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RESUMO

Os primeiros anuncios brasileiros surgiram nos jornais, no inicio do século XIX, composto
por textos longos e de carater informativo. Porém, com o tempo, a propaganda brasileira
comecou a se desenvolver e 0s anuncios a se modificarem. Construir um texto publicitario
atual € um grande desafio aos profissionais de propaganda, quando se nota a
predominancia da imagem nos anuncios, advindas de uma sociedade tecnoldgica e
digital. E necessario que os redatores, comuniquem de modo eficaz, em poucas palavras,
toda a informac&o necessaria para que leve o consumidor a compra. Assim, este trabalho,
teve como objetivo enfatizar a mudanca na forma de produzir o texto, que adere poucas
palavras nas pecas publicitarias. Para isso, foram analisados andncios impressos e
online, da década de 90 até os dias atuais, a fim de revelar sua evolucao e tragcar um novo

perfil de anancio.

Palavras-chave: Texto publicitario; Evolucdo do texto publicitario; Evolucdo do anuncio.



ABSTRACT

The first Brazilian ads appeared in newspapers in the early nineteenth century, composed
of long texts and informative. However, over time, a Brazilian propaganda began to
develop and announced to change. To construct a current publicity text and a great
challenge to advertising professionals, when we notice the predominance of the image in
the ads, coming from a technological and digital society. It is necessary that the drafters
communicate in an effective way, in a few words, all necessary consumer information.
Thus, this work aimed to emphasize the change in the way of producing the text, which
adheres only a few words to advertising pieces. For this, we analyzed print and online ads,
published by 90 to the present day, in order to reveal their evolution and draw a new ad
profile.

Keywords: Advertising text; Evolution of advertising text; Evolution of advertisement.
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1. INTRODUCAO

Os primeiros anuncios brasileiros, segundo Teich (2008), surgiram nos jornais, no inicio
do século XIX, com o primeiro jornal escrito e impresso no pais: a Gazeta do Rio de
Janeiro. Esse tipo de comunicacdo era feito pelos proprios redatores dos jornais, ao
contrario de hoje, feitos por profissionais especialistas: os redatores publicitarios.
Inicialmente, os anuncios seguiam o estilo de classificados, com o objetivo de anunciar

produtos e servi¢os, como a venda de terras, escravos, etc.

Com o tempo, a propaganda brasileira comecou a se desenvolver e dar espago aos
fabricantes de produtos farmacéuticos, alimenticios e cosméticos. As propagandas eram
bem explicativas, de carater informativo, com o intuito de ensinar o consumidor a usar o
produto ofertado, ndo havendo a preocupacdo em persuadir o consumidor a compra,
especificamente. Por isso, 0s anuncios eram formados apenas por textos longos e ainda

nao havia o uso da imagem como parte da composigao.

Ainda de acordo com Teich (2008), o desenvolvimento da propaganda no Brasil e o
crescimento dos jornais e surgimento das revistas, no fim do século XIX, levaram o0s
anuncios a sofisticacdo de como eram feitos e vendidos e, por isso, as grandes marcas
comecaram a contratar grandes nomes da literatura para escreverem 0s anuncios. De
acordo com Carrascoza (1999, p. 52), “foi no mundo literario que a publicidade no Brasil

buscou o algo a mais para a elaboragéo de seus textos as portas do terceiro milénio.”

A partir dai, surgiram as ilustracdes, gravuras, imagens, adicdo de cores, etc e,
consequentemente, os especialistas para construir o antncio. Conforme o pais evoluia
com as novas tecnologias, como o radio e a TV, a propaganda fazia o mesmo e, a medida

gue isso acontecia, a publicidade se reinventava.

Com o avanco da tecnologia, a publicidade do século XX sofreu grandes transformacdes
e, neste trabalho, busca-se enfatizar a mudanca na forma de produzir o texto nas pecas
publicitarias, ndo especificamente as impressas, mas também as pecas online, sendo a

internet a principal influenciadora no modo de comunicar.

Quanto a estrutura do anuncio, ainda se veem andncios compostos por linguagem verbal

e nado verbal, no entanto, atualmente, nota-se a predominancia da imagem, reflexo do
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comportamento de uma sociedade digital. Hoje, a construcdo de um texto publicitario tem
outro perfil. De acordo com Gongalves (1998, p. 3):

A palavra na publicidade passou a assumir valores diferentes, além do seu
significado lexical e simbdlico, parece tratar-se de uma fei¢céo iconica muito forte
— a forma leva a apreenséo do contetdo subjacente; uma tendéncia de reproduzir
a informacéo em bloco e nédo linearmente, ou seja, a prépria diagramacao, 0 uso
de tipos diferenciados, a estética geral da peca publicitaria passou a evidenciar
esta caracteristica do homem moderno.

Em um mundo digital e totalmente conectado, os consumidores estao cercados de
informacao a qualquer lugar. O usuario tem a liberdade de escolher o que quer ver, fazer,
falar, ouvir, encaminhar e, por isso, ao se deparar com esse “bombardeio” de
informacgdes, o individuo internaliza apenas o que € importante para si. Com 0s anuncios

publicitarios néo é diferente, sejam eles impressos ou online.

Para acompanhar o ritmo de vida dos consumidores, a publicidade vem se adaptando ao
novo comportamento humano. E nesse contexto que se observa a transformagio do texto
publicitario. Os anuncios passam a conter menos textos, apresentar mais palavras-
chaves, hipertextos, frases curtas etc, a fim de chamar a atencédo do consumidor e fazer
com que as informagdes contidas sejam internalizadas e, mesmo com pouca quantidade
de palavras, se torne uma comunicacao eficaz e cumpra o objetivo do profissional de

propaganda: vender.

Assim, percebe-se uma grande mudanca nos anuncios publicitarios atuais se comparados
aos do século XX. Houve transformacfes na maneira de se comunicar com o consumidor,
tanto na forma escrita, quanto na forma visual (uso da imagem), que nao era empregada
ainda nas primeiras pecas publicitarias. Essas transformacdes ocorridas nos anuncios se
deram devido ao novo comportamento do consumidor, causado principalmente pelas

novas tecnologias e meios de comunicacao.

Considerando tais informacbes, o0 presente trabalho apresenta as transformacdes
ocorridas no texto publicitario, com enfoque na linguagem verbal, a escrita propriamente
dita, que cada vez mais, é vista em andncios que preponderam 0 uso de imagem ou
possui maior apelo visual e pouca utilizacdo da escrita. Serdo investigados fatores que

levaram a esse tipo de adepto.
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Para isso, serd visto como surgiram 0s primeiros anuncios e como foram se
desenvolvendo até chegar ao modelo atual, uma vez que, devido ao avango da

tecnologia, a publicidade do século XX sofreu grandes transformacdes.

Este trabalho enfatiza a mudanca na forma de produzir o texto nas pecas publicitarias,
nao somente as impressas, mas também as pecas online, sendo a internet a principal

influenciadora no modo de comunicar.

Portanto, para acompanhar essas transformacdes, a publicidade vem se adaptando ao
novo comportamento humano. E nesse contexto que se observa a transformacao do texto
publicitario. Os anuncios passam a conter menos textos, apresentar mais palavras-
chaves, hipertextos, frases curtas etc., a fim de chamar a atencédo do consumidor e fazer
com que as informac¢des contidas sejam internalizadas e, mesmo com pouca quantidade
de palavras, se torne uma comunicacdo eficaz e cumpra o objetivo do profissional de

propaganda: vender.

Por isso, a partir da observacéo das transformacfes ocorridas no texto publicitario, este
trabalho prop6e tracar um novo perfil de andncio, especificamente de texto, que adere
poucas palavras, e também avaliar os fatores sociolinguisticos que interferem no texto
publicitario em uma era digital. Desse modo, serd feita uma pesquisa de carater
bibliografico acerca da evolugdo do texto publicitario e transformac¢des ocorridas com o
advento da internet e o impacto dessas mudancas na vida das pessoas.

Sera feita uma andlise em anuncios publicitarios de automoveis, desde a década de 90
até os dias atuais. Foram selecionadas pecas publicitarias somente de marcas de carros
a fim de obter melhor comparacéo na evolucdo dos textos e um resultado mais preciso,
visto que existem anudncios de produtos ou servicos que requerem maior uso da

linguagem verbal ou ndo verbal.

Assim, o estudo fundamenta em uma analise documental, proposta por Gil (2009), pois se
baseia na analise de conteddos de diversos formatos de documento ou de um
determinado tipo especifico, no caso, anuncios publicitarios impressos e online, com
objetivo de desenvolver respostas quantitativas ou qualitativas acerca de um fendmeno

especifico — novo comportamento dos consumidores.

Para éxito da pesquisa, o trabalho foi estruturado em quatro capitulos: o primeiro capitulo,
intitulado “O anuncio publicitario no Brasil”, consiste em descrever como surgiram 0s

primeiros andncios publicitarios no Brasil em especifico, a fim de delimitar a pesquisa,
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bem como sua evolugédo, além de conceituar dos termos “publicidade” e “propaganda” e

como se estrutura o andncio publicitério.

O segundo capitulo, “O texto publicitario”, aborda a utilizagcdo das linguagens no texto
publicitario, a verbal e a ndo verbal, e cita recursos e elementos que podem ser

explorados dentro dessas linguagens a fim de enriquecé-la e torna-la atraente.

O terceiro capitulo, “Novas perspectivas”, expde o motivo das mudancas no
comportamento dos consumidores e como isso interferiu na constru¢cdo dos anuncios,

especialmente na utilizacao do texto verbal.

Por fim, o dltimo capitulo analisa as pecas, faz um paralelo dos andncios com as teorias

apresentadas e traca um novo perfil de anincio, que adota poucas palavras.



14

2. O ANUNCIO PUBLICITARIO NO BRASIL

O anudncio publicitario € um género textual que, em cada lugar do mundo, pode ter suas
peculiaridades, devido a cultura, contexto social, etc. Por isso, este capitulo abordara sua
origem e transformacgfes somente no Brasil, a fim de delimitar a pesquisa e, mais a frente,
pautar o que vem a ser exatamente “publicidade e propaganda” e como se pode

caracterizar a estrutura do anuncio.

2.1 HISTORIA DA IMPRENSA E EVOLUCAO DO ANUNCIO PUBLICITARIO

Para analisar a evolucdo e transformacdo do texto publicitario, faz-se necesséario saber

sua origem, como ele foi moldado e o porqué de suas modificacdes.

