema cognitivo e transformada numa nova
informacdo (signo) que produz a resposta no estrito conceito da comunicagao

mercadoldgica: compra do produto.

Guimaraes (2000, p. 10) inicia a sua obra referéncia citando Schopenhauer e
Goethe: “Schopenhauer, embora tivesse iniciado os estudos sobre as cores a
convite de Goethe, discordou posteriormente de seu mestre e apresentou a
definigdo de cor com um outro elemento — a “consciéncia” — a cor como fenémeno
da percepcdo e da cognicdao, onde o mundo sensivel € nossa representagao.
Segundo ele “O fato de concebermos a cor como inerente a um corpo nao modifica
em nada a percepcao imediata da cor, que precede o corpo [...]: a cor ndo é outro
que o efeito, a condi¢cdo determinada pelo olho e, como tal, existe independente do

objeto, somente pelo intelecto.”

Para a propaganda, o uso da cor atrai maior atengdo dos receptores do que as
campanhas desenvolvidas no padrdo monocromatico. Embora o recurso
monocromatico, quando inserido numa campanha policromatica, sirva para
despertar a curiosidade e a motivagao pelo “todo imagético”, o proposito persuasivo
pode ser alcangado pela turbuléncia visual causada pelos inputs luminosos dos
diferentes tons cromaticos. Vejamos a campanha da cerveja Miller. O destaque fica
para a cor amarelada da cerveja que atrai a atengao do receptor e contribui para a

ambientacdo do consumo num local de pouca luz onde as cores s&o acinzentadas:
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um bar, uma danceteria etc.. Os signos gerados pela sintaxe visual cumprem a
funcdo do frescor, liberdade e de integragcdo com o grupo social, desejados pelo

anunciante.

VOCE JA DEVE TER
PERCEBIDO.

A GARRAFA DE MILLER
VEM COM UMA

MENSAGEM DENTRO:

22| IT'S MILLER TIME.

Miller — Revista VIP — julho 2005 — p. 25

O poder de expressao — turbuléncia cromatica - corrobora com a postulacao de
Kandinsky (apud Guimaraes, 2002, p. 14): “A cor provoca, portanto, uma vibragao
psiquica. E seu efeito fisico superficial € apenas, em suma, o caminho que lhe serve

para atingir a alma.”

O uso monocromatico nao se presta quando a sintaxe visual exige, para o estimulo
sensorio, a profusdo de cores: propagandas de pizzas, de floriculturas, imagens da

natureza etc..

A cor € a linguagem psicologica que intermedeia a percepgao simbdlica e o
comportamento. Devido a frequéncia — comprimento de onda gerada pela cor — as
cores estdo dicotomizadas em cores quentes e cores frias. As cores quentes sdo as
que ficam em maior evidéncia a atraem mais atencao dos receptores, isto é, tém
maior poder de penetragdo e, consequentemente, maior poder de persuasao. As

cores quentes, com frequéncia mais longa e lenta envolvem os sentidos instintivos-
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materiais, estimulando a circulagdo sanguinea elevando, assim, outras atividades

cerebrais.

Cores quentes como o vermelho (610 — 760nm®), o laranja (590 — 610nm) e o
amarelo (570 — 590nm) sao luminosas e alegres. Os tons “pastel” sdo amenos,
serenos e amigaveis. Cores frias como o violeta (380 — 450nm), o azul (450 —
500nm) e o verde (500 — 570nm) sdo tranquilizadoras, calmas e proporcionam a

reflexdo e a intelectualidade.

O vermelho, o laranja e o amarelo sao as cores com maior poder de fixagao e
captura de atencgdo. Haja vista que o vermelho € utilizado para simbolizar atengéo,
perigo e calor enquanto o laranja e o amarelo despertam a atengdo e gera
contrastes, especialmente, quando associado a cor preta, indicada para a forga e a

elegancia.

As cores frias possuem um comprimento de onda mais curto e breve que estimulam
os sentidos mais elevados do receptor. Sdo cores que acalmam a circulagéo

sanguinea.

A propaganda utiliza essa composicdo cromatica para atrair a atengdo dos
receptores e manipular o publico-alvo observando o grau de atengao que podera ser

despertado no potencial consumidor.

A escolha de uma cor ou uma combinacdo de cores deve variar dependendo,
também, do género, da categoria social e da faixa etaria do publico alvo buscando
provocar um fendmeno psiquico, originado pela sensagao visual, e registrado no
cérebro do receptor como um fenémeno de apropriagdo ou eliciamento cognitivo.

O simbologismo das cores, varia para algumas culturas. Por essa razdo, e em

alguns paises, o amarelo é pouco utilizada nas campanhas comunicacionais. Na

38 Medida do sistema métrico. Um nanémetro vale 1.0x10~° metros ou um milionésimo de milimetro. Tem como
simbolo nm. Unidade de comprimento comumente usada para medigdo de comprimentos de onda de luz visivel
(400 nm a 700 nm), radiacao ultravioleta, radiagao infra-vermelha e radiagdo gama, entre outras coisas. 1 nm =
1000 picometros e 1000 nm = 1 micrédmetro ( ou 1 micron).
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obra de Guimaraes (2000), especificamente no “capitulo amarelo” encontramos:

Esse capitulo pretende abordar a cor na dimensao que consideramos
mais instigante: a dimensao da cultura. Vimos que a cor é um dos
elementos da sintaxe visual, que ela é determinada pelos cddigos
primarios e organizada sob regras de composicdo dos codigos
secundarios. [...] Colocamo-nos, agora, diante das questdes a cerca
do simbologismo e da constru¢ao da linguagem especifica das cores,
que mantém vinculos com a unidade biolégica e, a0 mesmo tempo,
com a diversidade cultural do homem. [...] E dessa forma que a cor,
para este estudo, mesmo como parte da sintaxe visual, assumira, no
seu papel de informacao cultural, a funcdo de texto, nesse sentido
carregado de simbolismo. [...] Entretanto, em varias culturas, vamos
encontrar o amarelo relacionado a loucura, & mentira e & traigdo. E
também a cor dos excluidos e dos reprovados: a cor imposta aos
judeus (a estrela de Davi amarela, que eram obrigado a aplicar nas
roupas) e aos condenados pela Inquisicdo 9° habito amarelo que
eram obrigados a usar publicamente. (GUIMARAES, 2000, p. 85-89).

Para a cultura brasileira, por exemplo, a cores tém um significado diferente e sao

utilizadas, com maior freqiiéncia, nas propagandas:

Vermelho: forga, paix&o,calor, vitalidade, alerta;

Laranja: alegria, entusiasmo, esperancga, energia e disposi¢ao;

Amarelo: alerta, inteligéncia, comunicagao, bom humor e brilho;

Violeta: sabedoria, filosofia, sofisticagao, contemplacéao, intensidade,
profundidade, seriedade e individualidade;

Azul: sinceridade, sensibilidade, independéncia e tradigao;

Verde: natureza, versatilidade, simpatia e renovagao;

Branco: pureza, leveza, honestidade e sinceridade e,

Preto: sujeira, noite, sombra, elegancia e forca.

