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Introducao

“A retérica pode trazer a publicidade um método

para o processo de criagdo” (Durand, 1970, p. 91)

Considerando que os alicerces da retérica estao fun-
dados na procura de argumentos persuasivos que
suportam certas intengdes, discursos ou agdes, o pre-
sente texto evidencia que a publicidade assenta numa
matriz organizacional que advém do esquema inventio,
dispositio e elocutio da retérica classica, e revela que
esta nos oferece um quadro tedrico de referéncia para a

compreensao estratégica da publicidade.

Esta constatacdo levar-nos-a a um percurso de leitura
do fenémeno publicitério que se inicia na inventio, nivel
consagrado ao estudo da intencionalidade comunicati-
va e estratégica da publicidade, em que se demonstra
que a publicidade encontra na retérica classica algumas
das contribuicoes para a sua eficacia persuasiva, no-
meadamente na sele¢ao de argumentos. Passamos pela
dispositio, cujos contributos organizativos sdo importan-
tes para a compreensao da estrutura de uma mensagem
publicitaria em funcéo dos seus constituintes: texto e
a imagem publicitaria. E terminamos na elocutio, nivel
que nos disponibiliza solugoes criativas e de estilo, basi-
lares para a interpretag@o (e concegao) criativa de uma
mensagem publicitaria por via da aplicagao das figuras

de retérica.

Assim, pretendemos que o leitor compreenda que o
modelo retérico classico néo s6 se mantém presente na
publicidade, como oferece recursos que podem ajudar
a resolucao de determinados problemas criativos. Ou
seja, a retdrica classica dispoe de ferramentas que tan-

to podem ser usadas para analise de uma publicidade,



como para a cria¢ao de um antincio (Samuel, 2018; Fidalgo, 2010; Rey, 20009;
Fernandez, 2006; Durand, 1970).

Fazemos notar que o texto surge enquadrado num cenério social e profis-
sional de transformacéo/evolu¢ao do fenémeno publicitério, ao qual néo
sao alheias as alteragoes do comportamento do individuo/consumidor, que
compreendem, por um lado, uma nova relagao no consumo/contacto com
os media (diminui¢ao dréstica de consumo de media tradicionais, como a
imprensa, e a adeséo ao online) e, por outro, as mudancas do modelo, das
funcoes e da abrangéncia do fenémeno publicitario, o que acrescenta re-
dobrada ponderagéao aos futuros publicitarios na procura de ferramentas
que o ajudem na resolucéo de novos desafios langados por este devir. O tex-
to segue, portanto, a esteia da conclusao de Fidalgo, segundo o qual (...) “a
disseminagéo da retorica por todos os dominios da actividade humana e a
pratica empresarial que actualmente enforma as realizacoes retéricas é o

resultado da evolugao social e técnica” (2010, p. 23).
Estrutura do livro

Atendendo a visao de autores como Garcia, Blanco e Delgado, para quem
“a publicidade é entendida a partir de uma perspetiva mais global e rela-
cionada com o grau de desenvolvimento de cada pais, com o sistema de
organizac@o econémica e com a estrutura complexa dos mercados” (2013,
p- 12), no primeiro capitulo enquadramos o sistema publicitario quanto aos
media, a atividade e as marcas. Enquadramento que parte da premissa da
publicidade como discurso efémero, que visa influenciar um determinado
publico em fungdo de uma marca, ou seja, colocar uma marca na memo-
ria do consumidor, conferindo-lhe determinada notoriedade que o leve a
adquirir os seus produtos. Procuramos, ainda, que seja entendido o papel
fundamental da publicidade para a sustentabilidade, para a independéncia
e para a pluralidade dos meios de comunicagao. Assinalaremos, também, o

papel central e o momento atual das agéncias de publicidade.

No segundo capitulo, descrevemos o processo de evolugao da concecéo da

mensagem publicitéria partindo do pressuposto que publicidade é uma
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atividade comunicacional dindmica e em constante evolugao na construgao
de sentido. Assim, procuraremos dar destaque a evolugao da concecao da
mensagem publicitaria, numa perspetiva que inclui as relagées entre o texto
e a imagem publicitaria, o comportamento do consumidor e os contributos
de varias abordagens da psicologia para esta compreensao, fundamental,
também, para a concecdo do processo criativo/discurso publicitario. Este
trajeto vai confluir na vertente persuasiva do discurso publicitario e na sua
base estratégica, sem esquecer a componente criativa que é aplicada na
conce¢ao da mensagem. Damos a entender aos leitores que a publicidade
é “ainda” distanciada pelos seus suportes com intervalos de tempo entre a
concecao do antincio e a sua leitura efetiva; e aleatoria, isto é, tanto se pode
dirigir a um destinatério que se encontre disposto a recebé-la, como a outro

menos predisposto.

E, por fim, no terceiro capitulo, nuclear desta obra, dedicamo-nos ao estudo
das relagoes entre a publicidade e os canones retéricos. Momento em que
é introduzida a nogéo de retérica classica (de Aristételes); simultaneamen-
te que é adotado o conceito de retérica mediatizada, e desenvolvida uma
reflexdo sobre o papel da publicidade nesta sociedade mediatizada. De se-
guida s@o abordadas as tematicas do “processo criativo em publicidade”;
dos “constituintes do discurso publicitério”; e das “figuras de retérica na
publicidade”, numa analogia entre a explicitacdo do processo publicitério e
o0 esquema retérico classico, respetivamente Inventio, Dispositio e Elucutio'.
Procuraremos aplicar a prética publicitaria (da ideia a divulgacao) os princi-
pios teéricos expostos em cada um destes canones retéricos classicos, e dar
a entender aos leitores que a retérica classica oferece-nos a capacidade de
estudar a mensagem publicitaria no seu todo, nédo se limitando a investigar
separadamente os c6digos verbais e ic6nicos, mas, também, a sua intencio-

nalidade comunicativa e estratégica, e a sua fungao persuasiva, revelando

1. Optamos por trabalhar apenas estas trés operagdes, nao considerando a a¢do e a meméria. Esta
opcéo vai na senda da opiniao de Roland Barthes (1987), para quem estas sdo as operag¢oes mais impor-
tantes, ja que “cada uma sustenta uma rede ampla e subtil de nogdes, e todas alimentaram a retérica
desce a antiguidade. As duas tltimas (agdo e memoéria) foram sacrificadas de imediato, desde que a
retérica deixou de versar somente sobre os discursos orais (declamados) para se ocupar quase em
exclusivo das obras escritas” (Barthes, 1987, 55).
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que a publicidade encontra na retérica algumas das contribuigoes para a
sua eficacia. Dizia-nos Ricarte que os proprios publicitarios “foram obriga-
dos a reinventar o que a retdrica classica havia inventado ha séculos: uma
técnica de comunicacéo persuasiva que cobre todo o processo de prepara-
cao de uma campanha publicitaria: desde do trabalho de coleta de dados e
pesquisa até a formulacao da efetividade publicitéria na forma de um con-
ceito criativo” (1999, pp. 77-78). E conclui o autor que a hipétese de aplicar
no estudo da publicidade os recursos estabelecidos pelos retores classicos
criou um interesse intelectual em conhecer e aprofundar os elementos per-

suasivos do discurso retérico.

Partindo desta nocéo, atentaremos a que a retérica nos pode oferecer um
contributo teérico importante para a interpretagao e para a concec¢ao de um
briefing criativo como processo e produto de uma estratégia; para a com-
preensdo da estrutura de uma mensagem publicitéria ao nivel dos seus
constituintes: texto e a imagem publicitéria, dando para apreciag¢do o caso
particular do storytelling; e para a conce¢éo criativa de uma mensagem pu-

blicitaria por via da aplicagao das figuras de retérica.

14 A publicidade e os canones retéricos: da estratégia a criatividade



1. ENQUADRAMENTO DO SISTEMA PUBLICITARIO
QUANTO A ATIVIDADE, AOS MEDIA E AS MARCAS

Desde que a publicidade se instituiu como técnica de
comunicacéo persuasiva destinada a promover e a di-
vulgar produtos e servicos que se coloca a questao
dicotémica acerca da sua utilidade técnica na socie-
dade. Certas vozes definem-na como um desperdicio
pago pelo consumidor, que promove a proliferacao
de produtos falsamente diferenciadores, que é usada
e aperfeicoada pelas empresas que dominam os res-
petivos mercados e cujos investimentos consideram
supérfluos, em detrimento de outros, que poderiam ser
vantajosos (Cagé, 2016; Amalou, 2001; Cossete, 2001).
Em oposicdo, surgem outras vozes, mais liberais, que
defendem a importéancia da publicidade como técnica de
comunicacdo, fundamental na divulgacéo de produtos,
servi¢os e mesmo de normas e ideais, com relevancia no
desenvolvimento econémico e do consumo na sociedade
(Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018; Caro, 2017; Dahlen &
Rosengren, 2016; Baynart & Lendrevie, 2014).

N&o é nosso intuito tomar aqui qualquer posi¢ao, mas
constatamos que o contributo da publicidade para a (in)
formacéo do consumidor, para a liberalizagéo do con-
sumo, para o crescimento dos media, para a criacao de
inovacgao e desenvolvimento de novos produtos e servi-

¢os e para sucesso das empresas ¢ inegavel.

A publicidade representa um setor produtivo e um pi-
lar fulcral na constru¢éo de marcas e na estimulagao
da concorréncia, transformando-se numa atividade
transversal na vida de uma sociedade com repercussoes

profundas na componente econémica e social.



Por via da for¢a persuasiva inscrita nos antncios, a publicidade é muito mais
do que um simples intermediério entre a producéo e a procura (Caro, 2017).
A publicidade pressiona os consumidores e o consumo com a introdug@o
constante de novos produtos no mercado, criando uma obsolescéncia calcu-
lada dos produtos ou uma obsolescéncia dirigida, na acecao de Lipovestky
(2007). Podemos dar o exemplo da industria das telecomunicagoes ou da

informaética.

Ao tornar piblicos novos produtos e servigos, a publicidade contribui para
a concorréncia, fator que beneficia o consumidor, nao s6 pela variedade e
diversidade de produtos colocados a sua disposi¢ao, como pela politica de
precos a pagar pelos bens, ja que a competitividade podera ter uma influén-
cia positiva para o consumidor na determinagao dos pregos dos produtos/
servigos (Solomon, 2018; Kotler & Keller, 2015; Baynart & Lendrevie, 2014).

Mas o seu sucesso depende da dimenséao persuasiva inscrita no interior
das mensagens. Serd pela originalidade e mesmo pela transgressividade
das mensagens, que incluem nos seus contetdos as aspiragoes e os desejos
do recetor, que a publicidade manifesta uma intencéo (a publicidade tem
propositos bem especificos e os seus efeitos visam criar atitudes e compor-
tamentos favoraveis face a marca publicitada) e transmite uma informacao
(é de notar que contetdo informacional é por natureza limitado face a pré-

pria rigidez espécio-temporal de difusdo da mensagem’).

Nesta perspetiva, o objetivo final de uma campanha publicitéria é o de
estabelecer uma relagao entre os intervenientes, esperando-se que o con-
sumidor adira a marca e lhe seja fiel (Kapferer, 2012, 2000; Aaker, Leone,
Day & Kumar, 2009). Por outras palavras, como referem Garcia, Blanco e
Delgado, “a publicidade torna possivel diferenciar produtos dos demais con-
correntes através do valioso instrumento da marca. Ao tentar identificar o

produto com a sua marca e até mesmo ao criar uma verdadeira «imagem»

1. Apesar de a publicidade possuir uma fungao informacional, a tendéncia atual do discurso publicita-
rio tende para o nivel simboélico, dominado pelos apelos sensoriais e sociais, associados & imagem da
marca, em detrimento de um discurso baseado na elucidacao ou mesmo na informacao.
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dele, a publicidade permite aos consumidores fazerem as suas escolhas con-
fiando na marca” (2013, p. 192).

Mas a influéncia da publicidade ultrapassa, ainda, esta funcéao de persuadir
o consumidor a adquirir o produto publicitado. Ela tem efeitos sociais ao
nivel, por exemplo, da padronizagao de comportamentos e na formacéo de
atitudes face a ideais em nada relacionados com o ato de compra, isto é, a fi-
nalidade comunicativa e persuasiva da publicidade ultrapassa, por diversas

vezes, os fins para que foi concebida.

Todavia, ndo nos limitdmos, como apela Giddens, a ver as altera¢oes compor-
tamentais “como tendo surgido apenas gracas a influéncia mercadorizadora
da publicidade” (1997, pp. 95-96), mas seguimo-nos pela premissa de que a
publicidade é um entre vérios cédigos sociais com a capacidade de alterar

condutas, no sentido da adocao de determinados estilos de vida.

De qualquer modo, ela é omnipresente. Acompanha-nos de manha a noi-
te. Vivemos com ela sem estarmos cientes desse facto. “A sua onipresenca
torna-se tao «natural», que nem chegamos a percebé-la”, diz-nos Caro (2017,
p. 107). Mas esta naturalidade nao torna passivo o processo de recec¢ao. Ha,
desde os anos setenta do século passado, uma crescente consciéncia critica
em relacédo a publicidade, o que deu origem a movimentos e a criacdo de

organizacoes de defesa do consumidor (Camfield & Piceti, 2016).
1. 1 As agéncias de publicidade

O modelo de negécio da publicidade e de trabalho das agéncias nunca foi
uma constancia. Ao longo dos anos observaram-se vérias mudangas e
transformacgdes. Aquelas que conduziram ao modelo que conhecemos
atualmente ter-se-ao iniciado nos anos 90, do século passado, com a sepa-
ragao/especializacdo de algumas das éreas departamentais das agéncias de
publicidade, comecando, desde logo, pela area de planeamento, negociacao
e compra de espago nos media. Por via da pressao dos grandes anunciantes
internacionais, que pretendiam reduzir custos e pagamentos as agéncias

de publicidade, foram criadas empresas especializadas na compra de es-
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paco publicitario, designadas, na época, de centrais de compra de espaco,
geralmente associadas aquelas multinacionais (Baynart & Lendrevie, 2014;
Luz, 2007).

Com esta separacéo, as agéncias perderam parte do seu designio histérico,
ficando reduzidas as tarefas de aconselhamento ao cliente e de criatividade
— producéo e criacao de mensagens (Luz, 2007). Isto porque as centrais de
compra de espago passaram a disponibilizar os servigos de planeamento

estratégico, negociacao e compra de espacgo publicitario.

O modelo de negécio que vigorava até entdo, baseado na nogéao de “agéncias

de publicidade de servi¢o de completo™, terminou naquela época.

Todavia, as novas agéncias, apelidadas de agéncias criativas/comunicagao,
maioritariamente multinacionais, também se transformaram. Mantiveram
a criatividade como o foco do negécio, mas criaram novos setores e novas
ofertas aos anunciantes, como a gestao das marcas (no fundo, uma recria-
céo das tarefas de aconselhamento estratégico ao cliente) e outras unidades
de negdcio ao nivel da ativagao de marca, dos patrocinios e do product place-
ment; da comunicacao digital em plataformas digitais; da publicidade para
mobile e nos social media®. 1dealizaram, deste modo, a nocao de “comuni-
cacdo 360°” (Baynart & Lendrevie, 2014), ou seja, a ideia de comunicar sob
diversas linguagens e plataformas, com a oferta de servi¢os cada vez mais

amplos e transversais.

Paralelamente, verifica-se o aumento e a influéncia de consultores in-

dependentes, ou de pequenas agéncias, formadas, nao raras vezes, por

2. Tradicionalmente, estavam integradas nestas agéncias as seguintes areas/departamentos:

. O contacto (comercial), que garantia a relacédo entre a agéncia e o cliente (anunciante);

. O planeamento estratégico, que incluia o desenvolvimento da estratégia de comunicacéo atendendo
aos objetivos do cliente e tendo em consideragéo os estudos de mercado e outras fontes secundarias;

. A criativa, que idealizava a mensagem, alicercada na componente de imagem (visualizador) e de texto
(copy);

. Aarea de media, que, entre outras fungdes, desenvolvia a estratégia e o plano de meios, a negociagao
do espago juntos dos media, a monotorizacéo das audiéncias e o controlo e a avaliagdo das campanhas.
3. As tarefas passam pela inser¢do de publicidade nas redes sociais, bem como pela criagao e gestao
de contetdos das marcas, pelo acompanhamento dos seguidores e pela interagao com estes, de modo
a criar um espirito de comunidade e a acompanhar de perto as novas tendéncias.
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publicitarios que abdicaram de trabalhar nas grandes multinacionais para

se dedicarem a areas especificas, como o digital (Castello-Martinez, 2014).

Recentemente foram vérias as movimentacGes neste setor, das quais des-
tacamos a recente fusdo das agéncias Y&R (Young & Rubican) e VML, do
grupo WPP*, criando a grande multinacional VMLY&R®, que atua nas éreas
da publicidade digital, das relagoes publicas, dos estudos de mercado, dos
assuntos publicos e da compra e negociacéo de espaco publicitario. Todas es-
tas mudancas acabam por ter efeitos diretos e, muitas das vezes, negativos

na estabilidade da organizacéo e na qualidade do trabalho final®.

Acresce, ainda, que muitas das restruturagoes conduzem as reducoes de
pessoal nos diversos departamentos das agencias de comunicagéo. Por nor-
ma, sdo atingidos os mais experientes (aqueles que tém vencimentos mais
altos). Tal, ndo s6 acarreta mais tarefas para quem fica, como reduz os ni-
veis de concentragéo dos profissionais nos projetos a desenvolver, em que o

elemento criatividade é um fator critico de sucesso.
1.2 A publicidade e os media

Foi a partir do principio “devem ser os anincios que pagam os jornais”,
defendido por Emile de Girardin, aquando do lancamento, em Paris, em
1845, do jornal La Presse, que foi estabelecida a moderna relagao media/

publicidade.

4. O WPP Group é, atualmente, a maior empresa de pub]lcldade do mundo. Emprega cerca de 162
000 pessoas em 3 000 escritérios dispersos por 110 paises. E proprietéria de empresas de publicidade
e relagoes publicas e de redes de pesquisa de mercado, como a Grey, a Burson-Marsteller, a Hill &
Knowlton, a John Walter Thompson, a Ogilvy Group, a TNS, a Young and Rubican ou a Cohn & Wolfe
— https://www.wpp.com.

5. https:/www.ymlyr.com.

6. Num texto publicado no International Journal of Advertising, Charles R. Taylor (2017, 393-395) rela-
ta-nos, na sua qualidade de Editor-in-Chief, algumas das razdes para o modesto nimero de submissoes
de textos que se focam na relagdo de trabalho (cliente/agéncia) produzido por profissionais da area:
“Primeiro, como todos sabemos, néo é uma tarefa facil obter textos junto de profissionais ocupados,
quer do lado do cliente, quer da agéncia, e parece justo dizer que a tarefa se tornou mais dlgl)cll ao
longo dos anos (...)”. Segundo o autor, esta situagéo esté relacionada com a atual estrutura da indastria
publicitaria, claramente diferente do que era anteriormente, estando a conduzir a uma relagao cada
vez mais distante entre as empresas de publicidade e a academia. “E dificil manter relacionamen-
tos”, conclui.
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O grande mérito de Emile de Girardin foi o de estabelecer uma relagao di-
reta entre as inser¢oes publicitarias, que pagariam uma parte dos custos de
producéo do jornal, e o de conseguir um decréscimo de custo por exemplar,
logo, criando uma proporg¢éo direta entre um maior nimero de leitores que
teria acesso ao jornal e um maior nimero de empresas interessadas em
anunciar no mesmo (Martin, 1996; Cathelat, 1992), o que levaria ao aumento

da tiragem e ao acréscimo das receitas.

Desde entéo, todos os media que, entretanto, foram surgindo, como a radio
e a televisao e os meios digitais, integraram esta nocéo base na sua filosofia
de gestao, e foram potenciando “maiores niveis de produgao e maior cres-
cimento, resultantes dos grandes investimentos publicitarios. Os jornais e
as revistas prosperaram e a radio e a televisdo tornaram-se altamente ren-
taveis. Por seu lado, os servigos publicos de televisao comegaram a inserir
publicidade como parte integrante da sua estratégia de programacao, fa-
zendo crescer as suas receitas” (Picard & Arrese, citado por Paulo Faustino,
2000, p. 182).

Verifica-se, entdo, que a sustentabilidade do modelo de negécio dos media
decorria, principalmente, de duas fontes de receita: da venda do produto
(titulos de um jornal, assinatura de um canal de televisao, por exemplo) e da
publicidade, com excegao, parcial, dos media publicos (no caso portugués, o
grupo RTP), tal como defendia McQuail (2003).

Podemos comecar por questionar a influéncia da maior ou menor dependén-
cia das receitas publicitarias no tipo de conteidos produzidos e divulgados.
Se, por um lado, esta realidade podera colocar os media numa situacéo ex-
trema, sob as pressoes dos anunciantes, e condicionar os contetdos, ja que
podera dar lugar a procura de maximizagao das audiéncias, isto é, a tenta-
tiva de adequacéo da oferta de contetidos aos interesses dos anunciantes
(Cagé, 2016; Pereira & Verissimo, 2010a; McQuail 2003), por outro, a pu-
blicidade tem sido o garante da independéncia e da pluralidade dos media
(Cagé, 2016; Faustino, 2009).
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Ora, desde 2008, e até recentemente, sao sentidos os efeitos da crise econé-
mica e financeira que assolou o mundo, Portugal néo ficou isento, bem pelo
contrério. Os seus efeitos foram nefastos para varios setores da economia
e sentidos particularmente na inddstria dos media, da comunicacao e da

publicidade.

No setor dos media em Portugal, observamos movimentos que induzem par-

ticulares desassossegos, como:

- A tentativa de compra de empresas de comunicacdo por grupos de tele-
comunicacoes (o caso do ensaio de compra da Media Capital pelo grupo
Altice);

- A alienagéo de empresas e/ou dreas de negécio (veja-se o caso da venda
de publica¢ées como a Visdo, a Courrier Internacional, a Exame, a Exame
Informatica ou o Jornal de Letras do grupo Impresa ao grupo Trust in
News, ou o processo negocial que visou a aquisi¢ao da Media Capital pela
Cofina);

- A fusao de redagdes (veja-se o exemplo do grupo Global Media, que fundiu
as redacoes da TSF com as do DN. O mesmo fez o grupo Impresa, ao jun-

tar as redagoes do Expresso e da SIC);

- A quebra abrupta de investimentos/receitas na comunicacéo social, par-
ticularmente sentida a partir de 2008, atingindo os valores minimos do

milénio em 2013".

7. Partindo da estimativa de reparti¢do do investimento publicitario por meio (Milhares de €) da Om-
nicom, publicada no Anuério de Comunicagao de 2019, do Obercom (https://obercom.pt/wp-content/
uploads/2020/07/0BERCOM-Anuario-2019.pdf) podemos detalhar um pouco esta informagao e reali-
zar a seguinte leitura ao investimento em publicidade em Portugal:

. Um crescente investimento em publicidade, entre 2002 e 2007,

. Um acentuado desinvestimento a partir de 2008 e até 2013, ano em que se atingiu o menor investi-
mento do milénio:

. Um incremento gradual do investimento em publicidade a partir de 2014, ano que coincidiu com
a saida de Portugal do “Programa de Assisténcia Econémica e Financeira”,”. De qualquer modo, os
valores estéo ainda muito abaixo dos verificados nos anos anteriores a crise economica e financeira
que nos atingiu.
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Partindo dos dados da Omnicom®, publicados no Anuério de Comunicagao
de 2019, do Obercom?, verifica-se que o digital tem vindo, sistematicamente,
a crescer, incluindo nos anos de crise. Em sentido contrario, destaca-se a
imprensa (didria e nao didria), que apresenta uma acentuada redugao anual
de investimento. Basta observar que o investimento neste meio, em 2019
(pouco mais de 25 milhdes de euros), foi cerca de 8,5 vezes inferior ao in-
vestimento que recebeu em 2007 (mais de 213 milhdes de euros), ano deste

milénio em que obteve maior investimento.

Este gigantesco desinvestimento na compra de espago publicitario na im-
prensa é reflexo, entre outros aspetos, da diminui¢do de leitores e, por
consequéncia, das tiragens. Convém, todavia, salientar que simultaneidade
de alguns titulos no papel e no digital, ou a total migracao para o digital, tal
como sucedeu com o Didrio de Noticias, transferiu algum do investimento
em publicidade do papel para o digital (passagem de ptblicos do offline para
o online, em regime cross-media ou de multi-formato). De qualquer modo, os

ganhos neste meio' nao compensaram as perdas no papel.

E de destacar a particularidade do meio televisio no caso portugués. Ao
contrario do que acontece na maioria dos paises ocidentais, a televisao, em
Portugal, continua a conseguir cativar investimento em publicidade. Se, em
2002", ano em que o meio televisdo obtinha cerca de 50% do total do or-
camento destinado a publicidade, nos anos seguintes essa percentagem do
investimento ultrapassou os 50%, fixando-se nos 51% em 2019, numa época
em que o digital, em muitos dos paises ocidentais, como os Estados Unidos

ou a Inglaterra, consegue captar mais de 50% dos investimentos.

8. A semelhanca do que faz a Entidade Reguladora para a Comunicagdo (ERC) com os seus relatérios,
optamos por apresentar os dados da Omnicom, ja que os célculos obtidos aproximam-se dos valores
reais: “sdo baseadas em fontes, como sejam os valores de receitas de grupos de media cotados em
bolsa, nos valores dos relatérios e contas dos grupos que néo se encontram cotados, ambos cotejados
com as estimativas de crescimento, ou mesmo com dados de receitas anuais fornecidos pelos diversos
operadores” (https:/www.flipsnack.com/ERCpt/erc-relat-rio-de-regula-o-2019/full-view.html)

9. https://obercom.pt/wp-content/uploads/2020/07/0BERCOM-Anuario-2019.pdf

10. Note-se que que um volume considerével dos investimentos no digital esta a ser canalizado para
outras plataformas como o Google, o Facebook e o YouTube, agregadores que conseguem obter grandes
audiéncia, ndo s6 a escala nacional, mas mundial.

11. Referimo-nos a 2002, por ser o primeiro ano que se obteve dados desta entidade (Omincom)
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Como jé referia Rui Estrela (2008), os motivos desta singularidade advém
de Portugal continuar a ser um pais com uma populag¢ao de nivel sociocultu-
ral baixo; de uma programacao que procura atingir o mercado intermédio
de individuos; e dos baixos custos por contacto, embora a quantidade de
publicidade na TV possa ocasionar a necessidade de grandes investimentos
para obter fideliza¢do. O envelhecimento da populagéo podera ser outro dos

motivos para o continuo investimento publicitério neste meio.

Conclui Rui Estrela (idem) que, atendendo a relacéo entre as audiéncias e o
preco do espaco, a televiséao é, ainda, o meio que ostenta o gross rating point'
mais baixo no conjunto dos meios publicitarios e manifesta maior capacida-

de de comunicagao”.

Todavia, mesmo sabendo que os efeitos da publicidade televisiva na perce-
c¢éo do consumidor a longo prazo sao universalmente reconhecidos, assim
como o seu contributo para a aprendizagem, ha aspetos a considerar que po-
dem contribuir para a diminui¢ao da relevancia e do impacto da publicidade
televisiva. Desde logo, a quantidade de blocos/interrupcdes publicitarias nos
programas, a sua longa duracédo, e o volume de mensagens em cada um
deles contribuem para uma situacéo de saturacgao publicitéria, que limita a

atencdo do destinatario condicionando-lhe a percecao.
1.3 A publicidade e as marcas

Outra questéo fundadora e reveladora da importancia da publicidade é a sua

pertinéncia na edificacdo de marcas.

O desenvolvimento tecnolégico e as mutagdes sociais, a par da concorréncia
do mercado, cada vez mais agressiva, forcam as marcas a adaptar-se as
novas tendéncias para garantir a sua visibilidade. A publicidade tem aqui
um papel fundador, ja que o grande objetivo da sua atividade é o de trans-

formar produtos em objetos simbélicos. Por outras palavras, como referem

12. Gross Rating Point — GRP — é um termo que designa o somatdrio das audiéncias de uma campanha
publicitaria. Ou seja, é uma unidade de medida que é usada para avaliar o impacto das campanhas
publicitarias, ajudando, assim, as empresas a avaliarem o efeito de uma campanha publicitaria.
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Garcia, Blanco, & Delgado, “hoje em dia, a publicidade ultrapassou a ativi-
dade puramente comercial ou promocional para se tornar uma ferramenta
de comunicacéo dentro da gestao estratégica de uma empresa. Porque, com
efeito, nesta abordagem é redefinido o papel da publicidade, oferecendo-lhe
uma enorme responsabilidade na gestao de marcas (...)” (2013, p. 189). Daqui
resulta uma preocupacgao redobrada para atingir um piblico cada vez mais
segmentado. Segmentado por via da sua dispersao por varios media e por
via da diversidade de necessidades sentidas e/ou criadas perante a oferta de

produtos cada vez mais diferenciados'.

Apesar de os produtos possuirem um ciclo de vida que pode ser mais ou
menos longo, fator que depende da adesdo dos consumidores, da conjetu-
ra econémica e da prépria vontade da empresa de os manter no mercado,
uma marca tem, por norma, um ciclo de vida mais longo. A razéo é simples:
as empresas valem, nos dias de hoje, pelas suas marcas, principalmente
pela posicao que estas ocupam na meméria do consumidor, isto é, pela no-
toriedade e pela reputagao que este lhes atribui. A juncéo destes fatores de
sucesso faz delas uma referéncia; dai a atual importancia que as empre-
sas dao a gestao da marca em detrimento da tradicional gestao de produto
(Kapferer, 2012, 2000; Aaker et al., 2009). Este sera um dos motivos pelos
quais se pode considerar que a distingao entre marca e produto é essencial:
“Produto é aquilo que a empresa fabrica, marca é o que o consumidor com-
pra” (Kapferer, 2000, p. 8).

Uma a marca possui, assim, uma func¢ao referencial de singularizacao, uma
vez que se manifesta “publicamente” pelos produtos que rotula e introduz
no mercado. Assimilado o seu nome pelos consumidores, algo que se obtém,

entre outras vias, pela publicidade, a marca cria um limite diferenciador

13. Trata-se de uma diferenciagéo sentida, mas pouco real. Isto porque continuamos a assistir a uma
producéo cada vez mais massiva, mas com uma nova abordagem na personalizag¢ao dos produtos Li-
povetsky (2007). Podemos dar o exemplo do mercado automével, marcado pela fusdo de empresas/
marcas, como seja o grupo Volkswagen, que inclui marcas como a Audi, a Seat, a Skoda e a propria
Volkswagen; ou o grupo Renault, que inclui marcas como a Dacia, a Nissan e Renault. Apesar de mar-
cas diferentes, e com estratégias de marketing e comunicagao diferenciadas, a estratégia de produ-
¢do partilha muitos componentes, que incluem as plataformas dos automéveis e os préprios motores.
Como tal, transmite-se uma ideia de diversidade através de uma multiplicidade de modelos, mas estes
resultam de producédo massificada (Lipovetsky, 2007).
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que singulariza o produto e que o protege em relacéo a concorréncia. Deste
modo, a publicidade contribui para que uma marca tenha a capacidade de
evidenciar uma personalidade e de estabelecer relagdes com os publicos,
tudo num determinado universo cultural. Como afirma Kapferer, “os pro-
dutos sd@o mudos, a marca é que lhes confere um sentido” (2000, p. 16), ou
Noami Klein, para quem “os produtos séo meros conteudos da producéo
real das empresas: as marcas. Estas tornam-se acessorios culturais e filosé-
ficos de um estilo de vida” (2002, p. 50).

Assim, é comum que no processo de compra um individuo se focalize numa
marca cuja imagem reflete um padréo que corresponde as suas necessida-
des psicossociais e aos seus desejos inconscientes, em detrimento de um
outro produto cujo significado seja nulo para ele. Como enuncia Lipovetsky,
“a exibicao da marca em publico, revela que o consumidor se identifica
com ela e que a considera como uma manifestacdo da sua personalidade”
(2007, p. 44).