Antes mesmo de existir o texto publicitario — escrito (como componente do anuncio), havia
outras formas de linguagem para se fazer propaganda, como a sonora ou visual, por
exemplo. Consoante Sousa (2006), a primeira publicidade teria sido oral e gestual, o que
ainda persiste, pois, segundo o autor, “os pregdes dos vendedores ainda hoje
sobrevivem. A peixeira que percorre a rua gritando "Sardinha fresca! Chucharrinho!” e
acena, convidando as pessoas a observar as canastras, esta a publicitar gestual e
oralmente o seu produto”. (SOUSA, 2006, p.188),

Por isso, antes de pautar o que vem a ser o texto publicitario, € necesséario conhecer o
histérico da Publicidade como um todo. Porém, conforme Castro (2011, p. 14), especificar
0 momento em que as ferramentas de comunicacdo passam a ser utilizadas com o

objetivo de obter lucro ou aceitacdo ideoldgica é dificil.

Segundo Malanga (1977), o primeiro livro sobre a historia da Publicidade foi escrito por
Henry Sampson, em 1874, na Inglaterra. Para Lampreia (1989), o primeiro andncio

publicitario na imprensa foi publicado na Gra-Bretanha, em 1625.

Por ser muito vago definir onde exatamente se iniciaram as atividades de propaganda e
gue, a cada lugar no mundo, e em épocas diferentes havia formas diversas de se
comunicar e/ou vender algum produto/ideologia, o presente trabalho abordara a historia

da publicidade no Brasil, com énfase nos anuncios, para que o mesmo, mais a frente, nao
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se perca da andlise de pecas publicitarias veiculadas no pais, bem como seus

acontecimentos, que provavelmente interferiram no que ha de propaganda atualmente.

E fato que, com as invencdes de Gutenberg e a utilizacdo do papel, ocorreu a exploséo
da publicidade gréafica. No entanto, antes disso, eclodiram os jornais, através da imprensa
e, para compreender a evolugdo do anuncio publicitério, é necessario contar uma breve
histéria da imprensa no Brasil, que “é, a um s6 tempo, objeto e sujeito da histéria
brasileira. Tem certiddo de nascimento lavrada em 1808, mas também € veiculo para a
reconstrugao do passado”. (MARTINS; LUCA, 2012, p. 07).

Antes dos anuncios publicitarios, vieram os jornais. Conforme Martins e Luca (2012), o
primeiro jornal brasileiro foi publicado em Londres, em 1808, chamado Correio
Braziliense. O periédico era feito na Inglaterra, no entanto, discutia os problemas da

Colbnia e atravessava 0 oceano Atlantico para circular pelo Brasil.

Conforme as autoras, apds a Corte transferir-se para o Rio de Janeiro, a primeira editora
a funcionar em territorio brasileiro foi a Impressdo Régia, responsavel pela impressao dos
varios perioédicos em terras brasileiras e que desenvolveu ampla e complexa atividade
tipogréfica. Apenas em Sao Paulo foram registrados cerca de 1.500 titulos no fim do
século XIX. (MARTINS; LUCA, 2012).

Para as autoras, a histéria tem certidao lavrada em 1808, mas antes de publicar o Correio
Braziliense, foi possivel inventariar mais de trezentas obras de autores nascidos no
territério brasileiro, incluindo ndo sé livros, mas impressos andnimos, desde narrativas
historicas até poesias, passando pela agricultura, medicina, botanica, discursos, sermoes,

relatos de viagens e naufragios, literatura em prosa, gramatica e até polémicas.

Nessas obras, j4 havia vestigios de Publicidade. Conforme Gondim da Fonseca (1941),
0s anuncios, antes do jornal, eram lidos pelo padre antes do inicio da missa ou pregados

nas portas das igrejas.

Para Melo (2005), as primeiras impressdes que surgiram sobre a humanidade foram as
gazetas, com informacfes sobre atualidade; os pasquins, folhetos com noticias sobre
desgracas alheias; e os libelos, folhas de carater opinativo. A combinagdo desses
impressos gerou, no século XVII, no jornalismo. No entanto, na visao de Martins e Luca
(2012, p 18), “o surgimento da imprensa periddica no Brasil ndo se deu numa espécie de
vazio cultural, mas em meio a uma densa trama de relacdes e formas de transmisséo ja

existentes, na qual a imprensa se inseria. ” Consoante Melo (2005), inicialmente, os
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jornais eram dedicados a assuntos literarios e culturais, mas a tematica foi se abrindo
para questdes de interesse social e politico. Conforme com a autora, “o publico queria
entender e participar do processo decisério das instancias de poder. Nesse novo espaco
publico, a sociedade comecou a obrigar o poder a justificar-se perante a opiniao publica”
(MELO, 2005, p. 3). No entanto, entende-se que desde aquela época, 0s jornais ndo eram
neutros e transparentes, ou seja, era publicado somente o que era conveniente a classe
dominante, pois para Sodre (1999), o jornal era uma empresa capitalista que servia um

poder que satisfazia a afinidades predominantemente pré-capitalistas.

Segundo Martins e Luca (2012), nas duas primeiras décadas do século XIX, nasce, por
meio dos papéis impressos no Brasil, a chamada opinido publica, ou, para Sousa (2006),
imprensa opinativa ou ideolégica. Conforme o autor, varios fatores contribuiram para tal
situacdo, dentre eles, a alfabetizacdo reduzida e a falta de recursos econdémicos da
maioria da populagéo, que limitava os jornais a elite burguesa, ansiosa para participacao
no processo decisoério. Havia, ainda consoante Martins e Luca (2012), um publico letrado
gue, fazendo uso publico da razdo, construia leis morais, abstratas e gerais, que se
tornavam uma fonte de critica do poder e de consolidacdo de uma nova legitimidade

politica.

Na versdo de Martins e Luca (2012), foi em torno de 1820 que a liberdade de imprensa se
instalou no Brasil, momento crucial para a emergéncia de uma opinido publica no pais.
Entre as mutacdes culturais vindas com a manifestacdo da modernidade politica ocidental

surge em cena a figura de homem publico, o redator panfletario, que segundo as autoras:

O perfil desses novos intelectuais podia ser repartido em duas grandes
tendéncias: de um lado, um heterogéneo conjunto de escritores patriéticos e
liberais e, de outro, nostalgicos da Republica das Letras tal como ela se
apresentava em meados do século XVIII (como José Bonifacio de Andrada e
Silva, que ndo era um tipico redator de periddicos). (MARTINS; LUCA, 2012, p.
25).

Ainda conforme essas pesquisadoras, esse perfil encontra a primeira geracdo de
redatores brasileiros, ndo chamados ainda de jornalistas, mas de redatores ou gazeteiros,

enquanto os jornais eram rotineiramente denominados de gazeta, folha ou periédico.



17

Logo, o jornal desempenhou papel relevante acrescido de outra fungédo imprescindivel:
veiculo de divulgacdo de anuncios de todo o teor, numa sociedade que ingressava na
oferta e procura de servigos diversos. (MARTINS; LUCA, 2012). Os primeiros andncios
publicados nos jornais referiam-se as vendas de escravos, escravos foragidos, imoveis e,
embora com fins comerciais, nao tinham preocupacdo com a argumentagéo e persuasao
(GONZALES, 2003).

Para Lampreia (1989), a publicidade passou a constituir uma importante fonte de receitas

para os jornais, como confirmam as palavras de Castro (2011):

A publicidade moderna tem inicio quando os jornais passam a publicar andncios
inteiramente pagos, o que foi visto como uma nova fonte de renda e lucro, pois o0s
jornais eram pequenos e sobreviviam basicamente das assinaturas, ndo sendo
necessariamente ‘dependentes dos anuncios’. (CASTRO, 2011 p.16)

Os primeiros anuncios publicitarios foram escritos pelos mesmos redatores dos jornais, de
cunho informativos e ndo sugestivos (LAMPREIA, 1989). Martins (2012) relata que esses
anuncios eram escritos tanto por tais redatores, como por poetas e desenhistas

destacados da época e, por falta da persuasao, era mais bem denominados “reclames”.

No que diz respeito ao material, formato e técnica dos impressos da época — jornal e
revista — permaneceu praticamente 0 mesmo até meados do Império (Martins & Luca,
2012). Conforme Carrascoza (1999), os primeiros textos publicitarios continham, na
maioria das vezes, apenas textos verbais. E, segundo Castro (2011, p. 16), “a atencéo do
leitor era buscada por meio da publicacdo seca de declaracbes, com linguagem

exclusivamente verbal” como o exemplo a seguir pode demonstrar:

Essa excelente bebida China, aprovada por todos os médicos, chamada Tcha
pelos chineses, por outras nag¢des Tay, alias Tea, é vendida na Cafetaria Cabeca
de Sultana, em Sweeting’s Rents, pelo Royal Eschange, Londres. (MALANGA,
1977, p. 18)

No fim do século XIX e inicio do século XX, segundo Gonzales (2003), com a expansao

das industrias e dos meios de comunicacdo de massa, a publicidade deixou de ser
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meramente informativa para ser persuasiva. Pode-se dizer que as melhorias dos
impressos aconteceriam em fungéo de episédicos avancos técnicos, surgimento de novas
tecnologias e novas midias, como o radio e a TV, por exemplo. Para Malanga (1977), a
TV muda drasticamente a experiéncia do contato com a propaganda e a publicidade,
porque esta pde dentro de cada um vendedor que interage com 0 consumidor em
potencial: “E imagem, som, cor e movimento simultaneamente. Os produtos ganham vida,
as ideias ganham forma, volume, som, rostos, isso € o que torna a TV um veiculo
revolucionario para o mundo da publicidade e da propaganda. ” (CASTRO, 2011, p. 18).
Logo,

O discurso publicitario, peculiar as cidades modernas, articulava-se as novas
demandas da vida urbana do inicio do século xx e, no que diz respeito a imprensa
periédica, transformou-se numa fonte essencial de recursos. O anuncio trilhou,
entdo, novos caminhos em relagcdo a estrutura e linguagem (MARTINS; LUCA,
2012, p. 104)

Assim, 0s anuncios passaram a ser mais sofisticados, conter imagens e cores. Com
essas transformacdes técnicas, viu-se a necessidade de profissionais especialistas para
construir um anuncio e, a partir disso, “surgiram agéncias publicitarias que cuidavam

exclusivamente dos espacos destinados ao anuncio. ” (MARTINS; LUCA, 2012, p 64).

