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Técnicas de persuasédo na publicidade de imprensa — Como contar uma histéria através de uma

imagem fixa?

Resumo

Sendo a ideia a matéria-prima da publicidade, é meu interesse investigar as técnicas de
persuasao utilizadas pelos criativos com o proposito de chamar a atencao e seduzir a audiéncia.
Tendo em conta a articulacao de dois elementos possiveis: a imagem e a mensagem escrita,

pretendo responder a questao: “como contar uma boa histéria através de uma imagem fixa?".

Trata-se de um relatdrio fruto de uma experiéncia profissional em estagio numa agéncia
de publicidade e, por isso, todo ele assenta num exercicio reflexivo sobre a minha pratica de
copywriter, no qual darei a minha visao geral enquanto participante do meio publicitario e como
alguém que desenvolveu competéncias num tipo especifico de anincio — o anuncio da

imprensa.

O ponto de partida é em contexto da agéncia, onde enveredo por uma reflexdo acerca
do processo criativo. Apesar deste tipo de anuncio poder incluir dimensoées linguisticas, e de ser
importante a sua discussdo como um todo cujas partes se influenciam mutuamente, é dada

especial énfase a dimensdo imagética.

A partir daqui, tento compreender como acontece o fwist, aquele pormenor que torna

aquela publicidade memoravel.

Para perceber as actuais estruturas e as mudancas na valorizacdo das dimensoes verbal
e visual, é feita uma passagem pela evolucédo histérica dos antncios de imprensa desde os seus
primérdios até aos dias de hoje, nas sociedades ocidentais. Posteriormente, faz-se a revisdo
bibliografica de algumas obras fundadoras da retérica da imagem tais como Roland Barthes
(1982), Umberto Eco (1976) e Jacques Durand (1973). A par destes estudiosos que
acompanharam o meu estudo académico, pretendo aliar a visao profissional a que tive acesso
ao longo do estagio. Consequentemente, e por ultimo, sdo abordadas as diversas contribuicdes
de autores da industria publicitaria (Ogilvy, 1985), (Young, 2003), (Sullivan, 2008), culminando

com exemplos representativos das diferentes técnicas de persuasao.



O presente relatorio constitui uma tentativa de contribuir para uma melhor compreensao
de um dos momentos do percurso criativo, nao sendo pretendida a sua simplificacao, a maneira

de um livro de instrucdes, dado o infinito e complexo universo da criatividade.
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“Persuasion techniques in press advertising — How to tell a story through a steady image?”

Abstract

Since advertising’s source material is the idea, it's of my interest to research the
persuasion techniques used by creators with the purpose of catching attention and seduce the
audience. Taking into account the linking of two possible elements: the image and the written

message, | intend to answer the question: “how to tell a story through a steady image?”

This report emerges from a professional experience, an internship, in an advertising
agency and, therefore, it lies on a reflective exercise based on my practice as a copywriter, and in
which | will share my general perspective as a mere participant of the advertising world and also

as someone who's developed skills in a specific type of advertising — the press advertising.

The starting point is the agency, where | begin a reflection about the creative process.
Even though this type of ad may include linguistic dimensions, and also the important discussion
in which every element has an influence on the other, it is given special emphasis on the image
dimension. From this point, | attempt to understand how the fwist occurs, the detail which makes

that commercial unforgettable.

In order to understand the modern structures and changes in the appreciation of verbal
and visual dimensions, it was necessary to walk through the historical evolution of press ads
since the beginning until nowadays, in western societies. In addition, a bibliographic revision of
the scholars who founded the rhetoric of the image, such as Roland Barthes (1982), Umberto
Eco (1976) and Jacques Durand (1973), is carried out. | intend to combine the professional
vision | acquired during my internship with the vision from these scholars, who were part of my
academic study. Thus, many contributions from authors of the advertising industry field (Ogilvy,
1985), (Young, 2003), (Sullivan, 2008), were broached, culminating with significant examples

from diverse persuasion techniques.

This report represents an attempt to contribute for a better understanding of one of the
many moments of the creative process, and not simplifying it as an instruction manual,
accounting the complex and infinite universe of creativity.

vii



viii



indice

FaYe (= o [Tl 10 1T (0L TR iii
RESUIMIO. ..ttt b et b e bbbt et et ebeennee s \Y
AADSTIACE. ...ttt bbbt R bbbt bt e vi
INAICE. .t Vii
INAICE A8 FIBUIBS. ...ttt ettt ettt ettt e et en e Viii
1 INTRODUGAD. ...t enansen s e, 1
1.1 Interesse € ODJECTIVOS. .....uiiiuiii ittt 1
1.2 Planificacdo do trabalno .........ccocuviiiiiiiii e 4
2. AAGENCIA EURO RSCG ..ottt vens s s nansnansnasneens 6
2.1 Euro RSCG Worldwide: uma longa historia..........ccoeovvuiiiiiiiiiiiiiecccic e 6
2.2 Euro RSCG Lisboa: departamentos € clientes.......ccceeevvieiiiiiiiie i, 7
2.3 Euro RSCG: o departamento de Publicidade...........cccveeveviiiiiiiiiiiiceee e, 8
2.4 0 Departamento Criativo: ambiente e funcdes de trabalho............cccceeviviiiincinnnene, 9
3. EXPERIENCIA PROFISSIONAL.........cvvecevceeeeeeeeeeeeeeee e naeneees 11
3.1 Ambiente e actividades desenvolVidas ...........cccevieieiiiieiiiiee e 11
3.2 APIENAIZAZENS ..ottt 14
4. EVOLUCAO HISTORICA DA PUBLICIDADE DE IMPRENSA. ..........oveviveeeeeeeeeeeeeeeeeenean. 17
4.1 Evolucéo das estruturas € formatos.........ccccovvveeiiiicei i 17
5. DISCURSO PERSUASIVO NA COMUNICAGAQ VISUAL........ooevereeeeeeeeeeeeeeeseeseerenn e, 27
5.1 Retdrica da iMagem ......ooiiiiiii e 28
5.2 Ponto de vista dos profiSSiONaisS.........cocuveeeiuieeiiee i 34
5.2 Exemplos ilustrativos de técnicas de persuasdo .........cocveevveeecieeicieeciee e 35
6. CONSIDERAGOES FINAIS ...ttt 52
7. BIBLIOGRAFIA ..ottt ettt 55



indice de

Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura b.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.
Figura 9.

Figura 10.
Figura 11.
Figura 12.
Figura 13.
Figura 14.
Figura 15.
Figura 16.
Figura 17.
Figura 18.
Figura 19.
Figura 20.
Figura 21.
Figura 22.
Figura 23.
Figura 24.
Figura 25.
Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29.
Figura 30.

figuras
Cliente: Optimus. Agéncia: Euro RSCG Lisboa.........c..coocueeiiiciiiiiieeee e 13
Exemplo peca publicitaria formato produto-informacao...........cccceevevvvvieiiiiiiee e, 18
Exemplo peca publicitaria formato produto-imagem.......cccvvvvveviiiiiiiiee e 19
Exemplo peca publicitaria formato produto-imagem.......ccoveeveveere i 20
Exemplo peca publicitaria formato personalizado...........ccccvveeivciiiiiiciieee e 22
Exemplo peca publicitaria formato personalizado.............cccoeveiviiiiiiiiiic e, 22
Exemplo peca publicitaria formato estilo de vida..........ccoovieiiiiieiiiiiie e 23
Phases in the Development of Communicative Formats: A Historical Model............. 24
Display Area Devoted to Each Representation...........oocovuvveviiiiiiiiiciiiiiie e 25
Cliente: Future Sports. Agéncia: Grey Worldwide, Germany..........ccccveevveivveeeevenneen. 35
Cliente: Apple, iPod. Agéncia: Rediffusion, Nova Deli, India........cccocoveveeeerennn, 35
Cliente: Mercedes Benz. Agéncia: Scholz & Friends, Berlim, Alemanha................. 36
Cliente: Yardley Oatmeal. Agéncia: Bester Burke Slingers, Africa do Sul.................. 36
Cliente: Buenos Aires Zoo. Agéncia: Saatchi & Saatchi, Argentina...........cccvveevinnee.. 37
Cliente: Delhaize Group. Agéncia:Gv\company, Bélgica..........cc.ccceeeeviieiviiiinnnnne, 37
Cliente: TAM Airlines. Agéncia: DM9, Sao Paulo, Brasil...........cccocvevveiviieiiiinnne 38
Cliente: Banham Zoo. Agéncia: Bates Dorland, Londres, Reino Unido.............ccue..... 38
Cliente: Restaurante Jappa Sushi. Agéncia: Young & Rubicam, Portugal................... 39
Cliente: Nintendo Gameboy. Agéncia: Lowe Brindfords, Suécia..........ccccccvevvevenrnne 39
Cliente: Life Buoy Agéncia: Lowe Jakarta, INdONESia.......cc.eovevveuveieiiciiiieiicieeee e, 40
Cliente: Body Conscious Gym. Agéncia: Lowe Bull, Africa do Sul.......oeveeeveennn, 40
Cliente: Levi's. Agéncia: TBWA Hunt Lascaris, Africa do SUl.......covveveveeerseeenen, 41
Cliente: Sony Playstation 3. Agéncia: TBWA, Paris, Franca.........cccccceevvvereiivinneenne. 41
Cliente: Buttero Boots. Agéncia: JWT Paris, Franca..........ccccceevvvveieiiiiveeie e, 42
Cliente: Heinz. Agéncia: Leo Burnett, Paris, Franca..........ccocvvevveieiiicieie e, 42
Cliente: Diageo, Guinness. Agéncia: BBDO New York, EUA. ...cccooooiiiiriiiiiieee, 43
Cliente: Revista Billborad Brasil. Agéncia: AimapBBDO, Brasil.............ccccveeevveenee. 43
Cliente: 02 Filmes. Agéncia: Almap BBDO, Brasil..........ccoceeveeiiiveeecieecec e 44
Cliente: McDonald’s. Agéncia: Leo Burnett Annonsbyra AB, Suécia.............ccveeee... 44
Cliente: Seguro de Saude Familiar Sanitas. Agéncia: Contrapunto, Espanha............ 45

X



Figura 31. Cliente: Volkswagen. Agéncia: Bates Rekambyra, Noruega...........coccoevveevvvecicnenennee. 45
Figura 32. Companion Animal Placement. Agéncia: Suburban Advertising, New Jersey, EUA.....46

Figura 33. Cliente: The Big Issue Foundation. Agéncia: TBWA, Londres, Reino Unido.............. 46
Figura 34. Cliente: Heinz Hot Ketchup. Agéncia: Leo Burnett, Lisboa, Portugal......................... 47
Figura 35. Cliente: Aruba. Agéncia: Lew, Lara Propaganda, Brasil............c.cccooeiiiiiiiiiiinn, 47
Figura 36. Cliente: Ajuda de Mae. Agéncia: Nova Publicidade, Portugal..........cccccoovviiiiiinnnn.e, 48
Figura 37. Cliente: americanas.com. Agéncia: DM9DDB, Sao Paulo, Brasil..........cccccccoveeenneenne. 48
Figura 38. Cliente: DaimlerChrysler. Agéncia: KNSK Werbeagnur GmbH, Alemanha............... 49
Figura 39. Cliente: Johnson & Johnson. Agéncia: DDB Paris, Franga..........cccccceeeeiieeennennne, 49
Figura 40. Cliente: Revista Veja. Agéncia: Almap BBDO, Sao Paulo, Brasil..........ccccccevveeunen.ne, 50
Figura 41. Cliente: Associacao de Cidadaos Auto-Mobilizados. Agéncia: FCB, Portugal............ 51
Figura 42. Cliente: Time Warner Inc., CNN. Agéncia: Ddb&co, Istambul. Pais: Russia............. 52
Figura 43. Cliente: Pepsi. Agéncia: BBDO Bangkok, Tailandia............ccoceeveveiiieiiiiiiciececi 52

Xi



xii



L.