Deste modo, as empresas devem ser hoje vistas como “negociantes de signi-
ficado e nao como produtoras de artigos” (Klein, 2002, p. 43); por exemplo,
o logétipo de uma marca deixou de ser uma “ostentacao afetada para passar
a ser um ativo acessorio de moda” (idem), ou, como relata, ainda, Lipovetsky
(2007, p. 41), “exibir um logotipo, para um jovem, néo é tanto querer colocar-
-se acima dos outros, mas sobretudo ndo parecer menos que os outros”.
Noami Klein (idem) acaba por considerar que a ostentagao dos logétipos ou
simbolos graficos nas pecas de vestuério dos utilizadores de certas marcas
cumpre uma fungao social equivalente a presenca do prego, pois quando
se vé alguém vestido com uma pega dessa marca todos sabemos a quantia
paga para obter aquele “estilo”. Ora, esta “ostentagao” transformou-se num
auténtico veiculo de comunicagao para as proprias marcas, na medida em
que outros consumidores, por um processo de imitagao, sao induzidos a
adquiri-las. Assim, a marca faz parte das experiéncias de um consumidor,
que se pode revelar através de uma atividade projetiva, e de um mero efeito

de reconhecimento, ou numa participacao ativa (Auladell, 2015).
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A publicidade contribui, entao, para que uma marca tenha, também, uma
funcao de tematizag¢ao. No ambito do processo publicitario, a “inscri¢ao” da
marca na mente do consumidor funciona como um fator de mediagéao para
a producao de futuros contetidos publicitarios, isto é, o nome da marca fun-
ciona como uma pedra angular do dispositivo argumentativo, constituindo

uma base ou um indicador do tema a incluir no discurso publicitario.
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2. 0 DISCURSO PUBLICITARIO E A ABORDAGEM AO
CONSUMIDOR

O primeiro modelo em que se apoiou a organizacéo e
a concec¢ao das mensagens publicitérias foi, de acordo
com Cossete (2001), designado por estético-percetivo.
Esta abordagem postulava que o atributo principal de
uma mensagem seria a capacidade de estimular o siste-
ma percetivo e emocional do recetor, caracteristica que
se deveria manifestar pela originalidade e por qualida-
des estéticas suficientes para nao s atrair o olhar, como

também despertar uma emocao.

Este modelo, que vigorou até aos anos 40 do século XX,
particularmente na Europa, que desenvolveu a tradi¢ao
do cartaz, tinha como autores os designados “pintores
de cartazes” ou “criadores de antincios”, na maior parte
das vezes pintores ou alunos de pintura que, com gran-
de liberdade de criacéo, produziam auténticas obras de
arte. Ao possuir uma dimensao estética, este tipo de
“publicidade” proporcionava ao artista a emergéncia de
formas de expressao inéditas (Verissimo, 2001). Alguns
cartazes transportavam para o seu interior o reflexo
das perturbagoes politicas e sociais da época, ilustrando
contetidos dos romances de Zola e das teses socialistas.
Desta forma, nao s6 se mobilizava a atencéo do desti-
natario, incapaz de ficar indiferente a mensagem, como
se geravam fenémenos de identificacéo e cumplicidade

com os valores transmitidos.

Nesta perspetiva, em que a mensagem era dominada
pela imagem, o objetivo essencial era o de chamar a
atencéo e prender o olhar do recetor para os conteudos

ali veiculados.



O texto, reduzido a uma simples expressao, tinha a fun¢ao de dar a conhe-
cer ou de nomear a marca, normalmente através de uma pequena e simples

“frase” .

A partir de meados dos anos 40 daquele século, os Estados Unidos, afir-
mados como grande poténcia econémica mundial, aperfeicoaram a técnica
publicitéria, e os criadores de antincios deram lugar aos publicitarios profis-
sionais. O discurso, por sua vez, converge para o postulado da argumentacéo
e para a necessidade de persuadir o consumidor. Esta visao defendia que a
publicidade s6 podia persuadir se possuisse um argumento de vendas exclu-
sivo (Martin, 1996; Guzman, 1985)

Foi Rosser Reeves, entdo criativo da agéncia de publicidade Ted Bates, nos
EUA, quem desenvolveu uma filosofia criativa denominada Unique Selling
Preposition (USP) (Baynart & Lendrevie, 2014; Verissimo, 2008; Guzman,
1985). Para este publicitério, a mensagem deveria ser expressa em termos
faceis de reter e de memorizar e conter uma informagcéo sobre as vantagens
do produto. A Unique Selling Preposition (USP) baseava-se no facto de que s6

um produto tinha um determinado beneficio, logo, esse produto era unico.

Para ser eficaz, a mensagem teria de ser concebida em termos facilmente

percetiveis.

Conceptualmente era desenvolvida uma mensagem em que se associava o
nome do produto a uma situagao feliz e a um slogan facilmente memora-
vel, num cenario adequado, sendo a mensagem posteriormente repetida de
forma a colocar o produto na primeira linha da escolha (lembremo-nos da
famosa campanha “Omo lava mais branco”, cujo slogan continha a promessa

de este ser o melhor detergente).

Tratava-se de uma proposta fundada sobre o principio da repeticao e da
contiguidade constante de anuncios, que “impeliam” o individuo a experi-
mentar o produto e nos quais, mais do que convencer o publico, a publicidade
funcionava como uma espécie de perseguicdo “inconsciente”, gerada pela
repeti¢do. No fundo, uma férmula “vendedora”, persuasiva, cujo objetivo era

diferenciar o produto da concorréncia.
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Era a época dos redatores publicitarios, defensores da tese de que a
compreensdo e o entendimento da imagem s6 aconteciam se esta fos-
se acompanhada de um texto. Nesta 6tica, a imagem quase que passava
para segundo plano, servindo de ilustragéao a mensagem verbal (Baynart &
Lendrevie, 2014; Verissimo, 2008) Guzman, 1985).

Foi, ainda, neste &mbito que, no final dos anos 40, David Ogilvy, ao fundar a
agéncia com o seu nome, desenvolveu o conceito de publicidade subtil, mas
persistente, com informacéo detalhada e abundante, logo, com predominio
do texto. Estes aspetos, face a anunciantes poderosos como a Procter and
Gamble ou a General Motors, introduziram na publicidade uma dimensao de

seriedade, rigor e eficacia (Verissimo 2008; Guzman, 1985).

No final dos anos 50, a pintura publicitaria é substituida pela fotografia, que
era mais facil e mais barata de obter e que, por ser mais realista, tornava a

mensagem mais credivel.

Na década de 60 a televisao superou a imprensa como suporte principal
de inser¢éo publicitéria; referia Cadima que “s6 nos Estados Unidos entre
1948 e 1960, o total de recetores subiu de 2,6 milhoes para 55,6 milhoes de
aparelhos, tendo as receitas publicitarias, no mesmo periodo, subido de 9,8
milhoes de délares para 1,5 bilides” (1997, p. 27). Por esta razdo, a estrutu-
ra argumentativa e racional da publicidade que dominava a imprensa e os
cartazes deu lugar a uma nova tipologia cujas encenagdes e personagens
pareciam ser retiradas dos filmes de Hollywood (Requena & Zarate, 1999;
Martin, 1996).

Neste contexto de alta ebuli¢ao do negécio publicitario destacam-se os pu-
blicitarios Bill Bernard e Leo Burnett. Para ambos, a maior preocupacao do
processo publicitario era a criatividade que deveria ser aplicada na concecéao
da mensagem, ao mesmo tempo que defendiam que o discurso publicitario
deveria conter valores como o humor, a fantasia e a inocéncia, que coexis-
tiriam a par da humanidade e da honestidade, justamente os atributos que

dominavam os guides de maior sucesso em Hollywood (Martin, 1996).
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Mais preocupados com a nogao de “consumidor”, que entretanto se tornara
um vocabulo de referéncia, o psicélogo Ernest Dichter e o especialista em
pesquisa publicitaria Pierre Martineau propuseram uma tese defendendo
que a eficacia da publicidade nao se devia nem a imagem nem ao texto, mas
a uma motivacdo subjacente ao discurso publicitario e por vezes implici-
ta nele, uma forga interna que deveria agir sobre o recetor (Martin, 1996;
Verissimo, 2008; Caro, 2017). Para eles, o fator mais importante do contetido
publicitério seria a forma como retratava as motiva¢oes dos consumidores.
Assim, o antncio publicitario teria de ser concebido de modo que o contetido
discursivo relacionasse, se bem que por vezes implicitamente, os desejos
inconscientes dos individuos com as caracteristicas do produto, colocando
em relevo a dimens@o simbdlica e néo apenas funcional do consumo. Esta
abordagem, assente nos conceitos da psicanalise aprofundados por Freud,
fixava-se na escolha de um “eixo motivacional”, ou seja, o sentido sobre o
qual se apoiaria toda a demonstracdo e argumenta¢ao da mensagem, de
modo que o consumidor optasse pelo produto publicitado ndo apenas pelo

que ele fazia, mas também por aquilo que representava.

Com base nesta nog¢ao, Jacques Séguéla, talvez o publicitario francés mais
conhecido da época, desenvolveu, nos anos 70, na agéncia RSCG, de que era
proprietério, a metodologia star-strategy. Este método de trabalho pretendia
acabar com a nogao de “objeto” que existia, na época, na publicitacao de
produtos e das marcas e trata-los como “pessoas”. Mas nao como uma pes-
soa qualquer: a marca deveria ser entendida como uma “estrela” e, tal qual
uma “estrela” de cinema, tinha de seduzir o seu publico, convencer os seus
admiradores e ser duradoura — para que se convertesse num “mito”. Deste
modo, a publicidade a uma marca tinha de ser encarada como o “veiculo”

criador da “estrela”, tal qual o cinema transformava as atrizes em vedetas.

Ficaram famosas, entre outras, as campanhas publicitarias ao sabonete
Lux: “o sabonete das estrelas”. Imagens em que surgiam atrizes famosas,
de modo que o consumidor associasse as particularidades fisicas, de ca-
racter e de estilo da atriz a marca publicitada. Dai o modelo teérico criado

por Séguéla defender que a marca “estrela” deveria possuir um fisico, uma
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personalidade e um estilo préprios, para que se diferenciasse da concorrén-
cia (Baynart & Lendrevie, 2014; Martin, 1996).

O tipo de discurso sustentado em encenagoes em que tudo é belo e perfeito,
com a incluséo de figuras piblicas ou de personagens (modelos) elegantes
e bem-sucedidas, predicados com os quais se “sugere” que o consumidor
se identifique, é, entao, o eleito pelos criativos publicitarios, a partir desta
época. Trata-se de criar uma identificacéo do “consumidor real a um consu-
midor tipo, modelo ideal que lhe é sugerido pelo antincio” (Cathelat, 1992, p.
159) persuadindo-o a acreditar que aquela podera ser a imagem a alcancar

se adquirir aquele produto.

Com a massifica¢do, o consumidor deixa de se surpreender com represen-
tacoes publicitérias que abordam temaéticas como as formas de consumo
de determinados produtos, ou que remetem para cenarios paradisiacos
onde imperam o romantismo ou a beleza, ou ainda pelo recurso a figuras
publicas associadas a determinadas marcas. Apesar de algumas destas
“histérias”, proximas dos conceitos narrativos do cinema, poderem ser
mais espetaculares, o consumidor identifica nelas a irrealidade, o que cria
maior distancia em relacéo a vida real. Como discurso efémero que é, e
tendo como objetivo colocar uma marca na meméria do consumidor, a pu-
blicidade passou, também, a recorrer a encenacoes reveladoras de situagoes
da “vida real”, ou baseadas em situagoes reais, conceito designado de story-
telling. Investigadores e publicitarios avaliaram que o consumidor, perante
este formato, se sentia mais identificado com as personagens representa-
dos no antncio, com os seus gostos, as suas formas de estar e as agdes af
desenvolvidas (Laurence, 2018; Salmon, 2016; Escalas, 2004). A narrativa
baseada no storytelling vai atuar ao nivel das emogoes e das sensagoes; como
refere Lipovestky, “enquanto o marketing tradicional valoriza os argumen-
tos racionais e a dimensao funcional dos produtos, muitas marcas jogam
agora o trunfo do sensorial e do afetivo” (2007, p. 39), de forma a colocar
o consumidor numa situacéo “positiva” em relagao ao produto anunciado
(Grigaliunaite & Pileliene, 2016).
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Entretanto, perfeicoam-se outras técnicas de comunicagao de marketing,
como o product placement, e, simultaneamente, surgem outras, como
a ativacdo de marca e o marketing sensorial e experiencial, sem que tal
coloque em causa a predominancia e a importancia da publicidade como
fundadora da criacao de notoriedade para as marcas ((Rossiter, Percy &
Bergkvist, 2018).

Por sua vez, a revolugéo tecnoldgica, iniciada no final do século passado, e
a emergéncia da internet e dos media digitais criaram uma nova ordem na
organizacao e na divulgacao de contetidos, atingindo, também, a publicida-
de. Por via da capacidade oferecida pela tecnologia da Web, pelas valéncias
do 3D, da animacao e do grafismo digital e pela acao do préprio marketing
digital, surgem novos formatos de publicidade online que coexistem entre si
e oferecem multiplas possibilidades estratégicas (Auladell, 2015). Formatos
que vao do tradicional banner as janelas de pop-up e aos videos publicité-
rios. Estes ultimos deixaram a exclusividade da televisao e passaram a estar
disponiveis nos canais de video da internet, como o Youtube, no qual sao es-
trategicamente exibidos antes da reproducéo do conteido selecionado pelo

utilizador, ja que tém algo em comum com essa pesquisa.

Este tipo de publicidade em video, a que também é possivel aceder via te-
lemovel, estd a desempenhar um papel fundamental na publicidade, nao
s6 pela criatividade que é aplicada nos seus contetdos, como também pela
possibilidade de estes serem partilhados, entre consumidores, através
das redes sociais. Como referem Dahlen e Rosengren, “os consumido-
res agora controlam néo apenas o que recebem, mas também procuram
participar ativamente no processo publicitario” (2016, p. 336). Alids, com
a emergencia das redes sociais, que permitem a publicacdo de contetidos
patrocinados (pagos), temos vindo a assistir a uma mudanc¢a na relacao
entre os consumidores, a publicidade e os anunciantes: passdmos de uma
visao unidirecional para uma visdo multidirecional, de interacao e de dia-
logo, entre consumidores e anunciantes. Estes, por sua vez, contam, cada
vez mais, com as sugestoes dos consumidores (Dahlen & Rosengren, 2016),

convidando-os até a cocriar e a participar em varios aspetos da produgao da
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publicidade (Lawrence, Fournier & Brunel 2013). E a época da “publicida-
de entretenimento, potenciada pelo efeito viral, através de mail ou blogues
(numa primeira fase) e, mais tarde, através das redes sociais — Youtube,
Facebook ou Instagram — que tornaram possivel a partilha de filmes publici-

tarios em rede” (Balonas, 2018, p. 16).

E de notar que esta nova forma de aceder a publicidade, em que os individuos
estao, por vezes, mais preocupados com partilhar os videos e comentar as
narrativas ali projetadas do que com dar atencéo ao produto e a marca pu-
blicitada, pode conduzir a perda da eficacia da publicidade, nao contribuindo
nem para a notoriedade da marca, nem para a atitude relativamente & marca
(Balonas, 2018; Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018; Castello-Martinez, 2014).
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3. A PUBLICIDADE E 0S CANONES RETORICOS

Se no processo inicial da profissionalizacao da publici-
dade, a concecédo do discurso passava pela criagao de
mensagens simples e faceis de memorizar, contendo
uma informacao basica sobre as vantagens do produto
que transmitia, em particular, a sua unicidade, entao,
com a profusao de novos produtos, resultantes do desen-
volvimento econémico mundial que se observou a partir
do final dos anos 50, este tipo de mensagens perdeu a
eficacia. Simultaneamente, o consumidor, até entao con-
siderado passivo ou alguém facilmente persuadido pelos
publicitarios, passou a ser compreendido como um sujei-
to com motivagdes proprias, personalidade prépria, em
que o comportamento de compra se encaminhava nao
s6 para a satisfacao das necessidades mais prementes
ou superficiais, mas também para necessidades mais
profundas. Deste modo, a argumentagao racional, mar-
cada pelos valores do utilitario, passou, gradualmente, a
ser substituida por uma linguagem com apelos que re-

metem para o simbolismo dos produtos e das marcas.

Toda esta problematica trouxe, a partir dos finais do
anos 60 e do inicio da década de 70 do século passado,
uma complexificacdo do fenémeno publicitério, com
particular incidéncia no processo criativo, marcado que
estava pela saturagdo dos cédigos convencionais. Tal,
obrigou os publicitérios a idealizar e a trabalhar em no-
vas formulas criativas, que visavam, nao sé responder
aos desejos do publico-alvo, como também adaptar-se
aos modelos e as normas culturais vigentes e valoriza-
dos socialmente (Baynart & Lendrevie, 2014; Martin,
1996; Guzman, 1985).



Ora, perante esta evidéncia, e pelo interesse cientifico que a publicidade co-
mecava a gerar, investigadores como Roland Barthes, Umberto Eco, Jacques
Durand ou George Peninou, entre outros, encontraram na retorica classica
um manancial de “ferramentas” e de recursos que contribuiam para a leitu-
ra e compreensao do discurso publicitario. Demonstraram, também, que o
processo criativo seria facilitado e enriquecido se os criativos publicitarios
tomassem plena consciéncia e conhecimento dos recursos que a retérica
podia oferecer. Recursos que podem ser aplicados aos dominios da expressi-
vidade publicitaria e da construgao simbdlica (Rey, 2009; Fernandez, 2006;
Durand, 1970).

Nos anos 90 do século XX, e em anos mais recentes foram, também, va-
rios os investigadores e mesmo publicitarios, como Margal Moliné (1997),
Antonio Lopez Eire (2000, 2004) Fernandez (2006), Juan Rey (2009) e
McQuarrie & Phillips (2013), que consideraram que a retérica fornece uma
visdo panoramica de todo o trabalho que envolve a preparacéo e a execucéao
de qualquer ag@o publicitaria. Diz-nos, por exemplo, Moliné que a retorica “é
o mais completo e avangado livro (manual) de técnica publicitaria que existe
e foi escrito ha mais de dois mil anos. Nao ha outro mais moderno nas livra-
rias. Abrange todo o processo de preparacéo de uma campanha: do trabalho
de base da pesquisa de dados a férmula de eficécia na criatividade, passando
pela preparacéo do briefing com um rigor e um pragmatismo que em nada
de fundamental difere dos métodos procter-and-gamblianos™ (Moliné, 1997,
p- 23). Fernandez, por seu lado, observa que, embora muitos dos recursos
que encontramos na prdxis publicitaria coincidam com as bases da retérica,
na pratica muitos deles nao surgiram nem procedem diretamente dela, isto
é, muitas das vezes ndo ha uma designio claro do publicitario no uso das re-
gras da retdrica, ou até um conhecimento prévio da doutrina retérica. Mas
as coincidéncias existem (2006, p. 46). Portanto, podem surgir inconscien-
temente. Alids, ja anteriormente Jacques Durand, no estudo “Rhétorique et
image publicitaire”, publicado em 1970, na revista Communications n.° 15,

referiu que o inventario de antuncios publicitarios que recolheu para a sua

1. Em referéncia a multinacional Procter & Gamble.
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investigacao lhe permitiu encontrar na imagem publicitdria nao algumas,
mas todas as figuras classicas da retérica. Durand foi ainda mais longe ao
declarar que, “no sentido inverso, a maior parte das ideias criativas, base
dos melhores anuncios, podiam ser interpretadas como a transposi¢ao

(consciente ou nao) das figuras retéricas classicas” (1970, p. 70).

Mas, se pensarmos nos primérdios da publicidade, podemos concordar que
a publicidade se tera estabelecido com base nas premissas das funcées re-
toricas de docere, delectare e movere (Cicero), mesmo que tal ndo tenha sido
considerado. Ora, sabendo que estas fungoes visam, respetivamente, ensi-
nar através de argumentos logicos; agradar e captar a atencéo; e servir a
componente movere, que no fundo passa por persuadir o auditério através de
emocdes e sentimentos com o objetivo de o levar a a¢éo (Fernandez, 2006),
basta recordar o modelo béasico AIDA, atribuido a Elias St. Elmo Lewis e pu-
blicado pela primeira vez em 1925, no texto Theories of Selling, de autoria de
E. K. Strong (Martin, 1996). O modelo protagonizava que um anincio devia,
sucessivamente, chamar a aten¢@o, momento em que se deveria informar o
publico acerca da existéncia do produto ou servigo; e suscitar o interesse,
ou seja, partilhar informacao relevante acerca das caracteristicas, das espe-
cificagdes e dos beneficios desse produto ou servigo. Um antincio deveria,
também, recorrer a argumentos que tivessem a capacidade de provocar o

desejo no consumidor, a fim de desencadear a agao/compra.

Recordemos, também, o instrumento estratégico denominado Copy-
-Strategy, desenvolvido nos anos 20 do século passado pela empresa
americana Procter and Gamble, segundo o qual a construgao de mensagens

publicitarias deveria possuir as seguintes premissas:

- Uma promessa — em que se incluia o que se promete ao consumidor e cujo

contetido era sustentado numa mensagem de cariz informacional;

- Uma razéo - a justificacdo dos atributos prometidos anteriormente, com o

objetivo de captar a atengao;
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- O tom - o estilo da comunicagado que visava a persuasédo das audiéncias
através do recurso, por exemplo, a formulas humoristicas e a jingles
facilmente memorizéveis, com o objetivo de agradar e, desta forma, de-

sencadear um comportamento de compra.

Podiamos continuar, ainda, com mais exemplos, como a filosofia criativa
Unique Selling Preposition (USP), desenvolvida nos anos 40 do século passado

por Rosser Reeves.

De todo 0 modo, as similitudes observadas conferem que a eficacia revela-
da pela retérica ao longo de séculos pode fornecer solugdes criativas para
os problemas atuais dos publicitarios e anunciantes, ja que ambas estao
organizadas por principios orientadores consistentes que vao desde a preo-
cupac¢ao com a adequagao da mensagem as circunstéancias, a ocasiao e ao
publico a “mesma preocupacao poética de composicao de simbolos, palavras
e imagens num discurso (verbal ou visual) coerente, que potencie a atitude
desejada por parte dos individuos a quem se destina”, como nos adverte
Mateus (2016, p. 28). Assegura, também, Rey que até as circunstancias e
contextos em que surgiram sao semelhantes: “a retérica tem uma origem
econdmica, a publicidade esta intimamente relacionada com a economia. A
retérica visa causar a adesao a uma ideia defendida; publicidade também.
A retérica surge no contexto de um regime democrético no qual o uso da
violéncia é excluido para obter adeséo e, portanto, isso deve ser alcancado

com o uso da palavra” (2009, p. 103), tal qual a publicidade.

3.1 Aretorica classica (de Aristoteles) na publicidade

Diz-nos Manuel Alexandre Jtnior que “a Retdrica (de Aristételes) é sobre-
tudo uma retérica da prova, do raciocinio, do silogismo retérico; isto é, uma
teoria da argumentacdo persuasiva. E uma das suas maiores qualidades
reside no facto de ser uma técnica aplicavel a qualquer assunto. Pois pro-
porciona, simultaneamente, um método de trabalho e um sistema critico
de anélise, utilizaveis ndo s6 na construcao de um discurso, mas também
na interpretacdo de qualquer forma de discurso” (Junior in Aristételes,
2005, p. 34).
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Serd, portanto, na esteia da definigao aristotélica de retérica “como o estudo
do método da persuasao aplicado a casos distintos, ou seja: a capacidade de
descobrir o que é adequado a cada caso com o fim de persuadir” (Aristételes,
2005, 1. 1355b31) que se pretende abordar este item, “apropriando-nos”, des-
de logo, do esquema retérico cléssico para revelar que as diferentes etapas
do processo publicitario, desde a escrita do briefing, a proposta da estra-
tégia criativa, a organizacgao do discurso e a argumentacgao, se encontram
ali “plasmadas”. Néo se trata de uma simples adaptagao, mas de trabalhar
estas etapas do processo publicitario tendo por base o esquema proposto
pela perspetiva da retérica cléssica para a elaboragao do discurso persua-
sivo e revelar que este pode fornecer uma metodologia til, tanto para a
sua analise, quanto para a elaboragéo de antncios publicitarios. Partimos
da noc¢@o de que a retérica cléssica conta com uma abundéncia de recursos
nao apenas estilisticos, ao nivel da elocutio, mas também argumentati-
VOs ou persuasivos, e organizativos evidentes na inventio e na dispositivo;
e que esses recursos permitem-nos tracar um método de trabalho para a
compreensao e para o estudo de algumas das probleméticas atualmente le-
vantadas na préatica publicitaria (Rey, 2009; Fernandez, 2006; Ricarte, 1999;
Moliné, 1997).

O recurso a obra de Aristételes justifica-se porque, em nossa opiniao, foi
“fundamental para a consolidacao histérica da retérica, nao s6 porque de-
fine e aclara a sua fungdo, mas também porque estabelece as categorias
indispenséveis a constitui¢do do sistema retérico” (Jinior in Aristételes,
2005, p. 50). No entendimento de Alvaro Nunes (2015), este referencial esta
historicamente préximo da época em que a retérica surgiu, porque “depois
dele as inovagoes tedricas nao foram em grande niimero, por outro lado, a
sua retdrica representa o ponto culminante da retérica antiga. Além disso,
a importancia de Aristételes para a retérica, antiga ou contemporanea, é
tal que, se tivéssemos de identificar a retérica com o sistema de um autor,
esse sistema seria, sem qualquer duvida, o seu” (2015). Manuel Alexandre
Junior complementa esta posi¢ao referindo que “os tratados retéricos poste-

riores irdo complementar e aperfei¢oar aspetos concretos do esquema base
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adotado (de Aristételes), assumindo-o como um marco teérico basicamente
indestrutivel e permanecendo fiéis a sua esséncia” (Jinior in Aristételes,
2005, pp. 50-51).

O ensaio sobre o processo persuasivo em publicidade, aqui presente, par-
te, portanto, da premissa de Aristiteles que “trata a retérica e o discurso
persuasivo como um dominio da realidade sobre o qual é necessario fazer
uma investigacio que permita a constitui¢do de um saber” (Alvaro Nunes,
2015). Quer isto dizer que pretendemos que se compreenda que o discurso
publicitario é resultado de um rigoroso método de trabalho e de uma cola-
boracéo estabelecida entre anunciantes e agéncias de publicidade, e que as
mensagens publicitarias nao surgem de uma “luz”, qual milagre que irrom-

pe miraculosamente da inspiragao de um criativo.

Pelo contrario, tal como “a retérica e o estudo da retérica tém em vista a cria-
cdo e a elaboracao de discursos com fins persuasivos” (Junior in Aristételes,
2005, p. 23), pretendemos que o leitor compreenda que o processo publicita-
rio ndo é apenas um ato de “criatividade individual”, mas um processo mais
lato e multidisciplinar, que atende, desde logo, aos objetivos do anunciante e
tem em consideracgao varios e diversos estudos, efetuados para o efeito, bem
como outra informacgao proveniente de fontes secundérias. Neste quadro,
deve ser entendido que a atividade publicitaria é desenvolvida por profis-
sionais de diferentes campos disciplinares que procuram compreender as
necessidade e as motiva¢oes dos consumidores para, assim, poderem ante-

cipar 0 seu comportamento.

E importante que se entenda que a funcéo criativa de idealizagéo e concecio
da mensagem, edificada na componente de imagem (visualizador) e de texto
(copy), obedece a uma estratégia de comunicacao que acolhe, precisamente,
os objetivos estratégicos do cliente/anunciante e os resultados obtidos nos

estudos de mercado.

Partimos, entdo, da premissa de que a publicidade, tal como a retérica, visa
a adesao do publico as questoes enunciadas, ou a certos ideais. Para tal, a

mensagem devera ser adequada as circunstéancias e ao publico. Os autores
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da mensagem (os criativos publicitarios), deverao, ainda, preocupar-se com
o estilo e a forma de produzir discursos atrativos e cativantes, ao mesmo

tempo que terdo de revelar credibilidade (da fonte/marca).

E, tal como na percursio, a forma mais breve de narracao, a mensagem pu-
blicitaria, além de curta e clara, devera ser concebida de modo conciso a fim
de ser facilmente interiorizada (Fernandez, 2006, pp. 192-193). A brevidade
imposta a este tipo de discurso obriga o publicitario a resumir as informa-
coes reduzindo-as a expressao minima, contendo, todavia, os conteidos
essenciais e relevantes para quem é dirigida. De outra forma, sera rejeitada.
Por outro lado, e por via da necesséria repeti¢ao, esta concisao visa evitar o

“cansaco” da audiéncia.

E de notar que a curta dimensao de um antincio publicitario obriga a um
raciocinio réapido e sintético; alias, a publicidade coage o individuo a seguir o
raciocinio da informacao ali veiculado e a completa-la (Metz, 1980; Barthes,
1987).

Este contexto estd, por sua vez, ligado a duas outras particularidades da
narrativa publicitaria, que sdo, simultaneamente, preocupacoes para os
publicitarios: o poder de memorizacéo (todo o processo criativo em publi-
cidade, que a engloba a criacdo das encenacgoes e dos ambientes em que
evoluem as personagens, é concebido de modo que as mensagens sejam nao
s6 entendidas, como também, tendencialmente, memorizadas) e o poder
da imitacéo (a publicidade tende a recriar, cada vez mais, cenérios “pareci-
dos ” com os do quotidiano com a missao de criar verosimilhanga, como ja

referimos).

3.2 Retorica e publicidade na sociedade mediatizada

Alerta-nos Mateus “que a retdrica que renasce no Séc. XX e se afirma em
pleno séc. XXI ja ndo é exatamente a mesma técnica retérica que herddmos
da antiguidade classica. E verdade que ainda esté ao servigo da persuasao,
no entanto, persuadir na época da comunicacdo de massas, é bastante dife-

rente da persuaséo que o orador classico mobilizava face-a-face com o seu
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auditério” (2018, pp. 157-158). E indica-nos trés razdes para a mutagao e evo-
lucéo da retérica. A primeira advém da abertura e da adaptacao dos trés
géneros discursivos® a outras formas modernas de comunicagao e coincide
com o momento da “anexacéo” de outros tipos de discursos persuasivos pela
retérica. A segunda advém da primeira razao e é, na expressao do autor, re-
sultado da “sua estilhag@o”, ou seja, é aplicada em varios contextos e usos e
em distintos campos do saber. A terceira razao deve-se a sua mediatizagao,
ou seja, a alteragao da natureza e configuracao da retérica por via dos media

como mediadores entre o emissor e o recetor (idem).
Retérica mediatizada

As razdes invocadas por Mateus para as alteragoes e a evolugao da retérica
surgem na esteia do conceito fundador de retérica mediatizada introduzido
por Fidalgo e Ferreira (2005). Consideram estes autores que o recurso do
elemento media num processo de comunicacgao altera o tradicional modelo
triangular — orador, mensagem e auditério — para um modelo quadrangular,
em que “a relacao de um orador com o seu ouvinte modifica-se substancial-
mente se for mediatizada, tal como a mensagem se altera consoante o meio
em que é veiculada, e a forma como a mensagem é recebida pelo ouvinte
depende do meio utilizado” (idem, p. 151), ou seja, os media sao o quarto
elemento neste sistema da retérica mediatizada, que vem alterar a relagao
entre o orador e o recetor, ao ponto de serem considerados “também meios
de persuasao”; os autores concluem que, “retoricamente, 0s meios nao po-
tenciam apenas o alcance do discurso, nao se limitam a levar o discurso a
mais ouvintes ou a adicionar-lhes imagens, mas alteram as préprias formas

da persuaséo” (ibidem, p. 151).

2. No Livro I da Retdrica, Aristételes (2005) analisa e fundamenta trés géneros retéricos.

. Politico ou Deliberativo (que procura persuadir ou dissuadir)

. Judicial (que acusa ou defende)

. Demonstrativo ou epiditico (que elogia ou censura).

Segundo ele, “as espécies de Retérica sdo trés em numero; pois outras tantas sao as classes de ouvintes
dos discursos” (2005, 1. 1358a46). Ou seja, para Aristételes, o estabelecimento destes trés géneros
de discurso é justificado pela existéncia de trés tipos distintos de auditério, sendo este o fator deter-
minante para o tipo de discurso a adotar, tanto para os argumentos invocados, como para o préprio
assunto a ser tratado.
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Alias, Paulo Serra (2015, pp. 127-155) elucida-nos sobre a crescente impor-
tancia adquirida pelos processos de comunicacao mediatizada, e a distancia,
em relacédo as formas de comunicagao interpessoal e presencial. E invoca
duas razoes significativas desta alteracao. A primeira advém da substitui¢ao
do auditério pelo conceito de audiéncia, um conjunto de pessoas anénimas
que, em qualquer lugar e contexto, acede a um medium; a segunda surge por
via da “interposicéo, entre a fonte e a audiéncia, de um “meio”, isto é, um
dispositivo tecnolégico e social, que produz um certo tipo de mediagao e,
assim, configura a propria mensagem”. Esta visao, como o préprio Serra ad-
verte, traduz o famoso aforismo de McLuhan “o meio é a mensagem”. Ora, é
comummente aceite, por via desta tese de McLuhan, que os media e as tec-
nologias que lhes estéo associadas podem originar e desencadear diferentes
estruturas percetivas e correspondentes mecanismos de compreensao que,
no limite, podem originar diferentes interpreta¢oes da mensagem pelas au-
diéncias (Serra, 2015, pp. 127-155).