Esses anuncios, tanto os da década de 90 quanto os atuais, devem ser atrativos e
convincentes, mas para isso, € necessario entender como ele é estruturado e, a partir
dessa estrutura, usar técnicas, recursos e linguagens que torne a comunicagdo
persuasiva e eficiente. Por isso, a seguir, é imprescindivel uma breve definicdo do que

vem a ser publicidade e propaganda de fato e como se estrutura um andancio publicitario.

2.2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA, ANUNCIO E ESTRUTURA.

Antes de falar o que vem a ser um anuncio publicitario e como este é constituido, € valido
definir o que vem a ser “publicidade e propaganda” e suas fung¢des. Conforme Sant’anna
(2007 p. 75-76)
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Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do que é
publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma ideia. [...] A
publicidade € uma técnica de comunicacdo de massa, paga com a precipua de
fornecer informag@es, desenvolver atitudes e provocar acdes benéficas para os
anunciantes, geralmente para vender produtos ou servigos. A publicidade serve
para realizar as tarefas de comunicacdo de massa com economia, velocidade e

volume maiores que os obtidos através de quaisquer outros meios.

Conforme o autor, “publicidade” é o ato de tornar publico, uma técnica de comunicacao de
massa que tem por objetivo fornecer informag¢des normalmente para vender produtos ou
servigos. No entanto, € necessario ainda definir o termo “propaganda”, que compreende a
ideia de implantar, de incluir uma ideia, uma crengca na mente alheia. (SANT'ANNA,
2007). Portanto, denota-se que uma das formas de se propagar uma ideia é através dos

anuncios publicitarios.

Conforme Garcia (1988), o anuncio publicitario € um género textual empregado na
publicidade midiatica, capaz de influenciar e orientar os seus desejos mais recénditos e
suas artimanhas atraentes de persuaséo. Este género utiliza elementos linguisticos como
frases curtas e concisas; palavras-chaves, carregadas de significacdo; adjetivos; verbos;
advérbios; imperativo; elipses; linguagem figurada e outros. (ALVES; CALVO, s.d., p. 09).

Ainda em conformidade com Alves e Calvo, o anuncio funciona:

[...] como um estimulo motivador para sensibilizar e condicionar psicologicamente
os desejos do individuo, criando uma necessidade, através da repeticdo e da
visualizag&o, principalmente no campo dos conceitos e das imagens, interferindo
no comportamento individual e coletivo, porque possui uma finalidade utilitarista
que o aliena plenamente. (ALVES; CALVO, s.d., p.10)

A partir disso, percebem-se a forca e o poder que o anuncio tem sobre a vida das
pessoas, capaz de emocionar e levar a uma acao desejada. Contudo, para provocar
emocdes e sensacgdes no leitor, sdo utilizadas técnicas, encontradas nas linguagens, visto
gue é através da linguagem que € possivel comunicar com outrem. Essas linguagens

estruturam o anuncio, além de outros recursos que enriquecem a pega.

A seguir, sera demonstrada a estrutura de um anuncio, nos moldes pré-estabelecidos de

como se criar tal, bem como sao utilizados as linguagens e recursos dos mesmos para
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gue a mensagem se torne atrativa e persuasiva. No proximo capitulo, sera abordado
como tais recursos estilisticos estdo sendo usados atualmente, se foram deixados de
lado, reconfigurados, ou, criados novos formatos, em vista de uma sociedade

completamente transformada pelo surgimento das novas midias e tecnologias.

2.2.1 A estrutura do anuncio publicitario

O anudncio publicitéario atual é basicamente formado por texto-verbal — a palavra — e
imagem. Segundo Figueiredo (2005), “a interlocugdo entre os dois elementos € essencial

para o sucesso criativo de um anuncio” (2005, p. 14).

Segundo Figueiredo (2005), a estrutura do anuncio € composta por trés elementos: titulo,
texto e assinatura, porém, para Gonzales (2003), o anuncio € composto por titulo,

imagem, texto, marca e slogan.

Para tanto, a definicdo de Figueiredo torna-se mais pertinente ao trabalho, pois para
Gongalves (1998), “texto” equivale a todo e qualquer processo discursivo, cuja
textualidade resulta de mensagens verbais ou ndo verbais ou ambas conjuntamente.
Assim sendo, “texto” abrange a escrita em si e a imagem. No que fiz respeito ao terceiro

elemento, definido por Figueiredo, na assinatura, cabe tanto a marca quanto o slogan.

2.2.1.1 Titulo

O titulo normalmente aparece em caracteres grandes no topo da pagina, que tem por
objetivo chamar a atencdo do consumidor para o anuncio. Sua funcéo primordial é o
contato inicial do consumidor com o tema abordado pelo anuncio. “Como o objetivo é
fisgar a atencdo do leitor, titulos séo frases curtas com grande impacto, que,
preferencialmente, ndo esgotam o assunto tratado, ja que é desejavel que a atencao

conquistada seja mantida e conduzida por todo anuncio. ” (FIGUEIREDO, 2005, p. 14).

Gonzales (2003) acrescenta que a preocupacao principal ndo é com o conteudo
informacional sobre o produto propagado, mas com o receptor; por isso, é frequente o uso
de recursos estilisticos e expressivos para criar o elemento-surpresa e a personalizacéo
da mensagem verbal, tratando o consumidor como individuo e ndo como um ser

massificado (p. 18). Para o autor, alguns anuncios ainda podem conter subtitulo
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2.2.1.2 Texto

O texto verbal € a argumentacdo que aparece comumente abaixo da imagem do anuncio,
qgue visa informar sobre o produto, servico ou ideia que estd divulgando e também
persuadir o leitor. “Essas duas finalidades provém de argumentos racionais -
apresentacdo de dados provando a validade do produto — e de apelos emocionais —
desencadeamento de motivagdes inconscientes, levando a decisdes favoraveis.”
(GONZALES, 2003, p. 21).

Além disso, segundo Gonzales (2003), nos anuncios, esse texto aparece sob a forma de
paragrafo apenas, ou de um texto estruturado em varios paragrafos, contendo introducéo,
desenvolvimento e conclusdo. O desenvolvimento do texto deve criar convic¢do no leitor,

com provas racionais, argumentos emotivos ou mistos.

O texto ndo verbal, a imagem, é a ilustragdo que frequentemente compde a pega, “é ela
gue d& vida ao anuncio, chama a atencdo do consumidor para o texto publicitario e,

consequentemente, desperta o desejo de compra do produto”. (GONZALES, 2003, p. 19)

2.1.1.3 Assinatura

Por ultimo, conforme as premissas de Figueiredo (2005), o anuncio é formado também
pela assinatura, ou seja, “a identificagdo do anunciante seja por nome fantasia, por sua
logomarca, ou por sua razao social. ” (p.43). Para Gonzales (2003), o anuncio é composto
pela marca e slogan, no entanto, considera-se aqui, a assinatura como um conjunto
desses elementos. Ainda para Figueiredo, a assinatura €, também, parte do processo de
seducdo da mensagem publicitaria iniciado no titulo e na imagem, desenvolvido no texto,
concluindo-o. Por fim, “ela deve concluir o processo de comunicacéo”. (FIGUEIREDO,
2005, p. 43).

Portanto, para obter sucesso na comunicagdo com o publico alvo, é de suma importancia
saber como se estrutura 0 anuncio, porém, mais importante ainda é fazer bom uso das
linguagens, verbal e ndo verbal, seja ela presente no canto inferior da pagina, abaixo do
titulo ou no centro da peca. E imprescindivel que elas estejam carregadas de emocao,

argumentos e persuasao.
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3. O TEXTO PUBLICITARIO

Como visto, o texto publicitario em andncios pode ser elaborado se valendo de duas
linguagens: a verbal (escrita) e a ndo verbal (imagem), porém a forma de utiliza-las vai
depender do objetivo do anunciante, isto €, as vezes é necessario uma se sobressair a
outra, ou as vezes, utilizar apenas uma. Independente da escolha, cada uma oferecem
recursos que podem ser exploradas dentro dessas linguagens, a fim de tornar a peca

criativa e atraente.

3.1. LINGUAGENS E SUAS FORMAS DE UTILIZACAO

O texto em si, segundo a Linguistica Textual, € considerado uma das competéncias do
ser humano, que equivale a todo e qualquer processo discursivo, cuja textualidade resulta
de mensagens verbais e ndo verbais ou ambas conjuntamente. As mensagens verbais, 0
texto verbaliza-se linearmente, e no caso das nao verbais, alinear. (GONCALVES, 1998,
p. 41).

Assim, o texto publicitdrio denomina-se texto, pois ha interacdo de diferentes signos
verbais e ndo verbais para formarem a mensagem, isto €, “a linguagem verbal assume
relacionamentos com outros codigos; a imagem, a cor e 0 movimento substituem
palavras” (GONZALES, 2003, p. 13), caracteristicas que torna a comunicacao publicitaria

eficiente.

Para Vestergaard e Schroder (1988), o texto publicitario € uma forma de comunicacgéo de
massa, cujas finalidades sado transmitir informacdo e instigar as pessoas a certas

condutas.

” ” ” “*

Para Sampaio (1997, p 179), as expressdes “texto publicitario”, anuncio”, “publicidade”,
‘propaganda” sao equivalentes ou sinbnimos e, no mais, para Citelli (1995, p.46), o
discurso publicitario é autoritario, uma vez que nao € possivel o interlocutor mostrar sua
ideia sobre a mensagem recebida. Outrossim, Gonzales (2003, p. 14) afirma o texto
publicitario ser de carater informativo e persuasivo, destinado a vender ndo somente

produtos e servi¢os, mas também ideologias.

Carrascoza (1999) afirma que o género deliberativo domina no texto publicitario, pois,
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conforme Aristoteles, tal género aconselha ou desaconselha a uma acgéo futura, ou seja,
ao vender um produto ou um servigo, 0 anunciante deve encantar o leitor através das
informacgdes contidas no andncio. No entanto, para a peca atrair o leitor, € necessario
utilizar estratégias de comunicacdo, exploradas dentro das linguagens, através dos
recursos estilisticos e linguisticos, além de design. O anuncio ndo pode ser moldado com
um amontoado de palavras e imagens, requer textura (KOCH; TRAVAGLIA, 1995), ou

seja, € necessario saber diagramar as informacgdes (FIGUEIREDO, 2005).