INTRODUCAO

1.1 Interesse e objectivos

The truth isn’t the truth until people believe you, and they can't believe you if
they don’t know what are you saying, and they can’t know what are you saying if
they don't listen you, and they won't listen you if you're not interesting, and you
won't be interesting unless you say things imaginatively, originally, freshly

(Bernbach, cit. em Sullivan, 2008: 6).

A publicidade esta por todo lado e tem bombardeado as pessoas a todas as horas: na
televisdo da sala de espera, no mupi a entrada daquela loja, naquela rede social, no outdoor da
rua de casa. Esta crescente saturacdo de meios de comunicacao faz com que o trabalho de um

publicitario seja redobrado: ele faz um trabalho cujo resultado as pessoas evitam ver.

Face aos inumeros suportes que dao corpo as mensagens publicitarias, € um desafio
actual conseguir despertar o interesse dos leitores na imprensa. Este € um meio facil de ser
posto de lado pelo publico, que rapidamente pode virar a pagina e rejeitar o invasor com as
proprias maos. Além disso, a guerra ndo € so entre os diversos meios que tentam impor-se aos
milhares de pessoas que correm freneticamente no dia-a-dia, mas também dentro do préprio
meio: numa so revista ha dezenas de anuncios que estdao a competir entre si, carentes de terem
a atencao dos leitores e leitoras. Assim, a velocidade exigida na transmissao de uma mensagem

esta a crescer para medidas quase inalcancaveis, dai uma boa ideia ser sempre bem-vinda.

Sendo a ideia a matéria-prima da publicidade ¢ meu interesse investigar as técnicas de
persuasao utilizadas pelos criativos com o proposito de chamar a atencao e seduzir a audiéncia,

tendo em conta a articulacéo de dois elementos possiveis: a imagem e a mensagem escrita.

Este ¢ um tema delimitado ao perimetro do meu Estagio Curricular, que realizei na
Agéncia EURO RSCG durante 5 meses, cujo maior fascinio traduziu-se na questao: “como contar

uma boa historia através de uma imagem fixa?".

Para um melhor entendimento da concretizacdo da ideia criativa, proponho os seguintes

objectivos de suporte a minha proposta:



- Compreender como a mensagem verbal e a mensagem nao-verbal se articulam para

despertar o interesse da audiéncia.

- Verificar as mudancas das técnicas publicitarias ao longo do tempo nos paises

ocidentais.

- lIdentificar algumas solucdes retoricas (técnicas, métodos, processos) utilizadas

actualmente com o proposito de surpreender o publico.

Na sociedade pds-moderna em que vivemos, facilmente se assiste ndo so6 a expansao
dos meios de comunicacdo de massa, como igualmente a crescente difusdo do consumo.
Segundo Lipovestsky (2005), estamos numa era de hiperescolha: os consumidores tém uma
quase infinita variedade de marcas, uma variedade massiva de produtos e tém acesso facilitado
a informacao, o que resulta num maior poder de escolha; o individuo torna-se assim auténomo e
livre para fazer as opcdes que mais prazer e satisfacdo lhe ddo. Consequentemente, as pessoas
procuram nos produtos nao apenas o aspecto funcional dele, mas um novo valor que apela as
emocoes, e para isto é preciso que haja uma diferenciacado. E é aqui que a publicidade criativa
ganha o seu papel de relevo - em vez de o produto ser enfatizado com argumentos racionais e
de cariz estritamente informacional, a publicidade mostra o lado da experiéncia que se pode ter

com o produto, satisfazendo os desejos artificiais do publico. O espectaculo vai comecar.

Com os seus slogans redundantes e explicativos, a seducdo via seu império refreado pela
preeminéncia do verosimil, do quantitativo, das virtudes “objectivas” das coisas. Hoje, a
publicidade criativa solta-se, da prioridade a um imaginario quase puro, a seducao esta livre para
expandir-se por si mesma, exibe-se em hiperespetaculo, magia dos artificios, palco indiferente ao
principio da realidade e a logica da verosimilhanca. A seducao funciona cada vez menos pela
solicitude, pela atencéo calorosa, pela gratificacdo, e cada vez mais pelo ludico, pela teatralidade

hollywoodiana, pela gratuidade superlativa (Lipovetsky, 2005: 188).

E socialmente conhecido que a publicidade é uma pratica social de persuasdo que,
através da organizacao criativa de argumentos racionais e emocionais, tem o intuito de motivar
as pessoas para uma determinada accao, que vai desde o relembrar as pessoas de determinada

marca até a aquisicao de um produto/servico.

Os melhores exemplos da criatividade publicitaria dependem, na sua maioria, da forma

como violam as regras convencionadas socialmente, isto €, um anuncio mais atraira a atencao



do espectador quanto mais violar as normas comunicacionais adquiridas, através da subversao

das expectativas retoricas (Eco, 1976).

Mas também é ponto pacifico que um publicitario responsavel (e dotado de ambicdes estéticas)
sempre tentara realizar seu apelo através de solucdes originais e que se imponham pela
originalidade — de modo que a resposta do usuario ndo consista apenas numa reaccao de tipo
inconsciente ao estimulo erédtico, gustativo ou tactil desencadeado pelo anuncio mas também
num reconhecimento de genialidade, reconhecimento que reverbera sobre o produto, impelindo
a um consenso que se baseie nao so na resposta «este produto me fala de modo singular», e,

por conseguinte, «este é um produto inteligente e de prestigio» (Eco, 1976: 157).

Para investigar estas estratégias de persuasdo que o criativo formula com intencéao de
chamar a atencéo e seduzir a audiéncia, & necessario olhar para um anuncio de imprensa como
um todo constituido por varias partes que se influenciam mutuamente (Barthes, 1982, Durand,
1973, Eco, 1976, Joly, 1994, Vestergaard & Schroder, 2000). No entanto, a existéncia de dois
recursos de diferentes naturezas — recurso visual e recurso verbal — manifesta-se também em

papéis distintos.

Actualmente, ha uma transformacdo na valorizacdo dos elementos visuais e a
publicidade tem se socorrido cada vez mais da imagem que, com o seu caracter informal,
promove as deliciosas associacdes imagéticas, normalmente de grande carga emotiva e que
seduzem o publico (Eco, 1976). E o mesmo acontece inversamente: as imagens despoletam

mensagens verbais no imaginario do publico.

A imprensa é também o suporte mais antigo de comunicacao, levando a crer que pouco
mais ha a fazer, criativamente falando. E é daqui que surge o quebra-cabecas do criativo, na
inteligente seleccao de elementos e posterior articulacdo que se vai criar o argumento que vai
tornar aquela peca publicitaria memoravel. Cabe a imagem retdrica tornar essa comunicacao

persuasiva.



1.2 Planificacdo do trabalho

Este relatorio é fruto de uma experiéncia profissional em estagio numa agéncia de
publicidade e, por isso, todo ele assenta num exercicio reflexivo sobre a minha pratica de
copywriter, no qual darei a minha visao geral enquanto participante do meio publicitario. Toda a
problematica resulta daquilo que fui observando, questionando, aprendendo e elaborando
individualmente e em equipa, numa tentativa de clarificar e estruturar toda a aprendizagem e

dificuldades experienciadas.

Assim sendo, o ponto de partida & em contexto da agéncia, onde enveredo por uma
reflexdo tedrica acerca da condensacdo da questdo que da o mote a este trabalho. Uma vez
rodeada de directores de arte e copywriters, ja munidos de alguma experiéncia, fui questionando
acerca do processo criativo, pedindo conselhos e dicas para as concretizacoes pessoais de
briefings que voluntariamente pedi ao meu director criativo para me passar como forma de auto-
desenvolvimento; folheando mil revistas, guias, livros, carregados de bons exemplos
publicitarios, e tudo o que mais houvesse a mao; e o proprio trabalho que diariamente, e
inconscientemente, me ajudava nesta tentativa de perceber o que funciona ou ndo a mente.
Daqui, resultaram alguns ensinamentos basicos, mas Uuteis, para a execucdo de pecas

publicitarias.

Desta constante pesquisa ha um maior esforco em circunscrever o tema — apesar da
importancia de se ver o antincio de imprensa como um todo é dada especial énfase a dimensao
imageética. A partir daqui, tento compreender como acontece o fwist, aquele pormenor que seduz

a audiéncia e torna um anuncio publicitario memoravel.

Para perceber as actuais estruturas e as mudancas na valorizacao das dimensoes verbal
e visual, é feita uma passagem pela evolucdo histérica dos antincios de imprensa desde os seus
primérdios até aos dias de hoje. Posteriormente, faco a revisao bibliografica dos estudiosos
precursores da analise da imagem e que contribuiram para a determinacéo dos diferentes
processos utilizados na concretizacéo da Ideia. Roland Barthes, Umberto Eco e Jacques Durand,
sao os autores destacados devido a pertinéncia e clareza das suas teorias que influenciaram de
modo pioneiro o estudo da retorica da imagem. Através do estudo de diferentes perspectivas e
conceitos, procurei o enriquecimento do conhecimento acerca desta pratica tdo dificil de se

4



teorizar. A par destes estudiosos que acompanharam o meu estudo académico, pretendo aliar a
visao profissional a que tive acesso ao longo do estagio. Consequentemente, e por ultimo,
abordo as diversas contribuicdes de autores da industria publicitaria, culminando com exemplos

representativos das diferentes técnicas de persuasao.

Esta € apenas uma tentativa de contribuir para uma melhor compreensao de um dos
momentos do percurso criativo, ndo sendo pretendidas a sua simplificacdo como um livro de
instrucdes, pois seria redutor dado o infinito e complexo universo da criatividade; nem a
abordagem dentro da perspectiva da descodificacdo por parte da audiéncia, isto &, nao
interessam aqui as significacdes induzidas pelos procedimentos, nem sequer a eficacia

comercial das diferentes técnicas de persuasao.

Em suma, ndo sendo um estudo exaustivo, as consideracdes finais nunca poderdo ser
tomadas como conclusivas, mas é meu intuito contribuir para aprofundar o entendimento sobre

0 twistno mundo publicitario.



2. A AGENCIA DE PUBLICIDADE EURO RSCG

2.1 Euro RSCG Worldwide: uma longa historia

A Euro RSCG é uma agéncia de comunicacao global, mas nao apenas por que fica bem
dizé-lo, mas porque realmente o é: tem 233 escritorios espalhados por 75 paises especializados

em publicidade, digital, marketing, saude, relacdes publicas e comunicacao corporativa.

Numa rapida espreitadela pelo sitio oficial' ndo ¢ de espantar que encontremos cafchy
phrases que inevitavelmente ddo aquele ar arrojado, tal como se espera dos criativos e de
lideres mundiais de mercado: “We develop Creative Business Ideas”, “Knowing today what
people want tomorrow”, “Knowing where your brand it's going, and not where it's been”,
“Knowing how to stand out by breaking category conventions”. Mas esta agéncia de publicidade
¢, de facto, considerada a maior agéncia do mundo: no ano transacto, a Euro RSCG Worldwide
reuniu 0 maior numero de contas a nivel mundial, e isto pelo 5° ano consecutivo, segundo os
dados do Advertising Age Global Marketers Report (2010). Mas ndo tem apenas a ver com
quantidade. A sua conceituacédo e reconhecimento a nivel criativo sao largamente reconhecidos
por outros inumeros rankings que a colocam entre as agéncias mais bem sucedidas do mundo,
tais como Ogilvy & Mather, MacCann Erickson Worldwide, JWT (J.W. Thompson), DDB (Doyle
Dane Bernbach) e Saatchi & Saatchi.