Um verdadeiro mapa retérico da propaganda esta bem explicitado na afirmagao:

Ha uma ideologia em qualquer comunicagcdo, a “ideologia do
consumo”, atrelada as condi¢cdes econdmicas que governam a
existéncia da mensagem propagandistica®. (ECO, 1976, p. 165-184).

% Umberto Eco faz referéncia, de maneira erronea e frequiente, ao termo “publicidade” que recebeu, do autor
desta tese, 0 mesmo tratamento dado aos autores que utilizam o termo com impropriedade.
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Na obra de Sant'Anna (1996), entendemos que o mapa retdrico da propaganda®,
composto por mensagens textuais e visuais codificadas, s6 faz repetir o que o

publico-alvo (receptores) espera e conhece.

A ideologia do consumo consiste em convidar o publico-alvo para consumir o que
quer que seja em decorréncia do signo gerado — ndo argumentativo ou irracional —
pela peca propagandistica. Em outros termos, a propaganda n&o expde, nem pela
sintaxe verbal e nem pela sintaxe visual, as razdes claras para o consumo nem para

a aderéncia ao modelo comportamental do receptor.

Também fica evidente que algumas propagandas ndo se prestam para campanhas
mundiais, pois o uso de uma cor estad correlacionado com a informacdo e a

codificacao culturais.

Baitello Junior (1991, p. 4) afirma que a linguagem visual, bem como as outras
formas da linguagem — verbal e ndo verbal - obedecem a determinadas regras
ditadas por um outro macrossistema de regras. Percebe-se que todos os sistemas
de regras ou codigos estdo ligados entre si e faz parte de um conjunto mais

abrangente de regras ou um macrocédigo chamado cultura.

Como podemos observar, a logomarca e a ambientagdo da rede de fast food norte-
americana “McDonalds” tém, como recurso persuasivo centrado no uso das cores,
um padrao que transita nas diferentes culturas, com o mesmo objetivo: suprir uma
necessidade basica através da rapida disponibilidade de espaco e atendimento, dos
artificios sonoros (musica ambiente), verbal-textuais (permanente mudanga das
placas indicativas dos produtos e pregos) e, especialmente, estimulos cromaticos

(vermelho e amarelo) estimulantes da sede e ansiedade (calor) e amarelo (fome).

Vejamos, como exemplo, algumas imagens obtidas (15 de margo de 2006) em

http://images.google.com.br:

40 sant/Anna também faz, equivocadamente, referéncia ao termo “publicidade”.


http://images.google.com.br/
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McDonald's | Mcoonaias
Ho S DRIVE THRU

Sobre as quais Tiski-Franckowiack (1988, p. 96-97) conclui: “na programacgéo visual
de ambientes internos o Grupo McDonald’s, busca o lucro na rotatividade dos
clientes. O amarelo-laranja desperta a fome e faz comprar mais do que era
desejado, e o vermelho desde o logotipo excita para que engula rapidamente e saia
logo. [...] O cliente, sem saber, sente-se inquieto, com pressa e sem disposi¢ao para
curtir por mais tempo o local. Ora, o cliente fica inquieto “sem saber” por ter sido

manipulado pelas cores do ambiente.”

Concluindo, a cor, como manifestagao cultural, tem sido explorada pelas agéncias
de propaganda e anunciantes — como forma de manipular e persuadir receptores no
consumo de produtos -, nem sempre desejados. O uso da cor — na propaganda -
combinado com a sintaxe verbal e a sintaxe visual, tem efeito bastante expressivo

nas relacdes de consumo.
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3. Sintaxe Auditiva.

Sendo a sintaxe auditiva um sentido de base fisica, o alcance dos anuncios - que se
utilizam desse recurso — depende da capacidade auditiva do receptor, da dimensao

da midia e do volume de recursos que o0 anunciante esta disposto investir.

A sintaxe auditiva tem sido, com alguma frequéncia, utilizada nos pontos-de-venda
como refor¢co das agbes de merchandising. Recentemente, os usos de dispositivos
sonoros, tém sido inseridos nos cartdes de felicitacbes — aniversarios, casamentos,
pascoa etc.. — deixando o receptor envolvido num clima favoravel ao manipular o

cartdo e ouvir um som caracteristico do evento.

O recurso tecnoldgico — ainda com alto custo para as agbes de comunicagao de
massa — inviabiliza a maior frequéncia de produc¢ao propagandistica. Nessas pecas
€ exigido um pequeno processador, uma bateria de pequenas dimensdes e uma
lamina ndo metalizada para o acionamento. Os custos aproximados, levantados no

A1 «

cluster** “Santa Ifigénia*? — S0 Paulo” sdo, aproximadamente, US$ 1.60 (um délar e

sessenta centavos americanos).

Em outra midia ou pratica comunicacional, podemos encontrar a sintaxe auditiva no
som ambiente dos pontos-de-venda, nos expositores dos pontos de venda, na trilha
sonora das propagandas televisas e propagandas radiofénicas. Podemos afirmar
que “até o siléncio” se presta para produzir um estado de torpor ou ansiedade no

receptor e que, de tal sorte, conseguira persuadi-lo no consumo imediato.

N&o ha, até o presente momento, qualquer fonte bibliografica que suporte essa nova

conceituacéo sintaxica vinculada a comunicagcéo mercadoldgica..

4 Segundo MOREIRA (1996, p. 53), “Conglomerado urbano onde se realiza a coleta de dados. E comumente
chamado de quarteirdo, mas pode ser um conjunto de quarteirdes de uma regido na qual o entrevistador devera
realizar determinado nimero de entrevistas.”

2 Quadrilatero — localizado no centro da cidade de S&o Paulo - formado pelas avenidas Ipiranga, Duque de
Caxias, Casper Libero e Sao Luis e onde ha uma concentragdo de lojas que comercializam produtos eletro-
eletrénicos.
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Nas palavras do Dr. Carlos Homfeldt*?

, 0 sentido da audigdo € o unico sentido que
esta permanentemente alerta. Ainda que os receptores estejam concentrados em
qualquer atividade, a audigdo capta todos os ruidos e os registra no subconsciente
desses receptores. Essas informagdes que ndo passam pelo filtro da I6égica podem
acionar gatilhos em suas mentes, programar ou até re-programar seu estado

consciente, alterando, desse modo, as suas atitudes, sem que as percebam.

O eliciamento cognitivo, através da audigao, devera ser explorado, nessa década,

como um poderoso artificio de comunicagao mercadoldgica.