Por isso, logo adiante, serdo mostradas algumas formas de enriquecer o texto publicitario,
(verbal e ndo verbalmente), visto que um publico especifico, com qual a publicidade
conecta-se, supde qualidades do produto ou servico sem necessariamente refletir sobre
como a comunicacdo tomou vida. Isto é, mais do que informar, € preciso convencer o
consumidor a acdo desejada (como a de compra), poiS O processo se inicia com um
aspecto de apreciacdo pelo consumidor, pode alcancar ainda contemplacdo e
posteriormente o ato desejado de compra.

3.1.1 Linguagem verbal, a escrita propriamente dita.

A jeito de Carrascoza (1999, p. 26), a partir dos anos 60 a mensagem verbal da
propaganda impressa brasileira passa a respeitar alguns padrdes, por isso, 0 texto
publicitario contemporaneo respeita algumas normas que moldam seu estilo e 0 que
diferenciam do jornalistico, em meio ao qual € veiculado”. No entanto, devido as
caracteristicas da contemporaneidade, neste trabalho, ver-se-a se 0s anuncios
publicitarios atuais respeitam tais padrdes, tanto impresso como online, ou se foram

adaptados ao meio digital — a internet, ou criado um novo formato de anuncio.

No que diz respeito a escrita, para criar uma boa peca, cabe ao redator, utilizar técnicas
dessa linguagem a fim de tornar criativa e a0 mesmo tempo eficiente. Para isso, existem
muitos recursos que podem ser exploradas nessa linguagem, classificados como recursos
linguisticos e estilisticos. No presente trabalho, serdo abordadas algumas formas de se
construir um bom anudncio, através dos recursos de linguagem existentes, elementos e
formatos definidos por alguns autores, dentre 0s quais: o esquema quadrifasico, unidade,
estrutura circular e escolha lexical, funcdo referencial, apelativa e poética e recursos

expressivos.
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3.1.1.1 Esquema quadrifasico

Uma das formas para se criar um anuncio, segundo Carrascoza (1999), é através do
esquema aristotélico, criado por Aristoteles em seu livro a Arte da Retorica Il. Aristoteles
assegura que, o discurso deve ser coerente e deve ter quatro etapas. No processo
guadrifasico, para tornar uma peca convincente e persuasiva, deve haver uma ordem de

inicio, desenvolvimento, constatacdo, e amarracao coesa.

A primeira etapa (exoérdio) € a introducdo, na qual se anuncia o que sera abordado na
peca, ou seja, € a parte em que se torna claro o que sera apresentado, geralmente o titulo
da peca. E ai que o diagramador deve esforcar-se para criar atracdo na chamada; caso
ndo seja possivel, o todo que se desdobra em 4 fases fica comprometido
(CARRASCOZA, 1999).

A narracdo apresenta os fatos, ainda relacionadas com o exordio, isto é, apresenta o
produto, o que é, e qual sua serventia. Segundo Carrascoza (1999), é a contextualizacéo
do que se vende e do ciclo de vida do consumidor que esta diante da comunicacéo.
Quando interessado neste trecho contextual, o receptor da mensagem publicitaria fica
entre o produto/servico, e o grau de contextualizacdo para passar para a proxima fase,

conforme a seguir:

A prova geralmente configura-se com exemplos, a fim de tornar mais atrativo o produto,
ou seja, com provas, de fato, como forma de aconselhamento ao consumidor a comprar
tal produto, por exemplo, citar algum acontecimento do passado (que tenha a ver com o
produto), levando o consumidor a uma acédo futura de compra, provando que este é o
melhor item vendavel em relacdo ao concorrente. Neste terceiro elemento é preciso

revelar como este bem é melhor que o da concorréncia (CARRASCOZA, 1999).

Ainda conforme Carrascoza (1999), a peroracdo é a retomada de todos oS processos
expostos nas etapas anteriores, ou seja, confirma e relembra o que foi dito desde o inicio,
o exordio, e a coeréncia entre as partes do todo no modelo quadrifasico, amarrando a
producdo de sentido almejada pelo criativo e possibilitando, deste modo, uma base
proveitosa para elaboracéo de boas pecas e artificios de comunicag¢ao que surtam efeitos

no publico desejado.

Por vezes, apresenta-se apenas a assinatura da marca ou produto/servigo, slogan, que

define toda a amarragcdo aos conceitos das etapas anteriores, e, se bem construido,
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conduz o leitor a linha de raciocinio adotada, pois retorna ao inicio e desfecha o texto,
ampliando para a situacdo de compra e evitando o leitor as suas préprias conclusées em
relagao direta com o “circuito fechado” (CARRASCOZA, 2002, p. 32).

3.1.1.2 Unidade, estrutura circular e escolha lexical.

Segundo Carrascoza (1999), o texto publicitario deve tratar de um Unico assunto, uma
unidade, desenvolvida no decorrer do texto. “Vale lembrar que a unidade n&o significa
redundancia; o texto pode e deve ter variedade (...) desde que essa variedade seja
explorada dentro da unidade, do tema central”. (p.31) Outro elemento que caracteriza o

texto publicitario contemporaneo, segundo o autor, € a estrutura circular, que evita o

guestionamento e objetiva levar o leitor a conclusdes definitivas (p. 32)

Segundo Carrascoza (1999, p. 33), a construcao de uma mensagem persuasiva é fruto de
uma cuidadosa pesquisa de palavras, vital na elaboracéo do texto publicitario. Portanto, a
escolha certa da palavra é fundamental para conquistar o consumidor e é, muitas vezes,

determinante para que este tome uma decisdo — como a de compra.

3.1.1.3 Funcdo referencial, apelativa e poética.

O texto publicitario vai além de informar um publico especifico, pois prima pela venda,
assim, € necessario o encantamento do consumidor pelo recurso da técnica. Para Adler e
Firestone (2001), a intencao da publicidade é simples e direta, a de promover vendas pelo
argumento da persuasdo convencendo o receptor a aquisicdo de um bem vendavel.
Dentre mais, as técnicas ndo operacionalizam sem as linguagens. Para Carrascoza
(1999), como o texto publicitario é deliberativo, € natural que prevaleca a funcéo
conotativa — referencial, emotiva, imperativa, fatica, metalinguistica e poética. Para
Gonzales (2003), o texto publicitario possui funcéo conotativa referencial, apelativa e
poética. Tem funcdo apelativa, pois objetiva firmemente controlar o receptor da
mensagem, fazendo com que assimile e consuma o produto/servico propagado. Para
isso, € necessario informa-lo sobre as caracteristicas do produto/servi¢o/ideia — funcao
referencial. A funcdo poeética n&o intenciona apenas emaocionar o leitor, serve como
ferramenta da intencdo basica do anuncio - apelativa. Para Carvalho (1996), a persuasao

utiliza a arte como forma de seducgéo.
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3.1.1.4 Recursos expressivos

Um recurso imprescindivel no discurso publicitario € a expressividade, pois a peca deve
chamar a atenc¢éo do leitor e despertar seu interesse para o produto. Por isso, 0s criativos
se valem do bom uso de vocabulos, através dos recursos linguisticos. No entanto, para
iSso, € necessario conhecimento da lingua. Para persuadir e atrair 0 consumidor, 0s
redatores devem ser originais, criativos e comoventes, que se viabilizam pelo uso de
figuras, da linguagem conotativa. (GONZALES, 2003)

Conforme Carrascoza (1999), as figuras de linguagem sdo usadas para ampliar a

expressividade da mensagem. S&o elas:

As figuras de sintaxe (elipse, zeugma, silepse, pleonasmo, polissindeto, assindeto,
inversdo, anacoluto, anéfora, aliteracdo e onomatopeia), bem como as de
palavras, ou tropos (metafora, metonimia, catacrese, sinédoque, sinestesia e
antonomasia), e as figuras de pensamento (antitese, hipérbole, apdstrofe,
prosopopeia, gradacgdo, perifrase, eufemismo, ironia, reticéncias, e retificacéo),
além de outros estratagemas linguisticos, sdo comuns na publicidade, ndo s6 no
registro verbal, mas também nos cédigos visuais. (CARRASCOZA, 1999, p 37)

Assim sendo, existem diversas formas de enriquecer o andncio e elaborar uma peca
criativa, surpreendente e original para persuadir o leitor, tanto visualmente quanto
verbalmente. Além das figuras de linguagem, ha outras estratégias linguisticas que
podem tornar o texto significativo, como os afixos, por exemplo, que formam as palavras

derivadas e sao capazes de alterar seu significado.

3.1.2 Linguagem néo verbal e valorizacdo imagética

Consoante Azevedo Junior (2005) e com o tema do presente trabalho, o mundo
contemporaneo é marcado pela valorizacdo dos signos imagéticos em detrimento dos
signos verbais, especialmente no mundo publicitario. Segundo o autor, a publicidade esta
cada vez menos preocupada em persuadir atraves do uso da palavra, pois a imagem

torna os anuncios compreensiveis em qualquer lugar do mundo. Para ele, “a publicidade
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vale-se, progressivamente, da retdrica semiologica, associada, principalmente, aos

sistemas de signos nao linguisticos” (p. 90).

E fato que a utilizacdo de imagens ou simbolos facilita o entendimento do leitor, no
entanto, tal pratica ndo se da somente por esse fator. Com o advento da internet, de
novos meios e tecnologias, as pessoas ficaram cercadas de informacdo e coube aos
publicitarios criar solu¢des para que a peca chamasse a atencgdo do leitor. A solugéo foi

aderir as imagens — de leitura facil e imediata — e diminuir os textos verbais.

E certo que a utilizacdo da imagem € um fator importante na estrutura do andncio, pois,
conforme um dito popular, “uma imagem pode valer mais que mil palavras” e, como
Barthes (1995) afirma, a mensagem linguistica da imagem resulta em diversas
interpretacbes de uma mensagem objetiva. Para Azevedo Junior (2005), a imagem,
mesmo sendo intencional, € polissémica, podendo ser compreendida de diferentes
formas, enquanto, por meio das palavras, é mais facil levar a uma compreensdo mais
especifica. Outra vantagem de se utilizar a imagem é que — de modo geral — ndo é
necessario ser alfabetizado para compreender o que € comunicado, contudo, para o

autor, a imagem necessita de certificacdo cognitiva que o texto escrito permite.