A longa histéria da EURO RSCG comecou em 1970, Bernard Roux e Jacques Séguéla
foram despedidos da Axé Publicité e, consequentemente, criaram a propria agéncia, Roux
Séguéla, que se tornou numa das primeiras agéncias de publicidade independentes de Franca.
Dois anos mais tarde, juntou-se a eles Alain Cayzac, tornando-se entdo a Roux Séguéla Cayzac
para em seguida, em 1976, ter-se fundido com Jean-Michel Goudard, dando assim origem ao
acronimo RSCG. Por esta altura, o sucesso desta ja estava consolidado, sendo considerada uma

das trés maiores agéncias de publicidade francesas, tendo ja se expandido nos Estados Unidos.

! http://www.eurorscg.pt/

2 Consultar em: www.AdAge.com


http://www.eurorscg.pt/
http://www.adage.com/

No entanto, em 1991 a Eurocom S.A. comprou a RSCG, consequéncia da crise
financeira que a agéncia atravessava devido a sua expansao internacional, e é finalmente criada

a agéncia tal como conhecemos nos dias de hoje: Euro RSCG.

Actualmente, a Eurocom é designada por Grupo Havas, nome alterado em 1996, sendo
0 segundo maior grupo de publicidade francés e o sexto ao nivel mundial, detendo ainda a Euro

RSCG.

A Euro RSCG conquistou pela primeira vez a posicdo de maior agéncia mundial no ano
de 2006, ja com sede em Nova lorque e sob a lideranca de David Jones. Trabalha com 83 dos
100 maiores anunciantes do mundo, detendo contas como Coca-Cola, McDonald'’s, L'Oréal e
Sony, Grupo Danone e Air France; um trabalho distribuido pelos 11 000 colaboradores,

aproximadamente, espalhados pelo globo.

2.2 Euro RSCG Lisboa: departamentos e clientes

N&o se encontram registos na agéncia Euro RSCG em Lisboa sobre a data oficial da sua
chegada a Portugal, nem as poucas pessoas que la se encontram desde inicio sabem dar essa
informacao; contudo, é oficial que a PT entrou para o grupo em 1990 sob a presidéncia de
Anténio Bagdo. Comecou por se localizar em Oeiras, mas sensivelmente dez anos depois da sua
chegada, mudou para o grande edificio do antigo McDonald’s aquando o decorrer da Expo 98,
no Parque das Nacdes. E no meio de intimeros edificios cinzentos e espelhados das maiores
empresas que deixam adivinhar importantes negdcios, que esta plantada num cubo amarelo

claro a Euro RSCG Lisboa, idilicamente virada para o rio Tejo.

Ao longo destes quatro andares e alguns anexos, trabalham em constante articulacao os
diferentes departamentos que compdem a Euro RSCG Lisboa: a Euro Publicidade, dirigida por
Pedro Graca; a Euro Music, cujo trabalho passa pela elaboracdo de eventos e activacdo de
marca, comandada por Eugénio Chordo, que tem igualmente a seu cargo a Euro Design e
Arquitectura; a Euro 4D, cujo trabalho se centra no marketing digital e relacional, sob a chefia de
Joado Paulo Ferreira e a Euro Life, responsavel pela comunicacao de marcas da area da saude,

que tem como director Carlos Guedes.



As marcas TMN e Sagres ficaram de 1994 até 2007, o Montepio de 2005-2010, em
2008 e 2009 juntaram-se a EDP, SIC, Izzi, Clix, Jogos Santa Casa e o grupo Cofina; a Optimus,
Peugeot e Citroen, a titulo de exemplo, mantém-se até hoje na carteira de Clientes, e para abrir o
ano de 2011 ficaram ganhas as contas do Santander Totta e Unitel. Entre os seus maiores
projectos destacam-se a comunicacao da Expo 98, Euro 2004 e o rebranding da TMN, Montepio,
Continente e Optimus, bem como a organizacdo do evento Tratado de Lisboa, tendo também

sido premiada em campanhas para a Delta, TMN, Montepio, entre outras.

Presentemente, Ricardo Monteiro ¢ o CEO da Euro RSCG Portugal que tem a seu cargo
cerca de 120 clientes nas mais variadas areas de negdcio, como o Continente, a Optimus, Jogos

Santa Casa, Tranquilidade, Peugeot, Citroen e EDP.

2.3 Euro RSCG: o departamento de Publicidade

Num primeiro olhar, ninguém diria que dentro daguele pacato edificio estdo centenas de
pessoas em constante ebulicdo, sedentas de concretizarem as suas ideias de mil formas, a ndo

ser pelos constantes cigarros e cafeina consumidos pelos que param ca fora nos seus intervalos.

Para os que la andam, a Euro divide-se em trés grandes departamentos: Planeamento

Estratégico, Departamento de Contacto e Departamento Criativo.

Sobre os departamentos de Planeamento Estratégico e de Contacto apenas poderei dar

algumas luzes do que se passa porgue nao 0s Vivi.

No planeamento estratégico estdo, como o nome indica, os estrategas: sdo os
responsaveis pelo new business, que fazem estudos de mercado tentando perceber as novas
tendéncias, que fazem relatorios de focus group e que reunem toda a informacao possivel sobre
grupos-alvo. Quando se esta a lidar com grandes campanhas, sdo estes profissionais que fazem
os briefings mais detalhados, com os objectivos de comunicacdo todos minuciosamente

explicitos, e explicam pessoalmente a equipa criativa, ndo va falhar alguma informacao.

Ja no Departamento de Contacto encontram-se os profissionais do Briefing: lidam
pessoalmente com os clientes e passam o briefing ao Departamento Criativo. Os accounts eram

facilmente identificados pelo Departamento Criativo: eram as pessoas que pior escondiam o
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stress, sempre de passo acelerado, roupa formal, folhas nas méaos, cara fechada com um ou

outro sorriso mais esforcado.

2.4 O Departamento Criativo: ambiente e fun¢des

Localizado no andar central, € um espaco amplo forrado a cor verde alface que s6 nao
fere os olhos devido aos inimeros mdveis brancos. Do lado direito ha seis lancos de secretarias
com uma média de seis criativos cada um e nas pontas ha duas pequenas salas isoladas a
vidro, onde habitam alguns os directores criativos. Do lado esquerdo, ha trés paredes a dividirem
cada pequeno grupo de trabalho (duplas e directores criativos). O pequeno desvio do fundo da
lugar a uma marquise de producdo onde trabalhavam cinco produtores, uma produtora de
imagem, trés 7V producers e o director de producdo. Estes profissionais fazem a mediacéo entre
a agéncia e as restantes entidades do mundo da publicidade, como os produtores de som e os
de filme, bancos de imagem, agéncias de modelo, entre outros; e acompanham os criativos

aquando das filmagens, locucdes de radio, etc.

Durante o estagio, trabalhavam 26 criativos que formavam as duplas criativas,
constituidas por um redactor ou redactora, mais conhecido pelo termo inglés copywriter, e 0

director de arte.

No mundo da publicidade, os copywriters tém como funcao escrever os textos apelativos
que surgem nos diferentes meios de comunicacdo publicitarios: o spot de radio e seus efeitos
sonoros, os titulos e corpo de texto nas pecas de imprensa, os guides para os spots de TV, entre
outros. Por sua vez, os directores de arte estdo responsaveis pela concepcao visual das
campanhas, desde a elaboracdo do /ayout utilizado num banner da internet, ao
acompanhamento da producdo de spofs televisivos ou do trabalho de fotografia, até a
concretizacdo da ilustracdo de um owfdoor. Como dupla de criacdo, estes dois elementos
trabalham em sinergia, complementando os seus diferentes saberes na geracao e concretizacéo
de ideias. Mas isto ndo é uma regra: ha criativos que trabalham sozinhos, tal como pode haver

mais que duas pessoas a trabalharem.

Na Euro RSCG, as duplas criativas respondiam a cinco directores criativos, que

encabecavam quatro grupos. Em qualquer agéncia, os directores tém que dominar a linguagem
9



criativa em todas as vertentes publicitarias, conduzir as estratégias criativas para as suas
marcas, estarem presentes nas inumeras reunides internas, inclusive nas que comparecem 0s
Clientes, e, sobretudo, sao os grandes orientadores e responsaveis por todo o trabalho criativo

da sua respectiva equipa.

As contas dos clientes estdo distribuidas por estes grupos que, ao contrario de algumas

agéncias, vao trabalhando sempre as mesmas marcas.
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3. EXPERIENCIA PROFISSIONAL

3.1 Ambiente e actividades desenvolvidas

Entrar no departamento criativo adentro foi intenso, seguia atras da minha directora
criativa como se fosse o meu primeiro dia de aulas. Fui recebida com um grande sorriso e pés
em cima da mesa pelo meu director e, logo a seguir, entrou um dos criativos de flip flops e cedo
percebi que as historias que costumava ouvir sobre 0o ambiente descontraido das agéncias de
publicidade eram, de facto, verdade. Nesse dia cerquei-me de revistas, dossiers, DVD's com 0s
melhores anuncios publicitarios ja feitos para televisdo, radio e imprensa, uma pratica constante

que facultam aos estagiarios, para ver se comecamos a ganhar algum critério.

Conheci o director de arte com quem trabalhei dai para frente e mais um estagiario que
tinha a mesma funcdo que eu: copywriter. Ou seja, em vez das habituais duplas, nos

formavamos uma tripla criativa.

O primeiro briefing foi referente a um telemovel Nokia que, ao contrario da tendéncia do
mercado em oferecer dispositivos cheios de atributos, tinha apenas as funcdes basicas. Os
briefings que chegavam até nos eram, na sua maioria, uma pagina A4 onde meia dlzia de
frases ou simples topicos explicavam o contexto, os objectivos de comunicacdo, o farget, qual a
coisa mais importante a dizer, porque o podemos dizer, o tom de comunicacao, o que era para
fazer e o /nsight que, neste caso, traduzia-se em “O que é simples fica-te sempre bem”. Claro
esta que as duplas mais velhas, quando encarregues de uma grande campanha, trabalhavam

com mais paginas.

Tal como tinha aprendido, inicialmente era necessario encontrar um conceito que
definisse 0 caminho a seguir para chegar a grande ideia. Entrar neste esquema nao é dificil, mas
também néo é propriamente acessivel. O conceito de conceito ¢ facil de assimilar, ter ideia do
gue é uma ideia nao é complicado, conseguir chegar aos dois é que exige algum exercicio
mental - € um caminho mais sinuoso. James Webb Young escreveu nos anos 40 um livro de
pequenas dimensdes onde partilha todos os seus pensamentos acerca da geracao de ideias,

intitulado A Technique for producing ideas. Esta obra, apenas publicada 20 anos mais tarde
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quando descoberta por Bill Bernbach, elucida acerca da importancia de treinarmos a mente com

o fim de melhor produzirmos ideias.

The construction of an advertisement is the construction of a new pattern in this kaleidoscopic
world in which we live. The more of elements of that world which are stored away in that pattern-
making machine, the mind, the more the chances are increased for the production of new and

striking combinations, or ideas (Young, 2003:26).