* 0 médico Dr. Carlos Henrique Homfeldt, criador do DNC — Desenvolvimento Neurocriativo, € Presidente do
Instituto Homfeldt (http:/www.institutohomfeldt.org/index2.htm) , consultor da Organizagdo Mundial da Saude
(OMS) e consultor do Ministério da Justica.



http://www.institutohomfeldt.org/index2.htm
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4. Sintaxe Degustativa.

Antes de

iniciarmos a descricdo desta sintaxe, consideramos indispensavel

esclarecer algumas duvidas:

-. O paladar tem memoria? ou

-. A meméria tem paladar?

A resposta nos encaminha para um resgate cognitivo: todos nos temos, pelo menos,

uma lembranga associada ao paladar. Logo, as sensagdes capturadas pelo paladar

sdo registradas e armazenadas no modo consciente para eliciamento futuro.

Santaella (2001, p. 72-75) atribui importancia ao sentido do paladar quando afirma:

A lingua é o 6rgao responsavel pela sensagao do paladar. [...] Do tato
para o olfato e paladar, da-se mais um passo na hierarquia. Enquanto
os outros trés sentidos reagem a estimulos fisicos, olfato e paladar
reagem a estimulos quimicos. Sdo portanto sentidos mais organicos
até o extremo ultimo do paladar que tem uma natureza puramente
visceral por se localizar no interior da boca, que € um buraco voltado
para os interiores do corpo. [...] Enquanto as moléculas que se
desprendem das substancias chegam ao nariz pelo ar, o paladar
depende de reagdes quimicas que se processam nha propria lingua,
quando a matéria das coisas se dissolve na substancia mesma do
corpo.

O paladar é o sentido capaz de reconhecer os sabores das substancias através da

lingua — papilas gustativas — que enviam a informagéo para o cérebro. O paladar é

desenvolvido logo apds o nascimento e ndo € um sentido isolado pois ele envolve

todos os outros sentidos e o comportamento humano:

a) Olfato: o aroma antecipa — algumas vezes de modo equivocado como, por

2944

exemplo, o cheiro de “jatoba™" que é diametralmente oposto ao paladar da fruta.

O jatoba quando fragmentado exala um odor forte e caracteristico de “fezes” e o

fruto (levemente farinaceo) ndo exala odor e tem agradavel paladar.

* Arvore da familia das leguminosas (Hymenaea courbaril), da Amaz. e N.E., de folhas com dois foliolos
coriaceos, flores vistosas, amarelas e mais ou menos cimosas, e cujo fruto é grossa e longa vagem que contém
arilo farinaceo comestivel. (Dicionario Eletrénico Aurélio — Século XXI)
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b) Visao: estimula o consumo ou degustacao pela aparéncia. Muitas vezes essa
combinagdo de sentidos € equivocada. Nem tudo o que vemos, com boa
aparéncia, pode ser ingerido. Como por exemplo, podemos citar uma
propaganda televisiva onde o anunciante de refrigerantes exibia uma garrafa
“geladinha e com um liquido verde”, afirmando “liquido ndo é nada, sede é tudo”.
Ao rotacionar a garrafa, via-se estampado na embalagem os dizeres “6leo de
ricino” (conhecido laxante de paladar desagradavel). Em seguida, exibia a

propaganda do produto “guarana”.

c) Emocéao: antes, durante e depois do ato da degustagcdo, num conjunto de

variaveis que compde as nossas lembrancas.

A sintaxe degustativa, a exemplo da sintaxe auditiva, ainda nao esta inserida no
processo criativo das propagandas conceituais (papel e tinta com duas sintaxes
preferenciais: verbal e visual). Essa sintaxe também vem sendo explorada, com

freqUéncia absoluta, nos pontos-de-venda através da pratica do merchandising.

Uma das formas de propaganda que, recentemente, também tem se servido da
pratica degustativa € a venda direta. O promotor de vendas pratica o marketing
direto, também denominado marketing um-a-um, permitindo que o cliente deguste o

produto no seu proéprio local de trabalho ou na sua residéncia.

Kotler (1998, p. 626) define o processo de marketing direto como uma forma de
beneficiar os receptores (clientes). Esse beneficio é muito mais persuasivo, pois
permite a interagdo da comunicagao — pessoal — entre o emissor (vendedor) e o
receptor (comprador), Numa pesquisa desenvolvida pelo autor, o resultado indicou
que as compras efetuadas onde o receptor (comprador) € encontrado pelo emissor
(emissor) sdo mais ageis, agradaveis, convenientes e desembaracadas. Os
catalogos utilizados — apresentados diretamente ao emissor ou enviados pelos
correios - servem como midia de apoio persuasivo ao discurso verbal estabelecido

entre o receptor e o emissor.

As agéncias de propaganda ja utilizam esse recurso inserindo, com baixo custo,

pequenas amostras de produtos para a degustagcdo e que possam, posteriormente,
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ser adquiridos nos pontos-de-venda ou através do marketing um-a-um. Esse
processo ja foi definido e denominado, pelo autor desta tese, como merchandising

impresso.

A avaliacdo dos resultados persuasivos da sintaxe degustativa ainda depende do

aumento na frequéncia do uso desse recurso.
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5. Sintaxe Tétil.

A comunicagdo tatil €, provavelmente, a maneira mais basica ou
primitiva de comunicagcdo. Assim, a sensibilidade tatil pode ser o
primeiro passo sensorial a se tornar funcional. (KNAPP, 1999, p. 233)

A sintaxe tatil esta diretamente vinculada ao sentido do tato e ndo se restringe as

extremidades dos membros superiores.

A superficie do corpo humano, com aproximadamente dois metros quadrados, é
o maior sentido do ser humano. Muito mais do que um “sentido”, a sintaxe tatil &
resultante de multiplas variaveis comunicacionais: sensibilidades superficiais
(epidérmicas e dérmicas), sensibilidades profundas — como a proprioceptiva,

originada no interior do proprio individuo -, emog¢des, memoria e imaginagao.

A estimulagao tatil tem efeitos profundos sobre o organismo, tanto
fisioldgicos quanto comportamentais, e isto sé se tornou conhecido
recentemente. (...) A medida que vamos pensando a respeito, torna-se
claro que, em certo sentido, o tato € uma nova dimens&o, uma nova
descoberta, um territério inexplorado, prenhe de promissores segredos
a serem ainda revelados. (MONTAGU, 1988, p. 194-297).

A sintaxe tatil ja vem sendo usada pelos anunciantes e agéncia de propaganda
com a insercado de “modelos” dos produtos anunciados como exemplo, podemos
observar na campanha promovida pela Avon (paginas inteiras), publicadas na
Revista Veja — ed. 1573 — 18 de novembro de 1998 — p. 31, 32 e 33:
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Fig. 3—P. 33

- Na Fig. 1 — p. 31, observamos o impacto da sintaxe puramente visual na
textura de fundo “branco” indicando pureza e leveza — inclusive no vestuario

dos modelos — e realcando a marca “AVON”, associada as atitudes de
pureza, leveza, sinceridade e honestidade.