Segundo Santaella (1999), para interpretar as mensagens visuais, € necessario se apoiar
ao discurso verbal, assim como a expressao verbal pode ser incompleta e tornar rica

associada a imagem.

Diante disso, h4 imagens que requisitam interpretacdes mais complexas e a linguagem
verbal auxilia nessa compreensdo, e ha textos que necessitam de uma imagem para
melhor entendimento do que é exposto. No mais, as linguagens bem usadas tornam-se
atrativas e despertam interesse ao publico dirigido. No mais, boas imagens atraem o olhar

do consumidor assim como um bom titulo faz querer ler a peca toda.

Mesmo diante dessas possibilidades, devido ao anuncio publicitario ser persuasivo,
existem varios autores que defendem o uso da linguagem verbal, que é capaz de clarear
e argumentar. Para Carrascoza (2002), “poucas palavras as vezes valem por mil
imagens” (p.19) e, para Figueiredo (2005), “a imagem gera impacto, mas o poder de
persuasao esta na palavra, assim como na condugao do raciocinio do receptor”. (p. 01).
Em contrapartida, Azevedo Junior (2005) defende que a comunicacgao publicitaria se vale

de discursos que repercutem socialmente.
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A partir disso, nota-se que, para uma comunicacgao rica e eficaz, € necessario o uso de
ambas as linguagens, a preponderancia que se dard a cada uma dependera do objetivo

da peca bem como o publico-alvo do produto.

No entanto, € valido compreender que a valorizacdo da imagem nos andncios atuais nao
vem a ser somente uma tendéncia, pois essa predominancia (de modo geral) se deu
devido as mudancas de comportamento de uma sociedade, advindas de um mundo
tecnoldgico e digital. Ou seja, a imagem também tem papel persuasivo, pois para Joly
(1996), por ser eminentemente simbdlica, € mais objetiva que a palavra e, em termos

internacionais, tem maior amplitude de uso.

A seqguir, serao vistos alguns elementos que compdem a imagem e que contribuem para o
sucesso de um anuncio. De acordo com Vestergaard & Schroder (1988), alguns
mecanismos utilizados na imagem podem atribuir graus de destaque e diferentes

significados. S&o eles: foco, luz e cores.

Além desses mecanismos, foi visto que, as vezes, para interpretar uma imagem, é
necessario se ancorar a palavra, isto €, a linguagem verbal. Assim sendo, sera visto trés
tipos de relacdo entre titulo e imagem, pois em conformidade com Figueiredo (2005, p.

14), “a interlocucdo entre os dois elementos & essencial para o sucesso criativo do

anuncio”.

3.1.2.1 Luz e foco

De acordo com Vestergaard & Shroder (1988), a leitura feita de uma péagina é na diagonal
e essa forma de visualizacdo é um recurso muito importante para a pintura e ilustracédo
publicitaria, no entanto, ndo é uma regra para a constru¢cao de um layout publicitario. De
acordo com Gonzales (2003), normalmente, a diagonal é empregada para dar destaque
as partes mais importante do anuncio: o nome do produto, que se localiza no canto

inferior direito da pagina.

3.1.2.2 As cores

Conforme Gonzales (2003), as cores sao utilizadas na criagcdo publicitaria para transmitir

significados e persuadir o consumidor. De acordo com o autor, “os significados
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transmitidos pelas cores variam de sociedade para sociedade e seguem as tendéncias da
moda”. (p. 20) Ainda conforme o autor, as cores devem ser utilizadas para provocar
sensagdes nos consumidores e “sdo as mensagens linguisticas que define o significado

de determinada cor, no texto.” (p. 20)

Ou seja, diante das definicbes, € sabido que as cores tém papel fundamental na
construgdo de um anuncio, pois, se empregadas da forma correta, podem provocar
reacdes psicoldgicas nos consumidores, como despertar emocfes, desejos, etc., e
garantir memorizacdo da marca do produto. Além disso, para fazer seu uso correto, o
criativo deve deixar de lado os significados gerais de cada cor, como, por exemplo, 0
preto, que nem sempre tem relagédo com a soliddo. E preciso adequar a cor ao contexto

da peca, ou seja, a mensagem a ser veiculada.

3.1.2.3 Relagéo entre titulo e imagem

Nos anuncios tradicionais, o titulo normalmente é uma frase que aparece em destaque na
peca, pois, segundo Figueiredo (2005), o titulo tem como objetivo chamar a atencédo do
consumidor para o anuncio. No entanto, para o autor, o titulo nem sempre aparece com
énfase, devido a imagem, tdo importante quanto o titulo, pois estabelece uma relacéo
com 0 mesmo e provoca um entendimento ao leitor, essencial para o sucesso criativo do
anuncio. A relacdo entre ambos € definida em trés tipos, cada qual resulta em um tipo de

entendimento ao leitor. As variantes podem ser assim expressas:
1+1=1

Nessa variante, a linguagem verbal (texto) e a ndo verbal (imagem) expressam a mesma
mensagem em uma pega, isto €, sdo redundantes, noutros termos, ambas as linguagens
funcionariam sozinhas, pois possuem o mesmo sentido. Por isso, conforme Figueiredo
(2005), apo6s o consumidor receber as duas mensagens, fica com o equivalente a 1+1=1.
Para o autor, esse tipo de anuncio € ineficaz, pois torna a pega “chata, repetitiva e

desinteressante”. (p.14)
1+1=2

O segundo formato € o mais utilizado na publicidade, “o titulo traz uma informacao que é

completada pela imagem, ha interlocugdo entre as partes e o consumidor percebe que
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titulo e imagem se completam.” (p. 16). Assim, o leitor compreende a ideia passada e cria

um universo conceitual em torna da marca anunciada.
1+1=3

O conceito desejado por todo diagramador certamente é o mais dificil de ser atingido, pois
cada linguagem apresenta uma ideia diferente e compreensivel por si s6, mas, quando
usadas em conjunto, conduzem o leitor a uma terceira interpretagdo, além do qual ja é
dada pela imagem e pelo texto. Essa ultima relacédo é a mais complexa de produzir, pois
vai além dos bons anuncios e do posicionamento da marca com o mercado, pois nem

todos os publicos entendem a sofisticacéo deste terceiro conceito.

A partir dos conceitos trazidos, conclui-se que, apesar dos recursos proprios da imagem,
como luz, foco e cores, e a crescente valorizacdo imagética, na peca publicitaria, €
necessario haver ndo somente uma adequacao entre titulo e imagem, mas sim o texto em
geral (linguagem verbal) e a imagem, para que aumente o poder da informagao e
persuasao de um anuncio. Quando as linguagens fundidas, a mensagem se torna rica,

original e eficaz.



31

4. NOVAS PERSPECTIVAS

Neste capitulo, sera visto que o desenvolvimento de novas tecnologias e meios de
comunicacao foi os principais fatores que desencadearam um novo comportamento dos
individuos, ndo somente na construcao, recepcdo de mensagens publicitarias e atitudes

no consumo, como na relagéo social em si.

4.1 O ADEPTO DE POUCAS PALAVRAS

Uma das principais caracteristicas dadas as novas tecnologias de comunicacdo é o
assincronismo, pois 0os meios de comunicacdo atuais possibilitam “enviar e receber
mensagens em qualquer momento e no tempo conveniente para os individuos envolvidos,
sejam eles receptores ou emissores, alterando-se por completo o fluxo tradicional”.
(GALINDO, 2005, p. 5)

A partir dessa informacé&o, subtende-se que o emissor, no caso, 0S anunciantes, marcas,
enfim, estdo mais proximos dos consumidores e consequentemente entendem melhor
seus desejos e necessidades, ja que € capaz de comunicar individualmente e
personalizado. Nessa personalizacdo, para se aproximar e tornar-se intimo dos
consumidores, os profissionais de propaganda devem conhecer sua cultura e seus
valores, sendo assim, comunicar de uma maneira coloquial, usando um vocabulario que o
individuo entenda e que o faca se sentir a vontade. Portanto, cabe ao anunciante se valer
da criatividade, girias e outras formas de dialogar com o consumidor. De acordo com
Mendoza (1994, p. 40), “as novas tecnologias proporcionam agora a capacidade de
estabelecer um dialogo distinto, multifacetado, mais rico em conteudo e imediato, cheio de

significados, mais até que a palavra escrita e os verbos separados”.

Devido a essa afirmacdo, comunicar em poucas palavras, hoje em dia, pode ser
suficiente, pois se usado vocabulos adequados para determinado tipo de publico, é
suficiente para transmitir toda comunicagéo pretendida e isso ndo cabe somente no
processo de comunicacao publicitaria. De acordo com Bordenave (1983) os meios de
comunicagdo devem ser considerados além de um meio de informagdo, devem ser

considerados intermediarios técnicos nas relagdes sociais. Ou seja, para comunicar com
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outrem, deve saber utilizar termos adequados para que 0 receptor possa entender a
mensagem passada.

De acordo com Galindo (2005), foi percebido um novo publico consumidor, em um cenario
pos-moderno no final dos anos 1990. Naquela época estava sendo anunciadas mudancas
na estratégia de marketing da industria da propaganda, devido as novas tecnologias,
como a capacidade dos anunciantes localizarem mais precisamente seu mercado alvo e
surgimento de varios produtos de qualidade similar, por exemplo. Ainda de acordo com o
autor, essas e outras mudangas, geraram questionamentos aos profissionais da area,
porém, “tratando-se de um novo marketing, se fala em uma nova forma de comunicar ou

em um novo momento da midia que se desenvolve tecnologicamente. ” (GALINDO, 2005,
p. 6)

Com a expansédo dos mercados e novas exigéncias dos consumidores, os profissionais de
propaganda perceberam que suas propagandas ndo poderiam ser apenas informativas,

deveriam vir carregadas de persuaséo e atracdo, para de destacar perante o consumidor

e diferenciar dos seus concorrentes.

Em concordancia com Galindo (2005), quanto mais atraente o produto, maior a
possibilidade de aquisicdo do mesmo. Porém, a “estética do produto s6 é percebida
através da comunicacdo, que tem na propaganda esta possibilidade de tornar todo e

qualquer produto o mais agradavel possivel”.

Consoante Al e Laura Ries (2002), chamar a aten¢do do andncio passou a ser o maior
foco, por isso torna-se necessario uma criacdo estética. Isto €, a partir dessa afirmacéao,
constata que é importante pensar na elaboracéo do anuncio, que as informacgdes contidas
devem ultrapassar o objetivo de informar, devem carregar consigo seducédo, emocao e

persuaséo.