Observe-se, agora, a relevancia desta premissa, numa época em que o aces-
so a informagcéo é cada vez mais livre e fécil, até por via das partilhas dos
contetidos publicados nos canais de video da internet e nas redes sociais. Se,
até agora, os contetidos eram produzidos especificamente para cada um dos
meios, hoje, com a potenciacao das capacidades dos media, é-nos permitido
aceder aos mesmos contetdos em diferentes formatos. Tal obriga os seus
produtores, desde os jornalistas aos publicitarios, a pensar e a criar nar-
rativas que a que se possa aceder e que se possa consumir em diferentes
suportes, ja que as interpretacoes que delas se fazem podem derivar con-
soante 0 meio em que se lhes acede. Acresce, ainda, que este conceito de
retérica mediatizada néo s6 é premente, como esta em permanente atualiza-
cdo, particularmente por via do conceito de narrativa transmedia (Jenkins,
2009), em que os conteudos, diferentes entre si, mas complementares, sao
estrategicamente dispersos por varios media. A sua visualizagao transmite
uma visao unificada e coordenada de um conteido. Ou seja, ao divulgar
contetdos em diferentes canais, aproveitando as vantagens especificas de

cada um, consegue-se envolver o publico validando o seu envolvimento e
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reforcando positivamente a sua participagao na narrativa. O resultado espe-

rado é a lealdade a longo prazo e um desejo de compartilhar a experiéncia.

E neste contexto de transformacéo tecnolégica, numa sociedade em rede
(Castells & Cardoso, 2005) e permanentemente conectada, em que o real se
mistura com o virtual e o publico com o privado, que o conceito de retérica

mediatizada é cada vez mais pertinente.

No que concerne a publicidade sabemos que néo se trata de um simples
processo de comunicagéo pessoal que se estabelece entre um emissor e um
recetor através de um meio. A comunicacao publicitaria opera, obviamente,
também com os conceitos de emissor, recetor e meio, porém com diferencas

e notaveis niveis de complexidade.

No discurso publicitario o emissor nao é um individuo. E, por norma, uma
marca, entidade eivada de notoriedade e reputacéo, cujo valor é determi-
nado pela posicdo que ocupa na memoéria do consumidor® e que podera

determinar a sua compra.

O recetor, por sua vez, raramente é um individuo ou um auditério, mas,
sim, um vasto e disperso conjunto de individuos, o publico-alvo, que tém,
no entender do emissor, um conjunto de tragos e caracteristicas comuns,
como seja a classe social, idade, ou profissao, a que se acrescem as simili-
tudes ao nivel dos valores sociais e tracos de personalidade, das atividades,

interesses e atitudes, e dos comportamentos de consumo. E, acima de tudo,

3. Esta consideragao enquadra-se na nogao de Positioning, conceito desenvolvido por All Ries e Jack
Trout (1981), cuja premissa-base é a de colocar uma marca/produto numa posi¢ao vantajosa na mente
do consumidor. O que importa é posicionar a marca/produto numa hierarquizagéo relevante na es-
cala de preferéncias do consumidor de entre as varias marcas/produtos de uma mesma categoria de
produtos.

A grande mudanga fez-se ao nivel da comunicagao, cuja mensagem deve estar concentrada no recetor
e nas suas percegdes. Por outras palavras, a comunicagéo deve centrar-se em algo que o consumidor
necessite/deseje, por forma que este percecione que o produto/marca publicitado é o favorito na satis-
fac@o dessa necessidade.

Neste quadro, o que conta é o conceito de recetividade; logo, o campo de batalha da publicidade passa
a ser a mente do consumidor, e a forma como ele deve percecionar esse produto.

O brilhantismo deste conceito s6 pode ser apreciado num contexto imensamente concorrencial. Po-
demos dar o exemplo da famosa campanha da Seven Up nos EUA, Seven Up the uncola. Tendo em con-
sideragdo o dominio psicoldgico exercido pela Coca-Cola e pela Pepsi, num mercado em que dois em
cada trés refrigerantes publicitados eram destas marcas, a campanha e o slogan Seven Up the uncola,
ao relacionarem o produto com aqueles que ja se encontravam na mente do consumidor, marcavam a
alternativa da Seven Up como um refrigerante que néo era Cola.
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a probabilidade de adquirir o produto, por via das necessidades ou desejos

manifestados ou latentes.

Fazemos aqui uma referéncia particular a no¢ao de audiéncias inserida no
contexto da retérica mediatizada, que advém, como refere Mateus, da “ne-
cessidade de generalizar e de estereotipar” (2018, p. 183). Necessidade que
surge pelo facto de a “retérica publicitaria lidar, nao com individuos concre-
tos presentes no mesmo lugar e ao mesmo tempo, mas com espectadores,
leitores e ouvintes dos meios de comunicagao” (idem). No que concerne a pu-
blicidade, e em nossa opiniao, devemos, ainda, acrescer duas outras ordens

de razoes para esta necessidade de generalizar e estereotipar:

- A primeira deve-se a questdes meramente econémicas, ja que a lei dos me-
dia (espacgo e tempo implicam investimentos monetarios elevados) obriga
a redugéo do conteido da mensagem a um denominador comum com a
finalidade de estabelecer a comunica¢do com maior nimero de indivi-
duos. Tal leva a adogéo de imagens convencionais, socialmente aceites e

descodificadas pelas audiéncias;

- A segunda deve-se a questdes discursivas, porque a publicidade necessita
dos esteredtipos como estratégia comunicativa. Na realidade, as au-
diéncias sdo emotivas antes de serem racionais e os signos registam-se
primeiro a um nivel consciente, enquanto os valores sdo normalmente
assimilados inconscientemente. Assim, a publicidade, ao recorrer a de-
terminadas personagens e encenacdes, induz a criagao de um juizo de
valores sobre essas representacoes de acordo com as suas aparéncias,

comportamentos e costumes.

Por fim, no que concerne aos media, Eire garante-nos, ainda, que “a reto-
rica e a publicidade coincidem na persuasao que se pretende incluir nos
atos de fala, porém a publicidade difunde-se através dos media e aspira a
um fim muito concreto” (2000, p. 105) e oferece-nos outros dois elementos
que caracterizam a especificidade da publicidade neste contexto de retori-
ca mediatizada: “a multimediaticidade e a brevidade” (idem). Ora, passados

20 anos, estes dois conceitos nao so estao profundamente atualizados, como
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também sdo extremamente pertinentes para a atual praxis publicitaria. A
mensagem publicitaria é multimediatica, porque esté inserida numa cultu-
ra de mosaico, digital e nao linear, e aproveita-se dos meios de transmissao
simultanea, em que se incluem, atualmente, as redes sociais, de tal ma-
neira que surge “enredeada” em signos de diferentes cédigos, como seja a
combina¢ao da imagem visual com a musical e verbal na mesma mensa-

gem. Tal é consequéncia da sua necessidade de adaptagao aos publicos e aos

media (ibidem).

Ja a nocao de “brevidade” da mensagem publicitaria é cada vez mais re-
levante. Numa sociedade marcada pela atividade, pelo nao desperdicio de
tempo, pela necessidade da posse, uma sociedade de muitos ruidos e pou-
co siléncio, de proliferagao de suportes, na qual que se déa cada vez menos
atencdo as mensagens, o conceito de brevidade, ao qual podemos associar
a criatividade, é fundamental, sob pena de nao se dar qualquer atengéo aos

contetudos.

3.3 Inventio e o processo criativo em Publicidade

Explicam-nos Ferreira, Prior e Bogalheiro que, no “sentido lato de
Aristoteles, a Retdrica é a procura de tudo o que num caso exista de persua-
sivo. Esta procura reflete-se, por exceléncia, na primeira parte das quatro
que compdem, classicamente, a Retérica: a inventio, em grego heurésis, que
também significa criacéo ou criatividade, o que por aqui se conclui a proxi-
midade com imaginacéo” (2008, p. 3), ou, como surge escrito na Retdrica a
Herénio: “Invencao é a descoberta de coisas verdadeiras ou verossimeis que
tornem a causa provavel” (Livro 1.3). A inventio é a primeira parte da retori-
ca e consiste na exploracao dos objetivos do discurso e de que modo podem
ser utilizados como fonte de persuaséo. Est4, ainda, ligada a criacéo, ou,
no dizer de Barthes, é mais uma descoberta (dos argumentos) do que uma
invencao propriamente. “Tudo ja existe, é necessario apenas encontré-lo. E
uma nog¢ao mais ‘extrativa’ do que criativa” (1987, pp. 54-55). Nada mais do

que acontece na publicidade, como veremos.
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Portanto, na inventio, o emissor deve, por um lado, identificar o auditério e,
por outro, preocupar-se com a criacdo de ideias, de argumentos e de elemen-
tos de prova; ou, como refere Alvaro Nunes, “o orador procura descobrir e
conceber os argumentos mais apropriados a tese que pretende defender.
Para isso, deve ter em conta o tema que vai abordar, o género (deliberativo,
judicial e epidictico) a que este tema pertence e qual dos trés tipos de provas
retricas é o mais persuasivo no caso em questao” (2015, p. 10). Todavia,
essa procura nao é nem arbitraria, nem desordenada. Sera orientada para o

fim que se propde o emissor e em circunstancias concretas.

Ora, na publicidade, a inventio esta associada ao processo criativo publicita-
rio (da ideia criativa ao seu desenvolvimento) e serd, portanto, a fase em que

se produz o briefing criativo, incluindo:

- A definicéo dos objetivos que se pretende atingir com a mensagem;

- A identificac@o do publico ao qual se destina a mensagem;

- A avaliac@o e a escolha dos argumentos para a producéo da campanha
publicitéria;

- A criacd@o do conceito de comunicagao, ou seja, a mensagem essencial so-

bre a qual assentam os argumentos e os apelos persuasivos.

Esta fase do processo publicitario é marcada por uma grande preocupa-
céo com a obten¢ao de informacao, para a qual sao considerados os varios
géneros de estudos sobre o mercado e outro tipo de dados e/ou fontes se-
cundérias, por forma que a criacéo das ideias e a procura dos argumentos
sejam adequadas aos objetivos dos anunciantes, ao piblico-alvo, aos me-
dia nos quais surgirao inseridas as mensagens e ao dinheiro disponivel

para investir.

Deste modo, queremos evidenciar que o processo criativo em publicidade
nao surge apenas da capacidade imaginativa dos criativos publicitérios, in-
dividuos extravagantes, um tanto ao quanto “loucos” ou iluminados, que,
por artes magicas, tém ideias que aplicam a publicidade. Ora, nada mais

errado!
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A atividade criativa é uma acado concertada nos diversos departamentos
de uma agéncia de publicidade na procura de uma solugao comunicacional
para resolver um problema apresentado por um cliente/marca. Apesar de a
conce¢ao da mensagem ser da responsabilidade dos publicitarios criativos,
outros departamentos das agéncias de publicidade contribuem com os seus
saberes especializados na delimitagéo da estratégia de comunicacéo e na
concecdo da ideia criativa. H4 areas profissionais que atendem a critérios

como:

- O publico-alvo — oferecendo informacéo acerca do tipo de comportamentos,
das suas necessidades e motivagoes (area de planeamento estratégico);

- A concorréncia - disponibilizando informacgao sobre o tipo e as estraté-
gias de comunicacdo das marcas concorrentes (area de planeamento
estratégico);

- O or¢camento disponivel para investir em publicidade (area financeira);

- Os formatos e os tipos de media em que se pretende divulgar a mensagem

(area de media).

Arazéo é simples. Visa a adequacdo da mensagem aos publicos, sob pena de
nao ser entendida; as tendéncias do momento, sob pena de perder eficacia;
aos media, sob pena de passar despercebida; e ao dinheiro disponivel para

investir, sob pena de se desperdicar trabalho e talento.

Portanto, a criatividade em publicidade néo é um ato singular, mas resulta
da estreita colaboracéo entre varios atores que contribuem com os seus sa-

beres e com informagcao especializada.

Fazemos notar, ainda, que o quotidiano desta a¢ao é marcado por um “con-
flito” entre a originalidade que se quer para a mensagem e a necessidade
de comunicar de acordo com a linguagem do publico-alvo, nomeadamen-
te, respeitando as suas convicgdes e os seus conhecimentos, mesmo que
estes possam ser diferentes dos pontos de vista dos publicitarios (Lee &
Hong, 2016).
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Verifica-se, entdo, que em publicidade a inventio nao é um ato de criagéo
livre. E um ato que esta relacionado com a concecio de uma solucéo original
para a resolugao de um problema (mensagem que se distinga em relagéo ao
existente, mas no estrito camprimento de uma estratégia). £ algo que envol-

ve uma tarefa intelectual.

Na retorica classica, essa operacao designa-se por intellectio, operacéo re-
torica ndo constitutiva do discurso* que é teoricamente anterior a inventio
e tem como tarefa essencial avaliar todos os elementos que venham a ser
objeto de tratamento argumentativo, ou que ofere¢am contributos para a ar-
gumentacao, e refletir sobre eles, antes de iniciar propriamente a produgéao
criativa do texto retérico (Albaladejo, 1989). Ha aqui uma diferenca entre
a investigacao, ligada a operacao intellectio, e a criagao/invencéo, ligada a
inventio, no sentido de um processo mental elaborado, numa relagao com o

real e orientado para a resolucéo de um problema.

Assim, tal como o orador devera avaliar vérias atividades anteriores a produ-
cao de um discurso, o publicitario necessita de dados oferecidos por varios
estudos, previamente efetuados para esse efeito, que irao contribuir para
a eficiéncia da mensagem, como sejam os dados sobre os perfis dos consu-
midores, os seus hébitos, costumes e inten¢oes de compra®; estudos sobre
a imagem das marcas e respetiva notoriedade; estudos sobre o potencial do
mercado e respetivas tendéncias; estudos sobre a concorréncia e respetivas
quotas de mercado; e estudos sobre as campanhas anteriores da marca e da

propria concorréncia, entre outros.

4. Inventio, dispositio e elocutio sdo as operagdes constitutivas do discurso.

5. Nesta matéria, o mundo digital oferece, atualmente, um conjunto de ferramentas que permite seg-
mentar e estratificar os pablicos ao ponto de se poder criar mensagens pessoais, ou seja, dirigidas a
pessoas singulares. Com o auxilio das big data é possivel conhecer o consumidor ao nivel das compo-
nentes psicologica e comportamental, bem como quanto ao seu carécter sociodemogréfico e cultural
e, deste modo, determinar qual a melhor estratégia de comunicagéo a adotar. H4, ainda, ferramentas
informaéticas, como os cookies, que, através do consentimento do préprio utilizador (para continuar
numa determinada pagina), permite seguir a “pegada” que este vai deixando dos sites que consul-
tou, bem como o local onde acedeu ao site. Ora, esta informacao pode ser utilizada para direcionar
a publicidade em fung¢do dos interesses de cada utilizador, para além de ajudar a medir a eficacia da
publicidade.

Outra ferramenta, mais recente, é o profiling, que regista e, acima de tudo, analisa as caracteristicas
individuais ao nivel do comportamento do utilizador enquanto este “navega” na internet e, a partir daf,
recolhe informacao sobre as suas caracteristicas psicoldgicas. Ora, a eventual utiliza¢do desta infor-
magdo na publicidade permitird um conhecimento verdadeiramente detalhado do perfil psicossocial
de cada individuo —as questdes da ética tém aqui particular acuidade, obviamente.
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3.3.1 0 Ad Briefing

Na prdxis publicitaria, toda a informacéo obtida na empresa intellectio sera
avaliada e tratada, a fim de contribuir para a concecédo do designado brie-
fing? criativo. Este documento contém trés itens fundamentais, em cujos
pilares assenta toda a estratégia de comunicacao: os principios da estratégia
de marketing convertidos para a perspetiva publicitaria; os elementos da
estratégia publicitéria; e os elementos da estratégia criativa, tal qual nos

revela o modelo aqui usado, e plasmado no anexo A.

3.3.1.1 Os principios da estratégia de marketing
Objetivos de Comunicacéo

Na primeira fase, que esta relacionada com os principios da estratégia de
marketing, o publicitario tem de definir quais os objetivos pretendidos na
comunicacéo. Para o nosso trabalho analisimos varios modelos de defini-
cdo e identificacdo dos objetivos de uma comunicagéo publicitaria, como
os propostos por Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2018),
Kotler, Kartajay e Iwam (2017) ou Kotler e Keller, (2015), observando que
estes apresentam varios itens comuns entre si. Acabamos por optar pela
metodologia criada pelo John Rossiter e Larry Percy (1998, pp. 109-139), en-
tretanto atualizada com a colaboragao de Lars Bergkvist (Rossiter, Percy &
Bergkvist, 2018, pp. 94-123), por ser aquela que, no nosso entender, surge
mais sistematizada e organizada e que mais compreensivelmente se aplica
em contexto académico. Alias, Rossiter, noutro texto, diz-nos que “nao ha
generalizagbes empiricas que sejam tteis para definir os objetivos de co-
municag@o para uma campanha publicitdria. Em vez disso, os objetivos de
comunicacgao devem ser definidos numa base légica e de introspegao, ou
seja, pensando em quais respostas mentais que precisam de ser colocadas

na mente do potencial consumidor e depois reforcadas” (2012, p. 108).

6. Expressdo anglofona que significa resumir ou dispor informagao sumariada de alguma coisa. A
designacao foi adotada pelo universo publicitario para designar um documento que resume todos os
elementos necessérios a produgéo de uma estratégia de comunicagao/criativa.
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Nesta metodologia, Rossiter, Percy e Bergkvist (idem) vém demonstrar que
o sucesso de uma campanha publicitaria depende da eficécia do processo
persuasivo, algo que somente ocorrera se os objetivos de uma campanha
forem previamente definidos e servirem de guia de uma estratégia de comu-
nicacio. E de notar, ainda, que a identificacéo e a aplicacdo de cada um deles
decorrem do tipo de produto e do posicionamento da marca; da respetiva
situa¢do no mercado e da relagdo com a concorréncia. Dependem, ainda,
do tipo de consumidor ao qual a comunicagao se dirige dos conhecimentos
que este tem do mercado e da marca em questéo; e dos respetivos estados

motivacionais face ao consumo.

Assim, atendendo a todas as questdes enunciadas, os objetivos de comuni-
cagao propostos pelos autores sao: a perce¢ao da necessidade, a notoriedade
da mareca, a atitude relativamente a marca, a inten¢ao de compra e a facili-

tacdo da compra.
Passemos, entao, a explicar cada um deles:
1 - Criar a percecéo da necessidade.

O cumprimento deste objetivo conduz a criagao de argumentos que indu-
zam o consumidor a percecionar que o produto publicitado sera aquele que
iré resolver ou satisfazer uma discrepancia entre o seu atual estado mo-
tivacional e o estado motivacional desejado, ou seja, pretende suscitar no
recetor/consumidor a ideia de que o produto promovido seré aquele que lhe
resolve uma necessidade latente ou presente. Segundo os autores, este obje-

tivo apenas se deve colocar em trés situagoes concretas:

a. Aquando a introducéo de um produto no mercado que venha inaugurar
uma nova categoria de produto. Esta situagdo obriga, em geral, a uma
mudanca de cariz cultural. Tomemos como exemplo a introdugao no
mercado dos carregadores portateis de teleméveis, os designados power
banks. Sabendo que nem sempre é possivel carregar as baterias dos smar-
tphones, as marcas deste tipo de tecnologia langaram no mercado esta

alternativa. Com a sua cria¢éo, nao s6 se introduziu um novo produto,
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como também se criou a categoria de produto “carregador de baterias

portateis”, até entao inexistente.

Tratando-se de uma nova categoria de produto, e para que o consumidor
adquira a marca que se publicita, é necessario que se estabeleca uma
relacao percetivel entre o produto/marca publicitado e o consumidor, de
modo que a necessidade seja satisfeita por aquela marca e nao pelas mar-
cas da concorréncia. Esta preocupagcao justifica-se porque, inicialmente,
os conhecimentos que o consumidor possui sobre a nova categoria de
produto e a marca publicitada sao deficitarios e, sem que ele préoprio se
aperceba, pode optar por uma marca concorrente. E fundamental, entao,
identificar e publicitar os argumentos mais adequados para o cumpri-
mento deste objetivo (veja-se a publicidade plasmada no Anexo 1 como

um possivel exemplo para se atingir este objetivo).

b. A segunda situagao aplica-se quando o objetivo estratégico da campanha

publicitaria é o de comunicar produtos cuja compra nao é muito fre-
quente, bem como o seu uso. Tomemos como exemplo certos produtos
de uso sazonal, como os protetores solares, no Verao, e os antipiréticos,
no Inverno. Por se tratar de um processo que visa criar/recordar uma
potencial necessidade, a primeira marca a iniciar a publicidade, com
argumentos direcionados para este tipo de satisfacdo de necessidades,
ganha vantagem competitiva (0 Anexo 2 revela-nos uma peca publicita-
ria de um protetor solar como um exemplo de publicidade que pretende

atingir este objetivo).

c. A terceira via destina-se ao contexto concreto de dirigir uma comunica-
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¢@0 a um novo grupo-alvo, ou seja, a um publico que, até aquele momento,
nao tenha utilizado os produtos dessa categoria. Como tal, ndo tem essa
necessidade corretamente estabelecida, e pode mesmo revelar desco-
nhecimento da marca. Podemos dar como exemplo uma campanha
publicitaria a cremes antirrugas, cujo piblico-alvo sdo mulheres que se
aproximam dos 40 anos (Anexo 3). A campanha tera como objetivo criar

a necessidade do uso deste tipo de cremes e colocar as mulheres desta
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faixa etaria a percecionar que a marca publicitada, naquele momento,

sera aquela que deverao adquirir.
2 — Contribuir para a notoriedade da marca

Este objetivo esta relacionado com a capacidade de o consumidor
identificar uma marca dentro de uma categoria de produto de modo sufi-
cientemente detalhada para possibilitar a compra dessa marca e nao outra.
Frequentemente, o objetivo é o de colocar a marca no topo das preferéncias
do consumidor, de modo que, no ato de sele¢éao/compra, o consumidor opte

pela marca em questao.
Os autores consideram que as marcas podem ter dois tipos de notoriedade:

a. Ao nivel do reconhecimento, temos algo que ocorre quando o consumi-
dor identifica a marca pela simples visualizagao do seu logétipo ou pelo
design da embalagem. Dai que, numa campanha publicitéria, a exibi¢ao
do log6tipo de uma marca e da embalagem de um produto tenha este
objetivo. Por norma, além de se dar a ver estes elementos, também se
procura dar a conhecer os modos de uso ou os beneficios do produto, por
forma que o publico reconheca a marca e estabelega uma associagéo en-
tre a categoria de produto e a sua necessidade. No fundo, a estratégia de
comunicacéo passa pela criagao de argumentos que valorizem a marca e
o seu significado, para que o consumidor reconhe¢a aquela marca como

sendo a sua preferida.

b. Ao nivel da recordagao, situacao que ocorre quando a identificacao da
marca se dé pelo proprio nome. Isto ocorre quando o consumidor precisa
de um produto e entende que a satisfacdo dessa necessidade apenas se
fara por uma dada marca e nao outra. Uma situacéo deste género podera
ocorrer quando, por exemplo, um consumidor se dirige especificamente a
um estabelecimento comercial da marca Nespresso para adquirir capsulas
desta marca da cafés. Verifica-se, neste caso, que a recordacao da marca
estd num nivel mais complexo, ja que exige uma pré-selecao da marca,

anterior a compra, o que implica que o individuo tenha processado mais
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e melhor informacéo acerca da marca. Como tal, a publicidade deve ofe-
recer elementos que contribuam para tal ocorréncia. Veja-se um exemplo
da publicidade esta marca (Nespresso), em que o recurso a uma figura bem
conhecida do publico mundial, o famoso ator norte-americano George
Clooney, podera contribuir para este nivel de notoriedade da marca. Tal
conduz os consumidores a identificarem a marca dentro da categoria
“produtos de café”, de modo suficientemente detalhado para proporcio-

nar a sua compra (Anexo 4).
3 — Atitude Relativamente a Marca (ARM)

O terceiro objetivo, aquele que trouxe maior originalidade a este modelo, é
a Atitude Relativamente & Marca (ARM). Este objetivo esta relacionado com
a avaliacao global da marca feita pelo consumidor tendo em vista a capaci-
dade dessa marca satisfazer uma motivacao determinante e relevante. Em
ultimo caso, a atitude relativamente a uma marca determinara, ou nao, a

sua aquisicao.

O conhecimento desta condi¢ao obriga as marcas a criarem argumentos
que contribuam para incrementar e melhorar a avaliacéo global da marca,
tendo em vista a sua capacidade de satisfazer uma motivacgéo determinante

e relevante.

Rossiter, Percy e Bergkvist (2018, pp. 94-123) consideram que a atitude rela-
tivamente a uma marca, ou seja, a avaliacao global da marca, compreende
duas componentes: uma ligada a uma dimensao motivacional e outra colo-

cada ao nivel do tipo de decisao de compra/implicacao.

Os autores justificam a primeira dimensao com a relagao direta entre a
atitude de um consumidor face a uma marca e as suas motivacoes: “se as
motivagoes mudam, mudara também a avaliacdo do consumidor face a
marca, bem como a sua Atitude Relativamente a Marca, o que tera uma
influéncia direta no planeamento de uma campanha publicitaria”, afirmam
(2018, p. 110).
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Rossiter, Percy e Bergkvist consideram, ainda, que as motivagdes que con-
tribuem para a Atitude Relativamente a Marca e, consequentemente, para
a aquisi¢do de um produto/marca se prendem, particularmente, com a re-
solu¢@o de um problema, com o evitar de um problema, com a insatisfagao
ou satisfagao incompleta ou com um misto de desejo e receio. Estas sao as
designadas motivagoes de origem negativa. Coexistem, também, as motiva-
coes relacionadas com a gratificacdo sensorial, a estimulacao intelectual e a

aprovacao social, consideradas motivagoes de origem positiva.

Identificado o estado de Atitude Relativamente a Marca, que sera revela-
do através da aplicacao de estudos ao nivel do consumidor (questionérios
ou focus grups), a comunicagao podera abordar argumentos, como veremos
adiante, que revelem ou induzam agées que visem responder a essas mes-

mas motivacoes.

A segunda componente a contribuir para a Atitude Relativamente a Marca
esta relacionada com o tipo de decisdo, ou com a no¢ao de implicagao’, e

reflete a percecéo de “risco” que envolve a decisao de compra.
De acordo com os autores, o risco pode assumir:

- Aspetos econémicos, como o dinheiro mal aplicado, uma ma performance

ou dificuldades no uso do produto;

- Aspetos psicoldgicos, decorrentes de desfasamentos entre a performan-
ce do produto/marca e a autoimagem/autoconceito do préprio individuo
ou, ainda, de um receio de um conflito com os grupos de pertenca e de

referéncia.

Constatando que a atitude relativamente a uma dada marca resulta da con-

jugacao dos elementos destes dois componentes, os autores consideram que

7. Podemos relacionar este conceito com a teoria da implicagao minima de Krugman (1965). Segundo o
autor, as pessoas estdo, normalmente, pouco envolvidas com os objetos, em especial com os produtos
de baixo nivel ou de implicagdao minima, isto ¢, no caso do consumo, os produtos de compra quotidia-
na, cuja aquisi¢@o nao exige, por parte do consumidor, grande preocupagao na escolha de uma marca,
ao contrario dos produtos de alta implicacao.
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podem existir cinco estados de Atitude Relativamente a Marca, que deter-

minarao a defini¢ao de outras tantas estratégias de comunicagao.

Assim, se os resultados de estudos ao nivel do consumidor revelarem que
a Atitude Relativamente a Marca é inexistente, isto é, se a avaliacao global
que o consumidor faz da marca é nula, deve ser produzida uma estraté-
gia de comunicagdo que contribua para criar uma Atitude Relativamente
a Marca favoravel; se for moderadamente favoravel, deve-se desenvolver
uma estratégia de comunicacgdo que incremente a avaliacdo da marca; se
for marcadamente favoravel, ha que manter a estratégia implementada; se
for neutra, ha que lan¢ar uma campanha publicitéria, com argumentos que
corrijam a avaliagao que é feita; se for negativa, o que é nefasto, ha que de-
finir uma estratégia que restabeleca uma avaliacao favoravel da marca em

questao.

Verifica-se, entao, que a Atitude Relativamente a Marca condiciona a es-
tratégia de comunicacao e a concecdo da mensagem (veja-se o exemplo da
publicidade da marca Garnier, que constantemente renova as protagonistas
das campanhas, tendo como objetivo provavel o de manter uma atitude favo-
ravel relativamente & marca (na campanha publicitaria de 2019, apresentou
Filomena Cautela como uma das novas embaixadoras da marca de colora-

cdo da Garnier — Anexo 5).
4 - Intencéo de compra

O quarto objetivo visa gerar intengao de compra, o que é, alias, quase sempre
um fim de qualquer comunicacao publicitaria. Trata-se da produ¢ao de uma
estratégia de comunicag@o cujos argumentos se centrem em autoinstrugoes
para a compra imediata ou para agdes conducentes a compra. Os contetidos
podem estar ao nivel da aprendizagem e os objetivos podem passar pela
interiorizacdo dos argumentos e dos valores propostos na comunicagao. No
fundo, é o objetivo que antecede e, ao mesmo tempo, que visa desencadear
a acao, podendo, todavia, ser mais notério numa campanha e mais discreto

noutra.
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Os autores fazem-nos notar que uma inten¢éo de compra pode ser facil-
mente desencadeada através uma acgao promocional que atue de forma a
desbloquear conflitos na decisao de compra ao nivel do comprar/nao com-
prar; comprar agora/comprar depois; comprar varias unidades/comprar a
quantidade habitual (tal qual revela a campanha publicitaria da marca de

aquecedores a gaz Tango — Anexo 6)
5 - Facilitagao de compra

Por fim, o objetivo de criar facilitacdo da compra é aplicavel quando séo
identificados problemas em algum dos componentes do marketing mix,
como sejam, por exemplo, dificuldade de uso do produto e desconhecimento
do prec¢o ou dos locais de distribui¢ao. Como tal, a comunicacao publici-
taria, a desenvolver, deve disponibilizar argumentos de cariz informativo,
por forma a resolver o problema identificado ao nivel desse componente
ou componentes do marketing mix. Nos casos em que este elemento nao
surge como o argumento principal, é geralmente usado como um elemento
de suporte ao argumento principal. Atente-se, por exemplo, a presenca do
elemento prego na campanha publicitéria do automével modelo A da mar-
ca Mercedes — Anexo 7. A Mercedes tera sentido a necessidade de incluir o
valor base deste modelo automével na publicidade a fim de alterar uma pos-
sivel percegao de pregos elevados praticados pela marca, informando qual o

preco a partir do qual se pode adquirir este modelo.
Publico-alvo

Concluida a identificacdo dos objetivos de comunicacéo, a identificagao
dos publicos aos quais se dirige a mensagem é outro ponto que antecede a
criacdo da argumentacéo publicitaria. O desconhecimento das suas neces-
sidades e motivagdes conduzird a criagao de uma estratégia argumentativa

que podera estar condenada ao insucesso.

Existem vérias tipologias de segmentacao. Historicamente, a mais comum é

a segmentacgao sociodemografica, que recorre a critérios especificos como a
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idade, o género, a ocupacao e a classe social dos publicos aos quais se dirige

a mensagem.

Muito comum, também, é a segmentacao por estilos de vida. Esta meto-
dologia protagoniza a identificacéo de varios conjuntos de individuos que
tenham em comum valores e tragos de personalidade, atividades, interes-
ses, atitudes e comportamentos de consumo (estilos de vida). Conhecendo
o estilo de vida dos potenciais consumidores, as empresas podem adequar a

mensagem apropriada a cada um deles.

Alias, ja nos anos 90 do século passado, Quenard e Unger (1993, pp. 1144 —
1145), pioneiros neste tipo de investigacao, consideravam que a segmentagao
por estilos de vida permitia desenvolver uma visao mais correta, atualizada

e atualizavel dos consumidores, porque apresenta uma visao mais justa:

- Culturalmente, ao permitir a conce¢ao de mensagens com valores, temas e
tom de comunicacao que caracterizem a cultura da sociedade;

- Socialmente, ao definir com mais preciséo os perfis psicossocioligicos
da audiéncia, em detrimento dos simples critérios sociodemograficos e
econdémicos;

- Semiologicamente, ao possibilitar uma adaptacdo mais atualizada das pa-
lavras, das imagens, dos sons, dos simbolos e dos c6digos que constituem
as microculturas dos publicos-alvo;

- Mediaticamente, ao interessar-se pelos conhecimentos dos meios e dos su-

portes e dos hébitos de leitura e de circulagao dos individuos.