98
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- Na Fig. 2 — p. 32, ja evidenciamos a combinagao das sintaxes verbal, visual

e tatil com reforgco persuasivo na experiéncia senséria da tatilidade.

A sintaxe verbal explora o conceito persuasivo que as pessoas nao desejam
sentir dor nem adquirir cicatrizes na busca pela beleza. O reforgco da
temporalidade esta explicito na chamada — como um slogan — “Nova Fita
Removedora de Cravos Avon. Remove cravos em 15 minutos sem dor e sem

deixar marcas”.

Nos textos, logo abaixo da imagem da embalagem, a propaganda informativa
se faz presente (e ja bem sabemos que a propaganda informativa faz parte
dos modelos basicos das propagandas persuasivas) com uma explicagao
detalhada: “A fita € ativada pela agua”; “Ela leva de 10 a 15 minutos para
secar”; “Enquanto isso as impurezas vao se aderindo a sua superficie” e

“Vocé vé na fita que os cravos e impurezas foram removidos”.

Ainda na Fig. 2 — p. 32, 0 anunciante insere, pela primeira vez, a sintaxe tatil.
No quadro — canto superior direito — encontra a imagem reduzida da
embalagem do produto. Sobre a imagem da embalagem ha uma fita
transparente aplicada com uma indicagdo “ABRIR” , no canto inferior
esquerdo. Sob essa fita, o receptor encontrara uma “gratuidade” (fita

removedora de cravos) para a experimentagao do produto.

Essa experiéncia sensoéria reforca a intencdo de persuadir o receptor, numa
acao de consumo, que pode ser imediata ou a posteriori, de acordo com a

conveniéncia do receptor.

Na fig.3 — p. 33, a “intencdo explicita” da motivacdo de consumo esta
impressa na pagina no quadro inferior, préxima a logomarca AVON, com o0s
seguintes dizeres: “Para pedidos e informagdes, consulte a revendedora ou
ligue gratis das 8 as 19h. 0800 127700". Ainda, no canto inferior direito, ha a

indicagao do portal eletrénico www.avon.com.br.



http://www.avon.com.br/
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Note-se que tal combinagdo de acgdes, multiplicadora de sintaxes, tem alto poder
persuasivo e encaminha essa forma de propaganda, aquilo que passamos a

denominar, a partir desta tese, como merchandising® impresso.

Ainda, como exemplo complementar, podemos destacar a propaganda (pagina
inteira) da Editora Abril — Langamento da revista “Vocé S.A.”, publicada na revista
Veja — ed. 1564 — 16 de setembro de 1998 — p. 57:

_—
ATENDA ESTA CHAMADA.
T |chiolal

Nessa campanha, ha o potencial uso da imagem visual — fundo verde indicando que
a Editora Abril tem compromisso com o meio-ambiente, que a Vocé S.A. sera uma

revista versatil e renovadora.

A sintaxe verbal esta grafada em vermelho: “Atenda essa Chamada” indicando a
chamada de alerta, de vigor e de forga. A oragdo esta no modo imperativo — como

uma ordem — e 0 sujeito oculto “tu”.

** A experimentagdo do produto estd ocorrendo no “ponto-de-venda” midia impressa, especialmente se o
receptor buscar informagdes telefénicas ou efetuar o pedido com a revendedora.
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A sintaxe tatil, de poder persuasivo e ja combinado com outras sintaxes, esta
explicita na faixa adesiva inserida do lado esquerdo do anuncio, com a indicagcao

imagética “levante aqui” ou “puxe aqui’. Sob essa fita adesiva, ha um modelo de
telefone com instrugdes de contato e condi¢cbes da venda.
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6. Sintaxe Olfativa

A linguagem do cheiro, ou linguagem olfativa, € também uma forma de
comunicacao estabelecida por sinais quimicos que, uma vez emitidos, estimulam

alteragbes comportamentais nos receptores.

Assim como para os animais, 0 homem primitivo tinha um sentido olfativo
apurado (faro) capaz de detectar a aproximagao de um predador, na selegcéo de
um alimento ou mesmo sensagdes térmicas. No curso evolutivo da civilizagao, o
homem sempre esteve focado na comunicagao por estimulos visuais e auditivos
e, por culpa da poluicdo atmosférica, os recursos e as habilidades olfativas foram

minimizados naquilo que nos é familiar (registro cognitivo).

A pesquisa desenvolvida em 1991, por Richard Axel e Linda Buck, da
Universidade de Columbia, identificou os receptores responsaveis pela captacao
dos odores no nariz humano — e que, mesmo comprometido, o olfato ainda é
capaz de identificar dez mil cheiros diferentes, ao passo que o paladar,
considerado muito mais desenvolvido que o olfato, pode identificar somente
quatro atributos degustativos diferentes e que, nas palavras de Santaella (2001,
p.73) temos: “as regides da lingua tém sensibilidades distintas e ha locais
proprios para a sensagao do amargo, no fundo da lingua, do doce, na ponta da
lingua, do azedo na parte posterior em um dos lados, e do salgado na parte

anterior do outro lado.”

A area cerebral responsavel pelo olfato, o sistema limbico (responsavel pelas
nossas emogdes), produz reagdes inconscientes de ordem fisiologica e

psicolégica. Na verdade, aquilo que denominamos paladar é, realmente, olfato:

A comida que temos na boca desprende moléculas que sao
arrastadas até o epitélio sensitivo, o que significa que a sensagao
predominante ao comer, provém nao do gosto que se inicia na lingua,
mas do olfato. (SANTAELLA, 2001, p.73).
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A percepcdo e o registro cognitivo das mensagens olfativas € mais dificil de

apreensao pois a materializagao fisica de um cheiro ocorre no corpo.

Resenhando a obra de Rector e Trinta (1995, p. 48), verificamos que o sentido
olfativo € uma forma literal de comunicacéo corpérea e que, o sentido do olfato, ao
contrario da visao e da audigdo, ndo permite a recordagao de sensacgodes: “[...] assim
“‘vemos” mentalmente uma imagem ja contemplada ou recordamos sons que
“impressionaram” nossos ouvidos. Como, porém, lembrar um cheiro? Podemos
lembrar se alguém ou alguma coisa tinha um cheiro peculiar, mas nao identificamos
esse cheiro pela memoria, salvo se 0 associamos, tal como o sabor, a algo que

conhecemos.”

O aroma também tem a capacidade de gerar signo, compreendendo um significante
— a sua composigcao quimica estimulante da pituitaria — e um significado, socialmente
aceito ou rejeitado. O significante esta representado por um conjunto de codigos que
sdo apreendidos por todos os receptores e, entretanto, o significado pode variar de

acordo com os valores comportamentais desses receptores.