Assim, cada um comecou a fazer a sua pesquisa, a procurar informacdes na internet
crentes de que iriamos resolver aquilo brevemente, afinal era sé um telemovel basico. Sao
postas de lado as primeiras ideias: era preciso ir mais longe. Depois, reunimo-nos a pensar alto
e a partilhar por onde tinhamos andado anteriormente: a técnica mais utilizada pelos criativos
para a geracao de ideias — o brainstorm. Mas, ao fim de um dia inteiro, nada parecia estar
completo ao ponto de fazer sentido. Ficamos cansados, parece que foi atingido o limite e apenas
temos partes de ideias. Era sé o comeco e tinhamos agora mais 24 horas pela frente, a
motivacdo foi renovada e ndo havia duvidas que iria surgir algo genial. A hora de almoco
aproximou-se e a pressado da folha em branco comecou a dar ar de sua graca. Pelo menos eu
ndo estava sozinha, os do lado também tinham a folha em branco. Comecava agora o ‘bater
com a cabeca na parede’, o ‘picar pedra’; chegava de tentar mostrar algo complicado, complexo
como um labirinto, e dizer que aquele telemovel ndo era nada disso, a velha técnica de mostrar
0 oposto nao passava disso - velha. A tarde passou e, com a simplicidade em mente, s6 havia
uma coisa definida e que satisfez a equipa - o conceito “Tudo é simples quando é Nokia”; mas e
a ideia? Insistimos mais um pouco até atingirmos o limite e com pouco feito, € um grande
conjunto de pequenos nadas. Ai paramos. Arrumamos o trabalho para o canto e deixamos que o
nosso inconsciente trabalhasse nele sozinho e, durante este processo de ‘fermentacéo’, fomos
ouvindo musica, fazendo mais umas pesquisas, visitando uns sitios online, blogues, vendo novos

videos - & o0 “the mental digestive process” de James Webb Young (2003).

Young (2003) considera que as ideias elaboram-se a partir de novas combinacdes de
coisas ja conhecidas e distingue dois momentos: num primeiro, a ideia surge através de
elementos ja conhecidos que, depois, serdo alvo de novas associacoes e relacdes que lhe dao a
cor da novidade. De um modo mais generalista, ele descreve o0 método de gerar ideias em cinco

passos:
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First, the gathering of raw materials — both the materials of your immediate problem and the
materials which come from a constant enrichment of your store of general knowledge. Second,
the working over these materials in your mind. Third, the incubating stage, when you let
something beside the conscious mind do the work of synthesis. Fourth, the actual birth of the
Idea - the “Eureka! | have it!"” stage. And Fifth, the final shaping and development of the idea to
practical usefulness (Young, 2003: 40).

Ao fim de algumas horas, fomos apresentar a ideia de bloco debaixo do braco. Ao
director criativo cabe a tarefa de elogiar ou reprovar a ideia. Reprovou. Mas nem tudo era mau, a
facilidade com que ele abriu portas que nem sabiamos que existiam foi um novo alento. Afinal, a
ideia surgiu, meia envergonhada mas era uma ideia: com sentido, completa, e de facil
compreensao aos olhos do publico em geral. Depois ficou tudo finalizado, a direccdo de arte
aprovada, os textos escritos, o director satisfeito e nenhum account faleceu. O resultado desta

saga resultou nisto:

optimus |
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[Ce} i

Operator Al camara2mp,
3G e toda a simp
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Fig. 1 - Cliente: Optimus. Agéncia:
Euro RSCG Lisboa.
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Longe de ser um trabalho espectacular, foi no entanto o meu primeiro trabalho, e a partir
do qual descobri os primeiros grandes pormenores acerca da actividade criativa e de copywriter.
Tirei algumas licoes a nivel pratico e imediato no ambito da concretizacao da ideia, licdes que

academicamente ja tinha aprendido e que as consolidei a nivel profissional.

3.2 Aprendizagens

O headline (titulo) e os recursos visuais sdo os elementos da peca publicitaria de
imprensa que tém mais relevancia no envio da mensagem: sdo 0s mais usados para chamar a

atencao da audiéncia e, por isso, devem leva-la a ler a restante informacao da peca.

A mensagem verbal é constituida por dois elementos: Aeadline e bodycopy. Os headlines
que melhor funcionam, segundo Ogilvy, sdo aqueles que prometem aos leitores um beneficio,
que contém novidades (melhoria de uma novo produto), ou que tém uma informacao util (“como
acabar com a celulite”). A sua redaccéo deve ser especifica, pois s6 deste modo se tornam mais
crediveis, como por exemplo: dizer “80%"” é melhor do que “a maioria das pessoas”. Por isso,

apela-se a que os feadlines sejam “explicitos” (Ogilvy, 1985: 71).

O body copy deve continuar o assunto que foi introduzido no feadline. Actualmente, so6
uma pequena parte dos leitores chega ao body copy, e sd6 o 1&é quem se sentiu atraido pelo
headline e imagem - ou seja, ha uma pequena expectativa que nao se deve defraudar, por isso a
primeira frase é crucial, deve cativar as pessoas e ndo aborrecé-las. No entanto, a auséncia de
bodycopy também é uma realidade: por exemplo "...um produto na fase de maturidade pode
dispensar a utilizacdo do corpo de texto. Ja um anuncio baseado em apelo informativo-racional

pode exigir um texto mais longo” (Santos, 2005: 180).

O texto publicitario deve tratar de um assunto apenas, o que se convencionou chamar de
unique selling position, que vai ser desenvolvido ao longo do texto, é preciso lembrar que
unidade nao significa redundancia. Para isso, o texto pretende-se bastante simples e factual,
restringindo-se ao beneficio do produto e as suas caracteristicas, tal como o prego. Como Ogilvy
(1985) refere, muitas vezes as pessoas até podem se interessar por um artigo numa montra,

mas se 0 preco nao estiver exposto, elas serao demasiado timidas para entrar e perguntar. Para
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garantir que a audiéncia leia até ao fim, deve-se recorrer a frases curtas e evitam-se as palavras
dificeis, sempre numa linguagem informal. Nao esquecer que quando os leitores léem um
anuncio de imprensa eles estdo ‘sozinhos’. Deve adoptar-se uma linguagem mais intimista,
usando a segunda pessoa do singular, criando um dialogo que, na realidade, é impossivel.
Algumas conjuncdes e locucdes, como “por isso”, devem ser evitadas no texto, elas sao “the
most unfriendly to vivacity!” (Milic, 1970: 24, cit. em Kress, 2010: 221). Também os pontos de
exclamacéao, ao contrario do que se possa imaginar e contrariando tantos exemplos publicitarios

do nosso dia-a-dia, ndo sao bem-vindos: eles retiram a elegancia e veracidade do texto.

Por sua vez, a escolha lexical passa por uma decisao ideologica: o uso de determinados
termos em detrimento de outros tem sempre que ver com nao s6 com a personalidade da
marca, mas também com a linguagem utilizada pelo publico-alvo perante o produto/servico. A
utilizacdo de uma estrutura circular apela a escrita de um texto de circuito fechado: desta forma
evitam-se questdes e leva-se a audiéncia a conclusdes definitivas. Para isto, também contribuem

as afirmacdes, muitas vezes de cariz imperativo, que ndo dado margem para duvidas.

Na sua maioria, 0s body copy terminam com uma frase espirituosa, uma abordagem

mais engracada que remata o que ja foi dito.

Actualmente, a promessa da publicidade raramente se fica pelas palavras, acabando por
ser extensa a mensagem visual. A ambiguidade das imagens comparativamente a linguagem é
mais frequente, no entanto, o que Ihe falta em precisdo, sobra-lhe em riqueza de informacao, dai

o fascinio pela imagem, como explicam Vestergaard e Schroder:

Por um lado, a imagem é menos explicita do que o texto verbal, mas por outro tem a vantagem
de poder comunicar mais coisas de imediato e simultaneamente. Tal como a poesia, as imagens
requerem interpretacdo e, assim, o destinatario é forcado a participar activamente, embora

quase sempre de maneira subconsciente (2000: 39).

A imagem deve informar o maximo com um minimo de elementos: a fotografia ou
ilustracdo demasiado complexas acabam por criar poluicao visual e, consequentemente, acabam
por dispersar a informacao essencial, prejudicando a sua leitura. A énfase visual depende da

disposicao das unidades de informacao num texto:

Entre os textos verbais e as imagens ha uma diferenca importante, ja que o texto verbal e a sua

unidade menor, a oracéo, tém comeco e fim, além de que s6 podem ser lidos pelo comeco e
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terminados pelo fim. Ora, essa dimensao temporal falta as imagens: é possivel explorar de
imediato uma imagem inteira. Ha nelas a descobrir, no entanto, algo correspondente, a um
comeco e um fim, provavelmente porque as examinamos influenciados pelo habito de ler uma

pagina (Vestergaard e Schroder, 2000: 41).

Ou como Sullivan (2008: 95) escreveu: “Whether it's a big headline, a large visual, or a

single word floating in white space, somebody’s got to be the boss”.

Apesar da utilidade de todos estes ensinamentos, continua a faltar saber como tornar a
articulacdo do recurso verbal e visual interessante ao ponto de saltar & vista do publico - afinal, o

que faltava aquela peca publicitaria para a tornar memoravel?
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4. EVOLUGAO HISTORICA DA PUBLICIDADE DE IMPRENSA

4.1 Mudanca nas estruturas e formatos

No final século XIX e inicio do século XX, na publicidade de imprensa, predominavam o0s
long copy, a utilizacao do produto mostrada ao pormenor tal como um livro de instrucées. Mais
tarde, anos 20 e 30, as dona de casa perfeitas e os #eadlines sempre com fontes ornamentadas
e longe do minimalismo alcancado nos dias de hoje; um conhecimento que se vai adquirindo ao
longo dos manuais de Historia, das revistas e até lojas onde se vendem pequenos exemplares

para deleite dos adeptos do revivalismo.

No entanto, é necessario aprofundar a evolucdo das pecas publicitarias ao longo dos
anos para que haja uma melhor compreensdo acerca das transformacdes operadas com o
tempo, bem como analisar a articulacdo das mensagens verbal e visual integrada numa
dimensao social. Tal é conseguido na obra Social Communication in Advertising, onde os seus

autores comecam por explicar:

The texts of advertisements provide insight into the changing strategies employed to
communicate to audiences about goods. These designs sought to solve marketplace problems
and to stimulate and maintain the importance of commodities within everyday life. {...)
Advertising is the product of creative intuition, and inflicted by particular and historical styles and

tastes (Leiss ef al,, 2005: 161).

A publicidade da era moderna surge no final do século XIX com o aparecimento das
primeiras agéncias: a primeira foi fundada por James Walter Thompson, em 1878 nos Estados
Unidos. Inicialmente, eram agéncias de meios que vendiam espacos publicitarios nos jornais das
cidades e que depois evoluiram para agéncias de conteudos, dai ser a imprensa a primeira casa

das pecas publicitarias.

As primeiras pecas ocidentais caracterizavam-se pela manifestacdo estética ornamental
Art Nouveau que, segundo Daniela Palma, “(...) respondia ao anseio publicitario de uma época
industrial preocupada em justificar a mais-valia, agregando o valor «criativo» através da
ornamentacdo” (2005: s/p), que dava um ar sofisticado as artes. Deste modo, a simplicidade da

fotografia traduzia-se em algo criativamente pobre e pouco artistico em relacao as ilustracoes.
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Apesar da imagem fotogréfica ter ganhado um pequeno espaco na publicidade, na virada do
século, tinha um caracter meramente ilustrativo e um padrédo de qualidade, muito desigual. O
primeiro género fotografico a ser incorporado de maneira mais sistematica a propaganda foi o
retrato. Na chamada publicidade testemunhal, que consistia na utilizagdo da imagem de uma

personalidade para recomendar o uso do produto (Eguizabal, cit. em Palma, 2005: s/p).

Até a década de 20, na publicidade impressa predominava um discurso de utilizacdo do
produto, onde dar a conhecer a funcdo deste, os seus atributos, a sua utilidade, os seus
beneficios e preco eram as principais preocupacdes. O produto foi o tema central durante as
décadas em que a publicidade estava restringida aos tipos de publicacdo possiveis na época.
Consequentemente, a imagem tinha um papel secundario na estrutura da mensagem
publicitaria, tendo apenas como funcao descrever e explicitar a logica do texto que detinha a
informacéao principal. Neste formato produto-Informacdo “the product is the center of attention
and the focus of all elements in the ad is explaining the product and its utility” (Leiss ef a/, 2005:

175).

Untrimmed Hats, the Smartest NchhaI; |

Fig. 2 - Exemplo peca publicitaria

formato produto-informacéo.