Com o conhecimento das dindmicas do comportamento do consumidor,
este tipo de segmentacao foi sendo complementado com outras metodolo-
gias, como a comportamental, em que se segmentam os consumidores por
padrdes de comportamento de compra e uso dos produtos. Esta tipologia é
hoje muito apreciada pelas empresas por via dos dados que se podem ob-
ter através dos sistemas de CRM (Customer Relationship Management) e de
automacao de marketing (Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues,
2018; Nguye, Simkin & Canhoto, 2016)
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A segmentacdo geografica é outra ferramenta que foi sendo aperfeicoada
e integrada nos processos de segmentacao dos publicos. Hoje, a especia-
lizacao ao nivel das tecnologias de referenciacao do geomarketing permite
identificar as zonas geogréficas onde se encontram consumidores. A sua
utilizagao é comum, por exemplo, para definir os espacos de implementagao

de novos negocios (Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2018).

Presentemente, as dimensoes psicograficas, metodologia que estuda o con-
sumidor ao nivel das subculturas e dos microgrupos, tém-se revelado uma
poderosa ferramenta de marketing, ja que possibilitam a criacao de uma
relagao de grande proximidade com os consumidores (Baynast et al., 2018;

Kotler, Kartajay & Iwam, 2017).
Fonte de crescimento (da marca)

Ainda no contexto de vérias investiga¢oes anteriores a criagao das campa-
nhas publicitarias, ha um conjunto de estudos que devem ser realizados a
fim de fornecerem informagoes relevantes e fundamentais para a estratégia
persuasiva. Destas, ha a destacar os estudos cujos dados fornecem informa-
cao sobre uma potencial fonte de crescimento da marca no mercado, isto
é, a identificacdo de modos de a marca penetrar/crescer no mercado onde
atua. Essa fonte de crescimento podera advir, por exemplo, da captagao de
novos consumidores ou de novas formas de uso do produto. Deste modo, a

estratégia de comunicagao deve adequar a mensagem a essa oportunidade.

Veja-se, a titulo de exemplo, a estratégia da marca Licor Beirdo. A criagao e a
publicitagao dos conceitos de Caipirdo ou de Morangdo, formulas em que se
associam, respetivamente, lima e morangos, além de gelo, ao produto-base,
inserem-se nesta politica de dar novas formas de uso ao produto e, simul-
taneamente, de captar novos clientes/incremento do consumo. Logo, foram

uma fonte de crescimento da marca no mercado® .

8. https://www.licorbeirao.com/pt.
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3.3.1.2 A estratégia publicitaria
Oportunidade para a marca

Entramos, agora, na estratégia publicitéria. Este capitulo do briefing publi-
citério inicia-se pela identificacdo de uma oportunidade para a marca no
mercado em que ira atuar ou em que esté a atuar, isto é, pela identificagao
de uma ocasiao de sucesso (Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018; Baynast et al.,
2018; Kotler & Keller, 2015; Percy & Elliott, 2005; Rossiter & Percy, 1998). A
bibliografia revela-nos que essas oportunidades, que se identificam por via
de dados obtidos nos estudos de mercado ao nivel do préprio produto/mar-
ca ou em estudos mais latos, como os estudos de tendéncias de consumo,

podem ser:

- Uma caracteristica de genuinidade tinica do produto/marca que possa ser
valorizada pela publicidade;
. Uma tendéncia do mercado;

- Uma alteragéo comportamental associada a grandes mudancas sociais.

Vejamos, a titulo de exemplo, a publicidade da marca Danone criada para o
lancamento dos iogurtes Kefir’, que se pode ver no Anexo 8. Segundo esta
nossa analise, a marca tera identificado as seguintes oportunidades no mer-

cado em que atua:

a. Uma caracteristica de genuinidade unica do produto/marca que foi valo-
rizada pela publicidade, que, neste caso, incide na origem “100% natural”
dos seus graos de Kefir;

b. Uma tendéncia do mercado. A marca Danone apostou na crescente ten-
déncia de consumo de produtos alimentares naturais/biolégicos;

c. Uma alteragdo comportamental associada a grandes mudangas sociais,
como sejam o crescente narcisismo coletivo e um crescente amor do hu-

mano por si préprio, caracterizado pelo culto da aparéncia e pela procura

9. Kefir é um produto lacteo, originario do Céucaso, e conhecido ha milhares de anos; é obtido pela fer-
mentacdo do leite de vaca, cabra, ovelha, bufala, égua e camela e tem como principal beneficio o bom
funcionamento do aparelho digestivo, por via da atuacéo do seus micro-organismos na flora intestinal
— https://www.danone.pt/pt/iogurtes-danone/kefir-skyr.html.
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da exibigdo e até da admiracéo, ou seja, por uma preocupac¢do com o

corpo, com o fisico, com a aparéncia exterior.

3.3.2 O insight: as provas e os argumentos na publicidade
Critical consumer insight"

No segundo item da estratégia publicitaria entramos verdadeiramente na

componente criativa da publicidade: a identificacéo de um insight.

Um insight é entendido na publicidade como a “ideia criativa” — o momento
em que se revela o argumento comunicacional tido como verdadeiramente
diferenciador no universo da comunicagao publicitaria. O objetivo é o de
conquistar os consumidores e levé-los a adeséo. Trata-se de um conceito que
surge na teoria da Gestalt e é definido como um evento cognitivo no qual as
relaces entre fatores psicologicos dao forma a uma figura compreensivel

para o sujeito (Solomon, 2018; Proctor, Carter & Priest, 2017).

O insight pode ser produzido por um processo intuitivo — por pressenti-
mento, através da observacédo, contemplacdo, percecao instintiva — e/ou
dedutivo - por concluséo, com base na experiéncia, em estudos, no conhe-
cimento, em factos, na revisao cientifica. Se a solucéo encontrada (insight)
surgir de forma intuitiva, pode e deve ser comprovada recorrendo a estudos

de mercado (Solomon, 2018; Proctor, Carter & Priest, 2017).

Para se chegar a decisdo de definir ou identificar um insight, um argumen-
to verdadeiramente diferenciador, os publicitarios tém de obter informacao
acerca do produto e da concorréncia. Relevante é a informacéo sobre o con-
sumidor e sobre a tipologia dos seus comportamentos, dos seus estilos de
vida e das suas expectativas, que tera de ser interpretada pelos publicitérios
a fim de avaliarem qual o melhor argumento a destacar na comunicagao, tal

como temos vindo a referir.

10. A tradugdo para portugués desta expressdo nao tem o significado do conceito original. Daf a deci-
sdo de manter a expressdo original em lingua inglesa.
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Importa, agora, perceber como a retérica classica nos pode ajudar na com-

preensao/identificacao de um insight publicitario.

Barthes (1987) referia que da inventio partem duas grandes vias: uma légica,
que procura convencer, e outra psicologica (emocional), que procura como-
ver. A primeira requer a probatio, ou seja, reivindica um aparelho légico e
o raciocinio. Deste modo, ira requerer provas que sustentem o argumento.
A segunda consiste “em pensar a mensagem probatéria nao em si, mas se-
gundo o seu destino, o humor de quem a deve receber” (Barthes, 1987, p.
55), ou seja, sugere uma estratégia argumentativa na mobilizacéo de provas
subjetivas ao nivel das emocdes do auditério, por um lado, e dos atributos

do orador, por outro.

Centrando-nos na primeira, a via do convencer, a retérica cléssica fala-nos
dos vérios tipos de provas, argumentos ou “vias de persuasao”, comec¢ando
por classificar as provas nao técnicas (fora da técnica) e as provas técnicas

(na técnica).

No que respeita as provas fora da técnica, ou inartisticas, como refere
Aristoteles (2005, 1. 1355b42), sdo aquelas que “escapam a liberdade de
criar o objeto; encontram-se fora do orador, sdo razdes inerentes a natureza
do objeto” (Barthes, 1987, p. 56). Séo, entdo, argumentos que nao podem
ser inventados ou deduzidos. “Fazem parte do dossier” (idem). Sao especi-
ficas da retorica judicial e sdo as seguintes: a jurisprudéncia, os rumores,
as confissoes sob tortura, documentacéo classificada, o juramento e os tes-
temunhos". Trata-se de argumentos/provas sem grande aplicabilidade no

nosso objeto de estudo.

Quanto as provas técnicas ou artisticas, “séo todas as que se podem prepa-
rar pelo método e por nés préprios” (Aristételes, 2005, 1. 1355b46). Barthes
considera-as aquelas que sao preparadas pelo orador e dependem do seu
“poder de raciocinio” e nas quais “o material é transformado em forca per-

suasiva por uma operacao logica” (1987, p. 57).

11. Aristételes considera cinco as provas néo técnicas especificas da retérica judicial: as leis, os teste-
munhos, os contratos, as confissdes sob tortura e o juramento (2005, 1. 1375a32).
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No dizer de Aristételes, “as provas de persuaséo fornecidas pelo discurso
s@o de trés espécies: umas residem no caracter moral do orador (ethos);
outras, no modo como se dispde o ouvinte (pathos); e outras, no préprio
discurso, pelo que este demonstra ou parece demonstrar (logos)” (2005, 1.
1356a). Estes sao os trés modos de assinalar essa argumentagao. Sao es-
senciais para guiar o tipo de conteddos a incluir na argumentacéo. A cada
uma delas foram atribuidas caracteristicas e fun¢oes proprias, atendendo,
também, ao tipo de audiéncia a que se destina a mensagem e ao respetivo
objetivo, apesar de podermos observar imbrica¢des argumentativas num

discurso.

Destas trés provas, o logos, derivada de argumentos verdadeiros ou prova-
veis, isto é, da lgica do assunto, esta centrada na via do convencer. J4 as
derivadas do carécter do orador (ethos) e as originarias da emogao desper-
tada pelo orador nos ouvintes (pathos) incorporam a via do comover (idem),

que abordaremos posteriormente.

Na esteia do raciocinio aristotélico, o logos esta, como acabamos de referir,
relacionada com o uso da razao e do raciocinio na construcao de um ar-
gumento: “Persuade-se pelo discurso, quando mostramos a verdade ou o
que parece verdade, a partir do que é persuasivo em cada caso particular”,
diz-nos Aristoteles (2005, 1. 1356a22). Ou seja, a for¢a persuasiva da prova
estd no préprio argumento (Reboul, 2004). Diz-nos, ainda, Aristételes que
os argumentos baseados no logos sdo marcados pela demonstracao, ja que
somos persuadidos especialmente quando algo nos é demonstrado (idem,
I. 1355a). O logos é orientada pelo raciocinio rigoroso e aplicada quando o

objetivo do discurso é o de demonstrar algum assunto.

Na publicidade, esta demonstragao com base nas provas racionais (argumen-
ta) serd interpretada por um discurso légico de acordo com a razéo humana,
com argumentos que valorizem os produtos e que, simultaneamente, criem
a percecao de uma necessidade de experimentagao. Trata-se de um discurso
que assenta em apelos racionais, com o recurso a logica, a provas precisas e

as experiéncias comprovadas. Portanto, a argumenta é um discurso de cariz
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informacional, por forma a “conduzir” o consumidor a decidir com base na

racionalidade.

Damos como exemplos as publicidades que recorrem a apelos como: a
apresentacao de provas de performance (comparando o antes e o depois da
utilizacdo ou mostrando testes de laboratério), isto é, resolve problemas;
a comparacdo com outros produtos/servigos, mostrando que o produto/
servigo promovido é o mais completo do mercado, o mais inovador, 0 mais
econémico, ou o mais saudéavel, ou mesmo a evolugéao de uma marca (reve-
lando imagens antigas em oposicdo a imagens recentes)", tal qual podemos
exemplificar com uma campanha publicitaria da Cuf Satide (Anexo 9), di-
vulgada em 2015, que recorria a duas fotografias do mesmo médico, uma
antiga em oposi¢@o a uma recente, com o objetivo de mostrar que a conti-
nuidade do corpo clinico seré revelador da qualidade, da experiéncia e da

competéncia dos hospitais CUF.

A persuasao a este nivel do logos pode, ainda, ocorrer por indu¢ao, quando
a demonstragado se baseia em casos similares, o exemplum; ou por dedu-
cdo, quando a demonstracéo se opera a partir de entimemas, ou premissas
implicitas, ja que dizem respeito a um tipo de “argumentacao que envolve
decisoes préticas e que, como tal, requerem o uso de um tipo particular de

silogismo: o entimema (Mateus, 2018, 108).

Detalhando, o exemplum é “uma similitude persuasiva, um argumento
por analogia”, que ocorre quando se efetuam generaliza¢oes ou previsoes
a partir de casos ou exemplos particulares. Segundo Barthes, a partir de
uma qualquer situagao faz-se uma inferéncia da sua classe, e dessa classe
faz-se uma deferéncia para outra classe ou outro objeto. Oferece-nos como
exemplo um pedaco do discurso de Sécrates: “Nao devemos escolher os ma-
gistrados a sorte, como nao escolhemos a sorte os atletas e os pilotos” (1987,
58). De qualquer modo, a verdade da concluséo nao é garantida pela verdade

das premissas.

12. Como veremos adiante, no elocutio, a retérica oferece-nos certos recursos persuasivos sob a forma
de ornamentos (figuras de retérica), que concorrem para a eficicia persuasiva da mensagem.
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Podemos considerar como modelo do recurso a indugao a campanha dos io-
gurtes Corpos Danone, quando no seu claim/slogan refere “juro nao renunciar
a nada e aproveitar” (anexo 10a). Na mensagem é explicitada uma genera-
lizagdo — “nédo renunciar a nada e aproveitar” — que pode significar que se
esté disponivel e aceitar qualquer coisa. Mas, aceitar o qué? E aproveitar o
qué? Ora, na realidade pretende-se induzir o publico-alvo a consumir o pro-
duto Corpos Danone - caso particular — e, simultaneamente, a nao ter receio
de exibir o seu corpo (ndo renunciar a nada) e a aproveitar a liberdade que
pode ter nessa assung¢ao do corpo. Esta imagem é secundada de uma outra
(anexo 10b), que a complementa, e que refere “juro nao esconder a barriga
na praia”. Trata-se de uma mensagem que conduz a consumidora para um
ideal de liberdade ao assumir o corpo, mas com a preocupagao com uma

alimentacao cuidada e equilibrada, que inclua os produtos Corpos Danone.

J& o entimema'" é o mecanismo que a retérica usa para discutir a verdade
quotidiana. “E uma deducéo cujo valor é concreto, estabelecido com vista a
uma apresentacdo” (Barthes, 1987, p. 59). E um raciocinio ptiblico e é defini-
do pelo caracter verosimil das suas premissas. Ou seja, através de uma ou
mais proposi¢oes, as premissas, deduz-se uma determinada proposi¢ao ou
concluséo (Aristételes, 11. 1395b27). Para Barthes, o entimema possui “os
encantos de um percurso de uma viagem: parte-se de um ponto que nao
precisa de se provar e dai se passa para outro ponto que precisa de o ser”
(Barthes, 1987, p. 61), portanto, a base do entimema s@o as premissas: “Esse
é o lugar conhecido” (idem, p. 61), o certo, mas ndo uma verdade cientifica.
Deste modo, o raciocinio é o mais formal possivel. Trata-se de um silogismo,
cuja forma de raciocinio passa por trés fases: a premissa maior, a premissa

menor e a conclusao.

Vejamos, como exemplo, a campanha publicitaria ao champé Linic (Anexo 11)

que apresenta Cristiano Ronaldo como personagem principal da encenagao.

13. Diz-nos Manuel Alexandre Junior que Aristdteles considera que “os elementos de argumentagao
psicolégica também se podem usar como parte integrante da argumentagio entimematica. O sofista
estimula as emocdes para desviar os ouvintes da deliberagéo racional” (Junior in Aristételes, 2005, p.
41). Todavia, no final do texto do Livro III, é Aristételes que aconselha a nao formular um entimema
sempre que se tenha como objetivo suscitar uma emogao (2005, .11 1418a14), “pois o entimema ou
quebraré a emogao, ou sera dito em vao”.
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Assim, a premissa maior levara o consumidor a pensar que Cristiano

Ronaldo é um jogador bem-sucedido e usa o champd Linic;

Premissa menor: O consumidor quer, mesmo que inconscientemente, ser

bem-sucedido;

Conclus@o: O consumidor “sera levado a considerar” que deve usar o cham-

po Linic para ser bem-sucedido.

Mas, ao contrario do silogismo que é baseado numa verdade demonstravel
ou num facto irrefutéavel, o entimema é baseado em lugares comuns (topoi).
A Retérica Classica atribui a designac@o de lugares comuns aos pontos de re-
feréncia que todos admitem, isto é, aos cédigos culturais da época aos quais
o orador poderia recorrer para encontrar os argumentos que melhor se ade-
quassem as circunstancias especificas de cada discurso. Fernandez (2006,
p- 75) considera que Aristételes recomendou ir a lugares comuns, a vérios
aspetos que todos admitem e que sdo dados como certos por todos os que
nos ouvem: a communis opinio, que ja ¢ um ponto de adesao entre o orador e
os seus ouvintes. Martins complementa-nos esta ideia e refor¢a a nogéo de
persuasao: “os topoi, sabemo-lo desde Aristételes, sao pontos de vista, luga-
res comuns, principios, pressupostos, fundamentos, que consistem ja numa
interpretacdo do mundo e tém uma for¢a persuasiva.” (Martins, 2004,
p. 96). Trata-se, portanto, de uma “ajuda” que serve para encontrar argu-
mentos na preparacgao de qualquer tema a comunicar (Aristételes, 2005,
II. 1391b12). Também para Barthes, citando Lamy, os topoi sdo “opinides
genéricas que fazem relembrar aqueles que as consultam todos os angulos
pelos quais podemos considerar um assunto” (1987, p. 66). E, mais uma vez,
também Barthes recorreu a Aristételes, para nos avisar que lugar comum é
“o elemento de uma associacéo de ideias, de um condicionamento, de uma
disposi¢ao, de uma mneménica” (idem, p. 66). Os lugares comuns néo sao os

argumentos, mas os “lugares onde os arrumamos”, conclui.

Os topoi sao, entao, a base do entimema (Aristdteles, 2005, 1. 1396b7). Os
argumentos dai aduzidos sao geralmente admitidos e nunca entram em con-

tradigdo com as opinides comuns. Diz-nos Reboul que “a publicidade também
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criou os seus préprios lugares comuns” (2004, p. 86). O recurso a nogoes
comuns e a assuntos aceites por todos funciona como um instrumento ne-
cessario na preparacado de um anuncio, ja que serdo os reservatorios onde
o publicitario podera encontrar os argumentos recorrentes que o ajudam a
conceber o conteido de uma mensagem com forca persuasiva. Aquele au-
tor oferece-nos os exemplos da juventude, da seducéo, da saide, da prazer,
do status ou da autenticidade como os lugares comuns mais conhecidos na
publicidade. Como também escreveu Ricarte, os topoi funcionam como um
“catélogo codificado de figuras estereotipadas, temas triviais ou expressoes
convencionais” (1999, p. 63) que funcionam como orientacéo para a desco-

berta de novas facetas do tema a tratar na publicidade.

Verificamos que a publicidade recorre a encenagoes que potenciam as aspi-
ragoes de cada um dos consumidores, encenagoes em que as personagens
ideais representam o papel de herdis e nas quais séo destacados argumen-
tos como o éxito, sinénimo de felicidade; ou a competéncia, como apologia
do comportamento humano. Ao dirigir-nos estes contetidos, a publicidade
pretende convencer-nos de que somos os protagonistas da mensagem; no
fundo, de que somos tnicos. Tal representa os topoi da sociedade moderna,
em que a publicidade, ao refletir as aspiragdes sociais, se torna um espelho

dos “sonhos” do consumidor.

Se retomarmos o exemplo da publicidade ao champé Linic, anteriormen-
te mencionada, que apresenta como personagem principal o futebolista
Cristiano Ronaldo, verificamos que o reservatério, o lugar comum em que
o publicitério se poderd “inspirar” para a criacdo de argumentos, seréo as
nogoes de sucesso e de reconhecimento publico, das quais que, por norma,
gozam os atores, os futebolistas, e outras figuras publicas, como Cristiano

Ronaldo, em particular, e que sdo ambicionadas pelo cidadao comum.

Indo agora para as provas “subjetivas ou morais”, que dependem do comover,
Barthes considerou que Aristételes reconheceu a existéncia de uma retori-
ca psicoldgica, mas de natureza “projetada”, ou seja, nao “como aquilo que

existe na cabeca do publico”, mas “aquilo que o publico julga que os outros
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tém na cabeca”. E uma psicologia do eikos, ou seja, do “verosimil” (Barthes,
1987, p. 73). Na realidade, e de acordo com Barthes, Aristételes trabalhou e
classificou as paixdes segundo o que se cré que elas sejam (nao o que sao,
ou seja, nao as descreve cientificamente), mas procurou “os argumentos que
se possam utilizar em funcao das ideias do publico sobre a paixao” (idem),

sendo estas reveladas como premissas e lugares.

Estas provas “psicolégicas” dividem-se em dois grandes grupos: a ethé

(ethos) e a pathé (pathos).

Na visdo da retorica classica, o ethos corresponde a impressao que o orador
da de si proprio, por ser, por exemplo, uma figura notavel no dominio em
causa, ou através do préoprio discurso. Trata-se do modo como o orador con-
vence o publico de que esta qualificado para falar sobre uma determinada
matéria, e de como o seu carater ou a sua competéncia podem influenciar a
audiéncia e obter a sua adesao a causa/tema do discurso. E o ethos (carater
do orador) que leva a persuasao. Referia Aristdteles que se persuade “pelo
caracter quando o discurso é proferido de tal maneira que deixa a impres-
sao de o orador ser digno de fé. Pois acreditamos mais e bem mais depressa
em pessoas honestas, (...) mas quase se poderia dizer que o carécter é o

principal meio de persuasao” (Aristételes, 2005, 1. 1346a).

Podemos considerar que estrutura argumentativa da publicidade assenta
no ethos, quando séo abordadas teméticas centradas na marca, no seu pres-
tigio, na sua autenticidade e na sua perfeicéo, ja estas que visam destacar
o caracter do emissor, e sera nesta caracteristica que assenta a persuasao.
Ou seja, serd pelo cardcter moral da marca e pela respetiva integridade que
o emissor (0 anunciante) conseguira conquistar o publico. O objetivo é tam-
bém o de transmitir a credibilidade, o que deve, por isso, revelar confianca,

franqueza e sinceridade.

Alias, a psicologia da publicidade ja nos demonstrou que a forga persuasiva
da mensagem publicitéria esta dependente da credibilidade e da confian-
ca que a marca transmite aos publicos (Fennis & Stroebe, 2010; Perloff,

1993). Para que essa credibilidade seja assumida, a publicidade deve ter a
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capacidade de transmitir que a marca “é verdadeira” e que alia prestigio,
experiéncia e especializa¢do. O objetivo é o de eliminar incertezas e esta-
belecer relagoes de confianca, sendo normal o recurso a encenacgoes que
representam cenas da vida real e do quotidiano em que se revelam as pro-

priedades e as qualidades da marca e dos seus produtos.

Sao, ainda, de considerar tipologias de argumentos, como a seguranca para

garantir confianga; ou a qualidade da origem para conferir credibilidade.

Outra forma de persuadir os publicos por via da notoriedade e do prestigio
do emissor é a associagdo a esses mesmos atributos de um orador que os
represente. Ora, nao raras as vezes, sao utilizadas figuras pablicas de modo
que o consumidor associe as suas particularidades, quaisquer que sejam
elas — fisicas, de caracter ou de estilo —, a marca publicitada. O objetivo é o
de, com recurso a entimemas, criar uma identificacao dessa personagem
com a marca do produto, j4 que a sua experiéncia e os seus conhecimentos e
competéncias criam uma aurela de credibilidade e de confianca no publico-

-alvo da campanha.

Comum é, também, o recurso a “peritos” que dao a sua opiniao avalisada
sobre o produto, ou que contam sua prépria experiéncia. Todos nos re-
cordamos do recurso a autoridade do especialista que aconselha o uso do
produto, como sao os casos dos dentistas na promocao das pastas dentifri-

cas (Anexo 12).

O advento das redes sociais, que permitem a partilha de contetdos e ideias
entre elementos que compdem comunidades online, ofereceu as empresas
e as marcas um meio fundamental para interagir com os consumidores.
Jé néo se trata aqui de um canal unidirecional, mas de simultaneidade e
de interacéo. Neste contexto, em que o publico envolvido no ambiente das
redes sociais é maioritariamente mais jovem, logo mais recetivo a trocar
opinides e, simultaneamente, mais facilmente influenciado pelas opinides
e pelas decisoes de outros, o recurso a influenciadores, agora designados
de endorsers, é uma das estratégias seguida pelas marcas para construir

lealdade (Zamudio, 2016). Estes séo os novos lideres de opinido, uma nova
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forma de ethos, novos oradores, muitos deles “qualificados”, sendo legitima-

dos pelas marcas para “falarem por elas”.

Nesta nova tipologia de lideres, coexistem sujeitos reconhecidos pelo pi-
blico, como desportistas, atores ou cantores, ou os novos influencers,
individuos que se tornaram conhecidos pelo seu desempenho numa deter-
minada area, pelas posi¢oes ou pelos aconselhamentos que oferecem nas
suas comunidades virtuais. Sao os designados bloggers, instagrammers, you-
tubers, conforme a rede social em que se destacam, e tém a capacidade de

influenciar a audiéncia, inspirar confianca e obter a adesao do publico.

Tal como no tradicional recurso a personalidades famosas ou a peritos, o
recurso a estes influencers visa transferir para a marca a notoriedade ou o
conhecimento associado a essa pessoa. Deste modo, ha um beneficio para
a marca, que consegue uma maior empatia e identificagao com os publicos
(Zamudio, 2016).

A outra classificagéo destas provas “subjetivas ou morais”, que dependem
do comover, centra-se nos apelos as emogoes, as crengas e aos sentimentos
dos publicos de modo a capitalizar a sua adesao as propostas do emissor,
e sdo designados por pathos pela retérica classica . Neste tipo de persua-
sdo, os argumentos serdo de ordem nao racional. Atua-se psicologicamente
com o poder sugestivo dos argumentos e dos apelos emocionais para, des-
se modo, interferir no processo de persuaséo: ou, no dizer de Aristételes,
“persuade-se pela disposi¢ao dos ouvintes, quando estes séo levados a sentir
emocao por meio do discurso, pois os juizos que emitimos variam conforme
sentimos tristeza ou alegria, amor ou édio (Aristételes, 2005, 1. 1356a16).
Pode-se, entdo, dizer que “a persuasao é obtida quando o auditério é levado

pelo discurso a sentir emogoes” (Nunes, 2015).

O discurso publicitério é efémero, mas visa colocar uma marca na memo-
ria do consumidor. Assim, os publicitarios verificaram que o consumidor
era mais permeével a apelos baseados em elementos afetivos, que remetem
para o simbolismo dos produtos e das marcas, do que para apelos racio-

nais centrados nas caracteristicas dos produtos, cada vez mais similares
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entre si. Daf a aposta numa comunicacdo que oferece gratificacoes de or-
dem sensorial (Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018; Grigaliunaite & Pileliene,
2016; Lipovestky, 2007); por outras palavras, numa comunicagéo que apela
a alegria, a surpresa ou ao orgulho, ou a sentimentos como a felicidade ou

o amor, em detrimento de salientar apenas as caracteristicas do produto.

Sao de destacar, também, as representacoes que expressem um reconhe-
cimento/significado social para o publico que seja revelador da ideia de
pertenca a determinados grupos sociais. Ou seja, encenacgdes que apre-
sentam o produto como um objeto de distingéo social para quem o utiliza,
atribuindo-lhe simbolos de status, ou que mostram que o recurso aos produ-
tos da marca publicitada permite a sociabilidade entre as pessoas (Rossiter,
Percy & Bergkvist, 2018; Berros & Almela, 2007; Amalou, 2001).

O objetivo deste tipo de apelos é o de encorajar os consumidores a obterem
uma recompensa positiva (Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018; Grigaliunaite
& Pileliene; 2016). Assim, através de uma operacdo de semantizacéo da
comunicacdo — na ace¢ao de Baudrillard (1981) — transforma-se o simples
produto em objeto de valor, passando-se de uma relacéo racional para uma
relac@o simbolica, em que o valor do produto se encaminha para o valor da
marca (Kapferer, 2012, 2000; Aaker, Leone, Day & Kumar, 2009). A relacao

estabelece—se entre o recetor/consumidor € a marca.

Atente-se  campanha publicitaria da marca [’Oréal, apresentada no Anexo
13, que nesta operacédo de semantizagao, transforma um produto em algo
pelo qual a mulher se sente atraida, uma “nova paixao”. Ha um apelo ao
consumo como forma de obter um prazer narcisista, com o objetivo de levar
a consumidora a percecionar que ira usufruir de uma imagem positiva de
si propria. A prépria assinatura da marca L'Oreal, “porque vocé merece”,
convida a livre expressao dos prazeres e dos gostos pessoais. Deste modo,
e como dissemos, a marca transforma o produto num objeto de valor, pelo
que a relacédo racional que existe com o produto passa a ser uma relagao

emocional com a marca.
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Compreende-se, entao, que a formacgao de emocgoes fortes tem sido um fator
de sucesso das empresas, e os publicitérios tém consciéncia desta relevancia
na publicidade, particularmente para que a marca permane¢a na memoria
dos consumidores. E uma “meméria emocional”, tio préxima da meméria
quanto da imaginagéo, que compartilha o mesmo mecanismo psicolégico
basico. “O patriménio das marcas é construido sobre memoérias”, diz-nos
Navarro (2007, p. 39).

Observe-se, também, a campanha de lancamento da categoria de produto
“Azeite Novo” da marca Gallo (Anexo 14), cuja comunicagao assenta, por um
lado, num apelo a tradigao e a autenticidade de quem sabe produzir azeite e,
por outro lado, num recurso a memédria coletiva da tradi¢éo dessa produgao,
ao mesmo tempo que se apela as gratificagoes sensoriais, recorrendo a no-
céo dos sabores idealizados do azeite (“frescura frutada”, “caracter amargo”
e “picante imprevisto”), concluindo com o “convite” ao ritual da prova do

azeite com um pedago de pao quente.

Resumindo, o discurso retérico apela a trés dimensoes que podem ser com-

binadas de uma forma coerente e complementar:

a. “convencer” o publico com premissas racionais (logos);
b. “comover” a audiéncia por via da confianca gerada pelo emissor (ethos); e
p ¢ p

pelos sentimentos e emocgdes que se conseguem gerar (pathos).

Obviamente, tal como nos alerta Mateus, “os discursos retéricos mais com-
plexos combinam estas diferentes provas de forma minuciosa com vista a
oferecer ao auditério uma argumentacéo racionalmente convincente, mas
também emocionalmente interpeladora, capaz de despertar respeitabilida-
de” (2018, p. 106). Ora, a publicidade contém em si esta base tedrica que
caracteriza cada um destes apelos persuasivos, dando mais ou menos én-
fase a cada um deles, atendendo aos objetivos de comunicacéo que tenham
sido definidos. Néo raras vezes, as evidéncias revelam a combinacéo de dife-

rentes tonalidades argumentativas no mesmo discurso publicitério.
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Voltando ao documento do briefing e a esquematizacao que estamos a de-
senvolver, verifica-se que a o insight, ou seja, a “ideia criativa”, deve ser
transformada num argumento comunicacional tido como verdadeiramente
diferenciador que conquiste a adesdo dos consumidores. Se recorrermos,
de novo, ao trabalho de Rossiter, Percy e Bergkvist (2018), os autores
demonstram-nos quais as forgas instintivas ou motivacionais que podem
afetar um individuo ao nivel do comportamento do consumo, concluindo
que serdo nove as grandes motivagdes contemporaneas que orientam um
individuo para o consumo, sendo fundamental que exista esse conheci-
mento da parte dos publicitérios, ndo sé para desenharem as estratégias
de comunicag¢ao, mas, principalmente, para identificarem os argumentos

persuasivos que tornem a publicidade mais eficaz.

Propoem os autores que a conce¢ao de um discurso publicitario pode ser
sustentado em argumentos informacionais de natureza logica e racional;
ou em argumentos transformacionais centrados nas emogdes, nos senti-
mentos e nas relacoes sociais, muitas das vezes sustentados pelo prestigio

e notoriedade das marcas.

Quanto aos primeiros, a argumentacao pode surgir enquadrada naquilo que
sao os conceitos definidores do logos, como vimos anteriormente, e poderao

recorrer ao exemplum ou a entimemas para convencer o publico.