O sentido do olfato tem sido explorado pelos profissionais da comunicagao
mercadolégica e o0s principais exemplos sao encontrados nas agdes do
merchandising praticadas pelos anunciantes nos pontos de venda: demonstragdes
de produtos alimenticios, sniff-test*® nas perfumarias e, mais recentemente, na
manipulagdo do comportamento de consumo pela indugdo aromatica: o cheirinho do
pao quente nas padarias, o cheirinho da pipoca nos cinemas, os bolos das padarias
entre outros, costuma ser infalivel para abrir o apetite e é significativamente

persuasivo na relacdo de consumo (compra).

A Volkswagen brasileira controla rigorosamente o odor do “zero quilometro”. A
quimica responsavel Maria de Lourdes Di Franco - Coordenadora do Centro

Tecnologico de Emissao da fabrica de Sdo Bernardo do Campo — SP, exige que o

* Sniff-test: € uma pratica da “pesquisa de comportamento de consumo”, efetivada pelo marketing e que, de
modo qualitativo, investiga tanto a concentragéo e a aceitagdo — por parte de um receptor —, da qualidade de um
aroma. Os anunciantes buscam, com esse teste, produzir um primeiro registro cognitivo ou resgatar um registro
anterior, mapeando o indice de aceitagao ou de lembranga (recall). Nas perfumarias — ponto-de-venda — o intuito
do sniff-test é persuadir o cliente (receptor) a ingressar no ambiente do ponto-de-venda e consumir,
preferencialmente, o produto demonstrado ou qualquer outro produto disponivel.
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veiculo seja examinado cuidadosamente e afirma: “o cheiro tem que estar agradavel,

sem ser toxico”.

A obra de Synnott (1994) embasou incontaveis pesquisas na area de marketing e a
aplicagao de aromas na persuasao de receptores. O inicio dessas experiéncias
realizadas no Japao buscava aumentar a eficiéncia e o bem estar dos empregados
com a ajuda de uma estimulagao olfativa. As pesquisas também demonstraram que
o comportamento das pessoas apds a exposicdo aos aromas, associados aos

produtos, era mais favoravel aqueles relativos aos produtos sem fragrancia.

Segundo a empresa “Smell & Taste Foundation and Research™’ (2002), com sede
em Chicago-USA, efetuou experiéncias com a aplicagéo de fragrancias no ponto-de-
venda e conseguiram aumentar em mais de “cinqlienta por cento”, o volume de
apostas feitas no Cassino do Hotel Hilton de Las Vegas-USA*®; em mais de “vinte e
cinco por cento” as vendas de sapatos e em “doze por cento” o consumo de soda-

limonada nas cadeias de fast-food norte-americanas.

No Brasil, algumas empresas ja vém desenvolvendo o “marketing olfativo” e os

resultados, na opinido dos proprietarios das empresas contratantes, € significativo.
Por exemplo, podemos considerar os seguintes casos:

a) A Envirosell*® tem, na sua carteira de clientes, as empresas: Gessy Lever,
Seagran, Pao de Agucar, Burger King, Coca-Cola, McDonalds, Panda Express,

Starbucks Coffee, Subway, Taco Bell e Pepsi.

Entre as diversas encomendas a empresa, a pedido do seu cliente, desenvolveu
e espalhou o aroma do “panetone Bauducco” em 32 salas de cinemas de Sao

Paulo, enquanto a imagem do produto era exibida na tela antes do inicio do filme.

*" Smell & Taste Treatment and Research Foundation, Ltd. tem a sua sede em: 845 North Michigan Avenue,
Suite 990W Chicago, IL. 60611 — Estados Unidos da América e pode ser acessada através do portal eletrénico:
http://www.scienceofsmell.com/scienceofsmell/index.cfm?action=promo&pc=sathome3

8 A equipe da Smell & Taste observou o volume de dinheiro apostado em trés areas diferentes, por trés finais de
semana consecutivos, e constatou que, com a introdugao da fragrancia certa, usando estimulante de confianga,
as apostas cresceram 41% e, aumentando a intensidade da fragrancia, 53%.

9 Sense Envirosell - Sense Pesquisa in Store S/C Ltda — Inaugurada em 1999. Rua Bento de Andrade, 278 — Jd.
Paulista — Sdo Paulo — SP - Telefone: (11) 38848855 — Portal: http://www.envirosell.com/brazil.html



http://www.scienceofsmell.com/scienceofsmell/index.cfm?action=promo&pc=sathome3
http://www.envirosell.com/brazil.html
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Entre outras encomendas, a Envirosell também desenvolveu aromas para reduzir
o impacto do odor de “peixe fresco”, para uma rede de supermercados.

0 tem, na sua carteira de clientes

b) Outra empresa operando no Brasil, a Biomis
as empresas: Animale, Babylandia, Banco Santander, Bayard, Brasil Grafica,
CVC Turismo, Drogasil, Dumont, Ellus, Hering, Kopenhagen Chocolates, Levi’s,
Mariées de Paris e Rede Globo entre outras, vem desenvolvendo aromas, entre

0s quais destacamos:

- Babylandia — Loja de Mdéveis Infantis: a Biomist desenvolveu o aroma “Baby
Talc” com o propésito de estabelecer com os clientes (receptores) uma

fidelizagao através da fragrancia.

- Bayard — Material Esportivo: a Biomist desenvolveu o aroma “Enchanted
Garden” para criar um clima favoravel que retenha o cliente por mais tempo
dentro das instalagbes (loja) que também teve a decoragdo e o som ambiente

reformulados.

Nas midias impressas, por exemplo, as evidéncias estdo nas campanhas dos
catalogos de produtos da AVON e da GLEID:

Catalogo Avon — Setembro 2005 GLEID - Revista Veja — ed. 1633 —ano 33 — n. 4 — p. Central

%0 Biomist Ltda — Rua Fernando de Albuquerque, 142 — Consolagédo — Sdo Paulo — SP — Telefone: (11) 32314000
— Portal: http://www.biomist.com.br/



http://www.biomist.com.br/
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Nas duas pecas propagandisticas observamos — na marca amarela, inserido pelo
autor — um “convite” ao receptor para abrir a lamina transparente de protecédo e

experimentar o aroma.

Na campanha da Avon o receptor devera friccionar a pele do pulso para, numa
combinagao da umidade da pele com a esséncia aplicada na midia, ativar o aroma.

Na campanha da GLEID, o receptor devera apenas puxar a aba para experimentar o
aroma que foi inserido no suporte e ndo depende de outra substancia quimica para a

sua ativacao.

Podemos concluir que a combinacéo sintaxica dos cinco sentidos - aplicados nas
propagandas impressas - € ferramenta poderosa no processo eliciador e persuasivo.
Nao ha, por enquanto, nenhuma possibilidade da combinagéo sintaxica de trés ou

mais sentidos em qualquer outro suporte, exceto na midia impressa.