Como visto, uma das formas de impactar o consumidor no anuncio é através do uso da
imagem, que, de acordo com Figueiredo (2005), é rapida, intensa e onipresente.
Consequentemente, muitos anuncios atuais prevalecem seu uso e desvalem do texto
verbal. Essa valorizagcdo imagética pode-se relacionar com o pensamento de Debord
(1997), no qual denomina a sociedade em transformagdo como “sociedade do
espetaculo”, que consiste na multiplicagado de icones e imagens, por meio dos meios de

comunicacdo de massa, rituais politicos, religiosos e habitos de consumo, no qual
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transmite “uma sensacédo de permanente aventura, felicidade, grandiosidade e ousadia”
(DEBORD, 1997, p. 69).

Entretanto, além do uso do texto ndo verbal, é visto nos anuncios a utilizacdo da escrita,
porém, de modo geral, em menor quantidade se comparado a imagem. Contudo, de
acordo com Figueiredo (2005), o poder de persuasao esta na palavra. Portanto, cabe aos
profissionais de propaganda se valer deste poder, mesmo que em pouca quantidade,
além do mais, como visto anteriormente, muitas vezes, uma das linguagens se apoia a
outra, sendo necessaria sua hibridizacdo, termo dado por Santaella (2005), isto €,

corporificacdo de duas linguagens.

Para melhor uso do texto verbal, que vem sendo cada vez mais diminuido dos anuncios
publicitarios atuais, cabe ao redator, além da criatividade, amparar a estética,
linguisticamente falando ou, utilizar expressées conhecidas pelo publico-alvo, jargdes,
girias, criar palavras novas, novas expressdes que ficam na mente dos consumidores,
como 0s memes, enfim, criar uma nova gramatica publicitaria, em virtude da apreciacéo e

seducdo dos consumidores.

Outro fator que contribui para esse novo perfil de anuncio, que adere poucas palavras,
sdo as tendéncias de midia interativa, no qual Neto (1998) refere-se a integracao de
midias que tem como mérito envolver mais o0 usuario, garantindo sua participacdo ativa na

comunicacgao.

A partir disso, percebe o consumidor cada vez mais ativo no processo de comunicacéo e
por isso, os esforcos devem centrar-se nele, aos seus novos habitos, costumes e
preferéncias. Ou seja, a transformacéo do anincio vem acontecendo por conta das novas
demandas de uma sociedade digital, advindas das novas tecnologias, meios de

comunicacao, entretenimento e a internet, principalmente.

Essas caracteristicas podem estar relacionadas com o termo “Convergéncia Midiatica”,
dado por Henry Jenkins, no qual se alude a um processo em andamento, que ocorre “em
varios cruzamentos de tecnologias de midia, industrias, conteudos e audiéncia”
(JENKINS, 2008, p. 93). Em conformidade com Cezar e Silva (2016), tal termo indica o

atual processo cultural de construgéo da informagéo:



34

A relacdo das midias com os consumidores e a propria producdo midiatica
sdo modificadas, exigindo uma reflexdo em relagdo as antigas suposicdes
sobre o que significa consumir midias. O acesso é democratizado,
possibilitando o feedback dos consumidores e permitindo que suas opiniées
sejam levadas em consideracdo e a partir delas se delimitem estratégias
para alterar a comunicacao publicitaria de uma organizacao. (ano, p. 3)

Esses acontecimentos tém promovido outra designacdo dada por Burgess e Green
(2009), a chamada cultura participativa, no qual retrata a modificacdo das relacbes de

poder entre os segmentos de comércio da midia e seus consumidores.

Portanto, essas novas tendéncias possibilitaram o consumidor participar do processo
comunicativo e ser principal agente na transformacdo midiatica como um todo, e

consequentemente, também no modo de comunicar textualmente nos anuncios.

Outro fator que interferiu na valorizacdo do texto nao verbal em detrimento do texto verbal
foi a influéncia da tecnologia nos héabitos de leitura. De acordo com Carr (2011), o acesso
facil e rapido a tantas informacdes obtidas através da internet, fez com que as pessoas
lessem mais rapido que o normal e ndo conseguissem interpretar aquilo que liam,

tornando leitores superficiais.

Dado essa observacéo, outro habito que encontra atrelado com a leitura superficial é, os
leitores lerem na pagina da web apenas partes do texto que Ihe interessam. Por conta

disso, fica evidente o apelo visual, utilizacdo de icones, hipertextos, etc.

Outro elemento desencadeador nos novos habitos dos consumidores e nova estrutura do
anuncio publicitario foi o marketing digital. De acordo com Gongalves e Silva (2014), esse
ambiente permite os usuarios consumidores compartilhar as informacfes transmitidas
pelas marcas. Além disso, permite uma linguagem diferenciada e direcionada ao usuario,
promovendo interacdo com o publico-alvo. Ainda segundo Goncalves e Silva (2014), essa
interatividade promove engajamento do consumidor com o produto/servico, porém, para
obtencdo do mesmo, é necessario desenvolver estratégias que criam um vinculo
emocional entre a empresa e o consumidor a fim de proporcionar uma compra

satisfatoria.

Contudo, de acordo com Cezar e Silva (2016), devido a grande quantidade de
informacgdes, impossibilita a memorizacdo das mensagens pelo publico-alvo. Segundo

Gongalves e Silva (2014), para o individuo armazenar a mensagem subconscientemente,
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grande parte dessa responsabilidade encontra-se na redacdo publicitaria, devido sua
linguagem deliberativa.

De acordo com Goncalves e Silva (2014), a nova linguagem e relacionamento adotado
pelas organizacdes para com os consumidores deram-se principalmente ao surgimento
das redes sociais. “A perspectiva da sociedade em rede, ancorada na evolugcdo dos
suportes tecnoldgicos e no universo da comunicacdo e da linguagem, fez emergir e

fortalecer uma das caracteristicas basilares da linguagem humana: o dialogismo.
(GONCALVES; SILVA, 2014, p. 85).

Ainda de acordo com os autores, a evolugdo das tecnologias comunicacionais rompeu
diversas barreiras, dentre elas, linguisticas, que antes era significativa no resultado do

processo de comunicacao.

Portanto, o principal fator que influenciou na maneira de comunicar, seja linguisticamente
ou socialmente, foi a internet, fruto da evolucdo das tecnologias — da informacdo e
comunicagdo, que possibilitou as pessoas dialogarem diferentemente dos hébitos

convencionais, em virtude as redes sociais.
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5. ANALISE DAS PECAS

O anuncio a segquir, criado pela agéncia WBrasil, de folha dupla, trata-se da divulgacdo do
BMW 325ia, da BMW, veiculado em outubro de 1994, pela revista Interview.
Imediatamente, nota-se claramente a presenca predominante de texto verbal,
caracteristico dos anuncios antigos, que prezava por textos descritivos e informativos.
Também se nota que, nessa época, ja se utilizava o recurso da linguagem néao verbal, e

colorida.

O anuncio inicia-se pelo seu titulo “causa dependéncia fisica e psiquica” fazendo analogia
a frase “causa dependéncia quimica”, quando se trata de drogas. Subtende-se que o
criativo se utilizou dessa espécie de intertexto propositalmente, para reforcar a qualidade

do produto e que é impossivel viver sem té-lo ou que, quem o utiliza, ndo fica sem mais.

O anuncio também se recorre ao esquema quadrifasico, para tornar o anuncio
convincente e persuasivo. O exordio é dado pelo seu titulo, completado pela imagem,
para apresentar do que 0 anuncio tratara. A narracdo é dada no texto inferior do anuncio
“‘anuncios, artigos, tratados e até mesmo livros ja foram escritos para detalhar, com a
profundidade necessaria...” e termina “ao contrario do que se imagina, esses efeitos nao
sdo nada subjetivos”, com intuito de dar continuidade ao que foi apresentado no exordio.
Porém, o texto apresentado ultrapassa o objetivo de apenas apresentar o produto
anunciado, pois o redator cria uma estoéria por tras do produto relacionado ao titulo do
anuncio, isto é, justificou o porqué do produto causar dependéncia fisica e psiquica, de
forma mistica. Posteriormente, apresenta as provas detalhadamente: “na verdade,
guando seu pé pressiona o acelerador e ativa o 6 cilindros... (que sdo tao rapidos quanto
o motor)”, justificando o motivo do produto causar a tal dependéncia. A forma que é
apresentada as provas, faz com que o leitor se convenca dos beneficios que o carro
oferece, pois descreve seus diferenciais e como cada qual reage no sistema nervoso do
individuo, dando a ideia de ser cientificamente estudado o efeito do produto sobre o
consumidor e sua credibilidade. Por fim, a peroragdo comeca em “somente ao terminar
seu test-drive € que vocé se vai dar conta... na propria concessionaria”, que conclui que a
‘cura” sera suprida ao fazer teste-drive e adquirir o produto na concessionaria. A

peroracao também e dada pela assinatura da marca, abaixo do texto.
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Observa-se, portanto 0 quanto a andncio se preocupa em transmitir todos os beneficios e
qualidade do produto apresentado, recorrendo-se ao texto verbal, jA que a imagem néo
seria suficiente para comunicar todo o conteido exposto. Porém, o uso da imagem foi
importante para a peca, pois complementa as informacgdes sobre o produto e esclarece a

mensagem.

CAUSA DEPENDENCIA FISICA E PSIQUICA.

prazer em dirigir. Uma sensagdo que ndo desaparece
nem quando vocé aciona os freios ABS, antiblocantes e
aceleraga sionante (de 0 a 100 km/h em a
8,8 segurx 230 krvh poucos segundos depois)
e a sua corrente sanglinea seja invadida  se dar conta de que se tomou
doses de endorfina (uma substancia um BMW. E, pensando bem, talvez tenha sido a vida
jiizante) e adrenalina (uma substéncia  inteira, sem saber. Mas pelo menos ai vocé tem certeza
te estimulante). O resultado é a sensagdo Unica,  de que a cura esta muito proxima. Para ser mais exato,
vel e geralmente indescritivel do verdadeiro  na propria concessionaria.

O

PRAZER EM DIRIGIR.

Regino Import

Figura 1 - Anincio BMW
Fonte: http://www.propagandaemrevista.com.br/propaganda/684/ BMW

O préximo anuncio se trata da divulgacdo do Pajero 1.0, da Mitsubshi, veiculado em

dezembro de 1999, na revista Veja.