Era dada énfase a embalagem e ao nome da marca e, consequentemente, o texto auxiliava
apenas na descricao do produto, informando os leitores acerca dos seus beneficios e
caracteristicas. Na fig. 2 fica patente a importancia dada ao texto, mas com ajuda de algumas
ilustracoes que exemplificam os diferentes modelos de um mesmo produto (ou as diferentes

utilizacdes) e as suas vantagens e caracteristicas. Numa segunda variante verifica-se o uso de

18



banda desenhada, onde se tenta solucionar os problemas dos consumidores através dos

didlogos entre as pessoas representadas através de desenhos.

Porém, é a partir dos anos 20 que se verifica uma transicdo na dimensao visual da
publicidade cujo desenvolvimento trouxe a luz as representacdes simbdlicas e nao apenas de
cariz racional e instrutivo (Leiss et a/, 2005). Principalmente com o surgimento dos novos
media, radio e filme, os efeitos visuais passaram a explorar de forma crescente o que o produto
poderia fazer pelos consumidores, ao passo que a utilidade do produto ia sendo cada vez mais
marginalizada. Aqui, o produto ganhou uma dimensado mais abstracta, desenvolvendo-se deste

modo a segunda fase da relacao entre pessoas e produto:

The product seemed to demand an answer to the question: What does it mean to use this product?
The explicit depiction of the relationship between people and product become more central; use
began to replace utility as the most frequent means of showing the connections between people and

goods (Leiss et a/., 2005: 200).

Nesta fase, o formato produto-imagem estava montado um ambiente social, onde se

inseriam o produto e a marca, que continuavam a ter grande destaque, mas desta vez seriam

transferidas qualidades abstractas e simbolicas para o produto, sendo dada menor importancia a

utilidade do produto (Leiss et a/, 2005: 179).

Fig. 3 — Exemplo peca publicitaria formato

- -”1 The one from the sun. prOd uto- magem
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Segundo os autores, deixou de haver apenas uma relacdo causal entre os elementos que
criam significado na peca publicitaria e passou a recorrer-se ao processo de associacdes
simbolicas. O produto passou a estar inserido num contexto/ambiente social, como uma
paisagem, uma cozinha, um momento histérico, etc, e a ter uma forte relacdo com valores e
ideias abstractas. O uso de paisagens naturais, como na fig. 3, eram uma constante neste tipo
de formato, que ajudavam a visualizar o local onde se podia ndo s6 usufruir plenamente do
produto, mas mais importante ainda, transferir para o produto qualidades agradaveis e naturais.
Para facilitar a interpretacéo, a fusdo do produto e o cenario dependiam de narrativas técnicas
como metaforas, alusdes, alegorias. A representacado visual baseada nas qualidades fornecia

agora referéncias menos claras e identificaveis:

The increasing use of art and photography encouraged the tendency to place the product
within a symbolic rather than utilitarian setting because the communicative techniques
involved in visual representation allowed for new ways of exploring the potentialities of

products and their meaning in the human world (Leiss et a/., 2005: 179).

You trust its quality

Tde leete tN? chorms
aad never tioys

Fig. 4 - Exemplo peca publicitaria formato

TRE PAUST THAT REFRESHES

produto-imagem.

A transferéncia dessas qualidades era entdo feita igualmente através de um elemento
humano (fig. 4) usada como contexto simbdlico: a sua presenca impde-se, mas apenas como
uma representacao abstracta de qualidades e nao como ser individual, havendo somente na sua

esséncia valores como “frust’ e “quality’.
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Dando o exemplo do Brasil, Daniela Palma (2005) refere que até a década de 30 ainda
havia um grande dominio das ilustracoes feitas @ mao. A autora, citando Chico Albuquerque,
explica que por esta altura a fotografia publicitaria estava limitada apenas a captacao de objectos
e 0s seus produtos. Nestas primeiras décadas, as fotografias eram essencialmente utilizadas nos

testemunhos onde se publicavam apenas retratos para uma maior credibilidade.

No periodo pds-guerra, 1945, havia um novo desafio para os publicitarios que passava
por adicionar novas dimensbes ao discurso sobre o uso, pois a “qualidade de produto e
satisfacdo geral do consumidor ndo eram mais suficientes” (Leiss et a/,, 2005:200), passando a
ser dada maior énfase a experiéncia emocional decorrente do uso. A estratégia publicitaria ja
nao se restringia a mostrar experiéncias pessoais da utilizacao do produto e comecou a usar as
emocdes humanas, a mostrar a satisfacdo e a felicidade envolvidas no consumo. Em diferentes
paises, por esta altura, a fotografia ja tinha um espaco consolidado que ajudava a destacar as
pessoas e 0s cenarios (Leiss ef af,, 2005). A dificuldade em concretizar visualmente a eficacia, a
utilidade de um produto, cimentou de vez a representacdo do produto apenas quando este é
implicado, sugerido, numa fase em que a publicidade transbordou de pessoas consideradas
bonitas para a época. A par disto, na década de 50 foi entdo possivel assistir a uma evolucéo do
papel da imagem que, através da combinacao de elementos fisicos e sociais, era agora mais

complexa (Leiss et al., 2005).

Utilizando também os elementos humanos mas com um propdsito diferente, no formato
personalizado as pessoas eram explicitamente interpeladas na relacao directa com o mundo do
produto através de importantes dimensées humanas, como a admiracao, o orgulho de posse
(fig. 5), o descontentamento com a falta de uso ou a satisfacdo no consumo, ou até o olhar. O
significado da peca publicitaria iria nascer da ligacao entre os atributos associados as pessoas, a
funcdo que estavam a encarnar em relacdo ao produto (Leiss et a/, 2005). “The product does
more than refer to the world of human interaction; it enters and acts in that world and resonates
its qualities. Sometimes the product itself speaks as if it were a person saying things that

humans can't”. (Leiss ef a/,, 2005:184).
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Deste modo, a relacao entre a pessoa e o produto dependia do papel que essa assumia
perante o produto, podendo ser um consumidor, testemunha, modelo, uma representacéo de

um tipo de personalidade (sofisticado, inteligente) ou mesmo de um grupo (donas de casa,

homens de negdcio).

C ome to where
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Fig. 5 - Exemplo peca publicitaria formato Fig. 6 - Exemplo peca publicitaria formato

personalizado. personalizado.

Leiss et al, distinguem quatro variantes neste formato: uma delas verifica-se na utilizacado
de testemunhos cuja relacdo com o produto baseia-se no consumo que fez dele, deixando
emanar da peca a sua credibilidade. Ou entdo, a pessoa, como alguém famoso, esta

simplesmente ligada ao produto e recomenda-o (2005:186).

“In a second variant, the person is not present to «stand behind» the product so much
as to «stand for» it" (Leiss ef a/, 2005: 186). Agora, o papel da pessoa representada vai para
além da sua recomendacao ou uso do produto, entrando numa dimensado em que confere ao
produto atributos pessoais. Este é o caso da imagem do homem mais conhecido da publicidade,
o homem da Marlboro (fig. 6): “... in this imagery the associative symbolic logic is very like the

product- image ad, except that the symbolic reference stops at the world of social interactions
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and personality rather than referring onward to abstract values. The Marlboro Man /s the product;

(...) (Leiss et al., 2005: 186).

Ja nas pecas de transformacao pessoal, Leiss et a/. defendem que o uso do produto ou
a sua posse transforma as pessoas para melhor, para um estado ‘ideal’, tal como acontece nos
anuncios que ilustram o antes e o depois. A quarta variante coloca o produto no centro das
interaccdes sociais, numa relacdo intima com os consumidores, como quando dois apaixonados

se seduzem e o chocolate é o veiculo dessa seducéo (2005: 190).

Reveladora de uma maior preocupacdo com a identificacdo do consumidor e com a
natureza do seu acto de consumo numa determinada situacdo social, a segmentacao de
mercado comecou a ser integrada de forma mais perceptivel no final da década de 60. O
produto passou a representar grupos facilmente reconhecidos pelas suas actividades e que
partilham a sua satisfacdo com o produto, porém ja nado tem a ver com a natureza dessa

satisfacdo, mas sim com o significado social:

The response to consumption seems to be less concerned with the nature of satisfaction than
with its social meaning - the way it integrates the individual into a consumption tribe. Meaning
here focuses on questions such as: Who is the person | become in the process of consumption?
Who are the other consumers like me? What does the product mean in terms of the type of

person | am and how | relate to others? (Leiss et a/,, 2005:200).

this calls for .

Budwe ser

N tave"n... a friendly spot. Always

something to talk about... bowling, baseball or Fig. 7 — Exemplo peca publicitaria formato estilo
city hall. And the Budweiser is—well, great. .
/ “hpzw.!h_fvn-- lnfn_ther_ya!)ml de Vlda

23



Neste periodo, o cenario transformou-se no campo predominante da representacao.
Havia uma conjugacao de aspectos do produto-imagem e de formatos personalizados que se
expandiam a uma identidade individual para uma espécie de julgamento de seres sociais que
estavam inseridos num determinado contexto social, deixando emanar certos estereotipos - os
chamados “formatos estilos de vida”. Ou seja, a demonstracdo do produto num ambiente ajuda
na criacdo de uma identidade social (Leiss ef a/, 2005: 190). Noutra variante, a atencao recaia

sobre a actividade ilustrada, tal como referem os autores:

The other major variant of the lifestyle format synthesis the component codes through a primary
reference to an activity rather than directly to a consumption style. Here the activity invoked in
text or image becomes the central cue for relating the person, product, and setting codes (2005:

194).

Aqui, nas pecas ‘estilos de vida' estavam ilustradas actividades de lazer (entretenimento,
férias, saidas, etc), estando implicita a localizacdo do produto que dava a conhecer um modo de

vida consumista (fig. 7).

1910 - 1920 - 1930 - 1940 - 1950 - 1960 - 1970 - 1980

INFORMATION SYMBOLISM  PERSONALIZATION  LIFESTYLE

Utility Personal Use Gratification Social Context

Fig. 8 - Phases in the Development of Communicative Formats: A Historical Model

(Leiss et al, 2005: 201).
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Hoje em dia, basta folhear algumas revistas para perceber que o texto tem vindo a
perder importancia no que toca a sua dimensao. A énfase que era dada ao copywriting nos
primeiros anos tem vindo a mudar gradualmente, havendo maior lugar de destaque as
mensagens predominantemente visuais. Desta forma, regista-se uma mudanca radical na forma
como sdo expressadas as ideias em publicidade, “(...) most particulary in the relationship
between language and visual elements, in the information they convey”. (Leiss ef a/, 2005:

168). Esta situacdo é facilmente conceptualizada através do seguinte grafico:
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Fig. 9 - Display Area Devoted to Each Representation (Leiss ef a/, 2005: 169).

25



No entanto, & importante ressalvar que estas diferencas na proporcao da mensagem
textual e da visual diferem dentro dos varios géneros publicitarios: as pecas que tratam de
produtos como o tabaco e o alcool sempre tiveram tendéncia para fazer pouco uso do texto, ao

contrario do que acontece na publicidade de caracter institucional ou acerca de automoveis.

A porta esta agora aberta para uma abordagem mais simbdlica do que racional.
Actualmente, é notéria a necessidade de uma linguagem publicitaria com uma relacdo mais
intimista e informal com o individuo. A rigidez do discurso das décadas passadas contrasta agora
com o universo subjectivo, de promessas e do espectacular, onde se enfatiza o valor simbdlico
da satisfacdo de cada individuo. E exigida uma relacdo directa com os consumidores, a
imaginacao destes tem de ser estimulada através da interaccéo, do uso permanente do seu

imaginario, da seducao (Baudrillard, 2004).