Santaella (2001, p. 71-78) nos assegura que:

[...] o processo por meio do qual sentimos algo tem pelo menos trés
facetas: (1) a recepcao de um sinal externo que excita um o6rgao
correspondente dos sentidos; (2) a transformacgao dessa informacao
em um sinal nervoso; (3) o transporte desse sinal e a modificagcdo
que ele sofre até chegar finalmente ao cérebro e nos dar a sensagao
de haver sentido algo. Assim sendo, os 6rgdos dos sentido exercem
o papel de transdutores, quer dizer, transformadores de sinais fisico-
quimicos em sinais elétricos que sao transmitidos por nossos nervos.

Assim, todos os sentido tém uma relagcédo quimica que é materializada no corpo.

Os orgaos dos sentidos servem, dessa maneira, como eliciadores cognitivos ou
transdutores de novos registros que serdo, persuasivamente, acionados pelas

mensagens propagandisticas.
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CAPITULO - 111

1. Persuaséo, a combinacao das diferentes sintaxes e a subliminaridade.

Este capitulo discorrera sobre a fungéo persuasiva nas campanhas propagandisticas
que combinam diferentes sintaxes e também sobre a importancia do conjunto
subliminar na formacao de novos registros e no eliciamento cognitivo, propondo que

acabam por influenciar as atitudes dos receptores, potenciais compradores.

O eixo tematico desta tese esta centrado nas formas persuasivas utilizadas pelos

anunciantes, especificamente na midia impressa.

Adicionalmente as informagdes inseridas nas propagandas, os anunciantes buscam
persuadir receptores através de uma crenga ou uma agdo. Uma mensagem
persuasiva tenciona estabilizar, reiterar ou promover uma mudanca de atitude
construindo um argumento, manipulando uma emog¢ao ou ancorando a convicgao a

respeito de uma determinada atitude.

Algumas indagagdes se fazem necessarias quando afirmamos que as propagandas
buscam a persuasdo através de uma crenga ou acdo: “Os receptores
(consumidores) acreditam nas mensagens propagandisticas? Eles — receptores —
acreditam nos apelos das diferentes sintaxes? O porta-voz de uma organizagao,
representando a autoridade maior naquela situagdo e momento, tem credibilidade
perante o publico-alvo?” Os consumidores podem até rejeitar a idéia da
credibilidade, porém n&o podem rejeitar que as propagandas cumprem o seu papel
enquanto facilitadoras, multiplicadoras de informagdes e ajutério na tomada de

decisdo:

Uma mensagem persuasiva conduzira atitudes, construird um
argumento légico, tocara emogoes e fara o receptor acreditar em algo
sobre o produto. [...] O suporte € um elemento importante na estratégia
da mensagem. Lembre-se, o suporte se refere a qualquer coisa
inserida na mensagem que imponha credibilidade ao prometido. Se
vocé deseja que a sua mensagem seja acreditada e que cause
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impacto, vocé deve inserir fatos, argumentos convincentes ou
evidéncias conclusivas. (WELLS et alli, 1995, p. 278).

A persuasao no apelo psicolégico do consumidor opera tornando o produto atraente
ou de interesse desse consumidor. Os apelos mais freqlientemente utilizados nas

propagandas sao: o sexo, a seguranga, a estima, o medo, e o prazer sensorial.

Wells et alli (1995, p. 267-290) resumem a opinidao dos anunciantes sobre o conceito
do “apelo”, formador de atitudes, com: “se o preco é ressaltado numa propaganda,
entdo o apelo é o valor, a economia ou o lucro. Se o produto economiza o tempo ou
o esforgo de compra ou uso, entdo o apelo € a conveniéncia. Se a mensagem esta
em acgbdes que envolvam as figuras do pai e da mae — como se estivessem
preparando uma guloseima — certamente aliciara o apelo do amor familiar. O apelo
do “status” é utilizado para estabelecer a conexdo de algo com a qualidade, nos

produtos mais caros.”

Para Brown (1971, p. 39), uma atitude € um conceito empregado pelo psicélogo
social com o fito de explicar, sem referéncias complicadas a psicologia individual, na
qual ele ndo estad primordialmente interessado, o que sucede entre estimulo e
reacao a fim de produzir o efeito observado e, conclui, que a palavra “atitude” tem
sido definida de multiplas maneiras, nenhuma das quais, contudo, difere

grandemente daquilo que o homem comum entende ao ouvi-la ou emprega-la:

Uma atitude foi definida por Gordon Allport como um “estado mental e
neural de preparagdo, organizado gragcas a experiéncia, exercendo
influéncia reguladora ou dindmica na relacdo individual a todos os
objetos e situagdes com o qual se acha relacionado”. Bogardus
define-a como: “uma tendéncia para ou contra certo fator ambiente
que se torna, por isso, um valor positivo ou negativo”, ao passo que
Sheriff usa o termo referindo-se “conjunto principal do que ¢é
socializado ao homem”, fazendo das atitudes os componentes
principais do ego ou eu, o que elas, com efeito, provavelmente sao.

Embora exista uma predominancia de agbes manipulativas e persuasivas no plano

consciente, a resisténcia dos receptores tem sido contornada com ag¢des no plano
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insconsciente®’. McGuire (citado na obra de Jowett et O’'Donnell (1992)), considera
toda a pesquisa desenvolvida no plano da psicologia social muito importante para o
entendimento da fungdo manipulativa da midia que seleciona, esconde, interpreta,

enfatiza e distorce informacgdes.

Nessas pesquisas, 0 objetivo primordial € investigar como o consumidor podera ser

persuadido e quais os mecanismos mais eficazes para persuadi-lo:

[...] o estudo dos mecanismos de atuacido na opinido publica adquire
alta relevancia nas sociedades ditas democraticas, como no caso do
Brasil, por envolver a disseminagao de idéias, valores, conceitos e
normas, com o proposito de conseguir influéncia politico-social.
(PINHO, 1990, p.12).

Assim, as aplicagdes das diferentes sintaxes nas propagandas nao refletem nem

reproduzem o status quo, mas:

[...] tem um papel principal de produzir efeitos ideolégicos especificos
na sociedade, parcialmente com uma visdo distorcida, que,
amplamente difundida e transmitida, tem um poderoso efeito cultural.
(KRESS, 1993, p. 139).

A fungao eliciadora da propaganda depende, dessa maneira, do conhecimento do
publico-alvo e da formatagdo da mensagem. Carvalho (1996, p. 19) caracteriza essa
importancia quando assevera: “Tomando por base o vazio interior de cada ser
humano, a mensagem faz ver que falta algo para completar a pessoa: prestigio,
amor, sucesso, lazer, vitoria.

Para completar esse vazio, utiliza palavras adequadas, que despertam o desejo de
ser feliz, préprio aos humanos. Por meio das palavras, o receptor descobre o que Ihe

faltava, embora logo apds a compra sinta a frustracao de permanecer insatisfeito”.