Qualquer que seja o recurso (exemplum ou a entimemas), os argumentos

devem demonstrar que o produto promovido pode:

a. Resolver um problema ao consumidor. Deste modo, os argumentos a
utilizar na publicidade deverao mostrar que o produto iré reduzir um po-
tencial estado de ansiedade do consumidor, colocando-o numa situacéao
de alivio ou conforto, ou seja, a publicidade devera demonstrar o modo
como o produto pode resolver um determinado problema. Veja-se a cam-
panha publicitéria ao site OLX, que demonstra que o produto, este site,
pode resolver um problema a qualquer consumidor, ou seja, se o puablico

tem algo de que nao necessita, pode recorrer ao site para disponibilizar
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a sua venda e, com isso, resolve um problema (libertar-se do produto e,

simultaneamente, obter algum dinheiro de que necessita — Anexo 15);

b. Evitar um problema ao consumidor. Neste item, os argumentos a empre-
gar na publicidade visarao evidenciar que o produto ird prevenir eventuais
problemas, para colocar o consumidor num estado de tranquilidade (po-
demos voltar a recorrer ao exemplo das campanhas publicitarias aos
protetores solares — Anexo 2 — ao revelarem que a sua aplicacéo previne

os problemas de pele causados pela exposicao solar);

c. Dissipar uma satisfagdo incompleta. Aqui, a publicidade devera evi-
denciar, por um lado, argumentos que provoquem uma insatisfagao no
consumidor por néo possuir o produto/servigo promovido e, por outro,
invocar contra-argumentos a favor do produto promovido. O objetivo é
o de causar um estado de dissonéncia cognitiva no consumidor por for-
ma a leva-lo a comprar o produto. Deste modo, reduzem-se as indecisoes
e o desapontamento para o colocar num estado de otimismo, tal qual é
argumentado na campanha publicitaria da seguradora Liberty Seguros,

apresentada no Anexo 16'.

d. Reduzir o receio e a indecisdo entre adquirir e nao adquirir o produto.
Este sentimento pode ocorrer, por exemplo, em situa¢des em que ha uma
discrepéancia entre “comprar” e “nao comprar” o produto por via do seu

“custo”, ou de incerteza quanto a sua eficacia. Como tal, os argumentos

14. Esta nogdo poderd ser sustentada pelo modelo de dissonéancia cognitiva, desenvolvido pelo psicélo-
go americano, Leon Festinger, nos anos 50 e 60 do século XX. De acordo com aquela abordagem, cada
individuo age de acordo com a necessidade de possuir um equilibrio interno, porém, a emergéncia de
novas realidades que néo estejam de acordo com as suas crengas podem desequilibra-lo. Como forma
de restabelecer o equilibrio, o individuo procuraré avaliar novas fontes de informagao para as integrar
no seu universo.

A publicidade pode atuar na criagdo de um estado de dissonéancia. Neste caso, argumentos de cariz
racional visam colocar o consumidor a pensar que se nao possuir aquele produto ou servigo podera vir
a ter consequéncias. Vejamos a campanha publicitaria campanha publicitaria da seguradora Liberty
Seguros, anexo 16, que nos mostra as contradi¢des paradoxais de néo recorrer aos profissionais certos.
0 argumento poder-se-& basear no seguinte entimema:

. As personagens presentes nas imagens ndo recorreram aos profissionais certos para resolver os
problemas, porque nédo tinham um seguro da Liberty Seguros - premissa maior

. O consumidor nao quer que lhe aconte¢a 0 mesmo - Premissa menor

. Conclusao: para reduzir o estado de dissonéncia ou o sentimento desagradavel criado, o consumidor
tendera a mudar, ou a adquirir um seguro da Liberty Seguros.
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publicitarios visam reduzir um potencial sentimento de indecisao, ou
um conflito interno, para transmitir uma tranquilidade que induzira

a compra.

As promocoes, além de poderem ser importantes na criagao de intengao
de compra, atuam simultaneamente na reduc¢ao de receios e indecisoes
de compra, ja que desbloqueiam conflitos na decisdo de comprar/nao
comprar; comprar agora/comprar depois; ou de comprar varias unidades/
comprar a quantidade habitual, tal qual nos pode elucidar a campanha

representada no Anexo 6;

e. Repor faltas, ou seja, parte-se do principio de que o consumidor esta sem
produto e procura repor essa falta. Neste caso, os argumentos devem
induzir a compra, por forma a manter a fidelidade a marca promovida.
Atente-se a campanha publicitaria do Banco Santander, plasmada no
Anexo 17, em que o argumento, ao focar-se na oferta de uma determinada

taxa de juro, tem como objetivo manter a fidelidade dos seus clientes.

Se, por outro lado, se pretende refor¢ar o equilibrio e recompensar o con-
sumidor, isto é, coloca-lo numa posicao positiva, entao, referem Rossiter,
Percy e Bergkvist (2018), que o papel do publicitério seré o de identificar
um argumento que venha reforcar uma relagao entre ele e a marca. Para
que tal ocorra, a comunicagéo deve ser concebida com base em argumentos
transformacionais, ou seja, assente em argumentos emocionais e nas gra-
tificacoes, através das quais o consumidor pode ser levado a percecionar
que a marca lhe oferece determinados beneficios simbélicos/sociais e/ou
apelos emocionais e sensoriais (Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018; Rossiter
& Percy, 1998), o que esta de acordo com a nocéo de pathos. Estes apelos
transformacionais, também, podem ser ativados por via do prestigio e da

notabilidade social das marcas, centrados na nog¢ao de ethos.

Assim, a publicidade pode valer-se de argumentos que demonstrem que o

produto promovido oferece:
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a.

GratificagGes sensoriais, ou seja, a publicidade deve conter argumentos
que apelem e estimulem os sentidos do individuo, transmitindo-lhe sen-
sacoes de bem-estar, de deleite e emogao, tal qual pode ser transmitido
pela campanha da marca Agua das Pedras presente no Anexo 18, que pre-
tende estabelecer o consumo daquela 4gua como um momento de prazer

sensorial;

. Estimulacéo intelectual, caso em que os argumentos dominantes do

discurso, por um lado, incidem em apelos para a autorrealizacéo do in-
dividuo, tal qual se pode observar no exemplo plasmado no Anexo 19a
(publicidade & ENEB — Escola de Negécios Europeia de Barcelona. Trata-se
de uma instituicao especializada numa formacao de mestrados e pés-
-graduacoes baseada em metodologias pedagégicas a distancia) e, por
outro, evidenciam apelos relacionados com a lideranga ou com a capa-
cidade intelectual do consumidor, tal qual podemos exemplificar com o
Anexo 19b, cuja mensagem apela a um raciocinio pretensamente légico

sobre as vantagens de possuir um automével hibrido da marca Lexus;

c. Aprovagao social, em que se destacam argumentos que oferecem uma

oportunidade de afiliagdo e/ou intercdmbio social do individuo, através
do uso da marca ou do servigo promovido. Por norma, a publicidade esta
centrada em encenagdes que veiculam atividades ao nivel das relagoes
sociais e da pertenca a um grupo, tal que revela a publicidade veiculada

no Anexo 20;

d. Power-status — enquanto, no item anterior, os autores se referem a apro-
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vacdo social/integragao social, em que a publicidade recorre, por norma,
a argumentos relacionados com a convivialidade e as relagées sociais,
neste ponto, os autores referem que os argumentos publicitérios devem
centrar-se na criacao de sentimentos de maior competéncia e controlo
perante os outros. Deste modo, a publicidade deve revelar encenacoes
em que a posse e a exibicao de um produto de uma dada marca resultara
num aumento do status social para o seu proprietario. A publicidade po-

derd, ainda, recorrer a argumentos relacionados com o éxito e o sucesso
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social e profissional que se centrem no uso da marca promovida, fun-
cionando estes como refor¢o do orgulho pessoal. Veja-se 0 Anexo 21, em
que a presenca do piloto e campeao do mundo de F1 Lewis Hamilton na
promocéo da marca de reldgios TAGHeuer visa promover os ideais de éxi-
to e de sucesso social e profissional associados ao piloto. E de notar que a
postura que apresenta na imagem nos remete, ainda, para uma nocao de

poder e de controlo social.

Verificamos, entéo, que a publicidade, tal qual a proposta da retérica cléssi-
ca, deriva de duas grandes vias: uma légica, que procura convencer, e a outra
psicolégica (emocional), que procura comover. A primeira requer a probatio,
ou seja, reivindica um aparelho l6gico e um raciocinio fundado num discur-
so que oferece provas que sustentam o argumento. A segunda requer uma
estratégia argumentativa que mobilize provas subjetivas, quer ao nivel das
emocoes do consumidor, quer ao nivel dos atributos/beneficios simbélicos

da marca.

Deste modo, a persuasdo podera emergir no discurso publicitario através
da apresentacao de argumentos logicos e racionais, baseados no logos, que

poderé recorrer ao exemplum ou a entimemas.

A prética do uso dos apelos emocionais e sociais é outra tipologia de ar-
gumentos determinantes na criacao de relagdes emocionais, de empatia e
de afinidade com os consumidores para com as marcas, ou seja, uma tipo-
logia de argumentos enquadrados no pathos. Alias, esta é, cada vez mais,
uma “arma” usada pelas marcas. Esta tipologia de argumentos pode-se,
também, revelar em tematicas que valorizam a marca, nomeadamente as
relacionadas com o seu prestigio, a sua autenticidade e perfeicao, ou seja,
argumentos que assentam nas defini¢des do ethos, tal qual definidos pela

retorica classica.

Recordamos, todavia, que nos dias de hoje o recurso a uma e apenas uma
destas abordagens, ou mesmo a sua identificagao, é uma tarefa dificil, ja que

frequentemente coexistem.
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3.3.3 A Estratégia Criativa
Mensagem essencial

O processo atinge o seu auge com a conce¢ao da mensagem essencial, pon-
to fulcral da estratégia criativa. Esta sera simplesmente a “informacao”
mais importante que a publicidade iré transmitir ao publico, de modo a ter
impacto nas suas crengas e nos seus comportamentos. Trata-se de uma
mensagem que possibilitara a compreensao e a assimilagao da ideia que se
pretende transmitir e que determinara todas as decisoes e op¢oes da estru-

tura narrativa e dos argumentos.

Na pratica, passa por transformar o insight (a ideia) anteriormente identifi-
cado num conceito de comunicacéo o mais original possivel que atenda aos
objetivos de comunicacao anteriormente identificados. Tratar-se-a de uma
mensagem, cujo conteddo devera ser resumido numa frase simples, conten-
do a informacéao essencial por forma a ser facilmente compreendida e a ter
impacto junto do auditério. E nela que se deposita o sentido sobre o qual se

apoiaria toda a demonstracéao e argumentagao da mensagem.

Como tal, o conceito de comunicacdo deve manifestar uma intencéo (tera
propositos bem definidos e os seus efeitos visam criar atitudes e comporta-
mentos favoraveis face a marca publicitada) e transmitir uma informacéao,
apesar de ser, por natureza, limitado, face a prépria rigidez espécio-temporal

de difusao da mensagem.

Em contrapartida, deve ser evitada a ambiguidade, por forma a reduzir
as possibilidades polissémicas e a nao dirigir a interpretacdo do auditério
noutros sentidos, mas para o objetivo pretendido. E também por essa ra-
zdo que, frequentemente, surge uma mensagem secundaria, que reforga a
mensagem essencial e que a auxilia na interpretacéo, de modo a evitar estes

multiplos sentidos.

Por fim, na seccéo final do documento pretende-se identificar qual sera
a reacio do publico. E o momento em que se reflete sobre os sentimen-

tos e as sensagdes que se pretende criar no publico, bem como as acoes
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comportamentais visadas pela publicidade. No fundo, visa responder as
questoes: o que se pretende que a audiéncia pense/sinta ou faga ou em rela-

¢do a comunica¢ao? Qual o resultado final pretendido?

3.4 Dispositio e os constituintes do discurso publicitario

Dizia Barthes que a dispositio “é a ordenacao (tanto no sentido ativo e opera-
cional, como no sentido passivo, reificado) das grandes partes do discurso”
(1987, p. 76). Ocasido em que é importante ter em consideracao o que se
diz e como se diz, como também é importante a estruturacéo e o lugar que

aqueles elementos ocupam no discurso.

Na sequéncia da obra de Aristételes (2005, l1l. 1414a38), e a semelhanca da
atualizac@o efetuada por Barthes (1987), os elementos que o compdem séo:
o exdrdio (ou proémio, na perspetiva aristotélica); a narratio (narracao); a
confirmatio (confirmag@o ou prova, na escrita de Aristételes); e o epilogo
(peroracao). O proprio Aristételes comega por considerar “que sdo duas as
partes do discurso. E forcoso enunciar o assunto de que se trata e depois
proceder a sua demonstracao” (Aristosteles, 2005, l1l. 1414a38-40), o que é
confirmado por Manuel Alexandre Junior: “As duas partes do discurso ver-
dadeiramente necessarias s@o a narracao e a prova” (Junior in Aristételes,
2005, p. 49). Ja o autor desconhecido da Retérica a Herénio propoe que um
discurso seja composto por seis partes: exérdio, narragao, divisdo, confir-

macao, refutacdo e concluséao — peroragao (Livro 1.4).

Todavia, neste trabalho seguiremos a estrutura paradigmatica da dispositio
em trés partes, tal qual defende Fonturbel (2009, p. 139), ja que a parti-
cularidade do discurso publicitério origina uma estruturacéao espacial (e
temporal, no caso de antncios audiovisuais) com idiossincrasias préprias.
Como tal, e por via do seu caracter essencialmente breve, a narratio e a
argumentacdo surgem unidas numa tnica parte do discurso (Fonturbel,
20009; Fernandez, 2006).

Nesta estrutura tripartida, encontramos:
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a. A parte inicial, o exérdio, que tem como objetivo captar a atengéo e o inte-

resse da audiéncia;

b. Uma parte média, que concentra a narratio — exposi¢ao do tema e da po-
si¢ao do orador/marca —, cuja estrutura assenta em significantes icénicos

e verbais, e a argumentatio — razdes/argumentos que sustentam a tese;

c. E, finalmente, em forma de conclusao, um epilogo/apelo ao auditério, que
se estabilizou pela assinatura da marca e que sintetiza a promessa. Na
maioria das vezes é assumido pelo slogan, que resume o conteddo do dis-
curso numa frase agradével e concisa (expressa a assinatura da marca e

sintetiza a promessa).

3.4.1 Exordio

O exordio (ou proémio, na perspetiva aristotélica) “é o comego do discurso
por meio do qual de disp6e o animo do ouvinte a ouvir” (Retérica a Herénio,
Livro 1.4).

Como tal, a dispositio pode iniciar-se com um alerta, um elemento que apela
a atencao e ao interesse do auditério para a argumentagao que vai ocorrer;
no dizer de Barthes, é o captatio benevolentiae, ou o processo de seducao de
ouvintes, em que se tenta captar a aten¢ao do ouvinte de imediato, criando
uma nocao de cumplicidade (Barthes, 1987). Como disse o autor da Retdrica
a Herénio, este recurso é empregado “para que possamos té-los atentos, d6-
ceis e benevolentes” (Retérica a Herénio, Livro 1.6). Portanto, o exérdio é o
elemento que “prepara o caminho para que o argumento obtenha a eficacia
esperada, ou seja, sua fungao é basicamente a de chamar a atencao e de in-
troduzir o assunto” (Fernandez, 2006, p. 161). Deste modo, facilita o acesso

ao conteudo da argumentacao.

Também a publicidade desenvolveu os seus exérdios, e os seus métodos
passam pelo recurso a certos elementos expressivos, por norma visuais ou
sonoros, a fim de chamar a atengao do publico para que centre o seu interes-

se no tema que se vai apresentar. E um elemento que tem uma fungao fatica,
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na viséo de Jakobson (1993, p. 217), ja que procura estabelecer e manter o

contacto com o auditério.

Este elemento, que deve estar unido a informacao que surge no argumento,
pode ser visual, com recurso a qualquer elemento que se destaca, como, por
exemplo, uma imagem surpreendente ou inesperada, ou um elemento tex-
tual, por norma, um headline, que surge, na imagem fixa, colocado na parte
superior do anuncio, podendo ser a base do préprio slogan, e caracteriza-se

pelo seu aspeto pontual e atraente e pela sua imediatez.

Este elemento, muito comum a maioria das imagens publicitérias, funciona
como um alerta e visa destacar alguma situagao concreta cuja solugao ira
surgir na conclusao da mensagem. Repare-se no Anexo 22, em que o hea-
dline, aqui materializado na mensagem essencial (Smoking causes lung and
respiratory system destruction), é o primeiro elemento da mensagem, que
nos remete para a imagem e, posteriormente, para o epilogo, como veremos

adiante.

Na publicidade, o exérdio também pode ser sonoro. Os mais utilizados sao
os ritmos musicais, que surgem no inicio de um video publicitario e que,
por norma, visam despertar sentimentos no publico, além de facilitarem o

acompanhamento da imagem.

3.4.2 Narratio

A narracao (narratio) “consiste na exposi¢ao das provas retdricas e nos fac-
tos referentes a causa do orador” (Mateus, 2018, p. 118), funcionando como
uma estratégia de argumentacao, razao pela qual, na maioria dos casos,
parece unida a ela. Sera, portanto, qualquer exposicéo de factos que tém

que ver com a causa e que servem para introduzir os meios argumentativos.

Navisaoaristotélica da narracéo, os eventos eram expostos de forma objetiva,
e norteados conforme as necessidades do orador. O assunto era apresentado
com o objetivo de defender ou revelar uma determinada tese. O modo como

se apresentavam os fatos constituia em si mesmo os argumentos.
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Entre outras classificagoes, a narratio pode ser organizada em func¢ao da
sua dimensao. Assim, quando se trata de uma comunica¢do mais deta-
lhada, a narratio é designada por explicatio. Quando se limita a um breve
resumo do que vai ser exposto, chama-se propositio. Ja a forma mais breve
de narragao recebe o nome de percursio (Fernandez, 2006, p. 192). Nesta,
a informac@o a transmitir deve ser efetuada o mais rapidamente possivel.
Nao hé espago para uma enumeragao, mas apenas para o que é importante.
Ora, como ja abordamos, é nesta forma mais breve de narracao que assenta

a publicidade.

Na publicidade, a narragao é a base de sustentagao de um antincio. E ela que
vai reter a atengdo do consumidor. E aqui que se incluem os argumentos,
que, como vimos, podem ter um carécter informacional, como mostrar que
o produto resolve ou evita um problema, ou transformacional, quando se
focam nas gratificagoes sensoriais ou nas relagdes sociais. Ou seja, estes
argumentos revelam-se quando se promovem as qualidades dos produtos,
quando se destacam as relagdes sociais dos atores que ali evoluem ou quan-

do se evidencia o espago cénico em que os desejos podem ser satisfeitos.

Recorrendo a Retdrica a Herénio (2005, Livro 1.12-17), percebemos que o
conceito de narragao (narratio) consiste na exposi¢cao dos acontecimentos,
sendo necessério que o orador se expresse com clareza, a0 mesmo tempo
que é reforgada a ideia de brevidade e de verosimilhanca da narracgao, de
modo que os ouvintes nao se percam em divagagoes. Ou seja, avisa-nos o

autor de que devemos:
a. Narrar com clareza, por forma que a mensagem seja facil de entender;

b. Seguir a ordem cronolégica dos acontecimentos, para evitar a confusao

da exposic¢ao, os contetidos inusitados ou a referéncia a outros assuntos;

c. Narrar com brevidade. Para tal aconselha-nos a resumir a informacao,
a ndo nos repetirmos, a nao nos afastarmos do que é essencial e a nao

fazermos transigées para outros assuntos;
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d. Lograr a verosimilhanc¢a, adequando a mensagem as circunstancias, ao
contexto temporal, a dignidade das pessoas, aos motivos das decisoes e

as oportunidades do lugar.

Ora, fazendo uma similitude com a publicidade, vejamos como a narra-
cédo publicitaria se pode enquadrar neste quadro explicado pelo autor de a

Retorica a Herénio:

a. Os contetdos publicitarios sao, por norma, claros e 6bvios, contendo a
informacéo essencial e relevante para quem é dirigida. Esta clareza visa
facilitar um raciocinio rapido e sintético. Alids, a publicidade coage o in-
dividuo a seguir o raciocinio e a completar a informacgao veiculada no
anuncio. Como iremos ainda abordar, cabera ao consumidor preencher
as lacunas de significacdo (Aumont, 1990, p. 64), criando sistemas de
referéncia de modo que se identifique com o contetido do discurso publi-
citario (Van Laer et al., 2013; Green & Brock, 2002);

b. Por principio, o discurso publicitario apresenta um enredo, que surge en-

quadrado numa sequéncia temporal dos eventos;

c. Por via de condicionantes relacionadas com o desinteresse que causariam
mensagens longas, e pelos custos associados a sua producéo e divulgacao
(valor a pagar pelo espago publicitario nos media), as mensagens publici-
tarias sdo, por norma, breves. Os antincios audiovisuais, por exemplo,
raramente ultrapassam os 20 ou 30 segundos de durac¢do. Em casos ex-

cecionais, observamos antincios com 60 segundos de duragéo;

d. A verosimilhanga observa-se na crescente preocupacéo da narragao pu-
blicitaria com basear-se em situacdes e cenarios proximos da realidade;
no recurso a personagens que refletem o dia a dia do cidadao, isto é,
modelos/atores que representam atributos, tanto fisicos/corporais como
sociais, semelhantes aos da populacdo em geral; no foco em temas que

realmente interessem ao publico-alvo;

O objetivo é o de criar afinidade com o auditério e gerar identificacao das

audiéncias com as encenagdes representadas, com as personagens e com
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0s seus gostos e as suas formas de estar (Laurence, 2018; Tomas, Lucia &
Analia, 2018; Pereira & Verissimo, 2004), ou seja, o conceito de verosimi-
lhan¢a néo esté apenas ligado ao conceito de verdade, mas relaciona-se
com os conceitos narrativos universais de acao, personagens, espaco,
tempo e forma, que sao as diversas circunstancias que rodeiam o evento
narrado (Fernandez, 2006).

Esta preocupagdo com a verosimilhanca da publicidade em relagéo a reali-
dade surge no final dos anos 70 do século passado, quando Arnold Mitchell
coordenou, no Standford Research Institute, os VALS (Values on Life-Styles —
valores de estilos de vida), um estudo aprofundado da sociedade americana
da época, por forma a compreender e a estudar valores fundamentais do
individuo, como as necessidades e motivagoes, a orientagao para o exterior
e a orientacdo para si/egocentrismo, para, a partir da informagcao ali obtida,
tentar diminuir a discrepancia entre a realidade e os conteudos publicité-
rios. Para aquele investigador, quanto maior fosse esse conhecimento, mais
as “ageéncias de publicidade poderiam empregar o seu poder persuasivo na
conce¢do de um discurso publicitario préoximo dos consumidores e atender

as sua crencas e necessidades” (Baynart & Lendrevie, 2014).

Portanto, se a verosimilhanga contribui para a credibilidade do antncio,
concorre para a sua eficacia. A razado é simples e esta relacionada com a
percecédo de proximidade que o consumidor pode ter na visualizagao dos

conteudos das imagens que lhe sao oferecidas.

Além das particularidades que caracterizam a narracéo e que acabamos
de enunciar, relacionando-as com a publicidade, o autor desconhecido de
Retérica a Herénio (2005) refina a sua reflexdo e explica-nos que existem

trés tipos de narracao, a saber:

- O primeiro, em que se expoe o que aconteceu (e capta-se cada detalhe em
proveito préprio, o que inclui a prépria causa e a base ou o fundamento

da controvérsia);
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- O segundo, em que o propoésito é o de acusar (mas, também, estabelecer
uma comparagdo com o tépico que estd a ser discutido e entreter a au-
diéncia de uma maneira consistente);

- E o terceiro, que se das causas civis, mas com a inten¢éo de agradar (embo-
ra sirva também como exercicio ttil para o falar e o escrever).

- Diz-nos o autor que esta ultima tipologia de narracao esta dividida em duas
classes:

- A primeira centra-nos nas acoes e, por sua vez, subdivide-se:

- Na fabula, em que se narram agdes que ndo séo nem verdadeiras,
nem verosimeis;

- Na histéria, em que se relatam as a¢oes realmente empreendidas,
mas em épocas distantes;

- No argumentum, em que as acoes contadas sao falsas, apesar serem
plausiveis.

- A segunda foca-se nas pessoas/personagens. Este género de narracao,
que se apoia nas personagens, deve, na opiniao do autor, apresentar
“festividades nas falas, diferencas de animo: gravidade e leveza, es-
peranca e medo, desconfianca e desejo, dissimulacdo e compaixao; e
variedades de situagoes: mudancas de sorte, incomodos inesperados,

alegrias repentinas; e final feliz” (Livro 1, I. 13).

Apesar de a publicidade ter surgido com uma funcao informacional, logo
se assumiu uma tendéncia para o recurso a argumentos simbélicos na pro-
cura de despertar as emocdes, os imaginarios, os desejos e as ambicoes do
publico (Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018; Grigaliunaite & Pileliene, 2016;
McQuarrie & Phillips, 2013) e, por isso, a encenagdes que apelam as rela-
cOes sociais e as paixdes, como foi evidenciado pelas investigacoes ao nivel
do comportamento do consumidor (Solomon, 2018). Como tal, e no que
concerne aos tipos de narragao, verificamos que a inten¢ao da publicidade
é, essencialmente, a de agradar, atrair e seduzir. Essa atuacéo incide nas
“agdes” e nas “personagens”, de acordo com a classificagao do autor des-

conhecido deste texto, jé que aquelas surgem envolvidos em determinadas
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atividades para atingir certas metas, atividades essas que envolvem uma

sequéncia de acontecimentos e visam determinadas a¢oes.

Vejamos algumas analogias entre a nocédo de narracgao idealizada pela ret6-
rica classica e a publicidade atual. No que concerne as agées, a publicidade
recorre com alguma frequéncia a um tipico discurso sobre o fantastico (fan-
tasia) e o irreal, o que se pode caracterizar como préximo do conceito de
fabula presente daquele texto, ja que as encenagdes que se observam nao
sao nem verdadeiras, nem verosimeis e, claro, estdo muito préximas da-
quilo que caracteriza a ficgao cinematografica. Alias, este tipo de histéria
fantéstica gera situacoes de expectativa, interesse e surpresa no espectador/
consumidor, que sdo importantes na exposi¢ao e na interiorizacgao dos argu-
mentos. Observe-se o antincio da marca de desodorizantes Axe apresentada
no anexo 23, que apresenta uma histéria épica baseada na tematica do espa-

co e dos astronautas, proxima da ficgao cinematografica.

Néo raras vezes, a publicidade recorre, também, a um tipo de discurso ba-
seado em factos ou eventos histéricos. Sao discursos que parecem valorizar
e prestigiar a marca e conferir dignidade ao produto. Outras vezes, recorre
a propria histéria da marca ou a origem dos produtos como fonte de identi-

dade, ou seja, como um argumento de credibilidade.

Dentro do contexto da narragao com base em histérias, a publicidade esta,
cada vez mais, a socorrer-se de histéria reais e a basear-se em situacoes
reais (storytelling), ja que essa é uma forma de o espectador/consumidor se
identificar com as personagens representadas no anincio, com os seus gos-
tos, as suas formas de falar (decoro) e as ac¢oes ai desenvolvidas (Laurence,
2018; Salmon, 2016; Escalas, 2004). Apesar de uma histéria de fic¢ao
proxima dos conceitos narrativos do cinema poder ser mais espetacular,
o consumidor identifica nela a irrealidade, o que cria maior distancia em
relacdo a vida real do individuo, ao contrério do storytelling, pelas razoes
invocadas (Laurence, 2018; Salmon, 2016; Escalas, 2004)".

15. No ponto seguinte do livro daremos destaque a este assunto.
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No que concerne a nocdo de argumentum, verificamos que a publicidade
apresenta com frequéncia os canones tradicionais de juventude, de riqueza
ou do fausto, cujos enredos sdo, na sua maioria, “inventados” e marcados
por um final feliz. Estas tramas estdo, também, préximos daquilo que ca-
racteriza a ficcao cinematografica e que se pode assemelhar a ideia deste
conceito de argumentum, proposto naquele texto classico; ou seja, as acoes
contadas nao sao verdadeiras ou reais, mas sao plausiveis (veja-se 0 Anexo
24, que representa estes ideais estereotipados de convivialidade e felicidade

para publicitar uma marca de acessérios de moda).

No que respeita as “pessoas”, sabemos que na publicidade a fun¢éo das per-
sonagens é o de criar um impacto persuasivo, ja que “dirigem” o consumidor
a determinados comportamentos. Muitas destas personagens séo, por
vezes, modelos estereotipados sendo “sugerido” ao consumidor que se iden-
tifica com a sua beleza e os seus outros ideais “fisicos”. Noutras situagoes, a
publicidade recorre a personagens ditas “pessoas reais ou comuns”, ou seja,
modelos/atores que tentam retratar o cidaddo comum e cujos atributos,
tanto fisicos/corporais como sociais, sdo semelhantes aos da populagao em
geral. Desta forma, promovem uma identificagéo no sentido do como eu sou
(Laurence, 2018; Tomas, Lucia & Analia, 2018; Pereira & Verissimo, 2004).

£ também comum o recurso a figuras publicas, muitas das vezes atores
ou desportistas bem conhecidos do publico que se tornaram as figuras
principais do discurso. O objetivo é o de influenciar a aquisi¢do das mar-
cas promovidas por via de um processo de identificacdo dos consumidores,
algo que acontece por uma estrutura aspiracional, num processo que emer-
ge ligado a planos de reconhecimento social e de gratificagoes sensoriais.
Iremos mais a frente tentar elucidar algumas perspetivas teéricas que ex-

plicam este processo de identificacao.

Podemos, ainda, nomeadamente, observar personagens a desempenhar o
papel de testemunho, isto é, alguém que dé uma informacao positiva sobre o
produto, mostrando que ja o utilizou ou utiliza regularmente. Se forem per-

sonagens reconhecidas pelo publico-alvo, procura-se que elas corporizem os
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valores que se pretende transmitir. Podemos encontrar também o papel de
um perito, um especialista, alguém que da conselhos e legitima a qualidade
de fabrico. Esse papel pode materializar-se num apresentador, que de uma
forma neutra mostra as vantagens do produto. Pode ainda ser um influencia-
dor, mostrando ao consumidor toda uma légica discursiva e fornecendo-lhe
argumentos para a sua aquisi¢ao. Por dltimo, o mais frequente em toda a
publicidade é o papel de utilizador, personagem que, fazendo uso do produto,
mostra este é utilizado (Baynast & Landrevie, 2014). E de reforcar, ainda,
que as atividades desenvolvidas pelas personagens na narracéo publicitaria
atuam como um influenciador social, que contribui para a formagao de uma
opinido e de uma atitude relativamente a marca promovida (Laurence, 2018;
Tomas, Lucia & Analia, 2018; Verissimo, 2008; Pereira & Verissimo, 2004).

No que concerne a faixa etaria das personagens, a publicidade recorre
maioritariamente a personagens jovens, na senda do ideal de juventude
que caracteriza o imaginario de todas as faixas etarias das sociedades mo-
dernas. Para os mais novos, porque aspiram a ser como os mais velhos;
para os mais velhos, a sua presenca funciona como um retorno ao passado,
alimentando os imagindrios dessas épocas. Além disso, o vigor fisico das
personagens masculinas e a beleza e a sensualidade das modelos femini-
nas séo, genericamente, qualidades associadas a juventude (Laurence, 2018;
Tomaés, Lucia & Analia, 2018; Pereira & Verissimo, 2004). Alias, o recurso
ao corpo da mulher na publicidade “repousa numa triade cujas partes séo
a juventude, a beleza e a saide, que numa 6tica antropoldgica representam
as trés condigoes culturais para a fecundidade e perpetuacdo da espécie”
(Verissimo, 2008). Sustenta Remaury que esta triade do corpo perfeito
se tornou o “modelo corporal dominante das sociedades ocidentais e as
praticas de embelezamento e de perfei¢ao corporal intensificaram-se nes-
tes ultimos anos, consolidando um mercado florescente que comporta as
respetivas industrias e linhas de produto, os investimentos de marketing,

financeiros e os media” (2000, p. 28).