A criatividade em publicidade tem actualmente a ardua tarefa de criar novos cenarios
para despertar a atencao do seu publico: fazer uso do drama, do exagero, do humor, da
sensualidade e da violéncia é convidar o publico a ter prazer em sentir-se parte de uma pequena
historia, como que um cumplice, de um universo imaginario — o segredo esta a ser revelado

(Baudrillard, 2004).
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5. DISCURSO PERSUASIVO NA COMUNICAGAO VISUAL

A elaboracao de uma peca publicitaria impressa é a criacédo de um texto complexo, pois
implica a articulacdo entre um texto verbal (escrito) e um texto nao-verbal (imagem). Num
anuncio podem ser distinguidas quatro partes: a imagem (ilustracao ou fotografia), Aeadline,

corpo de texto, ou bodycopy, e a assinatura da marca.

O codigo verbal foi a coqueluche da analise semidtica durante décadas. As estruturas
visuais eram subestimadas e as técnicas de persuasao latentes nelas nao serviam como corpo
de analise. Porém, o reconhecimento do poder das imagens trouxe ao de cima a importancia da
analise de uma retérica da imagem. Ora, este € um mundo onde as imagens se multiplicam em
inimeras manifestacdes: pensamos com imagens, sentimos com elas e agimos através delas.
S&o construidas cultural e socialmente e 0 mundo da publicidade é o sitio ideal para essas

construcdes, sendo as imagens representacdes ousadas da realidade e ndao o seu espelho.

Luke Sullivan, na reconhecida obra Hey Whipple, Squeeze This, defende esta

importancia da comunicacao visual:

Granted, if you interest your readers with a good visual or headline, yes, they may go on to read
your copy. But the point is, visuals work fast. As the larger brands become globally marketed,
visual solutions will become even more important. They translate, not surprisingly, better than
words. Relying on one simple visual means it assumes added responsibilities and bigger job
description. You can’t bury your main selling idea down in the copy. If readers don’t get what

you're trying to say from the visual, they won't get it. The page is turned (2008: 53).

Devido a coexisténcia e influéncia mutua entre os diferentes codigos semidticos, a sua
analise deve partir da conjugacdo desses modos como um todo (Barthes, 1982, Durand, 1973,
Eco, 1976, Vestergaard & Schroder, 2000). Claramente, nem todos estes elementos tém de
existir numa so peca e a sua distribuicdo no espaco & sempre fruto da estratégia de
comunicacao delineada anteriormente, tendo em conta o tipo de produto e os objectivos de

comunicacao.

E durante o processo de producdo que vao sendo feitas escolhas, como o texto verbal a
ser escrito, 0 /ayout, as cores, a imagem, com vista a seducao da audiéncia, sendo essas as

solucdes retoricas que fazem parar o publico. Os criativos adicionam valor a uma mensagem
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crua ao fazé-la conectar-se com a audiéncia, por fazé-la destacar-se e torna-la memoravel. E

preciso dramatizar — aquele fwist que faz toda a diferenca.

5.1 Retérica da imagem

Estudiosos semidticos como Roland Barthes, Umberto Eco, Jacques Durand, Georges
Péninou, Martine Joly, Gunther Kress e Theo van Luween, entre outros, desenvolveram varios
modelos de analise das pecas de publicidade de imprensa tendo em conta as suas dimensdes
visual e verbal, numa tentativa de clarificar como a articulacdo destes elementos permite

construir uma argumentacao persuasiva.

A semiologia da imagem nasce pelas maos de Roland Barthes com o seu artigo
inaugural: Rhétorique de L'image, escrito em 1964. O interesse na utilizacdo da imagem
publicitaria como campo de estudo surge pelo seu caracter essencialmente comunicativo e de

leitura publica.

Roland Barthes (1982), parte dos conceitos linguisticos de Ferdinand Saussure, um
semidtico que defende que as imagens e as palavras sdo sjgros, que tém uma forma fisica ou
imagem acustica - o significante - e transportam consigo um sentido, um conceito mental
chamado significado, e dedica-se a uma analise estrutural de um antincio impresso como forma

de observar os mecanismos de producao de sentido através de uma imagem fixa.

Para isto, o autor francés distingue os sistemas de denotacdo e de conotacdo de uma
imagem, utilizando como exemplo a fotografia, tida no senso comum como a representacao do
real, a técnica mais usada nas pecas de imprensa. A “plenitude analogica” seria entdo a
mensagem denotada, “o proprio analogon” (Barthes, 1982: 15), o chamado ‘nivel icdnico’ em
Umberto Eco, uma mensagem que é encarada como “literal” (Eco, 1976: 28) e que Durand
classificou como “linguagem propria” (Durand, cit. em Metz, 1973: 20) onde simplesmente
estdo representados os objectos concretos que constituem a cena. O signo indica de forma
directa e objectiva os objectos referentes: a matéria informativa que nos vai orientar na
realidade. No entanto, na publicidade, a fotografia esta sempre sujeita ao “estilo de reproducao”
(Barthes, 1982: 14) que da origem a um segundo sentido, “... trata-se da auséncia de sentido

cheia de todos os sentidos (...)" (Barthes, 1982: 34), pois, tal como exemplifica Barthes, a partir
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do momento em que haveria uma imagem «ingénua» ela logo ganharia o signo da ingenuidade.
Essa representacao de informacdes objectivas é entdo como um mito, porque a fotografia de
imprensa é sempre escolhida entre varias hipoteses, alvo de tratamento técnico, enquadrada,
construida segundo normas de estéticas, profissionais e até mesmo culturais. Com a evolucao
da técnica, ha sempre uma tentativa de camuflar o sentido construido sob aspecto do sentido
dado. (Barthes, 1982:37). E, apesar de ndo se poder considerar uma #ransformacao, ela codifica

0 analogo fotografico - é-lhe imposta um segundo sentido - de conotacao.

(...) o estatuto puramente «denotante» da fotografia, a perfeicao e a plenitude da sua analogia,
em resumo, a sua “objectividade”, tudo isto corre o risco de ser mitico (...), porque de facto, ha
uma grande probabilidade (...) da mensagem fotografica (pelo menos a mensagem da imprensa)

ser também ela conotada (Barthes, 1982: 17).

Em A Estrutura Ausente, de Umberto Eco (1976) a dimenséo conotativa é denominada
de “nivel iconografico” mas que opera em dois diferentes tipos de codificacdo. O primeiro
provém de uma dimensdo histérica através da utilizacdo de significados ja convencionados;
como no exemplo dado pelo autor, a auréola dard um significado de santidade. Por sua vez, o
segundo nivel é publicitario e tem que ver com as convencoes criadas pela publicidade ao longo
do tempo, como a forma como uma modelo encara a audiéncia com cumplicidade. Ambas as
conotacdes sao, tal como Barthes defende, convencdes decorrentes de uma heranca cultural.
Para Durand (1973), trata-se de uma “linguagem figurada”, uma maneira indirecta e mais

complexa de se dizer algo.

Trata-se, portanto, de uma codificacdo da plenitude analdgica que corresponde a
dimensdo simbolica, “cultural”, da imagem. Aqui, “a leitura da fotografia & pois sempre
histérica; ela depende do “saber” da audiéncia, como se se tratasse de uma lingua verdadeira,
inteligivel apenas se soubessem os signos”, (Barthes, 1982: 22). Assim, é possivel afirmar que,
das duas mensagens iconicas existentes, a literal e a simbolica, a primeira aparece como
suporte da segunda, sendo a imagem literal denotada e a mensagem simbolica conotada
(Barthes, 1982: 28). Nesta retdrica da imagem, esta ultima podera ainda ser alvo de varias
leituras diferentes, segundo os seus leitores. Uma vez que tem um cariz cultural, a leitura vai
depender dos diferentes saberes investidos na imagem, como o saber pratico, estético,

“

correspondente ao pais de origem, cultura, etc, concluindo-se que “... uma mesma lexia

(mensagem) mobiliza 1éxicos diferentes” (Barthes, 1982: 37).
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Mas a estrutura da fotografia nao se restringe apenas a estrutura da imagem, esta nao
esta isolada; a sua totalidade informacional suporta ainda a estrutura do texto (headline, body
copy) que se vai articular com a mensagem iconica. O texto tem como missao “conotar a
imagem, isto é «insuflar-lhe» um ou varios significados segundos” (Barthes, 1982: 21),

conferindo-lhe “uma cultura, uma imaginacéo”.

Porque em publicidade, a significacdo da imagem é seguramente intencional: sado certos
atributos do produto que formam a priori os significados da mensagem publicitaria e estes
significados devem ser transmitidos tdo claramente quanto possivel; se a imagem contém
signos, € pois certo que em publicidade estes signos sao plenos, formados em vista da melhor

leitura: a imagem publicitaria é franca, ou pelo menos enfatica (Barthes, 1982: 23)

Numa peca publicitaria de imprensa, o autor distingue entao trés mensagens: a verbal, a
literal e a simbolica. A primeira mensagem, de substancia linguistica, tem por objectivo ajudar na
compreensao da imagem, de “combater o terror dos signos incertos” (Barthes, 1982: 31), uma
vez que essa é considerada polissémica e, portanto, pode provocar uma dispersao dos

significados.

Na mensagem denotada, a palavra actua sobretudo como identificacao dos elementos
que integram a cena e a propria cena, e descreve apenas a imagem literal; sendo que através da

questdo “o que é isto?” ela ajuda a escolher a melhor percepcao da imagem.

No caso da mensagem simbdlica, a palavra tem o papel de interpretacdo que “impede
0s sentidos conotados de proliferarem, quer para regides demasiado individuais {...), quer para

valores disforicos (...)" (Barthes , 1982: 32).

Para além disto, segundo Barthes, a mensagem linguistica exerce ainda duas funcdes no
que concerne a imagem iconica dupla: a funcdo de ancoragem e a funcéo de etapa (‘la fonction
de relais’, no artigo original de 1964). Na primeira, o texto vai privilegiar uma entre varias
interpretacoes possiveis da imagem e indicar “o bom nivel de leitura” resultado da interaccéo
entre imagem e texto. Assim, a ancoragem permite uma elucidacdo selectiva - pois é aplicada
apenas a alguns signos e nao a totalidade da mensagem iconica, que, consequentemente, vai
restringir a polissemia da imagem: “the words pick out tone of the possible meanings of the
image” (Kress, 2010: 229). Aqui, o texto pde em accao varios artificios retdricos. Por sua vez, a
funcdo de etapa coloca a mensagem verbal e a imagem numa relacdo de reciprocidade, de

complementaridade, onde cada um contribui para o conjunto da mensagem. As palavras sdo
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entdo partes de um todo quando explicam o que a imagem nao consegue sozinha, diminuindo
as caréncias expressivas desta. Como por exemplo, a dificuldade de uma imagem expressar a
temporalidade. Martine Joly (1994: 123) explica ainda que “trata-se entdo de uma interpretacao
que ultrapassa a imagem, desencadeia palavras, uma ideia ou um discurso interior partindo da
imagem que é o seu suporte, mas que a ela estd simultaneamente ligada” para confirmar que

esta funcéo de etapa da a imagem uma significacdo que parte dela, mas nao lhe é intrinseca.

A ancoragem é a funcdo mais frequente da mensagem linguistica; encontramo-la vulgarmente na
fotografia de imprensa e na publicidade. A funcdo de etapa é mais rara (...) aqui, a palavra (...) e
a imagem estdo numa relacdo complementar; as palavras sdo entdo fragmentos de um

sintagma mais geral (Barthes, 1982: 33).

Apesar desta Ultima ser mais rara, as duas funcdes podem coexistir numa peca
publicitaria; contudo, o dominio de uma ou de outra é diferente: por um lado, na funcao de
ancoragem, a imagem tem a maior carga informativa, deixando apenas a linguagem verbal um
caracter quase que redundante, por outro, a mensagem linguistica, através da funcédo de etapa,
acrescenta informacao a imagem (Barthes, 1982: 33). Contudo, Barthes (1982: 22) ressalva
ainda que a palavra nunca podera “duplicar” a imagem, pois uma vez que sao estruturas

diferentes, inevitavelmente irdo formar-se segundos significados.