Observa-se que a quantidade de texto no anuncio € reduzida se comparado ao anuncio
anterior. Esse detalhe pode ser justificado devido ao avanco da tecnologia e
consequentemente a forma de comunicar, como demonstrado, ou ndo, pois se passaram
cinco anos somente e, nesse ano em si, existiram outros anuncios automotivos com
caracteristicas dos anuncios passados. Porém, de qualquer modo, € claro uma estrutura
diferente do anuncio de 1994, da BMW.
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Ha também o uso da imagem, porém, mais sofisticada, no que diz respeito a tecnologia,

pois & mais nitida, moderna, tratada, iluminada, etc.

No que diz respeito a linguagem nédo verbal, a estrutura do modelo quadrifasico &
descartada, pois 0 anuncio se apresenta pelo titulo e conclui com informacgfes racionais
sobre o produto, como suas vantagens e a assinatura do produto e da marca, no canto

direito inferior da pagina.

O criador da peca se valeu de uma figura de linguagem, pois apresentou um titulo
metaforico “ruas esburacadas, estradas de terra, vizinhos invejosos: agora vocé passa por
qualquer obstaculo sem perder a elegancia”, pois listou obstaculos que um veiculo
comum passa e um novo Suposto: vizinhos invejosos, que na verdade, nao diz respeito ao
veiculo, porém, subtende-se que o produto divulgado é moderno e de qualidade, que
desperta inveja alheia, e quem o tem, ndo se importa com esse tipo de adversidade, pois
o0 produto em si, supera, além disso, apesar de ser robusto, por encarar condi¢bes
adversas do transito, é sofisticado, pois 0s encara com elegancia.

oD

PRJERD Z47

Figura 2 - AntGncio Mitsubshi

Fonte: http://www.propagandaemrevista.com.br/propaganda/5806/



http://www.propagandaemrevista.com.br/propaganda/5806/
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O andncio a seguir trata-se da divulgacdo do Peugeot 206, da Peugeot, veiculado de

janeiro de 2004, pela revista Veja.

A peca ainda segue composta por grande quantidade de texto, porém, apesar disso, 0
texto que mais chama a atengao do leitor € o titulo “Fique frio”, que vem em maior
destaque, centralizado na parte superior da pagina, seguido pelo texto ao centro da
pagina “peugeot 206 com ar-condicionado gratis”, informagdes que ja seriam suficientes

para comunicar o objetivo do anuncio.

Mas, o anunciante detalhou mais precisamente as informacdes do produto, de modo mais
discreto, abaixo da pagina: “Vem chegando o verdo. E com ela, a operagdo Verao
Peugeot. Na compra do modelo Peugeot 206, vocé leva grétis o ar-condicionado. Um item
a mais para quem ja foi conquistado pela beleza do design e poténcia do motor.

Aproveite. Ta calor? Compre um Peugeot. ”

A partir disso, nota-se que o consumidor que estiver interessado no produto, procurara
por mais informagfes no anuncio. Apesar da grande quantidade de escrita, o criativo
propds uma linguagem mais informal no texto, a fim de deixar a peca mais agradavel e

intima. Utilizou “ta” invés de “esta”, o que fica claro o ndo uso da norma gramatical.

Retornando ao titulo “fique frio”, percebe-se o uso da linguagem figurada ambigua, pois o
anunciante aconselha o consumidor a ficar frio, devido ao calor que fazia na época em
qgue foi veiculado o anuncio, e também ficar despreocupado, pois a Peugeot 206 vinha
com ar-condicionado. Para melhor contextualizacdo da mensagem, a linguagem nao
visual apresenta a mesma informacao literal do titulo, pois é apresentada a imagem de
um pinguim, figura a qual faz referéncia ao frio e, portanto, a relagéo entre titulo e imagem
se da por 1+1=1. Além disso, o sentido literal de ficar frio de fato, também se refere a uma

expressao popular que se traduz em “ficar calmo”.

Conclui-se, portanto, que todos o0s recursos explorados, foram fundamentais para
tentativa de sucesso do anuncio. Denota-se a presenca da persuasao e atracdo na peca
como um todo: persuasao em especifico através do verbo “fique”, presente no titulo, que
da ideia de aconselhamento e imperatividade, e atracdo em “ar-condicionado gratis” que
apela para despertar desejo de compra no consumidor, em vista do que calor presente

naguela estacao.
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FIQUE FRIO.

PEUGEOT 206 COM

AR-CONDICIONADO GRATIS.

PEUGEOT

Figura 3 - Peugeot

Fonte: http://www.propagandaemrevista.com.br/propaganda/6357

A peca a seguir, de folha dupla, refere-se aos carros da Nissan, veiculado na revista Veja,
em agosto de 2008.

Apesar da predominéncia de curvas na imagem, na tentativa de dar movimento aos
carros, com a ilusao de 6tica, de modo geral, a peca apresenta-se de forma simples, sem
muita informacédo, o que acaba sendo um ponto positivo, pois torna o anuncio objetivo e

capta a atencdo do consumidor.

Essa objetividade também é demonstrada na utilizacdo da linguagem verbal do anuncio,
pois o Unico texto utilizado na pega se encontra no titulo do anuncio. “sair Quando vocé
da rotina vai? FUJA DO PADRAOQ”.

Porém, para que o0 anuncio se tornasse mais rico e ndo tdo objetivo em relacdo a
simplicidade, o autor que criou a peca, utilizou-se dos recursos de linguagem para
provocar estranheza em quem I|&, pois as palavras da primeira oracdo deveriam estar
organizadas da seguinte forma: “quando vocé vai sair da rotina?” No entanto, o
anunciante colocou-as em posi¢cdes que ndo obedecem as normas gramaticais da lingua

portuguesa. Essa estratégia foi essencial para tentar transmitir a ideia do anuncio: que 0s
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carros da Nissan provocam no consumidor, sensacdo de aventura, por ser um carro

diferenciado.

A imagem se apoia ao que € dito pelo texto verbal, utilizando-se do conceito de relagcéo
entre titulo e imagem de que 1+1=2, pois a imagem complementa o que é apresentado no
titulo. Além disso, a utilizacdo do texto ndo verbal foi essencial e bem explorada no
contexto do texto, pois os carros estdo sobre uma superficie ndo convencional que os

carros se encontram, que seriam as ruas, por exemplo.

Por fim, ainda ha uma parte do texto escrito que se apresenta “FUJA DO PADRAQ”, como
forma de aconselhamento e imposicdo ao leitor, que reforca a funcdo conotativa de
linguagem no texto publicitario, além disso, o verbo “fugir” se exibe no modo imperativo, a

fim de persuadir o consumidor a acéo desejada pela marca: adquirir seus carros.

0800 011 1080

nissan.com.br/fujadopadrao g

sair Quando vocé da rotina vai? SHIFT_ the way you move N ss\\
FUJA DO PADRAO

Figura 4 - Nissan

Fonte: http://www.propagandaemrevista.com.br/propaganda/6536/

O préximo anuncio, de midia online, divulga a Duster Oroch, da Renault. O anuncio online

foi veiculado em 2011, no facebook da marca.


http://www.propagandaemrevista.com.br/propaganda/6536/
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Nota-se a presenca predominante da linguagem n&o verbal e o adepto de pouco texto,
gue cumpre 0 objetivo do anuncio: o lancamento de um novo produto da Renault, a

picape Duster Oroch.

Além do apelo a imagem, bem tratada, com contrastes e outros recursos que atribuem
qualidade, modernidade e desejo ao produto, o autor do anuncio procurou, através da
escrita, ser criativo, de forma que tornasse a peca extrovertida e intima do consumidor. O
anunciante utilizou o verbo “bufar” na peca, dando coloquialismo na comunicagado. Além
disso, colocou na imagem, dentro do veiculo, um bufalo, aproveitando-se do radical do

verbo bufar “buf’, como forma de derivagao da palavra, para acrescentar graca a peca.

No texto verbal, ndo é enaltecido as qualidades do produto, em exceto a parte “chegou a
frente”, que da a ideia de um produto moderno. Ainda assim, de modo geral, ndo ficam

claros seus beneficios, pois a imagem é suficiente nessa funcao.

O consumidor, ao contextualizar o anuncio, pode vir a perceber o quanto criativo foi a
elaboracdo da peca, pois anteriormente, seu concorrente, Fiat Toro, apresentou seu
produto, similar ao do anuncio em questdo. Assim, “bufar” e “bufalo” fazem parte do
mesmo universo de “touro”, palavra similar ao léxico “toro”, pois ambos sao animais e
potentes. Porém, ndo bastasse isso, 0 anunciante parece utilizar-se desses recursos para
provocar a concorréncia, avisando para que nao ficassem furiosos, isto €, ndo bufassem,

pois quem langou primeiro a picape foram eles.

Neste anuncio em questdo, observa a pouca utilizacdo do texto e a predominancia da
imagem, porém, unidas, complementaram-se e as coloram na mesma importancia,
recorrendo aos conceitos de relagcdo entre titulo e imagem. No mais, exemplificou, de
modo eficiente, como é possivel informar o necesséario através de poucas palavras,

chamando a aten¢édo do consumidor e tornando o intimo a marca.
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NAO ADIANTA BUFAR:
A DUSTER OROCH CHEGOU NA FRENTE.

Figura 5 - Andncio Renault

Fonte: http://revistaautoesporte.globo.com/Noticias/noticia/2016/02/renault-usa-duster-oroch-para-provocar-

fiat-toro-na-internet.html

O dltimo anuncio se trata de um banner online divulgado através do site do proéprio

anunciante: a Volkswagen, em 2017.

E claro a pouca utilizag&o do texto verbal, porém isso se pode justificar pelo fato de que o
anuncio se trata de uma chamada para a pagina do produto, isto €, a imagem se trata de
um hiperlink e o texto “clique e conhega”, ao clica-la, direciona para outra pagina com
mais informacdes. Entretanto, independente dessa estratégia, ndo sdo necessarias
informacgBes adicionais, pois 0 anunciante cumpre o0 objetivo do anuncio: divulgar seu
novo produto. Além disso, h& o apoio da imagem: que é bem tratada e possui um bom
angulo do produto, etc., que auxilia na informacdo dada pelo texto e atrai o consumidor a
peca.