88 A publicidade e os canones retéricos: da estratégia a criatividade



E de salientar, ainda, que, na narragdo publicitaria, o espaco’® onde decor-
re a acao e onde evoluem as personagens é fundamental para a criagao de
referéncias para a audiéncia. Sao locais de acdo que contribuem para re-
forcar as intengdes persuasivas. Aumont, no livro L'Image (1990), recorre
a Francastel para nos propor a nogao do espaco representado na imagem
como um espaco real, com certos indices de analogia com um espago social,
cultural e politico dos acontecimentos: “O espaco representado na imagem
deve ser considerado nao apenas do ponto de vista do visivel e da sua geo-
metria, mas de um ponto de vista multiplo, fundado também na nocéo de
espaco social de Durkheim” (Aumont, 1990, p. 169). Por norma, a publici-
dade recorre a encenagoes em que tudo é perfeito e que estao relacionadas
com o quotidiano do auditério: pequenas tramas que decorrem no local de
trabalho, em casa, no jardim, nos locais de lazer, e que enquadram os pro-
dutos e as marcas na edificacdo do imaginario de cada um dos membros
do auditério. Tudo tende para a perfei¢ao, porque a publicidade se limita a
ser um espelho dos ideais da sociedade ao refletir e ao recriar elementos ja
existentes, acompanhando os movimentos sociais, sem nunca se antecipar
a eles (Laurence, 2018; McQuarrie & Phillips, 2013; Verissimo, 2008).

Conclui-se que, na publicidade, a narracédo é a base de sustentacdo de um
anuncio. E ela que vai reter a atencio do consumidor. E aqui que se incluem
0s argumentos, que, como vimos anteriormente, podem ter um caracter in-
formacional, como mostrar que o produto resolve ou evita um problema,
ou transformacional, quando se focam nas gratificagoes sensoriais ou nas
relagdes sociais. Estes argumentos revelam-se quando se promovem as qua-
lidades dos produtos, quando se destacam as relagoes sociais dos atores que
ali evoluem ou quando se evidencia o espago cénico em que os desejos po-

dem ser satisfeitos.

16. E de notar que a publicidade surge bem organizada na vertente espacial, ou seja, é concebida de
modo que seja facil ao auditério identificar as personagens e o espago onde decorre a agdo publicitaria.
Porém, oferece-nos uma dimensao sequencialmente pouco organizada, uma vez que apresenta poucos
marcos cronoldgicos e temporais, e torna-se, por vezes, dificil definir com algum rigor quando ela
aconteceu (Adam & Bonhomme; 1997).
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3.4.2.1 Narratio publicitaria e o Storytelling

Pretende-se, neste momento do livro, explorar como surgem dispostas as
provas retéricas e a estratégia de argumentacao no storytelling em publicida-
de, como caso particular de narratio publicitaria. Esta deciséo de introduzir
o storytelling deve-se ao facto de esta técnica de comunicacao publicitaria
ter adquirido uma nova centralidade nas estratégias publicitarias, com a
crescente importancia do conteido da marca em detrimento da publicida-
de unidirecional do produto (D’Amato & Panarese, citados por Panarese &
Villegas, 2018).

Na nossa opiniao, esta centralidade pode, ainda, ser explicada a partir des-

tes dois enfoques distintos, mas complementares:

a. A evolugéo tecnoldgica que, como ja referimos, esta a mudar o panorama
publicitario, desde logo pelo facto de a internet e os media digitais terem
criado uma nova ordem na organizagao e na divulgacéo de contetdos,
atingindo, também, a publicidade e, em particular, os videos publicitarios.
Estes deixaram a exclusividade da televiséo e passaram a estar disponi-
veis em canais de video como o Youtube, a que também é possivel aceder
via telemével, além de poderem ser partilhados entre consumidores, par-

ticularmente através das redes sociais (Dahlen & Rosengren, 2016);

b. O facto de vivermos numa sociedade hedénica, que privilegia as emogoes
e as gratificacoes sensoriais e que, simultaneamente, elege o cidadao co-

mum como protagonista, matéria que é reproduzida pela publicidade.

Numa procura de inovacéo criativa, de eficécia publicitaria e de adequa-
cdo dos conteddos publicitarios aos valores sociais dominantes” e aos

grandes desafios da tecnologia, os publicitarios testaram novos formatos.

17. A publicidade, enquanto elemento do sistema de comunicacao social e ampliador sociolégico, fun-
ciona como um retrato da cultura. Como defendem Villegas e Chica, ”a partir da anélise da publicidade
podemos obter uma radiografia bastante exata dos valores da sociedade a qual ela se diri%e” (2001, 16).
Esta posi¢do pode ser vista sob dois prismas: como um “motor cultural”, ja que um publicitario pode
inserir inova¢do na mensagem de acordo com as tendéncias inovadoras da procura; ou como um “freio
cultural”, ja que a publicidade acaba por reproduzir estereétipos e imaginarios comuns.

De qualquer modo, mais do que impor novos caminhos, a publicidade adapta-se a sensibilidade social
e reflete nos seus contetidos os valores socias dominantes (Caro, 2017; Garcia, Blanco & Delgado, 2013;
Verissimo, 2008).
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Na publicidade audiovisual, em particular (quer a televisiva, quer a dispo-
nibilizada atualmente nos canais de video da internet), foram ensaiando a
producéo de contetdos publicitarios transmissores de “relacionamentos re-
levantes que lhes permitam posicionar-se através de poderosas conexoes
com os seus publicos, gerando uma experiéncia de marca que se traduz em

valor agregado” (Escalada, 2016, p. 48), dos quais se destaca o storytelling'®.

O recurso a encenagoes que representam o quotidiano, os contextos, as vi-
véncias e mesmo as problematicas da vida real, nas quais se esbatem as
discrepancias entre a realidade e os conteudos publicitarios, converge com
as tendéncias de uma sociedade que confere cada vez mais atencédo aos
conteudos mediéticos do quotidiano e ao recurso ao cidadao comum como
protagonista (Ferreira, 2018; Cagé, 2016). Basta lembrar o sucesso que tém
programas televisivos como Big Brother e outros dentro do género, ou o
incremento de programas de entretenimento, que diariamente incluem en-
trevistas/testemunhos/dentincias em que o cidaddo comum é o protagonista.
Também o jornalismo segue, cada vez mais, esta tendéncia, ao recorrer a re-
portagens sobre probleméticas do quotidiano que afetam o mesmo cidadao.
O expoente maximo desta matéria séo as redes sociais, cujos contetidos as-

sentam, precisamente, no quotidiano de cada um (Ferreira, 2018).

Lipovetsky alerta-nos, por sua vez, para o facto de vivermos na era do
“consumo emocional”, que se traduz numa nova relacédo com os produtos
e que estabelece o primado das sensacgoes e das emog¢oes”, no qual cada
um revela a livre expressao dos prazeres e dos gostos pessoais (2007, 41).

No mesmo tom alinha Moisés Martins, a propésito da reflexao que faz no

18. O estudo As Novas Dinamicas do Consumo Audiovisual em Portugal, desenvolvido por Catarina Duff
Burnay e Nelson Ribeiro para a ERC, em 2016, corrobora esta posi¢dao quando observa que, “embora
o investimento publicitério esteja a crescer principalmente nas plataformas digitais, a televisao conti-
nua a ser o meio lider de merca(io, observando-se o recurso ao antincio classico — cada vez mais assen-
te no storytelling para a promogéo do engagement (...)” (Burnay & Ribeiro, 2016, p. 11)

19. No contexto dos efeitos dos media, Igartua (2007) desfaz a confus@o que muitas vezes existe entre
“estado de animo” e emogao, considerando o primeiro um sentimento positivo ou negativo de caracter
genérico e de moderada intensidade que néo se refere a um objeto social em concreto, ou seja, que ndo
¢é causado por uma situagéo especifica. J& uma emog¢do é uma resposta mais intensa e complexa do
que um sentimento e centra-se num objeto especifico. Manifesta-se através de expressdes, compor-
tamentos e reacdes fisioldgicas, alids, na esteia de Damasio (2000). Uma emogdo pode interromper e
reorientar um comportamento ou um processo cognitivo. Igartua (2007) da como exemplo de uma
emo¢ao o medo suscitado pela visdo de uma cena de um filme em que a personagem se encontra
perante uma situagéo de perigo.
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texto Crise no castelo da cultura. Das estrelas para os ecras, sobre a atual con-
di¢do humana numa sociedade tecnolégica em que imperam medos, riscos
e ameacas (Martins, 2011, p. 189). Ali fala-nos de uma civilizacdo técnica
que “tem um pathos dominante, onde sensagoes, emocoes e paixoes desa-
tivam a centralidade do logos e do ethos” e transmite-nos a nogao de uma
sociedade dominada pelo individualismo, que se combina com o hedonismo.
Uma sociedade que deixou cair a “ideia de harmonia em Aristételes”, para
passarmos a uma sociedade dominada pelo pathos, de supremacia das sen-

sacoes, das emocoes e das paixdes (Martins, 2011, pp. 188-190).

Ora, o storytelling é uma abordagem de comunicacéao publicitaria, de entre
as vérias agoes que compoem uma estratégia transmedia®® de uma marca,
com a capacidade de criar uma “experiéncia” atraente, consistente com as
vivéncias e os sentimentos dos individuos e em sintonia com as suas incli-
nacdes® (Pallera, citado por Panarese & Villegas, 2018). E, também, um dos
géneros discursivos da publicidade que nos permite criar relagées emocio-
nais com os publicos. Alids, a premissa de que os individuos se lembram
melhor das informagoes quando séo contadas em forma de “histéria”, ao
invés de serem apresentadas como uma lista de factos, esta a contribuir,

cada vez mais, para o uso deste tipo de narrativa (Zubiel, 2016).

Ao contar histérias do dia a dia, o storytelling revela maior realismo e ve-
racidade e induz uma maior proximidade em relacdo ao quotidiano das
audiéncias (Escalas, 2004). Chang (2012) resume em trés as razoes que ex-

plicam, na sua opiniéo, o sucesso das narrativas (storytelling) na publicidade:

20. Muitos destes antincios s@o produzidos num formato de 20 a 30 segundos para o meio televisao.
Simultaneamente, sdo disponibilizados outros videos, normalmente com uma narrativa mais extensa
e explicativa nos canais de video da Internet, como o Youtube, no qual estrategicamente sdo exibidos
antes da reprodugdo do conteido selecionado pelo utilizador, ja que tém algo em comum com essa
pesquisa.

Outras vezes sdo também produzidos conteudos noutros formatos, que se complementam, e que sdo
estrategicamente dispersos por vérios media. A sua visualiza¢do transmite uma visdo unificada e coor-
denada da mensagem (Jenkins, 2009), contribuindo para otimizar a experiéncia do consumidor.
Muitos deles, por via da argumentacao e do interesse que suscitam, tornam-se virais. Aliés, este é o
grande objetivo das marcas.

21. Deste modo, é evitado o sentimento de intrusio e o consequente zapping, no meio televisao. Por
outro lado, tendo este valor apelativo, e num contexto atual de sobrecarga de informacao digital, é
também um motivo para ndo se ativarem as tecnologias de bloqueio de antincios nos canais de video
como o Youtube, no qual muitos destes contetidos sao disponibilizados, a par de outros criados especi-
ficamente para este meio (Cardoso, Mendonga & Quintanilha, 2017).
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- Primeiro — Paralelamente & promogao de produtos e servigos, o storytelling
comunica experiéncias aos consumidores, a0 mesmo tempo que transmi-
te, de forma mais eficaz, o significado e o sentido simbélico das marcas

(por exemplo, sentir-se seguro e acarinhado);

- Segundo - O storytelling pode aumentar o envolvimento e o entretenimento
do consumidor. Além disso, o consumidor expressa atitudes mais favora-
veis em relagao a este tipo de anuncios e revela uma maior memorizacéo
da mensagem, considera a autora, tendo Escalas (2004) como fonte. Diz-
-nos, ainda, que de entre os dez antincios mais apreciados e lembrados
durante a transmissao ao vivo do Super Bowl de 2010, a maioria consistia

em anuincios narrativos;

- Terceiro — O storytelling encoraja os consumidores a inferirem experiéncias
através dos comportamentos das personagens nas histérias. Além disso,
as narrativas sobre um produto funcionam como “enredos genéricos”
(citando Escalas, 1998, p. 283) que definem formas para um consumo
futuro, ou seja, funcionam como quadros de referéncia para experiéncias

de consumo no futuro.

Ora, partindo deste pressuposto, podemos inferir que a riqueza comu-
nicacional do storytelling em publicidade podera assentar no conceito de
verosimilhanga e nos géneros de narragéo que se apoiam nas agoes com
base na “histéria” e nas “personagens”, plasmados no texto Retérica a

Herénio (2005, Livro 1.12-17), e referidos anteriormente.

No que concerne ao conceito de verosimilhanca, a retérica diz-nos que,
quanto mais verosimil for um discurso, mais préximo estara da audiéncia.
Quanto maior for o realismo do tema tratado, das personagens utilizadas e
das encenacdes, maior sera a afinidade com o auditério (Retérica a Herénio;
Livro 1.16). Ou seja, por analogia, podemos afirmar que, quanto mais a
narrativa publicitéria se basear em situacoes reais, mais as audiéncias se
identificam com as personagens representadas no antincio, com os seus

gostos e com as suas formas de estar.

Jorge Verissimo 93



Por norma, o storytelling:

a. Retrata situacoes da vida real de cada um dos membros do publico ao
qual se destina a mensagem;

b. As qualidades proprias das pessoas sdao mantidas e respeitadas pelas
personagens;

c. As situagdes que sdo descritas pretendem revelar os sentimentos e as
preocupacoes da vida de cada um dos membros do publico aos quais se
dirige;

d. As campanhas séo, por norma, langadas num tempo e num espaco que se
ajustam as tendéncias da sociedade (Laurence, 2018; Ballester & Sabiote,
2016);

e. Revela decoro, ou seja, ha uma adaptagao do estilo da narragao ao tema e
ao publico. No fundo, as a¢des e os factos narrados ajustam-se a opinido
e aos sentimentos da maioria das pessoas, com o objetivo de contribuir
para a credibilidade da marca (Laurence, 2018; Ballester & Sabiote, 2016).

Constata-se que este género de narrativa publicitaria apresenta similitudes
e afinidades com o conceito de histéria, ja que, tal como escreveu o autor de
Retdrica a Herénio, “a historia se refere “a uma narracao de fatos verdadei-
ros, mas, também, a coisas acontecidas em tempos distantes, ou a eventos
historicamente reais. Neste tipo de narrativa, o verosimil esta em funcéo
da verdade” (2005, Livro 1.14). Ora, o seu poder reside, precisamente, como
vimos, na verosimilhanca que a histéria traz para o publico, porque, ao
abordar questoes reais, que afetam o quotidiano de cada um dos membros
do publico, revela uma faceta “humana” da publicidade, o que contribui para

a sua credibilidade.

Simultaneamente, esta narrativa foge dos tradicionais canones da publicida-
de, que consistem em comunicar ideias de juventude, de riqueza ou fausto;
no fundo, temas “inventados” e marcados por um final feliz, préximos da-
quilo que caracteriza a fic¢ao cinematografica e que se pode assemelhar
a ideia do argumentum, proposto naquele texto cléssico; como também se

afasta de um tipico discurso sobre o fantastico (fantasia) e o irreal, o que se
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pode caracterizar como préximo do conceito de fdbula na narratio, também

presente naquele texto.

A narracao sobre pessoas é outra das similitudes que o storytelling tem com
a nogao de narratio plasmada na Retdrica a Herénio. Na visao do seu autor,
a narracao de pessoas é “o género que se apoia nas personagens, deve ter
festividades nas falas, diferencas de animo: gravidade e leveza, esperanca
e medo, desconfianca e desejo, dissimulacdo e compaixao; variedade de si-
tuagoes: mudangas de sorte, incémodos inesperados, alegrias repentinas,
e final feliz” (Livro 1.13). As situagdes encenadas no storytelling sao, por
norma, vivéncias e histérias que relatam situagdes muito préximas da reali-
dade quotidiana de cada um dos membros do publico, marcadas por apelos
as emocdes e aos sentimentos intimos, tendo como objetivo ser compreen-
didas como a histéria de cada um dos membros da audiéncia. Este tipo de
narragao surge, ainda, refor¢ada pelo recurso a personagens que apresen-
tam atributos fisicos e estados sentimentais semelhantes as caracteristicas

fisicas e aos estados emocionais do publico ao qual se destina a mensagem.

Observamos, ainda, que o storytelling é um formato de publicidade que re-
cusa alguns dos topoi, ou os lugares comuns, na ace¢do de Moisés Martins
(1998)*%, habitualmente empregados numa encenacao publicitaria. Trata-se
de um tipo de publicidade que recusa as representagdes que retratam as
familias felizes que ensaiam uma refei¢ao, ou qualquer outra experiéncia
conjugal, ou de carros que viajam por paisagens fantésticas nas quais tudo
é limpo e belo. Recusa os ambientes de origem sentimental e romantica, as-
sim como recusa as personagens ideais que representam o papel de herdis,
bem como o éxito, como sinénimo de felicidade, e o prestigio, como modo
de obtencéo do sucesso e do triunfo, que caracterizam a publicidade que

diariamente nos é oferecida.

22. Para Moisés Martins, “a forca persuasiva dos topos reside no facto de constituir uma sabedoria
comum, admitida e aceite; e é pelo facto de circular, de ter a aceitagdo de muita gente, que retira uma
presuncio em seu favor e tem autoridade” (Martins, 1998, p. 48). Ora, é nesta premissa que assenta a
nossa visao dos “lugares comuns” em uso na publicidade
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Pelo contrario, este formato, ao descrever as vivéncias e as histérias do quo-
tidiano, tem a capacidade de envolver profundamente os consumidores e,
desta forma, ativar o processamento emocional (pathos), inspirando, simul-
taneamente, confianga no auditério e levando-o a aderir (ethos) as questes
tratadas, com resultados positivos para as marcas (van Laer et al., 2013),
precisamente por os membros das audiéncias se identificarem com as per-

sonagens e com papel que estas desempenhado.

3.4.2.2 As personagens na publicidade e o processo persuasivo

Ora, acabamos de nos confrontar com outro ponto fundamental do processo
persuasivo em publicidade: o impacto que a presenca de determinadas per-
sonagens e encenagdes tém nos publicos. Como tal, é importante perceber a
relagao dos publicos com os produtos mediaticos/contetidos publicitérios e,
em particular, a influéncia que determinadas personagens tém nesses publi-
cos, nas suas atitudes e nos seus comportamentos. No fundo, compreender

o seu papel persuasivo.

O cinema, em geral, e a publicidade, em particular, sempre se preocuparam
com a sele¢do dos atores/atrizes que iriam protagonizar os seus guioes. No
caso particular da publicidade, o cuidado com as personagens é matéria in-
questionavel. Elas funcionam no enredo publicitario como um destinatario
virtual, que “interpreta” um “eu” real a quem se dirige o antincio. Kapferer,
na metodologia que desenvolveu para a criacdo de uma identidade de mar-
ca no processo de gestao das marcas, ja advertia para o especial cuidado
com a selecdo da personagem que viesse a protagonizar uma campanha, ja
que a sua presenca visava “a criagdo de um reflexo, uma imagem ideal do
consumidor/utilizador a quem o antncio se dirige, (...) que funciona como
um modelo de aspiragao” (2000, p. 40). Esta presenca tinha como objetivo
“convencer” o consumidor a acreditar que aquela poderia ser a imagem de
si préprio que iria manifestar perante os outros, caso consumisse aquele
produto. Judith Williamson expressava a mesma opinido ao que considerar
que a publicidade parecia recorrer ao fenémeno cognitivo da formacéo de

identidade descrito por Lacan como a fase do espelho (1994, p. 60) — algo
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que acontece quando a crianga tem como referéncia a imagem do adulto e a
considera sua. Ou seja, inconscientemente, ao visualizar uma encenagao em
que uma personagem usa uma determinada marca, o consumidor ira sentir-
-se como sendo aquele que lhe é dado a ver na imagem e considerara seus os
modos de vida propostos. Por sua vez, Bhattacharya e Sen asseguram que a
identificagao com as personagens se refere “a um estado cognitivo de cone-
xao, de proximidade ou de semelhanca entre o consumidor e o personagem,
o que, em certa medida, implica uma percecéo de sobreposicao entre as

duas identidades” (citadas por Laurence, 2018, p. 290).

Como se percebe, o conceito de identificagdo dos piblicos com as persona-
gens dos contetdos ficcionais foi um dos objetos de estudo da psicanalise
para o entendimento dos processos de rececao e compreensao da arte e da
literatura. Mais tarde foi aplicada ao cinema. E foi nesta aplicag@o ao cinema
que autores como Metz (1980) estabeleceram a distin¢ao entre identificagao
priméria e secundéria. Consideraram, entao, que a identificacdo primaria,
a mais literal, se refere a identificag@o que ocorre com o préprio olhar da ca-
mara, isto é, com aquilo que aparato cinematografico nos dé a ver de modo

geral. E de notar que tal identificagio podera ter efeitos ideolégicos.

A secundéria é mais subjetiva e ocorre quando o espectador se identifica
com a narrativa e, em particular, com as personagens do enredo e com aqui-

lo que elas mostram sentir.

A psicologia também apresentou vérias explicagoes que nos podem ajudar
a compreender a influéncia que determinadas personagens que evoluem na
narrativa publicitaria podem exercer sobre os publicos. Sao disto exemplo
as teorias da aprendizagem social, nomeadamente, a teoria do efeito de mo-
delagem/a teoria da Modelagem de Bandura (in Pereira & Verissimo, 2004),
cuja investigagao se situa num ponto de transigao entre as abordagens com-

portamentalistas e a cogni¢ao social.

Nesta abordagem, o autor procurou explicar que um individuo pode ado-
tar determinado comportamento por observar as ac¢oes de outros atores

sociais e as consequéncias destas. Porém, sé tera tendéncia a imitar os
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comportamentos que ele considera positivos ou que conduzam a resultados
gratificantes e a evitar as agdes que ele considere que podem vir a ser rejei-

tadas pela sociedade ou pelos grupos em que esté inserido.

A novidade deste modelo residia na introducao do conceito da observacéo

e da imitagdo como elementos vitais para as mudangas comportamentais.

Na publicidade, esta abordagem é composta, por ordem sucessiva, pelos

processos de atencao, retengao, acao motora e efeitos motivacionais.

O primeiro, a aten¢ao, é o processo que traduz o grau de audicao e visua-
lizagao dado a informacgao/publicidade pelo consumidor. Para atingir este
objetivo, a publicidade dé bastante relevo aos aspetos que possam captar a
atencao dos recetores, nomeadamente o tipo de personagens e a decoracao

dos cenarios.

O segundo, o processo da retengao, representa o modo como o consumidor
efetua a interiorizacao da informacgao para que a mensagem seja compreen-
dida; no fundo, como o consumidor retém essa informacéo na memoria. Dai

que as mensagens publicitarias sejam normalmente simples e redundantes.

O terceiro é o processo que orienta o individuo para a acao e resposta, ou
seja, representa o0 momento em que, apés o individuo avaliar a capacidade
da marca de satisfazer a sua necessidade, demonstra vontade de a adquirir.
Para que tal aconte¢a, a publicidade deve possuir contetidos que levem o
consumidor a agir. Por exemplo, imagens que exibam processos motores
que mostrem como se utiliza o produto, método que, por norma, recorre a

encenagoes onde evoluem personagens.

Por fim, temos o processo motivacional, ou o efeito que levara o consumidor
a adotar a marca. Para tal, a mensagem tem de demonstrar ao consumidor
as consequéncias positivas que obtera se adotar a marca. Neste sentido, a
publicidade deve criar estratégias que induzam a ativagao destes ciclos mo-
tivacionais, como a criagao da necessidade do consumo do produto/marca
em causa e a demonstragao, no anuncio publicitario, dos beneficios que ob-

tera com sua aquisi¢ao (Pereira & Verissimo, 2004, 47).
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Conclui-se, entao, que os elementos de observacao e principalmente de
imitagao, que caracterizam esta abordagem, se verificam quando séo utili-
zadas personagens, muitas das vezes, possuidoras de caracteristicas fisicas
conotadas com a beleza, satide e outros atributos fisicos, ou, ainda, determi-
nadas figuras publicas. Contribuem, também, para estes comportamentos
as encenacdes que reproduzem situagdes positivas, uma vez que funcionam

como um estimulo de prazer de ordem elevada.

Com estes elementos pretende-se que o consumidor obtenha determinadas
representagoes simbdlicas das atividades e das personagens que observou
e que irdo servir de linhas orientadoras para as suas a¢oes futuras, ou seja,
a compra. No fundo, trata-se de realizar uma associagao entre os produtos
e as encenagoes/personagens de modo que o consumidor transfira para o

momento da compra os valores que percecionou.

Existem outros modelos que partem, também, da psicologia procuram
explicar a persuasao narrativa, como seja o Elaboration Likelihood Model
(ELM), de Petty e Cacioppo, um dos marcos de referéncia na explicagao dos
processos persuasivos (Igartua, 2007). Este modelo procura explicar que as
mudancas de atitude em relacdo a comunicagao persuasiva podem surgir
sob:

a. Uma “via central”, em que o recetor realiza uma avaliacao critica da
mensagem e estabelece um processo relativamente racional e conscien-
te na andlise da veracidade dos argumentos inscritos na mensagem.
Para Serra, é “um processo mais ou menos ativo e refletido, ainda que a
compreenséo e avaliagéo dos argumentos varie de pessoas para pessoa”
(Serra, 2008, p. 2);

b. E uma via periférica, marcada por um tipo de processamento rapido e su-
perficial da mensagem e centrada nos elementos periféricos do contexto
em que se produz a comunica¢ao, no lugar de analisar a qualidade dos

argumentos da mensagem.
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Para Serra, a diferenca entre estas duas vias reside “no esforco de elabora-
c¢éo ou envolvimento dos sujeitos que uma e outra exigem: maior no caso
da «via central», menor ou praticamente nulo no caso da «via periférica»”
(Serra, 2008, p. 3). Conclui-se deste modelo que a uma mudanga de atitude
por via central levara a uma nova atitude mais reforcada, persistente e resis-
tente, ao contrario do que acontecera pela via periférica. Convém dar aqui
relevo a tese de Paulo Serra, para quem jé nao faz “sentido distinguir entre
uma via central e uma via periférica para a persuasao, ja que em todo o pro-
cesso de persuasao o «central» e o «periférico» sdo, por um lado, relativos e

aparecem, por outro lado, perfeitamente interligados” (Serra, 2008).

Outro modelo relevante é o Narrative transportation. Tendo como ponto de
partida a proposta de Green e Brock (2002), Van Laer et al. (2013) conside-
ram que este modelo se pode conceptualizar como um constructo complexo

composto por trés procedimentos relacionados entre si:

a. Numa primeira ordem, perante uma narrativa, um individuo “desliga-se”
da realidade em que esté integrado por via da focalizagao da atengao que
d4 a essa mesma narrativa;

b. Numa segunda ordem, é ativada a imaginacéo, ou sdo induzidas “ima-
gens mentais” por ativagao do sistema sensorial;

c. Por fim, observa-se a emergéncia de um efeito motivacional, que ocorre
quando um individuo se encontra absorvido na teia ficcional da narrativa

e experimenta uma intensidade de emocdes.

Portanto, o modelo Narrative transportation parte da premissa de que o re-
cetor/consumidor experimenta um sentimento de “entrar” mentalmente no
mundo evocado pela narrativa, numa “viagem simbdlica a outros mundos”
(Igartua, 2007), por via da empatia®® que sente pelas personagens da his-

toria e pela imaginag@o que aplica na interpretacéo do enredo da histéria.

23. Para Igartua (2007, 41) é hoje consensual afirmar que o processo de identificagdo com as
personagens, particularmente com as protagonistas, constitui um conceito central nos estudos das
obras de fic¢do e de entretenimento. Sendo um constructo multidimensional, que compreende varios
processos psicoldgicos, considera a empatia uma das dimensdes bésicas da identifica¢ao, permitindo
compreender o processo de rececdo de contetdos de entretenimento e explicar o agrado provocado
pela exposicdo dos mesmos.
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Partindo desta ideia, uma narrativa deriva de um processo de atribuigao de

significado e de interpretagao de uma historia.

Com base na investigagao “The extended transportation-imagery model”,
Van Laer et al. (2013) oferecem-nos uma proposta mais abrangente e atua-
lizada daquele modelo, que, na esteia dos autores, Green e Brock (2002), e
de outros, como Igartua (2007), surge inserido numa estrutura multidis-
ciplinar que integra a psicologia cognitiva e as teorias da comunicacéo, da
cultura e do consumo. Neste sentido, a proposta de Van Laer et al. (2013)
considera que as histérias incluem a versao do produtor e a versao do rece-
tor. Nesta versao, uma narrativa ¢ uma histéria que o consumidor interpreta
de acordo com seu conhecimento anterior, com a aten¢ao que da a historia,
com a sua personalidade, os seus dados demogrificos, etc. Ha, portanto,
uma separacao entre o narrador e o recetor da histéria - e, assim, entre a

producao e o consumo de histérias.

Em consonancia com esta visao dos autores, o processo de identificacao

com as personagens e com a prépria narrativa inclui trés caracteristicas:

a. Em primeiro lugar, exige que os recetores processem histérias — os atos

de receber e interpretar;

b. Em segundo lugar, os espectadores sao transportados através de dois

componentes principais:

a. Empatia. Este fenémeno implica que os recetores da histéria tentem
entender a experiéncia de uma personagem, isto é, conhecer e sen-
tir o mundo da mesma maneira, o que oferece uma explicacdo para
o estado de distanciamento do mundo de origem e justifica a nogao
de transporte narrativo (os autores recorrem aos trabalhos de Slater e

Rouner (2002) para se justificarem);

b. Imagens mentais. Trata-se de um estado em que os recetores geram
imagens vividas do enredo da histéria, de tal modo que se sentem
como se estivessem a experimentar os eventos em si — visao centrada

nas investigagoes de Green e Brock (2002).
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c. Em terceiro lugar, quando transportados, os recetores de histérias per-

dem a nogao da realidade no sentido fisiolégico.

De acordo com essas caracteristicas, Van Laer et al. definem narrative trans-

portation como o processo em que:

1. Um individuo simpatiza com as personagens da histéria;
2. E o enredo ativa a sua imaginacéo, o que leva a experimentar a “suspen-
sa0” da realidade durante a recegao da histéria. Ou seja, a histéria altera

a percec¢ao do mundo que o rodeia.

Os autores concluem que narrative transportation parece ser mais afetivo do
que intencionalmente cognitivo e que este modo de processamento conduz
a efeitos persuasivos potencialmente crescentes e duradouros (Van Laer et
al., 2013, p. 800).

Como tal, na publicidade, e em particular no storytelling, as personagens,
ao desempenharem um papel que as aproxima o mais possivel dos ideais
do publico-alvo, “conduzem” a audiéncia a processar e a interpretar a his-
toria como “utilizadora” da marca. Ou seja, através do entendimento e da
assimilacdo da experiéncia vivida pelas personagens, como se ela prépria
a vivesse, a audiéncia é “transportada”, criando, desta forma, um estado de
distanciamento relativamente a realidade em que vive, ainda que momen-
taneo. Simultaneamente, sentir-se-4 como se estivesse a experimentar os

eventos em Si.

Desta forma, nao s6 a audiéncia simpatiza com as personagens da historia,
como o enredo da encenagdo terd a capacidade de ativar a sua imagina-
céo, levando-a a experimentar a “suspensao” da “sua” realidade durante a
rececdo da histéria, para assimilar, como sua, a experiéncia vivida pela per-

sonagem com a marca publicitada.

3.4.3 Epilogo

No texto a Aventura Semioldgica (1987), Barthes levanta a questao da conclu-

sao de um discurso: “Como saber se um discurso termina? E tao arbitrario
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quanto o inicio. E necessario, portanto, um sinal de que o fim chegou, um
sinal do fechamento” (1987, p. 79). Em Retérica a Herénio, (Livro 2.47), o
seu autor considera que as conclusodes do discurso (epilogoi) sdo tripartidas,
sendo constituidas pela enumeragéo, em que se faz uma concisao para lem-
brar o que foi dito; pela amplificagao, ponto relacionado com os processos de
acusacao, portanto, ligado a um discurso judicial; e pela comiseracéo, que
estéa relacionada com a compaixao do auditério em relagao as tormentas da

vivéncia quotidiana.

Mas, anteriormente, em Retdrica, Aristételes considerava que o epilogo era
composto por quatro elementos, a saber: “tornar o ouvinte favoravel para a
causa do orador e desfavoravel para o adversario; amplificar ou minimizar;
dispor o ouvinte para um comportamento emocional; e fazer com que se
recorde” (2005, 111. 1419b10).

Destes elementos, destaca-se a no¢ao de provocar comportamentos emocio-

nais no ouvinte: a compaixao, a inveja ou a rivalidade, em particular.

No caso da publicidade, todas essas fun¢oes surgem assumidas de manei-
ra bastante semelhante no baseline, um pequeno slogan que funciona como
uma mensagem de sintese que, por norma, surge no final de qualquer cam-

panha audiovisual ou impressa.