(...) a maioria das vezes, o texto ndo faz sendo amplificar um conjunto de conotacdes ja incluidas
na fotografia; mas, por vezes, também o texto produz (inventa) um significado inteiramente novo
e gque é de certo modo projectado retroactivamente na imagem, a ponto de parecer denotado;

(...) (Barthes, 1982: 22).

Assim, ancorar a mensagem € o papel principal do registo verbal na publicidade de
imprensa. Esta tem de necessariamente de fugir a perigosa ambiguidade da comunicacao visual,

que tantas vezes pode ser pode ser conceptualizada de diversos modos.

Antigamente, a imagem ilustrava o texto (tornava-o mais claro); hoje, o texto
sobrecarrega a imagem, confere-lhe uma cultura, uma moral, uma imaginacao;
antigamente, havia reducdo do texto a imagem, hoje ha amplificacdo da imagem ao

texto (1982: 21).

Umberto Eco (1976) e Jacques Durand, no seu artigo Retdrica e Imagem Publicitdria
(1973), inspirados pelo modelo barthesiano, utilizaram de igual modo a publicidade como
corpus de andlise, no final dos anos 60 e década de 70. Complementando as ideias de Roland
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Barthes, e partindo da premissa deste autor que afirmava que as figuras de retorica tradicional
também podiam estar reservadas a imagem em publicidade, Durand aprofundou a teoria ao
fazer um inventario cujo terreno sao as figuras da retorica classicas para assim construir uma

retorica visual — o chamado ‘nivel tropologico’.

O autor da especial énfase a arte da retérica na publicidade, uma “linguagem figurada”
gue se transpoe e ¢é exercitada no mundo publicitario que se apresenta como rico em exagero,
alucinado, artificial, e que vai além do lugar-comum. E sao estas transgressdes da linguagem a

principal a fonte das ideias criativas na publicidade (Durand, 1973).

Toda a figura de retorica podera ser assim analisada na transgressao artificial de uma norma.
Conforme o caso, tratar-se-a das normas da lingua, da moral, da sociedade, da logica, do mundo
fisico, da realidade, etc. Compreendem-se assim as liberdades que a publicidade toma com a
ortografia, com a gramatica, o emprego intensivo que traz do humor, do erotismo, do fantastico
- €, a0 mesmo tempo, quao pouco leva a sério suas transgressoes: estas liberdades, que tanto
irritam as pessoas, ndo sdo duplicidade ou indigéncia de pensamento, mas sim exercicio de

retdrica (Durand, 1973: 22).

Durand procurou a funcéo do uso destas figuras, considerando o prazer a de maior
importancia, conseguida através das transgressdes que nao sao punidas - a imagem publicitaria

serve-se assim das figuras de retorica para criar uma retérica hedonista.

Na imagem, as normas em questdo sado sobretudo as da realidade fisica, tais como sao
transmitidas pela representacéo fotografica. A imagem retorizada, em sua leitura imediata, se
liga ao fantastico, ao sonho, as alucinacdes: a metafora se torna metamorfose, a repeticao,

desdobramento, a hipérbole gigantismo, a elipse levitacao, etc.” (Durand, 1973: 22).

A figura de retdrica, definida como “(...) uma operacao que, partindo de uma proposicao
simples, modifica certos elementos desta (...) (Durand, 1973: 23), pode ser identificada através
de dois momentos: a natureza das operacdes que lhe dao origem, considerando a forma de
expressao ao nivel do sintagma; e a relacdo entre contetudo, ao nivel do paradigma, conforme é

compreensivel no quadro 1.

O autor distingue quatro operacdes: a adjuncdo, quando se juntam um ou mais
elementos a proposicao; a supressao, possivel quando sao removidos um ou mais elementos; a
substituicao requer que seja eliminado um elemento e seja substituido por outro; e a troca, por

sua vez, requer a permuta de dois elementos da proposicdo. Na etapa final da emergéncia da
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figura de retdrica, a ligacao entre duas proposicoes pode ocorrer através da identidade, a

similaridade de forma ou de conteudo, diferenca, ou oposicao de forma ou de contetdo (Durand,

1973).
RELACAO ENTRE OPERAGAO RETORICA
ELEMENTOS
VARIANTES A. Adjuncdo B. Supressao C. Substituicao D. Troca
1.dentidade Repeticéo Elipse Hipérbole Inverséo
2.Similiradidade
Rima Circunlocucao Aluséo Hendiadis
- de forma
- de contetdo Comparacéo Metafora Homologia
3.Diferenca Acumulacéo Suspens&o Metonimia Assindeto
4.0posicédo
Emparelhamento Dubitacao Perifrase Anacoluto
- de forma
) Antitese Reticéncia Eufemismo Quiasmo
- de conteudo
5.Falsas
homologias Antanaciase Tautologia Trocadilho Antimetabole
- de forma Paradoxo Pretericao Antifrase Antilogia

- de conteudo

Quadro 1 - Classificacao geral das figuras de retorica (Durand, 1973: 27).
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5.1 Ponto de vista dos profissionais

No contexto profissional, estas teorias da comunicacao visual passam despercebidas aos
mestres da publicidade possuidores de uma visdo mais pragmatica e menos tedrica do seu
trabalho, mas elas mas elas parecem estar implicitas nas suas praticas diarias. Neste ponto,
serao dados exemplos de anuncios publicitarios que tdo bem concretizam a conceptualizacao do

twist.

Através das extensas e notaveis obras A Smile in the Mind, dos autores Beryl McAlhone
& David Stuart (1996), mais orientada para a direccao de arte, e Creative Advertising de Mario
Pricken (2008), sado distinguidos varios tipos de wit aquilo que se podia traduzir para a
perspicacia/destreza de uma Ideia: “Wit usually starts from a cliché, which is then given a twist”.
(McAlhone & Stuart, 1996: 50). Estes diferentes wif ndo sdo mais do que a transposicdo das
figuras de retorica. Para concluir, proponho uma articulacéo entre o inventario criado por Durand
e a dptica dos criativos; destacarei alguns tipos de figuras de retérica e de wit, sendo que muitos

deles sao passiveis de acontecer num mesmo exemplo.

Todas as pecas de imprensa que servem de seguida como exemplos foram publicadas
em inumeras revistas editadas quer no pais de origem da campanha, como em outros paises,
estando sujeitas a traducéo do texto verbal. Como tal, ndo sera distinguida a fonte das diferentes
pecas, sendo apenas destacados os clientes, a agéncia publicitaria criadora da peca e o0 ano da

sua edicao.
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5.3 Exemplos ilustrativos de técnicas de persuasao

A repeticdo (Al), apesar de poder ser dificil e aborrecida na linguagem verbal, é um
método capaz de atrair a atencdo do publico através da forma simples como é repetida

visualmente a qualidade de um produto (Durand, 1973: 27).

Fig. 10 - Cliente: Future Sports. Agéncia: Grey Worldwide, Germany (2004).
“The Obesity is unhealthy. The new Fatburner-Workouts.”

Fig. 11 - Cliente: Apple, iPod. Agéncia: Rediffusion, Nova Deli, india.
35



Individual power distribution for each wheel.

The Vito. Now with four-wheel-drive 4x4 and Electronic Traction System 4ETS.

‘)\/ Mercedes-Benz
s

Fig. 12 - Cliente: Mercedes Benz. Agéncia: Scholz & Friends, Berlim, Alemanha (2011).

“Individual power distribution for each wheel.
The Vito. Now with four-wheet-drive 4x4 and Electronic Traction System 4ETS".

Por vezes basta a adjuncao de um pormenor para que haja a transgressdo: “what is

added utterly changes yet obviously belongs” (McAlhone & Stuart, 1996: 46), como no exemplo

abaixo:

Fig. 13 - Cliente: Yardley Oatmeal. Agéncia: Bester Burke Slingers, Africa do Sul (2011).

“The smallest blemish can ruin everything”.
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As comparacdes (A2) exigem uma certa audacia, pois sdo colocadas lado a lado coisas
que a partida sdo incompativeis e é dada énfase a detalhes escondidos entre elementos
contraditorios; ou sao mostrados semelhantes que, através de uma pequena alteracado, mudam
radicalmente o sentido. (p. 38). “The questions in this section are intended to dramatize the
product by means of comparing and contrasting the benefit with the problem situation”

(Pricken,2008: 56).

Fig. 14 - Cliente: Buenos Aires Zoo. Agéncia: Del Campo Nazca Saatchi & Saatchi, Argentina (2003).

“Get much more for much less”.

600 vins en rayon | 1.000 vins en ligne

wuw &l remnosodd coen

Fig.15 - Cliente: Delhaize Group. Agéncia:Gv\company, Bélgica (2002).

37



O duplo significado (A4) ¢ uma quase ilusdo dptica, € brincar com a mente de quem vé o
anuncio, no bom sentido, claro. Podemos ver duas ou trés ideias diferentes, mas nao se trata de
‘metades’, elas completam-se, partilham: “both ideas are complete and whole, and the mind flip
flops between the two” (McAlhone & Stuart, 1996: 40). “ (...) aqui, sdo elementos visuais que

indicam de duas formas idénticas encobrem realidades diferentes” (Durand, 1973: 39).

The best films in the air.

Fig. 17 - Cliente: Banham Zoo. Agéncia: Bates Dorland, Londres, Reino Unido (1997).
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Por oposicao a repeticdo, a elipse (B1), que implica a auséncia de uma ligacdo, envolve
os leitores ao lhes ser dado o papel activo naquela peca publicitaria: procurar o que esta
escondido, o que é omitido deve desafiar o publico, mas nao o suficiente para o impedir de
completar a ideia. Nesta técnica, a sugestdo também é usada para criar atencao (Pricken, 2008;

McAlhone & Stuart, 1996).

pmup-

l

Fig.18 - Cliente: Restaurante Jappa Sushi. Agéncia: Young & Rubicam, Portugal (2000).

Fig.19 - Cliente: Nintendo Gameboy. Agéncia: Lowe Brindfords, Suécia (2004).
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Fazer uso do exagero para dar énfase a certa caracteristica de um produto é talvez o
primeiro caminho que os publicitarios tentam atravessar para chegar a ldeia. Este método é
considerado um pouco ultrapassado, como o préprio Sullivan alerta: “See if you can avoid the
old «exaggeration» thing' (2008: 59). Mas ha sempre espaco para brilhantes ideias no campo

da hipérbole (C1), como nos exemplos abaixo.

Fig.20 - Cliente: Life Buoy Agéncia: Lowe Jakarta, Indonesia (2009).

stcoue Ascen penson. | BOBY

GYM.

Fig.21 — Cliente: Body Conscious Gym. Agéncia: Lowe Bull, Africa do Sul (2005).
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A metafora (C2), como foi sendo abordada ao longo dos anos pela retérica da imagem, é
talvez a principal figura de estilo visivel na publicidade. Pode nao ser a mais utilizada, mas ela
“(...) have always been one of the most effective forms of communicating meaning in a subtle
and elegant way” (Pricken, 2008: 170). Nas figuras abaixo ficam ilustrados alguns bons

exemplos.

Fig. 22 - Cliente: Levi's. Agéncia: TBWA Hunt Lascaris, Africa do Sul, (1998). - “Double stiched for extra
strength. Levi's Jeans.”

Fig.23 - Cliente: Sony Playstation 3. Agéncia: TBWA, Paris, Franca (2008).

41



0O trocadilho (C5) também é uma figura retdrica com forte presenca na publicidade,
sendo considerado uma falsa homologia no terreno das substituicdes (Durand, 1973).

101% HANDCRAFTED

)
Fig. 24 - Cliente: Buttero Boots. Agéncia: JWT Paris, Franga (2006).