Os modelos de persuasdo nem sempre seguem modelos cientificos, uma vez que
muitos profissionais da criagdo propagandistica se utilizam — durante o processo de
criacdo — das suas proprias faculdades intuitivas, sugestdes e algumas teorias

desenvolvidas, com base nos resultados ja obtidos por outros profissionais do setor.

* Na pratica dos profissionais de comunicagao e propaganda, essa agao persuasiva inconsciente é reconhecida
e denominada “propaganda subliminar”.
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Isso ndo quer dizer que eles ndo se aproveitem das outras ciéncias: quimica

(elaboracao de fragrancias, aromas e resultados comprovaveis da sintaxe olfativa,

degustativa e tatil); psicologia (pesquisas motivacionais e de comportamento do

consumidor), entre outras.

O profissional da propaganda sempre procura uma resposta cognitiva, afetiva ou

comportamental. O resultado s6 podera ser mensuravel depois da divulgagdo da

campanha.

Um dos modelos tedricos utilizados pelos profissionais da area € o modelo de

sequéncias:

Essa sequéncia ‘aprender- sentir- agir’ € apropriada quando o publico
tem grande envolvimento com uma categoria de produtos que parece
muito ampla e heterogénea, como no caso da compra de um
automovel. Uma segunda alternativa, ‘agir-sentir-aprender, é
importante quando o publico tem grande envolvimento com o produto,
mas faz pouca ou nenhuma distingdo entre os produtos da categoria,
como na compra de uma placa de aluminio. Uma terceira seqiéncia,
‘aprender-agir-sentir’, ¢ importante quando o publico tem pouco
envolvimento e faz pouca diferenciagcdo entre os produtos da
categoria, como a compra de sal. Quando escolhe a sequéncia certa,
o profissional de marketing consegue planejar melhor a sua
comunicagao. (KOTLER, 2000, p. 572-576).

Essas sequUéncias se prestam para aplicagao nos quatro modelos de hierarquia de

respostas mais conhecidos, utilizados pelos criadores de propagandas e que

produzem o melhor resultado persuasivo:

a) Modelo: AIDA (Strong, 1925, p. 9)

Estagios

Cognitivo Afetivo Comportamental

* *

Atengéo—:p Interesse—p Desejo—i—» Acéao




b) Modelo: HHERARQUIA DE EFEITOS (Lavidge et Steiner, 1961, p. 61)

Estagios

Cognitivo Afetivo Comportamental

Simpatia

Conscientizagéo : ¢ _

$ Preferéncia Compra
Conhecimento $ :
Convicgao” i

c) Modelo: INOVACAO-ADOCAO (Rogers, 1962, p. 79-86)

Estagios Cognitivo Afetivo Comportamental
Conscientizagao —r> Interesse / Experimentagcao
Avaliagio ” i Adoczo

d) Modelo: COMUNICACAO (outras fontes apud Kotler, 1998, p. 533)

Estagios Cognitivo Afetivo Comportamental
Exposigao :
v P Afitude
Recepcgao : ¢ Comportamento
¢ Intencao

Resposta Cognitiva
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Como podemos observar no “modelo COMUNICACAQ”, a funcdo persuasiva esta
mais evidente quando o receptor possui alguma informagao prévia que possa ser
eliciada pela mensagem. Entretanto, como a mensagem ideal deve atrair a atencéo,
manter o interesse, despertar o desejo e incitar a agédo, o “modelo AIDA” sugere os

atributos necessarios para qualquer comunicagdo mercadoldgica.

Em muitas oportunidades, ndo é possivel atrair, de modo consciente, a atencao dos
receptores. Assim, os criadores das propagandas utilizam recursos persuasivos

para, de alguma maneira, efetuar um registro que possa, futuramente, ser eliciado.

A partir desta tese, estamos nomeando esse recurso por sintaxe subliminar, uma vez
que ela ultrapassa os limites convencionais da comunicagdo, pois envolve a
combinagao das diferentes sintaxes. O publico alvo fica vulneravel e os objetivos dos
anunciantes acabam, depois de algumas exposi¢cdes, sendo atingido através do

eliciamento cognitivo.

No que tange as diferentes sintaxes utilizadas nas propagandas, Calazans (1992, p.
11-12), lembra que Leibniz concebia a existéncia de “inumeraveis percepgoes
praticamente inadvertidas” e que, Marshall McLuhan - filésofo da comunicagcéo —
escreveu que 0s anuncios sao “pilulas subliminares para o subconsciente, com o fito

de exercer um feitico hipnético”.

Embora ainda bastante controvertida, a sintaxe subliminar surgiu na década de 50
com o projeto pioneiro de Jim Vicary, denominado “Projeto Vicary”, onde o
pesquisador, utilizando um equipamento especial, projetava na tela de um cinema,
intermitentemente, a frase: Beba Coca-Cola” e “Coma Pipoca”. A exposi¢cao na tela

era executada na razdo de 1/3000 de segundo.

Se lembrarmos das propagandas expostas nos outdoors, quando observadas em
velocidade (motoristas e passageiros de veiculos em movimento), podemos
considerar que o nivel de seu registro € subliminar. As sintaxes verbal e visual s&o

“capturadas”, pelo subconsciente, em fracées de segundos.
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As extensas pesquisas na bibliografia de Wilson Bryan Key nos asseguram que a

sintaxe subliminar explora e combina diferentes sentidos:

Ha seis técnicas audiovisuais por meio das quais a informagao
subliminar pode ser transmitida, sem ser conscientemente percebida,
que aparecem frequentemente na midia de publicidade. As categorias
invariavelmente sobrepbéem-se umas as outras. Qualquer exemplo
visual ou auditivo deve incluir uma colegdo dessas categorias.
Inovagbes criativas nao previstas podem exigir uma revisdo da
categorizacdo, mas as categorias basicas sdo: inversdo da
figura/fundo (ilusbes sincréticas), embutir (imagens), duplo sentido,
exposicao taquistoscopica, luz em baixa intensidade e som em baixo
volume, iluminacdo e som de fundo. (KEY, 1996, p. 11).
E ainda:

Os enxertos subliminares geram efeitos extremamente sutis e
poderosos. O psicélogo inglés Norman Dixon comentou que “pode ser
impossivel resistir a instrucbes que ndo foram percebidas
conscientemente. (KEY, 1996, p. 47).

Lastreado nas afirmagoes de Key (1981, p. 186-187): “Parece haver uma dimensao
subliminar em tudo o que é comunicado nos meios de comunicagdo de massa”
pode-se dizer que, de modo geral, o aproveitamento da sintaxe subliminar pode, em
teoria, ser aplicado nos diferentes suportes, como estimulante dos fendmenos

sensoriais suscetiveis a traduzir as sensagdes do mundo exterior pelo receptor.

Resenhando Ries e Trout (2002), podemos perceber que vivemos numa sociedade
saturada de informacdo. Assim, para nossa protegdo contra a overdose
informacional, a mente humana adaptou-se aprendendo a filtrar, a rejeitar a
informacdo a qual nao Ihe interessa se expor naquele momento. Essa adaptacéo,
relacionada ao processo de percepcao, € bem considerada pelos anunciantes, pois

o receptor pode — de modo consciente — rejeitar o registro ou o eliciamento cognitivo.