Atente-se ao Anexo 25, que representa uma campanha do Euromilhdes, da
Santa Casa da Misericérdia de Lisboa, cujo epilogo ou baseline surge na frase

“A criar excéntricos todas as semanas”.
Ora, esta [rase agravavel e concisa consegue:

a. Conquistar a simpatia e a adeséo do publico no dltimo momento do
discurso;

b. Resumir a mensagem essencial, ou seja, sintetizar a promessa;

c. Ter a capacidade de envolver emocionalmente a audiéncia por via do apelo
a hipétese de se ser um dos contemplados;

d. Ser facilmente memorizavel.
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3.5 Elocutio e as figuras de retdrica na publicidade

Continuando este percurso, que procura na retérica classica uma via para
explicar a fungéo estratégica e persuasiva da publicidade e que se iniciou na
inventio, fase em que se demonstrou como o emissor (anunciante), por um
lado, identifica, a audiéncia (ptblico-alvo) e, por outro, define os objetivos da
comunicacéo e produz os argumentos, que se materializam na mensagem
essencial; depois de, numa segunda fase, se ter organizado os “constituintes
do discurso publicitério”, atendendo a estratégia veiculada no briefing cria-
tivo de acordo com as regras da dispositio; chegamos ao tltimo elemento
deste percurso: a elocutio. Este oferece-nos a maneira concreta de materiali-

zar expressivamente o discurso, no qual se incluem os adornos expressivos.

Terd sido a partir dos retores latinos (particularmente Cicero e Quintiliano)
que se deu o desenvolvimento da elocutio, definida num campo que abrange
toda a linguagem e que inclui, a0 mesmo tempo, “a nossa gramatica (até
metade da Idade Média) e aquilo a que se chama dic¢éo, o teatro da voz”
(Barthes, 1987, p. 82). Durante séculos, a elocutio foi reconhecido, errada-
mente, como sendo a retdrica (Fonturbel, 2009; Fernandez, 2006; Barthes,
1987), por via do “interesse concedido pelos modernos as figuras de retéri-
ca” (Barthes, 1987, p. 82). Ou seja, a retdrica ficou reduzida durante séculos
apenas a elocucdo, ao adorno da linguagem, que, desse modo, servia para

despertar a atencao do auditério.

Manuel Alexandre Junior, recorrendo a Paul Ricouer (in Aristételes, 2005),
explica-nos que a razao de erradamente se ter assumido o dominio da com-
ponente estético-estilistica da retérica, ou seja, da elocutio, em detrimento
da eficacia argumentativa, se deveu ao “gosto de classificar as figuras ter
suplantado por completo o sentido filoséfico que animava o vasto império
retérico” (idem, 2005, pp. 31-32). O mesmo autor recorre, ainda, a Gérard
Genette para reforgar a ideia de que terd sido a partir dos tratados retéricos
de Dumassais e Fontanier, nos séculos XVIII e XIX, que a retdrica passou
a “ser essencialmente uma arte da expressao, ou melhor, uma arte da lite-

raria convencionada” (idem, p. 32). Interessante é que, ao contrario do que
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posteriormente aconteceu, Aristoteles ja considerava os ornamentos uma
parte da retdrica enquanto arte (estratégia) persuasiva, tal qual nos conti-
nua a revelar Manuel Alexandre Junior: “As figuras (de retérica) deixam
de ser meras figuras ornamentais e passam a ser usadas como figuras ar-
gumentativas, sempre que integradas numa retérica concebida como arte
de persuadir e convencer. Caso contrario, elas transformam-se em meros
ornamentos que apenas respeitam a forma do discurso, perdendo com isso

a sua func¢ao dinamica” (in Aristételes, 2005, p. 33).

Ora, é nesta perspetiva que consideramos a elocutio. Em tdltima anélise, sao
0s recursos persuasivos que, sob a forma de ornamentos (figuras de retori-
ca), incorporam a mensagem. Trata-se, portanto, de uma forma gramatical,
persuasiva e estética de compor o discurso. Numa estratégia publicitaria,
isso correspondera a criagdo de uma mensagem com determinados ele-
mentos criativos/figurativos que contribuam para a sua originalidade e
criatividade, bem como para a sua adequacgao aos publicos e aos meios onde
sera divulgada, cuja significacao e efeito sdo previamente definidos e con-
tribuem para o processo persuasivo (Romera & Ortuio, 2016; Fernandez,
2006; Ricarte, 1999).

A elocutio tem sido um dos canones da retérica classica mais tratados pela
publicidade o seu objetivo é o de enriquecer a argumentacéo, alcancando
uma “combinacao perfeita entre a mensagem e os recursos discursivos usa-
dos (texto e imagem) para que, nem o contetdo seja exposto secamente e
sem ornamento, nem o ornamento seja usado sem as ideias que o susten-
tam” (Fernandez, 2006, p. 268). Portanto, as figuras de retérica — é disso
que falamos — tém um uso evidente, isto é, uma func¢ao persuasiva, e nao

apenas ornamental.

Alias, dizem-nos McQuarrie e Mick “que o emprego cada vez mais frequen-
te de figuras retéricas parece funcionar como uma adaptacéo funcional da
publicidade as sociedades hodiernas de forte cultura visual. Se os individuos
nao leem com toda a atengéao os antincios, ha que motiva-los a olhar para

eles. Por outro lado, se os individuos nao se detém muito tempo sobre o
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anuncio dispensando-lhe apenas alguns segundos, entédo, ha que o tornar
apelativo a um s6 olhar” (citado por Mateus, 2016, p. 33). Portanto, as figu-
ras retdricas incluidas na publicidade tém a capacidade de a tornar mais
atrativa e de despertar a aten¢ao do publico, tornando-se meios para ultra-

passar o atual estado de saturacéo publicitéria e de redundéancia discursiva.

Retomando, de novo, a obra Retdrica a Herénio (2005, Livro 4.17-19), o seu
autor considerava que uma elocugao cémoda e perfeita deveria conter trés

caracteristicas base, a saber: elegancia, composigao e dignidade.

- A elegancia faz com que cada tépico pareca ser dito de forma correta e
clara. Divide-se na vernaculidade, que conserva a fala pura e é afastada
de todo o vicio; e a explanacéo, que torna o discurso claro e inteligivel,
devendo recorrer tanto a termos comuns do quotidiano como a termos

especializados relativos ao assunto sobre o qual se fala;

- A composicao é a forma como se arrumam a palavras de modo a “tornar

todas as partes do discurso igualmente polidas”;

- A dignidade é o que torna o discurso ornado, “fazendo-o distinto pela varie-
dade”, e pode ser expressa pelo ornamento das palavras e das sentencas,
0 que, neste ultimo item, tem o significado de algo que é exterior as pala-

vras e se centra nas “coisas”.

Ora, esta visao aplica-se plenamente a publicidade, que deve ter fécil enten-
dimento, usando uma linguagem que seja acessivel ao piblico ao qual se

destina.

- A sua elegancia manifesta-se na clareza, na autenticidade e na originalida-
de do discurso. E com base nesta fundamentagio que uma mensagem de
20 segundos audiovisuais deve ser compreendida. J4 a falta de clareza no
discurso concorre para a sua ambiguidade. Por outro lado, a publicidade
tanto recorre a uma linguagem do quotidiano, como no seguinte exem-
plo, plasmado na campanha publicitéria & gama de automéveis LEAF e

QASHQALI, da marca Nissan, que oferecia “0% de juros em toda a gama”,
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como recorre a termos especializados relativos ao tema que trata - “Sinta

a emocao de conduzir com a tecnologia ProPILOT” (Anexo 26);

- No que concerne a composic¢ao, o discurso publicitério obedece, por nor-
ma, a uma estrutura retérica que pode incluir um alerta, ou exoérdio,
ou seja, um elemento que chama a atencéo e o interesse do auditério; a
narragdo, em que se expde o tema e se apresentam os argumentos que
suportam o discurso persuasivo, recorrendo, por norma, a significantes
iconicos e verbais; e pode, ainda, terminar com um epilogo/apelo ao publi-
co, expressando a assinatura da marca e o sumario da promessa, tal qual

demonstramos até ao momento;

- Por fim, a dignidade, que pode ser entendida como um instrumento (os
ornamentos/figuras de retérica) que transforma o discurso conferindo-
-lhe maior riqueza comunicacional e que, como veremos, tanto pode
estar centrada no préprio elemento principal do discurso (o produto, ou a
personagem, por exemplo), como ser exterior a este e convergir noutros

elementos que compoem a mensagem.

Ap6s a consideracao que faz sobre a elocucéao, o autor desconhecido de
Retdrica a Herénio apresenta-nos uma antologia alargada de ornamentos/
figuras de retérica (Livro 4.19-69) a aplicar pelo orador. Apesar da extensao
e da profundidade deste manancial, decidimo-nos pelo estudo sistematizado
“Rhétorique et image publicitaire”, realizado por Jacques Durand (1970), no
qual o autor considera a retérica como um instrumento que participa ativa-
mente na concecdo do discurso publicitario. Naquele texto, o autor, partindo
dos trabalhos sobre a imagem de Roland Barthes, particularmente o texto
“Rhétorique de I'image”, publicado no niimero 4 da revista Communications
(1964, pp. 40-51), desenvolveu um extenso e sistematico estudo sobre a
retérica da imagem publicitaria. Como referiu, na época, este inventario
permitiu-lhe encontrar na imagem publicitaria, ndo algumas, mas todas as
figuras cldssicas da retérica. E, no sentido inverso, a maior parte das ideias
criativas, base dos melhores anincios, podiam ser percebidas como uma

apropriacao (consciente ou nao) das figuras classicas (1970, p. 70). Podemos
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referir que o grande interesse e inovacao deste trabalho de Durand, se de-
vem ao facto de ter estudado e investigado a presenca e/ou a aplicagao das
figuras de retérica cléssica a imagem publicitaria, numa época em que os

investigadores nas éreas da retérica as estudavam no contexto da literatura.

Tendo como pressuposto que toda a retérica supde uma linguagem propria
(denotada ou literal) e uma outra figurada (conotada), Durand considera que
a acao da retorica deve ser compreendida como uma operacao em que se
passa de um nivel de linguagem para outro, ou seja, nada impede que o que
é dito de maneira “ornamentada” nao possa ser transmitido de modo direto,

“mais simples ou mais neutro”.

A este respeito, diz-nos que esta passagem de um nivel ao outro se da de
forma simétrica e em dois momentos: no momento da criag¢éo, no qual o
emissor da mensagem parte de uma proposicéo simples para a transformar
numa proposi¢ao de maior complexidade com a ajuda de uma “operacao re-
térica”; e no momento da rece¢ao, em que o auditério restituiu a proposi¢ao

na sua simplicidade inicial.

Obviamente, considera o autor, esta ideia é abstrata, ja que a “proposi¢ao
simples” néo é formulada e nada nos garante a sua existéncia. De qualquer
modo, oferece um interesse operacional e é por esse motivo que é usada.
Para no-lo ilustrar, Durand dé-nos o exemplo da expresséo “casei com um
urso” (1970, p. 71). Literalmente, tal proposi¢éo transgride uma norma: nao
é licito que alguém se case com um animal. Essa transgressao desempenha
um papel duplo. Antes de tudo, a improbabilidade de ser real. Depois, alerta
o recetor para o facto de nao dever confiar no significado literal e encaminha-
-0 para restabelecer a proposicao inicial: “O meu marido é (selvagem como)
um urso” ou, simplesmente, “o meu marido é selvagem”. Portanto, estamos,

na ace¢do do autor, perante uma transgressao.

Neste quadro, Durand entende a retérica como uma transgressao a uma
norma, isto é, toda a figura de retérica pode ser analisada como uma trans-
gressao disfarcada, dissimulada ou fingida duma norma de linguagem, da

moral e da realidade.
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Ora, a publicidade ird encontrar na elocutio os recursos que lhe permitem
as transgressoes das normas da linguagem e que se manifestam através de

ideias criativas, originais, que sdo inerentes ao discurso publicitério.

Apesar de partir dos trabalhos de Barthes (1964) — que havia proposto a
classificacao das figuras de retérica em duas grandes familias: as metébo-
les, entendidas como a substitui¢ao de um significante por outro, tal como
as metaforas ou as metonimias, situadas ao nivel do paradigma; e as pa-
rataxes, figuras que modificam as relagoes normalmente existentes entre
signos, como a anafora, a elipse, a suspenséo, ou o anacoluto, que estao
ao nivel do sintagma -, a classificacao usada por Durand também recorre
aos conceitos de paradigma e sintagma, mas definindo a figura de retérica
“como uma operacao que, partindo de uma proposicao simples, modifica
certos elementos desta” (1970, p. 72). Assim, o seu estudo apresenta as fi-
guras da retorica classificada através de duas dimensées: a operagao e a

relacédo retoricas.

Ora, para o autor, a operagao situa-se ao nivel do sintagma e refere-se a for-
ma da expresséo, ou seja, aos significantes. J4 a relacao, disposta ao nivel

do paradigma, relaciona-se com o contetido, ou seja, com os significados.

Detalhando, nas operagoes retéricas, diz-nos Durand que existem duas

operacgoes basicas:

1. A adicao/adjuncao, que ocorre quando adicionamos um ou mais ele-
mentos a proposi¢éo — leia-se imagem — que inclui o caso particular da
repeticdo: adicao de elementos idénticos;

2. A supressao, que sucede quando removemos um ou mais elementos da

proposicao.
E duas operacoes derivadas:

3. A substituigao, considerada uma supresséo seguida de uma adigao: um
elemento é removido e substituido por outro;
4. A troca, que inclui duas substitui¢oes reciprocas: séo trocados dois ele-

mentos da proposicao.
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Quanto as Relagdes retdricas, Jacques Durand explica que os elementos
constituintes de uma proposi¢ao “sao aqueles que sustentam as relacoes
elementares: a analise das figuras da retérica indicard, em simultaneo,
quais sdo os elementos constituintes e quais as relagdoes que existem entre
eles” (1970, p. 74), considerando ainda que os elementos constituintes nao
cobrem “necessariamente o conjunto de unidades de significagao contidas
na proposi¢@o, mas apenas aquelas que foram utilizadas conscientemente
pelo criador no seu jogo retérico” (idem). E importante perceber que, na pu-
blicidade, os elementos em “jogo” neste processo, sobre os quais iré recair
a analise, sdo: o produto (ou servi¢o), portanto o elemento que interessa co-
municar ao consumidor; e as personagens, atores usados em publicidade,
que interagem com o produto numa dada encenacao. A estes dois, devemos
acrescentar um terceiro elemento, ao qual podemos atribuir a designacao
de “disposi¢ao®*”. Este agrupa um conjunto de elementos acessérios, como
as encenagdes do espaco fisico, luzes e outros recursos adicionais, que néo
sao necessariamente fundamentais para a comunicacéao do produto em cau-
sa, mas contribuem para a envolvente da imagem e para o préprio processo

persuasivo. Sera sobre eles, também, que incide a anélise.

Portanto, as relagoes entre elementos foram assumidas com base na nogao

de paradigma, como jé dito, e podem ser:

a. “Iguais”, se pertencerem a um paradigma que constitua um tnico termo;
b. “Opostas”, se pertencerem a um paradigma limitado a esses termos
(exemplo: uma relagao entre masculino/feminino, antes/depois);

c. “Diferentes”, se pertencerem a um paradigma que inclua outros termos.

De acordo com as conexdes entre os respetivos elementos, as proposicoes

podem surgir ligadas nas seguintes relagoes:

1. Identidade: apenas entre elementos “iguais”;

24. No texto original, Durand atribui a este elemento a designacao de “forme” (Durand, 1970, 77).
Todavia, decidimos traduzir este termo pela designagao “disposi¢éo” para nao confundir o leitor com a
tradugdo literal de “forma”, expressao com um sentido mais amplo e que da significado a organizagao/
disposi¢ao/encenacao de todos os elementos que surgem na imagem (personagens, produtos e outros
elementos dispostos na imagem).

110 A publicidade e os canones retéricos: da estratégia a criatividade



2. Similaridade/similitude: entre um elemento “igual” e outro “diferente”;
3. Oposicao: entre elementos “opostos”;

4. Diferenca: entre elementos “diferentes”.

Durand assumiu, entdo, que as diversas combinagdes dos elementos pre-
sentes na publicidade podem ser de identidade, de similitude, de oposi¢éo e
de diferenca, dando origem a quatro tipos de operagoes de retérica: respe-
tivamente, adjun¢éo, supressao, substituicdo e troca, cabendo a cada uma

delas um conjunto de figuras de retérica.

Deste modo, a analise das figuras da retorica passa pela identificagao dos
elementos constituintes (produtos, personagens e “disposi¢ao” — de elemen-
tos no espacgo da encenacao) e das relacoes que existem entre eles, processos
que ocorrem de forma simultanea. Essas relacoes surgem ao nivel da forma
(com que os elementos se apresentam na imagem) e do contetdo (ao nivel

do significado).

Sem nunca o explicitar no texto em analise, o autor considerou, ainda, uma
quinta relacéo entre os elementos, que designou de “falsa homologia” e na
qual dispos as relagoes entre os elementos que nao se enquadravam em
qualquer das relagoes anteriormente definidas (identidade, similaridade/
similitude, oposicéo e diferenca). O mesmo ja ndo aconteceu para as opera-
coes, uma vez que estas surgem enquadradas nas respetivas classificacoes:

adjuncéo, supressao, substituicéo e troca.

No ambito deste ensaio nao pretendemos desenvolver uma descri¢éao exaus-
tiva das figuras de retérica, mas uma demonstragdo que testemunhe e
revele, recorrendo a exemplos de antncios publicitarios, que as figuras de
retérica se encontram no seio das mensagens publicitdrias, o que mostra
a sobrevivéncia do sistema retérico e, especificamente, a sua relevancia

persuasiva.

A Tabela 1 apresenta uma sintese desse inventario desenvolvido pelo inves-

tigador/publicitario francés (Durand, 1970).
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Tabela 1 - As figuras de retérica

Operacao Retérica
Relacéo entre
elementos

Adjuncao Supressao Substituicao Troca
1- Identidade Repeticao Elipse Substitui¢ao idéntica Inversao
1. Ocultagao 1. Acentuacao.
2. Levita¢ao 2. Hipérbole.
3. Invisibilidade 3. Litote.
2 - Similitude Similitude Circunléquio Substitui¢do por um Homologia
- De forma elemento similar
- De contetdo 1. Alusao.
2. Metéfora.
3 - Diferencga Acumulagéo Suspensao Substitui¢do por um Assindeto
elemento diferente
1. Metonimia.
2. Sinédoque.
4 - Oposicao Oposi¢ao Dubitacao Substitui¢ao por um Anacoluto
- De forma elemento oposto
- De conteudo - Na forma (perifrase)
- No contetido
(eufemismo)
5 - Falsa Duplo Sentido Antilogia
Homologia Paradoxo

3.5.1 Figuras de Adjun¢ao

Como referimos, a operacgao de adjungao ocorre quando adicionamos um ou
mais elementos a proposicao. Estes elementos poderao ser iguais, similares,
diferentes ou opostos entre si. Serd, portanto, a unido de um elemento a ou-

tro, cujo resultado final visa a criagcédo de um conjunto.

Esta operacgdo apresenta as figuras de retérica classica que passamos a

elucidar.
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Repeticao

A repeti¢do é um caso particular no conjunto das figuras de retérica in-
cluidas na operagao “adjuncéo”. Diz-nos Durand que “a repeti¢ao pode ser
analisada numa dupla relagao de identidade: identidade de forma e identida-
de de conteudo” (1970, p. 74).

Esta figura é caracterizada pela presenca de elementos ditos iguais na
mesma imagem; por exemplo, a presenga no mesmo anuncio de varios
elementos (produto ou personagens) repetidos e alinhados, como fotos
idénticas separadas por margens brancas. Tem um significado préximo da
no¢ao de unicidade do produto e/ou da multiplicidade de uso/aplicagoes do
produto, caso o elemento presente na imagem seja o produto promovido.
Se o elemento presente na imagem for a figura humana, isso pode querer
revelar a utilizagdo de um mesmo produto por varios consumidores ou a
adaptac@o de vérios produtos da mesma marca pelo mesmo consumidor, tal

qual nos revela a imagem presente no Anexo 27.
Similitude

Na combinacéo dos elementos produto, personagens e “disposicao” (de ele-
mentos no espac¢o da encenacao), podemos aferir seis possibilidades que sao
marcadas por similitudes entre si, e que podem corresponder significacoes

diferentes.
Assim, podemos encontrar:

1. Similitude de “disposicdao” e de personagem (um unico), diferentes

produtos.

Apresenta normalmente uma unica personagem (outras vezes emerge sem
personagem), que exibe varios modelos de produtos que, por sua vez, sur-
gem perfeitamente organizados/ordenados na imagem. Tal encenacao visa
revelar as aplicagoes ou diferentes utilizagoes desse mesmo produto. Ou
seja, visa explorar um paradigma: as variedades do produto de uma marca,

ou os seus beneficios para o consumidor.
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Veja-se, a titulo de exemplo, no anexo 28, uma imagem da campanha
publicitaria da marca Frescatto, que exibe os produtos promovidos, ba-
calhau, camarao e salmao, “geometricamente” enquadrados com outros

ingredientes.
2. Similitude de “disposi¢ao”, um produto, diferentes personagens.

Exibem-se diversos modelos humanos que, numa postura idéntica, conso-
mem/utilizam o mesmo produto da marca publicitada. Observe-se o anexo
29, em que diferentes personagens, com posturas similares, consomem o

mesmo produto, a pizza da nova-iorquina sbarro.

O objetivo deste tipo de encenacéo é o de salientar a unanimidade dos utili-

zadores na escolha do produto/marca em questao.
3. Similitude de “disposi¢ao”, diferentes personagens e diferentes produtos.

Expdem-se varias personagens em posturas/poses corporais idénticas,
num cendario que remete para a organizacao; por exemplo, sentadas a uma
mesa de jantar, consumindo varios produtos de uma marca, ou, como revela
o Anexo 30, em que diferentes personagens, que vestem e usam diferen-
tes produtos da marca Lacoste, surgem com posturas similares, dando a
ideia de que caminham. Esta disposi¢ao das personagens tende também
a evidenciar a unanimidade dos utilizadores quanto a consumir os varios

produtos de uma mesma marca.
4. Mesma personagem, um unico produto e “disposi¢ao” diferente.

Esta figura pode revelar-se pela exibi¢ao de uma personagem que apresenta
os diferentes modos de utilizagdo de um produto e/ou os respetivos bene-
ficios para o consumidor. Pode também estar conotada com a presenca de
uma personagem que explica as diversas fases de produgao do produto pu-
blicitado ou os vérios recursos a ele inerentes. O objetivo é o de enobrecer

o produto.
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Observe-se o anexo 31, que representa 4 fotografias/planos diferentes do
mesmo personagem, e que, de um modo humoristico, nos faz uma analogia

entre alguns comportamentos do “patrao” do narrador e a marca Volkswagen.
5. Unica personagem, “disposicao” diferente e diferentes produtos.

A identidade da personagem, isto é, a presenca de uma tnica personagem
no andncio perante varios produtos de uma mesma marca tem a funcao de
significar a oferta de uma gama de produtos de uma marca destinada a um
mesmo consumidor. O mesmo sera dizer que visa explorar/revelar as varie-
dades do produto de uma marca, ou os diversos modos de um consumidor
o utilizar. Veja-se o exemplo plasmado no anexo 32, que revela os diferentes
produtos (ementas) que a marca Montolivo oferece a um consumidor (cuja

presenta se nota pelas maos de uma personagem que segura um folheto).
6. “Disposi¢ao” diferente, personagens diferentes e varios produtos.

Esta figura revela-se pela expressao da profusdo de consumidores que,
expostos aleatoriamente, consomem/utilizam os varios produtos de uma

marca.

O objetivo desta figura visa alargar o conceito de unicidade da marca revela-
do pela figura anterior a ideia de unanimidade dos varios consumidores na
escolha de varios produtos da mesma marca. Atente-se a imagem presente
no anexo 33, de uma campanha publicitaria da marca Calvin Klein, que re-
presenta esta no¢ao de uma marca que oferece varios produtos para vérios
consumidores, em que, em comum, ha a unanimidade na escolha dos varios

produtos desta marca.
Acumulacao

Em publicidade, a acumulagéo é caracterizada pela exuberéancia de elemen-
tos diferentes, pela desordem, ou mesmo pela nocéo de caos em que os

produtos e as personagens sao expostos na mesma imagem.

Segundo Durand, apesar do “caos” que se possa entender por via da desor-

dem em que os elementos possam estar dispostos, esta figura envia-nos
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para um imaginério de abundancia e de variedade e diversidade de oferta
de produtos de uma dada marca, tal qual nos revela a imagem do Anexo 34,
que apresenta ao consumidor toda uma pandplia de docaria que este pode
preparar tendo a manteiga Gresso como ingrediente, simultaneamente que

nos remete para a abundéncia e para a variedade e diversidade.
Oposicao

O discurso publicitario concebe sistematicamente ora relagoes de identida-
de, ora de oposicao, entre os elementos presentes na imagem. Refere Durand
que “uma primeira solugdo passa por afirmar o valor absoluto da marca,
como se fosse tnico, e ignorar e a competicdo com outras marcas” (1970,
pp- 79-80). Esta solug@o pode surgir pelas figuras de similitude, anterior-
mente apresentadas. Outra solugao é a de retratar a no¢ao de competigao,

por forma a colocar a marca promovida numa situacéo vantajosa.
Este é o papel das figuras da oposicao.
Na imagem publicitaria, esta figura é marcada por trés aspetos:

1. Pela comparacao entre o produto/marca publicitado e um concorrente real
ou anénimo, na qual se demonstram as vantagens e/ou a superioridade
da marca anunciada, algo que pode ocorrer por via de um teste, de dados

obtidos junto de fontes oficiais, ou pelo testemunho de um utilizador;

2. Por via da comparacao entre a relevancia da utilizagao e as consequén-
cias da nao utilizacdo da marca anunciada, evidenciando-se um antes e

um depois do uso, com beneficios para quem utiliza a marca;

3. Pela diversidade de utilizadores, insistindo-se na utilizacéo de duas per-
sonagens situadas num paradigma limitado: masculino/feminino, pai/
filho, magro/gordo, etc., funcionando estas como testemunho da eficacia

da marca.

O exemplo plasmado no Anexo 35, da FLAG, uma escola portuguesa de
cursos técnicos nas areas criativa, artistica e de design, remete-nos para

a comparacao entre a relevancia da utilizacéo e as consequéncias da nao
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utilizacdo ou da nao frequéncia de um curso de fotografia desta escola, evi-
denciando um antes e um depois do uso. Deste modo, o principal objetivo
desta campanha seria o de revelar que a FLAG pode ter um papel muito

importante num futuro profissional.
Duplo sentido

Numa imagem, o duplo sentido é representado através de elementos visuais
em que as formas idénticas demonstram realidades distintas. A sua finalida-
de é a representacdo de um enigma, “como aquele que consiste em detetar
as diferencas entre dois desenhos aparentemente idénticos” (Durand, 1970,
p. 83); por exemplo, na publicidade a produtos cosméticos, em que surge a
imagem de duas mulheres bastante parecidas, com um pequeno texto que
questiona qual delas é a mae. Ou uma encenacéo, como a apresentada no
Anexo 36, em que se encontra disposta uma personagem e o seu reflexo
num espelho, exibindo um comportamento ladico (da personagem com o
seu reflexo), que resultara da boa disposi¢ao e do conforto sentidos pela
personagem/consumidor com o novo mobiliario de casa de banho da marca

Leroy Merlin.
Paradoxo

Esta figura manifesta-se numa contradi¢do ou numa oposi¢ao do conteido
centrado num paradigma reduzido, como seja na presenca de determi-
nados elementos fora dos seus cenarios/ambiente originais. O paradoxo
encaminha-nos para a presenca de um dilema que exige ser resolvido por

parte do recetor.

Tomemos como exemplo a imagem plasmada no Anexo 37, que apresen-
ta uma campanha publicitaria da Carris, empresa de transportes publicos
de lisboa, que pretendeu dar a conhecer que os seus autocarros ja ofere-
ciam acesso gratuito a Internet. A campanha mostra-nos um autocarro
numa (suposta) grande cidade americana. Tal remete-nos para um cenério
de irrealidade que nos faz questionar a razao da presenga de um auto-
carro da Carris na américa. Ora, a solucao deste dilema esté na frase “A

Carris leva-nos a qualquer parte do mundo”. Portanto, o recetor, ao ler
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a frase, compreende que a bordo de um autocarro da Carris poderé “nave-

gar” por qualquer parte do mundo.

3.5.2 Figuras de Supressao

Estas figuras sédo caracterizadas pela auséncia de um dos elementos da ima-
gem (produto, personagem ou determinados componentes que fazem parte
da “disposic@o”). Para Durand, estas figuras sao, por vezes, dificeis de com-
preender: “Nao se trata apenas de remover um elemento, mas de fazer com
que o leitor perceba essa auséncia e reconstitua o elemento ausente” (1970,
p. 84).

Elipse

Visualmente a imagem é percetivel como incompleta e pode ser facilmente

adaptada para a ilustracgao de cenas fantasticas.
Exprime-se em trés categorias:

a. Ocultacao - a elipse faz-se sobre as personagens e outros elementos aces-
sérios que, por norma, acompanham o produto. O objetivo é o de destacar
o produto, para indicar claramente que ele é o elemento essencial da ima-
gem, tal qual surge no Anexo 38, relativo a uma campanha publicitaria
do creme Sisley, que nos remete para a ideia de utiliza¢ao do produto,
mas sem a evidéncia de qualquer personagem no seu manuseamento.

Também nao sdo visiveis quaisquer outros meios ou acessorios.

b. Levitagao — a elipse faz-se sobre as personagens; normalmente, a imagem
exibe objetos que parecem mover-se ou que se deslocam num qualquer
espaco, como que transportados por um suposto ser invisivel, o que tem
como objetivo demonstrar a superioridade do produto. A imagem plas-
mada no Anexo 39, de uma campanha publicitéria da companhia aérea
Transavia, revela-nos essa auséncia de personagens revelando apenas
as roupas e outros assessorios usados em férias, dando a ideia de que
“esperam” pelos utilizadores para “embarcar” num momento de férias

com aquela companhia aérea.
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-

c. Invisibilidade - a elipse faz-se sobre o préprio produto, que é “apagado”
com discri¢do. Trata-se de mostrar que o produto importa menos que os
servigos ou beneficios fornecidos, como, por exemplo, aimagem que apre-
sentamos no Anexo 40, de uma campanha publicitaria do E.LECLERC,

grande superficie comercial.

Mais do que publicitar que esta grande superficie disponibiliza trotinetas
elétricas para venda, o objetivo é o de evidenciar os beneficios e o prazer de
possuir um destes veiculos. Apesar de o objeto em si ter sido subtraido da
imagem, que nos revela o passeio de uma jovem com o seu céo, o leitor facil-
mente imagina que a jovem passeia na trotineta — algo que é facilitado pela
vis@o do produto na parte inferior da imagem. Por sua vez, a imagem, asso-
ciada a frase “Ce n'est pas encore chez vos, mais c’est déja chez E.LECLERC”,
sugere precisamente que o consumidor néo possui o produto, mas este esta

ali para venda.

Portanto, mais importante do que o produto, a imagem expressa o beneficio/

prazer que o consumidor pode obter através uso do produto.
Circunléquio

Esta figura é caracterizada pela supressao de um elemento, emergindo em
seu lugar um outro, por uma relagao de similitude. O exemplo mais comum
comporta a apresentacao do reflexo de uma personagem num espelho.
Porém, ao contrario do que acontece com o duplo sentido, a imagem real da

personagem nao é visivel.

A imagem apresentada no Anexo 41, relativa a uma campanha de dinamiza-
céo cultural infantil (Kids Month) desenvolvida em Franga, tinha o intuito de
sensibilizar os pais a levar as criancas a espetaculos culturais e, em particu-
lar, ao cinema. Nesta imagem, este objetivo materializa-se na visao discreta
(através de um espelho) do rosto de uma crianca satisfeita e bem disposta

“acompanhada” pelas personagens do filme a que assistiu. Esta sera uma
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deducao do condutor, pois imagina que, por via da do filme que viu, a crian-

ca ainda estd a vivenciar os eventos em si%.
Suspensao

A supressao consiste em retardar a presenca de um elemento da mensagem.
Normalmente é utilizada para apresentar um enigma. Este procedimento
funciona em duas fases: primeiro, surge a mensagem misteriosa que visa
provocar a curiosidade (procedimento que os publicitarios vulgarmente
designam por teaser) e, posteriormente, (algum tempo depois) surge a men-

sagem resposta dando a solugao.