Em termos de recursos explorados dentro da linguagem verbal, o anunciante utilizou uma
palavra ndo existente no vocabulario: desachar, com intuito de criar um anuncio moderno
e jovem, pois na internet diariamente 0s usuarios criam novos termos para designar algo.
Foi utilizado o prefixo de negagao “des” para opor-se ao significado da palavra, ou seja,

neste caso, ao invés do anunciante dizer “nao achar”, preferiu utilizar “desachar”, dando a
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ideia de mudar de opinido. No mais, de modo geral, a maioria das palavras recebem tal

prefixo, contudo, a palavra utilizada ndo obedece a regra.

Além dessa estratégia, o contexto geral no anuncio instiga o leitor, além de conhecer o

novo up, a rever velhas certezas e conceitos, isto é, desachar.

Portanto, os recursos de linguagem utilizados na peca foram bem selecionados, pois
comunicam eficientemente e provoca atitudes no consumidor, tanto em relacdo a compra,

como em acdes do dia a dia.

S ~ Corros :

=

desachar muita co

-~

=

Feito de novas ideias.

rma| 12 (@) | e [T

Volkswagen

=)
% -
da Semana Clique @ w...,l,%"kt W Vendas Corporativas Conectividade

Figura 6 - Anuncio Volkswagen

Fonte: http://www.vv.com.br

A partir dessas analises, se observa visivelmente a diminuicdo dos textos verbais nas
pecas publicitarias, em virtude das novas tecnologias, em especifica a imagem, que
permite alta resolucado, detalhes, nitidez, contrastes, luz, brilho, etc, aspectos que atrai o
consumidor e a tecnologia da época, do século XX, ainda ndo comportava. Atualmente,
como visto, o visual possui grande adoracdo pelas pessoas, pois atrai, se destaca e
desperta emocdes em quem Vvé. Além disso, a leitura da imagem é rapida e entendida, de
modo geral, por todos, por isso sua valorizagdo. O texto verbal ainda permanece nos
anuncios, ndo predominantemente como 0S andncios antigos, mas cumpre na
comunicagédo desejada pelo anunciante, além do mais, utiliza-se de recursos linguisticos e

estilisticos para enriquecer a peca, dar vida ao anuncio e chamar a atencéo do leitor.


http://www.vv.com.br/
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O primeiro anancio, publicado ainda no século XX, apesar de seguir uma estrutura antiga
de anuncio publicitario, isto é, conter muito texto verbal, imagem do produto no centro da
pagina e assinatura no canto inferior, faz bom uso dos recursos de linguagem e nao é tao
informativo e monotono como 0s primeiros anuncios. Apesar da quantidade do texto
verbal, o anunciante procurou de alguma forma interagir com o publico-alvo do anuncio,
através de uma ferramenta muito utilizado atualmente: a storytelling, que consiste na
capacidade de contar uma histdria de maneira relevante ao consumidor, muito utilizado na
publicidade e no marketing. Apesar do titulo do anuncio provavelmente ndo ser adequado
e aceito nos dias atuais, o criativo se importou em trazer um algo a mais no texto
publicitario através de uma histéria que se adequasse ao titulo e aos sentimentos que o

carro provoca aos consumidores.

O segundo anuncio, porém, publicado no fim da década de 90, jA contém menos texto e a
imagem do produto possui maior qualidade, em virtude dos avancos tecnoldgicos, como o
desenvolvimento da fotografia e ferramentas de tratamento de imagem. O criativo do
anuncio também se importou em escolher as palavras adequadas para construir o
anuncio, pois se utilizou de figura de linguagem e se adequou ao cotidiano das pessoas,

reconhecendo os obstaculos que os consumidores tém diariamente.

O terceiro anuncio, publicado em 2004, comparado aos anteriores, contém bem pouco
texto, se analisar os aspectos que chamam mais a atencédo da peca: o titulo, e o texto
localizado no centro da pagina, que ja seriam suficientes para transmitir a mensagem do
anunciante. Logo mais abaixo, ha a utilizacdo de mais texto para informar ainda mais o

leitor, lembrando aos antigos anuncios, que eram mais informativos do que persuasivos.

O quarto anuncio € um exemplo de peca que representa muito bem a nova estrutura de
anuncio: predominancia e apelo a imagem e pouco texto verbal, porém, a quantidade de
palavras utilizadas é suficiente para dar entendimento na mensagem, principalmente pelo
fato de ndo obedecer as normas gramaticais e estar totalmente em harmonia com o texto

nao verbal.

Os dois ultimos anuncios sdo pecas publicitarias online e atuais, no qual ambas aderem
poucas palavras e se destacam pela imagem e recursos que séo exploradas dentro dela
gue exaltam o produto e atrai o consumidor. Apesar das imagens conquistarem
suficientemente o publico-alvo, os autores das pecas se preocuparam em usar, dentro da

escrita, expressdes do cotidiano e novas palavras, a fim de aproximar-se dos clientes,
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criar intimidade e provocar interatividade com o publico — fator essencialmente

responsavel pela forma de estruturar os anuncios e escrever 0s textos.

A partir disso, denota-se que o texto publicitario se vale principalmente da persuasao e
provocar emocgao nos consumidores, e que a necessidade de informar, fica de certa
forma, sobre segundo plano, e os andncios que informam se apresentam de forma
implicita e que acaba de tornando um ponto positivo, pois capta os consumidores a peca
e nao se torna macante. Vale lembrar que a persuasao presente no anuncio, conforme
Souza, J. e Souza, R (2013) esta presente nas duas linguagens: a verbal e ndo verbal,

cada qual com suas estratégias.

Além disso, foi percebido que a hibridizacdo dessas linguagens é fundamental para éxito
do anuncio, pois todas as pecas analisadas as linguagens se apoiam, se complementam

e da novo sentido a mensagem.

No que diz respeito no desafio do redator em construir um texto verbal de poucas
palavras e com toda informagdo necessaria, nota-se que 0s anuncios mais recentes
consistem na escrita concisa, expressiva e suficiente para a peca, ndo sendo necessario
recuar a estrutura antiga de anuncio. Dessa forma, os textos verbais, portanto,
conseguem transmitir todos os sentimentos e atracdo no consumidor bem como a
utilizacdo da imagem, simbolos, icones, porém, se estiver bem construido, escolhido as
palavras certas e estar sem sintonia com 0s novos comportamentos e exigéncias de um

consumidor moderno.
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6. CONCLUSAO

E fato que os anuncios publicitarios atuais ndo obedecem aos padrées dos anuncios
publicitarios do século passado, e isso ndo restringe somente a isso, pois a sociedade
esta sempre em transformacgéo, e com isso, as pessoas. Foi visto que as mudancas
ocorrem principalmente devido ao surgimento e avancgos das tecnologias e meios de
comunicacdo, agentes influenciadores nos novos habitos de vida e costumes dos
consumidores, pois agem diretamente na forma de agir e lidar com o outro. Um exemplo
claro na mudanca de comportamento, em especificos de consumidores, € que, com o
advento da internet, tornou possivel o consumidor encontrar um produto na internet e
adquiri-la por ela mesma, sem necessidade de sair de casa para comprar. As pessoas
deixaram de sair de casa até mesmo para se encontrar com 0S amigos, poisS com o
surgimento das redes sociais, permitiu que 0s mesmos comunicassem pelo computador.
As pesquisas sobre diversos assuntos que antes eram somente encontradas através dos
livros das bibliotecas, por exemplo, foram facilitadas, pois a internet possibilitou a busca
por qualquer informacdo a qualquer hora e rapidamente. Esse novo habito resultou em
um termo designado por Carr (2011) de “geracdo superficial’, pois fez com que as
pessoas tornassem preguicosas diante de tanta informacé&o facilitada. Ao ler um texto na
internet, o cérebro dos internautas procurava somente partes dos textos que continham as
palavras-chaves e hipertextos que estavam procurando inicialmente, descartando outras
informagdes que ali continham. Esse comportamento gerou a possibilidade de filtragem,

nao somente em textos e textos online, mas em todos o0s contextos da sociedade.

Assim, fica evidente a constatacdo da hipétese do trabalho de que os consumidores
filtram informacdes relativas a propaganda, bem como fazem com os demais conteldos
disponibilizados na rede. O leitor prefere textos que chamam sua atencdo, que sao
criativos e objetivos. Essa filtragem e exigéncias geraram, portanto, nas pecas mais
recentes analisadas no trabalho, que contém andncios objetivos, inteligentes e

chamativos.

Em vista a tantos meios de comunicagao e tecnologias, as pessoas estado cercadas de
informacgdes a qualquer lugar, tanto no computador, no smartphone, na paisagem urbana,
atraves de placas, outdoors, cartazes, banners, roupas estampadas, enfim, a todo lugar

gue é possivel passar o olhar. Assim, fica evidente que o texto verbal, que requisita um
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tempo maior para leitura, além do seu dominio e entendimento, diminua dos andncios

publicitarios.

Pode-se dizer que a publicidade € um dos maiores propagadores de informacédo em todo
o mundo, pois onde os olhos perpassam, ela esta presente, direta ou indiretamente.
Entdo, cabe aos profissionais de propaganda utilizar estratégias que captam as pessoas a

sua mensagem, em meio a tantas.

Ainda se falando em tecnologia, que € nitido que facilitou o individuo em diversas
atividades da vida, em relacdo ao tempo e espaco, permitiu também, as pessoas a
adotarem novos habitos e incluir novos afazeres, ocasionando na vida as pessoas, uma
correria constante. Esses aspectos influenciaram e influenciam diretamente na
publicidade e propaganda como um todo, que precisa estar atenta a esses detalhes. No
anuncio publicitario em especifico, tanto impresso como online, os textos vém sendo
reduzidos devido a esse fator também, pois as pessoas precisam assimilar a mensagem

dada pelo anunciante de forma répida e eficaz.

De tal modo, conclui-se que o desenvolvimento das tecnologias e consequentemente o
nascimento das novas midias, tradicionais e online, provocou e ainda continua
provocando maiores expectativas e exigéncias dos consumidores, tanto na publicidade e
propaganda, como em todos os setores da sociedade. E no que diz respeito ao perfil dos
anuncios atuais, fica claro sua necessidade de evolucéo e transformacdo, que se justifica
por sociedade na qual € contemporanea e estd em constante mutac¢do. Logo, 0s
profissionais da area devem estar atentos as novas demandas, o0 que se subtende que os

anuncios publicitarios sdo e sempre serdo reflexos da sociedade atual.
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