Para Nickels e Wood (1999, p. 113), a percepgao é o “processo de determinar o
significado através da selegcdo, organizagdo e interpretagdo dos estimulos no

ambiente. Seus quatro estagios sao: exposicao, atengao, interpretacdo e memoéria”.

Dessa maneira, no primeiro momento, o receptor € exposto a um estimulo através

dos seus sentidos. No momento seguinte, o receptor aceita o estimulo selecionado e
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permite a interagdo do emissor de modo consciente. No terceiro momento, ocorre a
interpretacdo do que os sentidos detectaram e interpretaram (decodificagao), por
exemplo, a sintaxe verbal (textos/fala) ou a sintaxe visual (imagens/personagens). Ja
no quarto e ultimo estagio, ocorre a armazenagem do significado na memoaria para

facilitar o uso do registro durante o processo de decisdo de compra.

De modo consciente, o receptor escolhe se concentrar em apenas alguns detalhes.
A isso atribuimos o titulo de: exposicdo seletiva, percepcao seletiva e retencao

seletiva:

A exposicao seletiva significa que os consumidores nao irdo se expor
a produtos que acreditam nao os satisfarao. [...] A percepcao seletiva
é um fendmeno no qual as pessoas, muitas vezes, véem o0 que
esperam ver. [...] Finalmente, a retencdo seletiva significa o
esquecimento das mensagens que tem pouca relevancia para a sua
prépria vida. (NICKELS e WELLS, 1999, p. 113).

Como exemplo, podemos citar:

- Exposicao seletiva: pessoas evitam ler semanarios com conteudo inadequado
aos seus padrdes sociais ou, em outro caso, ndo adquirem catalogos de

vendas pois ndo tém recursos financeiros compativeis com as ofertas.

- Percepcao seletiva: adquirem semanarios sensacionalistas para ver o que
esperam ver, atribuindo importancia ao conteudo, para enxergar de forma
mais sensacionalista, de modo diferente das outras pessoas (receptores),
sem essa visdo pré-concebida ou, em outro caso, adquirem catalogos de

vendas, na certeza que as ofertas serao melhores do que realmente sao.

- Retencgao seletiva: simplesmente ndo adquirem semanarios sensacionalistas
nem catalogos de vendas promocionais pois tém pouca ou nenhuma

relevancia para as suas vidas.

Tudo isso, no plano consciente. Ao estabelecermos uma conexdao com a sintaxe
subliminar, devemos considerar que 0s anunciantes, para superar essa adversidade,

utilizam recursos multi-sintaxicos que nao sejam “filtrados” pelo consciente.
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Ao resultado dessa superagcao de adversidade através de recursos propositais

chamaremos de “mind-drop®®”.

Isso nos leva ao ditado popular “agua fria em pedra
dura, tanto bate até que fura”. O receptor é “bombardeado” com mensagens, muitas
vezes sem sentido explicito (teaser), e quando a mensagem explicita é exibida, o

receptor ja estd com uma visao favoravelmente preconcebida.
O excedente da informac&o € encaminhado para o subconsciente. Calazans (1992,

p. 30) propds uma férmula esquematica para explicar como o registro do excedente

€ acumulado (mind-dropped) de modo subliminar :

> quantidade de informacéao

SUBLIMINAR

< tempo de exposicao

Para Ries e Trout (2002, p. 20), a maneira mais facil de se chegar a mente de um
receptor € “ser o primeiro”: “A primeira coisa que vocé precisa para “fixar sua
mensagem indelevelmente na mente” simplesmente ndo é uma mensagem. E uma
mente. Uma mente inocente. Uma mente que nao tenha sido trabalhada por uma

marca de terceiros”.

Concluindo, concordamos com a obra de Al Ries e Jack Trout (2002) que afirma
serem todas as propagandas de cunho persuasivo e que, 0s anunciantes e as
agéncias de propaganda, exploram a vulnerabilidade e inocéncia dos receptores

através de diversos recursos organolépticos.

2.0 autor desta tese designou o termo “mind-drop” para todos os registros rapidos, subsequentes e
permanentes que sao depositados na mente do receptor sem o seu conhecimento ou permissao.
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CONCLUSAO

A maior questado que podemos atribuir na comunicagdo mercadolégica € a razdo da
existéncia e da frequéncia de uso dos modelos persuasivos na propaganda, na

publicidade e nas agcbdes de merchandising.

Se as agbes comunicacionais propagandisticas estivessem restritas ao conceito
semantico da “informacao” e da “lembranga”, originalmente propostos por McCarthy
(1997) e Kotler (2000) nao haveria a multiplicidade de acgbes e tanta criatividade na
elaboragdo das campanhas que resultassem no sucesso dos anunciantes: fixagao
da marca, aumento no volume de vendas e conquista de novos mercados, entre
outros.

A obra de Kirkpatrick (1977) explora que a técnica publicitaria (propagandistica)®
alterou a forma da comunicacido proclamativa para a forma persuasiva afirmando
que a propaganda e todos os demais meios de pressdo psicoldgica estimulam

poderosamente a necessidade de um consumo maior.

A difusdo de mensagens comerciais e ndo comerciais, a exposi¢ao de produtos —
tangiveis ou intangiveis — e a propagacao de idéias nao estao limitadas aos modelos
e propostas iniciais das propagandas. A ganancia dos investidores e divulgadores
tém sido explicitada na maneira agressiva como invadem os meios de comunicagao

e a mente dos receptores, potenciais clientes-consumidores.

A pesquisa psicografica tem servido para alimentar esse desejo incontrolavel de
dominar o mercado, os meios de comunicacdo e a mente dos receptores. Ries e
Trout (2002) foram habeis na exposigdo das agdes eliciadoras e persuasivas das
propagandas. A obra desses autores serviu de modelo investigativo para a produgao

desta tese.

%% Nota do autor.
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Mesmo com as evidéncias persuasivas ja explicitadas, o autor desta tese
acrescentou, lastreado na sua experiéncia profissional e nas investigacoes
bibliograficas e nas midias impressas, outras variaveis persuasivas — sintaxes
organolépticas — que comprovaram as agdes dos anunciantes e das agéncias de

criagao de propagandas.

Adicionalmente, tratamos de incorporar o entendimento das dicotomias conceituais
sobre a propaganda, a publicidade e o merchandising , resgatando conceitos
correntes - em uso inadequado por estudantes, professores e profissionais da area
de propaganda - e que, da mesma maneira, também incorporam estratégias

persuasivas.

Estd comprovado que o registro cognitivo produzido pela freqliéncia de exposi¢cao
das mensagens propagandisticas, tem proposito eliciador e potencialmente

persuasivo.
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