O objetivo é o de mobilizar a aten¢do do consumidor, que assim se vé na si-
tuacao de esperar pela mensagem-solugao, tal qual nos é revelado no Anexo

42, relativo a uma campanha de abertura de um restaurante no Brasil.
Dubitacao

Para Durand, a supressao de um elemento da imagem publicitaria esta liga-
da a uma oposicao de forma. Todavia, pode surgir nesta categoria de figuras
de supressao uma figura ligada a oposi¢ao de contetido que nos remete para

a censura de um elemento da imagem.

Assim, podem surgir imagens que traduzem verdadeiros tabus, como os
bragos cruzados de uma mulher sobre o préprio peito, o que representa a
nogao de tabu sexual, ou a presenca de um retangulo negro sobre os olhos
da personagem, o que traduz o tabu da vida privada (1970, p. 85). A imagem
revelada no Anexo 43, da Chiado Publishers, tinha como objetivo incremen-
tar a leitura. Deste modo, ao apresentar uma personagem com um comando
de uma consola de jogos sobre os olhos, pretende revelar que a prética de
jogar nos “cega” ou seja, inibe-nos de ler e, deste modo, de impede-nos de

obter novos conhecimentos.

25. Trata-se de um caso em se podem aplicar as bases que norteiam o modelo Narrative transporta-
tion, que aborddmos anteriormente.
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3.5.3 Figuras de Substituicao

O grau de complexidade na compreensao da figura de substituigao reside
na dificuldade de perceber como foi efetuada a substituicao, apesar da iden-
tidade dos elementos em questdo. De acordo com Durand, existem trés
categorias de figuras de substituicdo ao nivel da imagem publicitéria: a
substitui¢ao idéntica (em que se substitui um elemento por outro idéntico);
a substitui¢cdo por um elemento similar (a este estado, a retérica cléssica
oferece duas figuras de similitude, uma ao nivel formal e outra ao nivel do

conteudo); e a substitui¢ao por um elemento diferente.
Substituicao idéntica

Como referimos, a dificuldade de conceber estas figuras esta na analogia
entre o elemento substituido e o original. Fazem parte desta categoria a

acentuacao, a hipérbole e a litote.
Acentuacao

Trata-se da exploragdo de um elemento ao nivel da imagem. Acontece em
publicidade quando se destaca pela cor um qualquer elemento, normalmen-
te o produto publicitado, numa imagem a preto e branco - algo que nos é
revelado na campanha exibida no Anexo 44, relativa a marca IKEA. Ao des-
tacar um apartamento dos restantes pela cor e pela decoragéao, a marca quer
demonstrar que este, ao estar mobiliado como produtos IKEA, se evidencia

pelo conforto e comodidade.
Hipérbole

Na imagem publicitaria, a hipérbole consiste no exagero da propor¢ao do
produto relativamente a outros elementos da imagem, nomeadamente as
personagens. Normalmente, o produto surge numa dimenséo desproporcio-
nada face a personagem, mais pequena. O objetivo é valorizar o produto pela
sua dimensao na encenacéo, que remete para imaginarios irreais e ilusé-
rios. Ora, tal é revelado pela campanha apresentada no Anexo 45, do Comité

National Contre le Tabagisme francés (CNCT), quando foi usado o exagerado
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tamanho de um cigarro que uma personagem transporta no seu quotidiano
para “demonstrar” o “peso”, ou seja, o montante que a sociedade francesa
despende anualmente para suportar os tratamentos que advém dos proble-
mas de satde causados pelo uso do tabaco (algo que a mensagem verbal
presente no canto inferior direito da imagem, que cumpre aqui a fungéo de

“ancoragem” no sentido barthesiano, nos ajuda a compreender).
Litote

Esta imagem ¢é “inversa” a da hipérbole e corresponde a redugao de impor-
tancia do significante da imagem, isto é, o produto. Frequentemente, esta
figura é representada através de uma pagina inteira, em que, num qualquer
canto, surge um pequeno signo que nos permite identificar a marca com
a campanha publicitéria. A diminui¢do da dimensao da representacao do
produto visa demonstrar precisamente a sua grandeza ou importancia. Ora,
a campanha do restaurante Aruki - Sushi Delivery by Confraria (um novo ne-
gocio de entrega de sushi ao domicilio, em Lisboa, que também tem uma loja
para take-away), plasmada no anexo 46, que revela um pequeno pedago de
sushi no meio de uma péagina impressa a preto, visa precisamente demons-
trar que a importancia da publicidade se manifesta naquele pequeno pedago

de sushi, sobre o qual se ira centrar a atengao do espectador.
Substitui¢ao por um elemento similar

Como referimos, a retdrica cléssica oferece duas figuras de similitude, uma
ao nivel formal, como é o exemplo da aluséo, e outra ao nivel do contetdo,

da qual destacamos a metéfora.
Alusao

Esta figura de retérica da imagem publicitaria consiste na substitui¢ao de
um elemento por outro similar, ao nivel formal. O objetivo é o de alargar
a presenca de um elemento visual, nomeadamente o produto ou a sua em-
balagem, a outros elementos, cuja forma é substituida por esse mesmo
elemento. Observe-se a imagem presente no Anexo 47, referente a uma

campanha publicitaria brasileira da marca de cerveja Heineken, que nos
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revela a substitui¢do da imagem da estatua do Cristo Redentor, que esta
localizada no topo do monte do Corcovado e é um simbolo do Rio de Janeiro,
por um elemento similar ao nivel formal (neste caso, por um saca rolhas
aberto) cuja posi¢do é em tudo similar a dita estatua do Cristo Redentor. O
objetivo é o de conotar a marca com o valor simbdlico e a relevancia desta

estatua para o povo brasileiro com esta marca de cervejas.
Metafora

Enquanto a aluséo equivale a uma substituicdo ao nivel da forma, a metafora
corresponde a uma substitui¢do similar ao nivel do contetido da mensagem.
Por norma, o objetivo é o de engrandecer os beneficios do produto publicita-
do. Por exemplo, na campanha publicitaria da marca de dentifricos Sanogyl,
apresentada no Anexo 48, faz-se uma analogia entre a vitalidade da raiz de
uma arvore e a robustez de um dente diariamente limpo com a pasta denti-

frica da marca publicitada.
Substitui¢do por um elemento diferente

Na publicidade, esta operagao retérica pode ser caracterizada a varios ni-
veis, nomeadamente, a substitui¢ao do efeito pela causa ou da causa pelo
efeito, do objeto pelo destinatario da parte pelo todo. Vejamos algumas das

figuras.
Metonimia

A metonimia é uma figura que consiste na exibi¢ao de um objeto ou de uma
imagem para designar outro. Todavia, ao contrario da metéfora, que estabe-
lece a relacéo entre duas ideias, a metonimia apresenta uma conexao direta
entre os objetos representados. Como tal, a imagem publicitaria apresenta-

-nos frequentemente exemplos visuais da metonimia, tais como:

a. Substitui¢éo do efeito pela causa: um frigorifico substituido por um bloco
de gelo da mesma forma;
b. Substituicéo da causa pelo efeito: la substituida por uma ovelha;

c. Substitui¢ao do destinatério pelo objeto.
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Para exemplificar esta figura de retérica, tomamos como exemplo a cam-
panha apresentada no Anexo 49, da United Kingdom for Kids Company, que
pretendia apelar ao aumento de assinaturas a favor da causa de prote¢ao das
criancas contra a violéncia. Deste modo, foi apresentada uma esferografica

em representac¢ao da crianga, o objeto de violéncia.
Sinédoque

A sinédoque representa outra situa¢ao de uma operacao de substituigao.
Neste caso, a substituicdo da parte pelo todo ou do todo pela parte. Por
exemplo, uma figura humana pode ser representada pela imagem de umas
pegadas no chao de areia, para que deduzamos que sao dela prépria. Veja-
-se 0 exemplo do Anexo 50, relativo a uma campanha publicitaria da Caixa
Geral de Depésitos ao produto “créditos a empresas que atuam na area do
turismo”, a qual, ao evidenciar os detalhes - as pegadas - visa valorizar o
objeto da publicidade, o turista. Ou seja, ao serem exibidos na imagem pu-
blicitaria aspetos parciais deste elemento, as pegadas, o objetivo pretendido
é o de conotar o global, o turista, e estender a este a significacao do detalhe

ou da parte apresentada.
Substitui¢ao por um elemento oposto

O elemento substituido pode ser vinculado a outro elemento da mensagem
por uma oposi¢ao de forma ou de contetido. Podemos exemplificar com a
imagem de uma campanha da Philharmonie de Paris, que exibe uma suposta
embalagem de batatas fritas em que estas s@o substituidas pelas teclas de
um piano (Anexo 51). H4 uma oposi¢ao de conteido em que o prazer do sa-

bor das batatas fritas é substituido pelo prazer da audi¢ao de mdsica.

3.5.4 Figuras de Troca

As figuras de troca sdo normalmente raras na publicidade por via da comple-
xidade interpretativa que pode levar a incompreenséo da mensagem. Este
desentendimento pode ter consequéncias diretas na imagem da marca. Por

essa razao, sao também mais complexas de analisar do que as anteriores,
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em virtude de estar em jogo um grande numero de elementos que podem

estar unidos por relagoes multiplas.
Inversao

Na inversao, os elementos da proposi¢do permanecem na imagem, mas a
ordem é alterada. Por exemplo, uma personagem que surge de cabeca para
baixo, tal qual nos é revelada pela campanha da marca francesa de jeans,
Marithé Frangois Girbaud, presente no Anexo 52 e intitulada “Este mundo
esta louco”, na qual, em simultaneo com a publicitacao dos jeans, se apela
a economia de dgua. Esta figura de retorica classica pode manifestar-se,
também, pela deformacao dos elementos dispostos na imagem, como a pre-
senca de uma personagem mindscula junto a um qualquer fragmento ou
componente do produto publicitado, que apresenta uma dimensao exagera-

da. Aqui, o objetivo é destacar a importancia deste elemento.
Homologia

Diz-nos Durand que a “homologia pode ser considerada uma figura baseada
numa similitude de conteido” (1987, 89), em que o mesmo contetdo podera
ser apresentado por diferentes formas gramaticais. Podemos aqui consi-
derar claims que recorrem a palavras homéfonas ou homénimas, como o
sugerida no anexo 53 para uma campanha de responsabilidade social da
seguradora brasileira Sancor Seguros. Através do “jogo de palavras” homo-
fonas (que se pronunciam de forma idéntica, mas escrevem-se de forma
diferente), a campanha tem como objetivo apelar a consciéncia de cada cida-

dao para o uso do cinto de seguran¢a em viagens de automével.
Assindeto

O assindeto tem como objetivo alterar a relacéo existente entre os elemen-
tos da imagem de modo a suprimir as coordenadas da visao do recetor,
levando-o a olhar para toda a imagem e nao s6 para o elemento que lhe cha-
ma a aten¢ao. Normalmente, é representado pela decomposicéo da imagem
em bandas verticais ou horizontais, tal qual nos é revelado no Anexo 54, de
uma campanha do THINK - Central Office of Information (COI), do governo
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inglés, que apela a que néo se use o telemével enquanto se conduz. A cam-
panha invoca a imagem “distorcida” da realidade quando a aten¢ao deixa de

ser a conducéo.
Anacoluto

Esta figura é representada por uma transgressao de certos elementos pre-
sentes na imagem que acabam por criar uma oposi¢do ao nivel formal.
Frequentemente fazem-se fotomontagens de imagens irreais: um armario
que se abre sobre uma paisagem fantastica, para publicitar um local de fé-

rias, ou uma pessoa que sai do ecra da televisao.

No Anexo 55 esta representada uma campanha da companhia aérea
Transavia, que revela uma mao que brota do chao segurando um guia de via-
gens. O objetivo era o de apelar a pequenas viagens a cidades e posiciona-las

como um retorno as férias.

Existem, ainda, encenagdes néo fabricadas por fotomontagem, mas revela-
doras de transgressoes de forma, como a imagem de uma crianca vestida

com roupas de adulto.
Antilogia

A antilogia consiste em representar numa mesma imagem elementos apa-
rentemente contraditérios. Tomemos o exemplo de uma campanha da APAV
(Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima) presente no Anexo 56, que nos
apresenta a imagem de uma cozinha parcialmente destruida no interior de
um “ringue de boxe”, dando a entender que aquela destruicao tera surgido
de um ato de violéncia doméstica (a contradi¢ao surge por via da presenca
do mobiliario de cozinha interior de um “ringue de boxe”) . O objetivo é o de

apelar a dentincia destes casos de violéncia (Don't just stand there watching).
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4. CONCLUSOES

Neste livro tentdmos, antes de tudo, demonstrar que a
visdo “platénica” de publicidade, na qual reina o mito
da “inspirac@o” ou da “ideia genial” no processo criati-
vo, ja nao existe. A publicidade ¢, acima de tudo, uma
técnica de comunicagdo estratégica ao servico das
marcas. £ uma atividade que ndo recusa a investiga-
¢do. Pelo contrério, é uma atividade em que a intuicéo
deu lugar a criatividade assente em logicas de mercado
e em objetivos bem precisos. Resulta de um processo
multidisciplinar, que atende aos objetivos do anuncian-
te e tem em consideracao os varios e diversos estudos
efetuados para o efeito, bem como informagoes prove-

nientes de outras fontes.

Nesta perspetiva, fomos a fundagao da retorica, e foi na
esteia de Aristételes, que a define “como o estudo do mé-
todo da persuasao aplicado a casos distintos, ou seja: a
capacidade de descobrir o que é adequado a cada caso
com o fim de persuadir” (Aristételes, 2005, 1. 1355b31)
que reunimos os alicerces tedricos para a compreen-
s@o estratégica da publicidade. “Apropriando-nos” do
esquema retorico classico inventio, dispositivo, elocutio,
procuramos demonstrar que as diferentes etapas do
processo publicitario se encontram ali “plasmadas”, e
que este nos oferece um contributo teérico importante
para compreender a publicidade, desde os principios da

argumentacdo e da persuasao ao processo de criagao.

Na inventio “germinam” os argumentos, por forma
a serem utilizados como fonte de persuasdo. Uma

“germinacdo” que conta com o saber e a informacao



especializados de vérios atores e setores, e que conduzem a conce¢ao de um
briefing criativo como processo e produto de uma estratégia. Aqui, demos
particular destaque a identificagao dos objetivos da comunicagéo publicita-
ria, para a qual recorremos a Rossiter, Percy e Bergkvist (2018), adequando
a sua metodologia. Quanto ao estudo da argumentacao e da identificacao de
um insight, entendido na publicidade como a “ideia criativa”, conjugamos as
nocoes de provas retoricas (logos, ethos e pathos) e as nocoes de exemplum
e entimema da retérica cléssica com a metodologia de identificagao das for-
cas instintivas ou motivacionais que podem afetar um individuo ao nivel do

comportamento do consumo, apresentada por aqueles autores (idem).

Desta conjugacao, resulta uma metodologia pratica e eficaz para a identifi-
cacdo/selecao dos argumentos. Argumentos que podem estar sustentados
numa natureza logica e racional naquilo que sao os conceitos definidores
do logos. Argumentos ligados as emogdes e aos sentimentos, concebido para
o pathos. E argumentos conotados com confianca gerada pelo anunciante/

marca, assentes na no¢ao de ethos.

No que concerne a organizagao do discurso e a estruturacao da mensagem
publicitéria, a retérica disponibiliza-nos a dispositio e as singularidades
que caracterizam o exordio, a narratio e o epilogo. A nogao de narratio, em
particular, oferece-nos recomendagdes preciosas para a estruturacdo de
uma mensagem publicitaria, como seja a clareza da mensagem; a ordem
cronolégica dos acontecimentos; a brevidade na narracao dos factos; e a
verosimilhanga; bem como a possibilidade de recorrer aos conceitos edifi-
cadores da narratio, plasmados, entre outros, no texto Retdrica a Herénio,
nomeadamente aqueles em que se procura agradar e que surgem centrados
nas acoes (fdabula, historia e argumentum) ou nas pessoas. Atributos que, sen-
do aplicados na construcéo da mensagem publicitéria, contribuem para a

sua originalidade e singularidade.

Por fim, “fazendo renascer” o trabalho de Durand (1970), evidencidmos que a
retérica nos oferece, ao nivel da elocutio, os recursos persuasivos que, sob a

forma de ornamentos (figuras de retérica), podem enriquecer a mensagem.
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A publicidade ird aqui encontrar os recursos tltimos que lhe permitem criar
as transgressoes as normas da linguagem e da sociedade. Como tal, o co-
nhecimento destas formas estéticas e da sua significagao pode contribuir
decisivamente para a criatividade da mensagem, tornando-a mais atrativa e

dando-lhe a capacidade de despertar a aten¢ao do publico.
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ANEXOS

Anexo A - Modelo de Briefing

Brand: Client:

MARKETING STRATEGY

Goal (in business or marketing lerms):
Target Audience (demograpbhics, psychograpbics, usage):

Source of Business (growth):

ADVERTISING STRATEGY

Brand Opportunity (unique dimensions to be leveraged):

Critical Consumer Insight (bond to create or barrier to overcome):

CREATIVE STRATEGY

Essential Message (the single most important thing the advertising has to say):

Key Support (just one reason to believe):

As a result of the advertising, our target customer will:
Do:

Think/Feel:

Approvals: Date:



Campanhas publicitarias

Objetivos de Comunicag¢ao

Anexo 1 - Criar a percecao da necessidade - Power bank

Power Bank
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Objetivos de Comunicagao

Anexo 2 - Criar a percecao da necessidade — Nivea-Protetor solar

(Evitar um problema ao consumidor)

Jorge Verissimo
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Objetivos de Comunicagao

Anexo 3 - Criar a percecao da necessidade - Clarins

i provado.
Clarins tora a vida
mais bela.

Ll
_CLARINS

PARI

Uma manha acorda e tem 40 anos. E nao parece. Esta manha ofereca
@ si mesma um presente de juventude. Gragas aos tratamentos Multi-
Régéncrants e aos seus poderosos activos anti-idade, o seu rosto

mantémoa luminosidade e firmeza por mais tempo. Parabéns!

Raffermissant Nuit, a inovacao

as eélulas cutineas mais frigeis _ﬂ i ﬁ
o (=] ; b = n 3 i

Lift Anti-Rides Jo

ade: preservar a il

pa rvisivelmente sobre a | de da pele. Os extraclos vegetais NS
. . te- Nuil
do tra de dia leuglena, cha braneo, lampsana. .| proporcionam /i
i .
cHergia 1. O lralamento de noile, regénera com os seus |md(:m.~;oa

aclivos

vitamina 1. iwl!‘aﬂh;)gi

sgetal de alfafa...). NOVO

Testados dermatologicamente. Nao comedo

Lift Anti-Rides Jour contém o Complexo Anti-Poli

www.clarins.com
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Objetivos de Comunicagao

Anexo 4 — Notoriedade da marca - Nespresso

NESPRESSO

Descubra mais em www.nespresso-whatelse.com Café com corpoe alma

a - Av. Anténio Augusto Aguiar n
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Objetivos de Comunicagao

Anexo 5 — Atitude Relativamente a Marca - Garnier
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Objetivos de Comunicagao

Anexo 6 - intencéao de compra — Tango

(Reduzir o receio e a indecisao)

BP Gas Light
daalmaa este Inverno.

Aquecedor Chama Azul Spring It
com Termostato.
Permite poupar até 20% ¢

Edigio especial 20082009

ergia

Na compra de um Aquecedor Spring It.

oferta e c. Light

- Uma carga de gas
« Caucao da garrafa

o valor de 35€)

powered by

www.bpgas.pt {-; [, 4’:‘ BP Gas ! |(%

Linha de atendimento 808 27 27 27 - gl

Disponivel na rede de revendedores BP Gas o
e nas lojas El Corte Inglés. Leve Inovacao
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Objetivos de Comunicagao

Anexo 7 - Facilitacao de compra - Mercedes

Drive*

*Mercedes-Benz Classe A. O pulsar de uma nova geraglio.
Faga um test drive & sua adrenalina & venha experimenta-o:

e 27.900€

Costect Contar. MO7 200 499
WL ITHE e D e O

kgt

ercedes-Benz

The best o nothing.

g s s als ool Comms nemiiin [ 100ew) 884 84, Eraslas GO0 [L0m) B0 8 M0
Eprareraly mu Tht (D U baes BT CaneeLa b dded e e b TR s eea
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Anexo 8 - Estratégia publicitaria - Kefir

HATURAL
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Anexo 9 — Argumentos - CUF

PROF. Al SERRRD NETO,
55473
CONSULTAS DE
PEDIATRIA |
DEPOIS

= cuf
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Anexo 10 a) — Exemplum — Corpos Danone

n facebook.com/corposdanoneportugal

Tenha uma alimentagao variada e equilibrada e um estilo de vida saudével
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Anexo 10b ) — Exemplum — Corpos Danone

n faceboolk.com/corposdanoneportugal

Tenha uma alimentagao variada e equilibrada e um estilo de vida sauddvel
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Anexo 11 — Entimema - Linic

——- i

AT A H-T-""P-'.'—':-_T'-l' FETLIGAL, 0] CTR R ARRLL IO

FIGUE A PREVA DE CASPA
igeSe

| I___if_gl-l_f

|I;_h
AL
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Anexo 12 — Provas/Peritos - Ethos — Oral B

EU DENT A DISSE GUE ORALB
)RO-SAUDE OFERECE PROTEGAO
GENGIVAS ATE 25% SUPERIOR!
" EU EXPERIMENTEI E TROQUEL

:. VIRITE W Ral B.00H BE ERETA SLls —MOAT Da GRATIS

(Gral ) [

D'l'-"'r'-' ':,p.l. iDi:

AGORA sc:iE
FALTA VOCE |

PRO-SAUDE
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Anexo 13 - Provas - Pathos — I'Oreal

“TENHO UMA NOVA PAIXAO, O CARAMELO.
NAO RESISTI A COR 6.41 CARAMELO GULA.”

SRR

EXCEN ENCE A RIQUEZA DA COR.

|

TRIPLA PROTEGAO E ZERO BRANCOS.

M CORES INTENSAS E BRILHANTES.

M TRIPLA PROTECAO QUE PROTEGE, REFORCA
E MANTEM O BRILHO.

W 85%" MAIS RESISTENTE AO BRUSHING.

Porque vocé merece

Jorge Verissimo 155



Anexo 14 - Provas - Pathos — Azeites Gallo

AZEITE
NOVO &

2122013

AZEITONAS
NOVAS

2122013

AZEITE NOVO

UMA SINFONIA DE AROMAS
ORQUESTRADA POR QUEM SABE

O ritual de me
Uma sinfoni
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Argumentos

Anexo 15 - Resolver um problema - OLX

olx.pt

NO OLX O QUE

JA NAO USA




Argumentos

Anexo 16 - Satisfacao incompleta - Liberty Seguros

Nao va em biscates. Nao se deixe condenar. Nao troque as tintas.
Em protegio, o especialista Em protegdo, o especialista AR Em protegio, o especialista
é o Agente de Seguros. o é o Agente de Seguros. € o Egente de Seguros.
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Argumentos

Anexo 17 - Repor faltas — Banco Santander

Deposito SuperStar

Proteccao e rentabilidade
para as suas poupancas

4,5% TANB
no 1° trimestre
e o dobro da Euribor 3M
do 2° ao 4° trimestre

Deposito a Prazo a 1 ano
a partir de 100€

Montante méax. de 75.000€
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Argumentos

Anexo 18 - Gratificacées sensoriais — Agua das Pedras
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Argumentos

Anexo 19a - Estimulacao intelectual - ENEB - Escola de Negécios Europeia

de Barcelona

Formamos a los mejores lideres
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Argumentos

Anexo 19b - Estimulacao intelectual - Lexus

TER UM DIESEL SEODIESEL
COMPENSAVA POR UM

HIiBRIDO

SAIBAQUANTO VALEO
SEUCARROEMLEXUS.PT

EXPERIENCE AMAZING
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Argumentos

Anexo 20 - Aprovacao social — Chivas Regal

*Esta ¢ a Vida Chivas e

SEJA RESPONSAVEL. BEBA COM MODERAGAO.
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Argumentos

Anexo 21 - Power-status - TAGHeuer

Heue

~GARDE SINCE 1860
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Exérdio

Anexo 22 - Campanha para o Dia Nacional do Nao Fumador

Smoking
causes lung
and respiratory

system
destruction.

If you really want to save the planet's life. Start with your own.
17" of November is National No Smoking Day.

Jorge Verissimo
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Narratio
Anexo 23 — Fabula - Axe

j 1 = ==
AXE APOLLO SPACE ACADEMY
VAIS UM HOMEM. VOLTAS UM HEROI

REGISTA-TE JA EM AXEAPOLLO.COM

AXE PROCURA O PROXIMO HEROI NACIONAL

Em conjunts com o lendario astronauta Buzz Aldrin, um dos primeiros homens a pisar a lua com
matrong, AXElancou a 10 de Janeiro em Nova lorque uma campanha mundial para encontrar
om todo o mundo, para i até onde muito poucos foram: o Espaco. Entre estes, podes estar tul
©1° astronauta portugubs. AgarTa a tus oportunidads de if 80 65pago em wwwaxeapolio.com
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Narratio

Anexo 24 — Argumentum - Aldo

LDC

OTWEAR & ACCESSORIES
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Epilogo

Anexo 25 — Jogos Santa Casa

{3
i
i
|

JACKPOT
55 MILHOES DE EUROS

ally euro
@B mithoes
A criar excéntricos todas as semanas

* Previsdo
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Anexo 26 — Nissan

& } niSSAN BNTELLIGENT IMOBILITY

Innavation
that eéxcites

NISSAN TECH DAYS

DE 9 A 30 DE SETEMBRO

SINTA A EMQCACJ DE CONDUZIR 1‘. .
COM A TECNOLOGIA ProPILOT

JUROS
0/, L&
/o 20% ENTRADA
48 MESES

EM TODA A GAMA
LEAF E QASHQAI
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Figuras de retorica

Figuras de Adjun¢ao

Anexo 27 — Repeticao — Nina Ricci

4 NINA RICCI
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Figuras de Adjuncao

Anexo 28 - Similitude de “disposi¢ao” e de personagem (neste caso sem

personagem), diferentes produtos - Frescatto

C.z.;,.,ﬁmw P P T
E COMO VIAJAR PARA PORTUGAL EM 80 MINUTOS.

e Pl LT, G 2

€ COMO VIAJAR PARA ITALIA EM 45 MINUTOS.
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Figuras de Adjuncao

Anexo 29 - Similitude de “disposi¢ao” e de produto, diferentes

personagens - Sbharro

Fresh ltalian Cooking™

Jorge Verissimo
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Figuras de Adjuncao

Anexo 30 - Similitude de “disposi¢ao”, diferentes personagens e

diferentes produtos - Lacoste
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Figuras de Adjuncao

Anexo 31 - Mesma personagem, um tnico produto e “disposi¢ao”

diferente - Volkswagen

Automatic Distance Control

Volkswagen
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Figuras de Adjuncao

Anexo 32 — Unica personagem, “disposicao” diferente e diferentes

produtos - Montolivo
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Figuras de Adjuncao

Anexo 33 - “Disposi¢ao” diferente, personagens diferentes e varios

produtos - Calvin Klein
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Figuras de Adjuncao

Anexo 34 — Acumulagao - Manteiga Gresso
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Figuras de Adjuncao

Anexo 35 — Oposicao - FLAG

2012 g 2018

Waiter International photographer
Photographed frignds weddings 2 lnternational awsrds
943 instagram followers Flag Courss - Photography
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Figuras de Adjuncao

Anexo 36 - Duplo sentido - Leroy Merlin

Et vous, vous ferez quoi dans
votre nouvelle salle de bains?
Du 2 au 28 juin www.leroymerlin.fr
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Figuras de Adjuncao

Anexo 37 - Paradoxo - Carris

| With free-internet buses,
" | CARRIS takes you anywhere in the world.
8 1

carris 1
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Figuras de Supressao
Elipse

Anexo 38 - Ocultagao - Sisley

SUPER CREME SOLAIRE VISAGE. ELLE EST CHERE,
MAIS TOUTES LES FEMMES QUI L'UTILISENT LA RACHETENT.
DEMANDEZ LEUR POURQUOT .
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Figuras de Supressao
Elipse

Anexo 39 - Levitacao - Transavia

Jorge Verissimo
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Figuras de Supressao
Elipse

Anexo 40 — Invisibilidade - E.LECLERC
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Figuras de Supressao

Anexo 41 - Circunléquio - Kids Month
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Figuras de Supressao

Anexo 42 - Suspensao — Restaurante brasileiro

 PROCURASE

Gelada ou trincande

SE VOCE TAMBEM PROCURA UMA CERVEJA BEM GELADA, COM
PORGOES DELICIOSAS E UM AMBIENTE AGRADAVEL,
FREQUENTADO POR GENTE BONITA, AGUARDE. .
VEM Al UM LUGAR DIFERENTE DE TUDO O QUE VOCE JA VIU.
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Figuras de Supressao

Anexo 43 — Dubitacao - Chiado Publishers

Open

a book.
Open
your
mind.

| Publishers
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Figuras de Substituicao
Substituicao idéntica

Anexo 44 — Acentuacao - IKEA
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Figuras de Substituicao
Substituicao idéntica

Anexo 45 - Hipérbole - Comité National Contre le Tabagisme (CNCT)
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Figuras de Substituicao
Substituicao idéntica

Anexo 46 — Litote — Restaurante Aruki

Freshly made, fa
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Figuras de Substituicao
Substitui¢ao por um elemento similar

Anexo 47 — Alusao - Heineken

Jorge Verissimo 191



Figuras de Substituicao

Substitui¢ao por um elemento similar

Anexo 48 — Metafora — Sanogyl

LLes dents sont comme
les plantes.
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Figuras de Substituicao
Substitui¢ao por um elemento diferente

Anexo 49 — Metonimia - United Kingdom for Kids Company

(Substituicao do destinatario pelo objeto)
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Figuras de Substituicao
Substitui¢ao por um elemento diferente

Anexo 50 - Sinédoque — CGD-Caixa Geral de Depésitos
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Figuras de Substituicao

Anexo 51 - Substituicao por um elemento oposto — Philharmonie de Paris
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Figuras de Troca

Anexo 52 — Inversao - Marithé Francois Girbaud,

HARITHE

FRAMCING
GIRBAVD
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Figuras de Troca

Anexo 53 - Homologia

SINTO
POR QUEM NAO
USA O CINTO.
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Figuras de Troca

Anexo 54 - Assindeto - THINK - Central Office of Information (COI)

You can’t concentrate on the road and your mobile phone. m
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Figuras de Troca

Anexo 55 — Anacoluta - Transavia
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Figuras de Troca

Anexo 56 — Antilogia - APAV-Associacgao de Apoio a Vitima
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O livro é dedicado ao estudo do sistema publicitario na sua dimensao discursiva e
persuasiva. Neste contexto, procura abordar as tematicas da intencionalidade da
mensagem publicitaria, do processo criativo em publicidade, dos constituintes do
discurso publicitario e da relevancia da aplicagao das figuras de estilo para o
processo criativo em publicidade.

Recorrendo ao esquema inventio, dispositio e elocutio, pretende evidenciar que a
retorica cldssica esta presente no amago de diversas atividades do fenémeno
publicitario, simultaneamente que serad uma forma pragmatica de despertar os
leitores para a relevancia e para a importancia da retérica na publicidade, enquanto
técnica de comunicagao persuasiva.

Procura, ainda, mostrar que a publicidade, tal como a retdrica, visa a adesao do
publico as questdes enunciadas e que a mensagem devera ser adequada as
circunstancias (objetivos propostos) e ao publico, havendo, também, um cuidado
com o estilo e a forma de produzir discursos atrativos e cativantes, que
simultaneamente terdo de revelar credibilidade (da fonte/marca).
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Foi diretor do mestrado em Publicidade e Marketing desta escola, e € o atual diretor da
licenciatura em Publicidade e Marketing. Leciona, também, no programa doutoral em
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Universidade do Minho; e investigador Associado no CIES-IUL - Centro de Investigagao e
Estudos de Sociologia, do ISCTE - IUL, desde 2011. Foi coordenador do Observatorio da
Publicidade (2001-2010). Entre outras associagoes cientificas, € membro da European
Advertising Academy (EAA) e da Associagdo Portuguesa de Ciéncias da Comunicagédo
(SOPCOM). Tem vindo a desenvolver investigagdo, principalmente na drea da comunicagio
publicitdria, cujos resultados tém sido apresentados em comunicagdes nacionais e
internacionais, e publicados em livros e artigos.

Editora LabCom
www.labcom.ubi.pt