Inverter um elemento (D1), uma situacdo, uma causa-efeito, atrai o publico como um
iman - ele ¢ atingido de surpresa com aquele momento inusitado. “Stand things on their heads
and do the opposite of the usual, put the last thing first, turn something inside out, make a big

thing small or vice versa, make beauty look ugly and ugliness beautiful” (Pricken, 2008: 68).

Fig. 25 - Cliente: Heinz.
Agéncia: Leo Burnett Paris,
Franca (2001).




Por sua vez, o ‘dois em um’ classico ¢ a substituicdo que permuta um elemento da
imagem por outro (C3), permitindo introduzir a segunda ideia. Esse novo elemento ¢ visualmente
semelhante, mas nao na sua definicao, dai o sucesso depender da fusdao de componentes

supostamente sem relacdo (McAlhone & Stuart, 1996).

Fig. 26 - Cliente: Diageo, Guinness.
Agéncia: BBDO New York, EUA. (2007).

ALIVE INSIDE
Murlca.
Entenda do que é feita.

¥ Bileocid

Fig. 27 - Cliente: Revista Billborad
Brasil. Agéncia: AimapBBDO, Brasil,
(2010).

“Musica. Entenda do que é feita.”




“Every day we use familiar phrases, metaphors, slang expressions or combinations of
words which, if we stop to look at them, contain buried jokes, absurd images or paradoxical

situations” (Pricken, 2008:126). Agora & so recriar isto. Literalmente.

Young Directors
O'em Fig. 28 - Cliente: 02 Filmes. Agéncia:
Almap BBDO, Brasil (2000).

McDrive

Fig. 29 - Cliente: McDonald's. Agéncia: Leo Burnett Annonsbyra AB, Suécia (2000).
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Outro tipo de wit sao as homenagens, parodias, embustes — qualquer que seja o termo a
usar, o proposito & pegar em imagens ja existentes, facilmente reconheciveis pelo publico, e
recriar-se uma ideia: “the wit is both the choosing and using - spotting rlevance, introducing

reverberation and craftily faking the spoof design” (McAlhone & Stuart, 1996: 52).

t SOmeoNe <
thﬁlf?“:‘:f the f amily

The Beetles @
Fig.31 - Cliente: Volkswagen. Agéncia: Bates Rekambyra, Noruega (1999).
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O choque e a provocacao sdo também um dos grandes pilares da criacdo publicitaria,
com as dezenas de anuncios numa revista, ser provocador é uma boa opcao. Mas com

moderacdo. “Provoking means challenging, inciting, stimulating. But be careful: being seen ist

not the same as being looked at” (Pricken, 2008: 80).

Ttat's the great
thing about pets.

They really
dont care.

DON'T LIKE WHAT

YOU SMELL WHEN YOU

WALK PAST A

HOMEL PERSON?

PERHAPS IT’S BECAUSE

YOU VE GOT YOUR Fig.33 - Cliente: The Big Issue Foundation.
'_ __ ARSE. Agéncia: TBWA, Londres, Reino Unido (2003).
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Outra ferramenta da criatividade passa por ter imagens padrdo como referéncia e dar-
lhes uma nova perspectiva:”(...) showing objects or situations from unusual view points: bird’s
eye view, extreme close-up, extreme distance, detached from space and time, from outer space,
or simply from every possible angle” (Pricken, 2008: 91). Quando é alterado um ponto de vista,

o efeito surpresa é garantido.

Fig. 34 - Cliente: Heinz Hot Ketchup. Agéncia: Leo Burnett, Lisboa, Portugal (2004).

Arube now on nen<atap THights by TAM, @

Fig. 35 - Cliente: Aruba. Agéncia: Lew, Lara Propaganda, Brasil (2000).
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Utilizar simbolos ou icones é igualmente uma boa aposta: veiculam informacao de
forma rapida e com uma linguagem universal, pois estdo naturalmente associados a dada

situacdo ou objecto que precisaria de mais que uma palavra para ser expresso (Pricken, 2008).

Fig.36 - Cliente: Ajuda de Mae. Agéncia:
Nova Publicidade, Portugal (2000).
“SOS Gravida: 213952143
SN e A linha de informacéo que responde a todas
‘ as questdes”.

Fig.37 — Cliente: americanas.com. Agéncia: DM9DDB, Sao Paulo, Brasil (2001).
“The fastest delivery service on the internet”.
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Se o produto que se esta a publicitar tem vantagens e traz beneficios ao consumidor
“(...) then show it to your target group in more dramatic way than even before!” (Pricken,

2008:134). Basta imaginar as mil coisas que podem acontecer quando o produto é usado.

THERES ONLY ONE

Fig.38 — Cliente: DaimlerChrysler. Agéncia: KNSK Werbeagnur GmbH, Alemanha (2003).

Brincar com as palavras é fazer destas imagens, e vice-versa. Neste tipo de wit, as

palavras sdo a fonte da ideia da comunicacado visual, criando, em conjunto, associacdes
imaggéticas que serdo sempre prazerosas para quem vé a peca publicitaria.

7Zuw¢wo{—wmkmm—ca&adua% %Q&Waljg

ik

New anti-ageing handcream

Fig. 39 - Cliente: Johnson & Johnson. Agéncia: DDB Paris, Franga (2004).
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ferD

gl

Get Mh. sidas,
veja

Magaine

Fig.40 - Cliente: Revista Veja. Agéncia: Aimap BBDO, Séo Paulo, Brasil (2004).

Every year

of pedestrians

in road accidents

because

what you've

hundreds
die

in Portugal
they don't do

just done.

Before crossing look to both sides. a__Ca_-m

Fig.41 - Cliente: Associacéo de Cidadaos Auto-Mobilizados. Agéncia: FCB, Portugal (2004).
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Sem palavras - por vezes, a concretizacdo visual é tao rica em informacao que colocar
uma mensagem verbal seria apenas redundante e tiraria 0 gozo aos consumidores de serem
eles proprios a completarem aquela historia. “Viewers are motivated to work out the meaning in
their own heads, which leads to a positive ‘Aha’ experience” (Pricken, 2008: 47). Deste modo, &

feito um convite a participacdo e deixa-se apenas a assinatura da marca.

Fig. 43 - Cliente: Pepsi. Agéncia: BBDO Bangkok, Tailandia (2010).
51



6. CONSIDERAGCOES FINAIS

Ao longo deste relatdrio, foi minha intencdo compreender o que tornava algumas pecas
publicitarias de imprensa memoraveis, tentando responder a questao “como contar uma historia
através de uma imagem fixa" através do estudo das técnicas de persuasdo utilizadas na
publicidade de imprensa. Fruto do meu estagio curricular, esta reflexdo pessoal e investigacdo
tedrica exigiram a complementaridade de conhecimentos de dois mundos distintos, mas
interligados: o saber dos tedricos da comunicacao visual e o saber dos profissionais da industria

publicitaria.

Analisando a evolucdo historica da publicidade de imprensa, verificou-se que as suas
estruturas sofreram uma grande mudanca desde a sua criacdo, no final do século XIX. Se antes
predominavam os longos textos explicativos e descritivos com pequenos desenhos, nas ultimas
décadas era 0 momento para o crescente dominio da imagem e poucas palavras. Esta
tendéncia, percebida através das inumeras revistas e jornais que povoam 0 nosso dia-a-dia,
levou-me a dar mais énfase a retérica da imagem do que a problematizacdo da mensagem

verbal, ja muito explorada.

Verificdmos que a geracdo de ideias, quer na publicidade como em qualquer outro
momento, nasce da juncdo de textos, imagens, sons e todas as diferentes comunicacdes ja
existentes, a partir dos quais se criam novas combinacdes (Young, 2003). No entanto, a simples
ideia ndo é o suficiente sem uma aprimorada organizacdo de elementos verbais e visuais que

facam parar o publico em geral.

A mensagem persuasiva implica uma dimensdo conotativa: a sua linguagem figurada e
transgressora transporta consigo segundos significados que nos colocam no mundo das
emocoes e do inesquecivel (Barthes, 1982; Durand, 1973; Eco, 1976; Sullivan, 2008). Aqui, o
papel da imagem é valorizado: a imagem é atribuida uma percepcao mais imediata e menos
informal, ao mesmo tempo que promove associacdes imagéticas capazes de despoletar
emocdes mais impactantes e capazes de seduzir quem esta perante o anuncio. Acontecendo
também o contrario: as imagens transportam igualmente mensagens verbais no imaginario da
audiéncia. No entanto, esta valorizacdo nao pode ser entendida como a sua supremacia perante

o texto nem pode ser confundida com importancia. Autores como Barthes (1982), Durand
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(1973), Joly (1994) e Vestergaard & Schroder (2000), defenderam que a relacdo entre a
imagem e a mensagem verbal é de mutua influéncia, embora com papéis diferentes. Por um
lado, as palavras podem fixar um significado, restringindo assim a polissemia da imagem; por
outro, elas ajudam a complementar o que a imagem fixa € incapaz de expressar sozinha. A
certeza € apenas uma: a articulacdo inteligente dos dois elementos, que até pode estar na
auséncia de um deles, é um factor crucial no enriquecimento da peca publicitaria, ou como tao

bem escreveu Joly:

A complementaridade das imagens e das palavras reside também no facto de elas se
alimentarem umas das outras. Nao existe qualquer necessidade de uma co-presenca da imagem
e do texto para que este fendmeno se verifique. As imagens engendram palavras que engendram

imagens, num movimento sem fim (1994: 125).

Através dos varios exemplos ilustrados foi possivel concluir que na maioria das vezes 0s
texto e a imagem complementam-se, sendo quase impossivel a sua desvinculacao. A partir
daqui, notamos que a linguagem figurada, o dramatismo do discurso persuasivo ndo é mais que
transposicdo, consciente ou nado, das figuras de estilo classicas para a comunicacao visual, isto
¢, a retdrica tem na publicidade um terreno fértil para transgredir as convencdes sociais e assim
chamar a atencdo dos leitores. Na base das ideias criativas estdo entdo as hipérboles,
metaforas, trocadilhos, repeticdes, entre outras, as tais técnicas de persuasdo que subvertem as
normas e que contam uma histéria através de uma imagem fixa. Estes mecanismos
desencadeiam a condicdo primordial para se chegar ao tal fwist: eles desafiam e envolvem o

publico em geral.

Apesar desta ambiguidade, e apesar da investigacdo nesta area estar num bom
caminho, penso que podera ser feito algo mais. No campo da semiotica, os autores
mencionados, ou nado, ao longo deste relatorio, teorizam a articulacdo entre o texto e a imagem
como um todo. Porém, no que diz respeito aos estudos da técnica de persuasdo no campo
profissional, verifico que ainda ha divisao entre a criacao da comunicacao visual e a da verbal é
prejudicial no auxilio da geracao de ideias. Proponho que haja um esforco conjunto e
complementar no desenvolvimento de novos pensamentos por aqueles que criam publicidade.
Sugiro ainda que estas técnicas de persuasdo sejam estudadas do lado da descodificacdo por
parte do publico em geral, como forma de se chegar as principais vantagens e limitacdes de

cada um dos processos e assim elucidar os criativos acerca da eficacia do seu trabalho.
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A maior limitacao neste relatorio foi, sem duvida, a teorizacao acerca de um tema que,
com o seu caracter conceptual, é passivel de ser abordado de inumeras formas devido a

vastidao de possibilidades no preenchimento de uma folha em branco.

Este estudo contribuiu para uma maior elucidacdo acerca do funcionamento das
estruturas na publicidade de imprensa e que também poderao ser ampliadas a outros meios de
comunicacao. Além do enriquecimento tedrico, torna-nos mais capazes em renovar velhas
formulas e em desenvolver novas ideias, dando-nos uma maior ‘bagagem’ para sermos bem

sucedidos no universo da criatividade.
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