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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo verificar como as técnicas da redacgao publicitaria
se adequaram do discurso da televisdo para o Instagram. O embasamento ocorre
por meio da pesquisa descritiva e documental, nas quais se descrevem as
caracteristicas da redacao para posterior analise da campanha de lancamento do
produto Skol Puro Malte. Por meio da andlise, constatou-se que as técnicas da
redacdo publicitaria se adequaram do discurso da televisdo para o Instagram,
principalmente, através de dois pontos: alinhamento da narrativa e adaptacdo a
estrutura que a midia permite. Assim, foi possivel entender as mudancgas pelas quais
passou o cenario publicitario, sobretudo o da redacgéo, e como ele se adequou as

novas realidades e possibilidades do mundo digital, como o Instagram.

Palavras-chave: Redacéo Publicitaria. Instagram. Midias Sociais



ABSTRACT

This term paper aims to verify how the writing techniques have adapted from
television discourse to Instagram. The scientific embasament comes through
descriptive and documentary research, in which the characteristics of the writing are
described for later analysis of the “Skol Puro Malte” lauching campaign. Through the
analysis, it was found that the advertising writing techniques were adapted from the
television discourse to Instagram, mainly through two points: alignment of the
narrative and adaptation to the structure that the media allows. Thus, it was possible
to understand the changes that the advertising scenario went through, especially that
of the newsroom, and how it adapted to the new realities and possibilities of the

digital world, such as Instagram.
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1 INTRODUCAO

Nos dias de hoje a Internet faz parte da vida de grande parte das pessoas, e
seus efeitos alteraram o modo como vivemos, e, consequentemente, trabalhamos.
Tendo em vista o crescimento das redes sociais e do seu potencial de investimento
em midia nos ultimos anos, o mercado publicitério teve que adequar suas verbas
para se adaptar a essa nova realidade.

Atualmente, segundo pesquisa (IBGE, 2018), o numero de usuarios de
internet no Brasil é de cerca de 116 milhdes de pessoas, ou 64,7% da populacdo do
pais. O numero de pessoas conectadas a internet, porém, ao redor de todo o
planeta, € de 4,021 bilhdes de pessoas, segundo pesquisa da Digital In (2018). E
preciso considerar, ainda, que 78% dos usuarios de internet no Brasil estdo em
alguma rede social. (Cetic, 2016). Todos esses numeros atestam a presenca da
Internet na vida das pessoas.

Entretanto, o mundo das midias sociais € vasto, e sdo muitas as alternativas
gue os usuarios podem escolher. Dentre todas as possibilidades que a rede online
proporciona, uma plataforma em especifico tem ganhado mais relevancia nos
altimos anos. De acordo com relatorio feito pela We Are Social em parceria com a
Hootsuite (2017), a rede social preferida dos brasileiros no ano de 2018 foi o
Instagram. Um total de 47,1% dos entrevistados afirmou que a plataforma de
compartilhamento de fotos e videos é sua Rede Social favorita atualmente. Isso
demonstra que ao falarmos e estudarmos a internet hoje no Brasil é preciso falar
sobre o Instagram.

Criado em 2010 pelo fundador estadunidense Kevin Systorm e pelo brasileiro
Mike Krieger, ambos desenvolvedores formados pela Universidade de Stamford.
(REZER; KNOLL; GHISLENI, 2017), o Instagram ¢é uma midia social de
compartilhamento de fotos e videos entre os usuarios. Pela descri¢cdo, todavia, €
possivel perceber que essa € uma plataforma estritamente visual, e que, pela logica,
da menos espaco ao texto.

Mas é conhecido que, desde sempre, o texto foi uma das grandes armas de
persuasdo da publicidade, ainda que, Anzanello (1999) afirme que: “um anuncio &
constituido também por codigos visuais (morfolégico, cromatico, fotografico e
tipografico)”. Todavia, como explica Ogilvy “A publicidade € um negdcio de palavras”
(apud FIGUEIREDO, 2005, n.p) E importante ressaltar, também segundo Anzanello,
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que existe uma grande escassez de bibliografia nesta &rea. Dai, a importancia do
estudo sobre ela.

A redacdo, portanto, junto dos elementos visuais e as intersecdes entre
ambos, sdo o que constituem uma peca publicitaria. Neste sentido, Carvalho (1998)
também destaca que a palavra tem o poder de prometer e negar, assim como criar e
destruir. A autora explica que a publicidade se vale desses artificios como seu
principal recurso persuasivo. Entende-se, dessa maneira, que a redacao € uma das
principais ferramentas do publicitario no exercicio de sua profissao.

Ante a chegada da internet, entdo, abre-se uma nova possibilidade para a
redacdo publicitdria e a publicidade como um todo. Para Santaella (2017, p.9),
“Entrar na internet significa transformar a redagao publicitaria em publicidade digital”.
Este processo de mudanca € necessario de ser entendido, afinal, conforme pesquisa
(IAB Brasil, 2018), o investimento em midia digital correspondeu ao valor de 14,8
bilhbes no ano de 2017, o que equivale a 1/3 do total de investimento em
campanhas publicitarias no Brasil. Este numero representa um crescimento de
25,4% em relacdo ao ano anterior, segundo a propria IAB Brasil. Esses dados
demonstram de forma clara a importancia do meio digital no mercado publicitario.

Neste sentido, visto as mudancas que o mercado sofreu nos Ultimos anos e a
importancia histérica e atual da redacao publicitaria, estudar a relacdo entre os dois
temas € de suma importancia para a area de publicidade.

E para entender essa mudanca no meio publicitario, € necessario analisar
uma marca atenta as novidades e ativa na pratica das mesmas. Nessa realidade, a
Skol € um grande nome que se destaca no cenario nacional. Marca mais valiosa do
Brasil segundo o ranking Brandz Brasil, realizado pela Kantar e WWP Group (2018),
com valor de US$ 8,2 bilhdes e crescimento de 1% em relagdo ao ano anterior. O
fortalecimento da gigante do mundo das bebidas s6 é possivel porque a marca se
utiliza de meios tradicionais de maneira forte, uma vez que é uma das maiores
anunciantes do Brasil. Segundo levantamento da Kantar IBOPE (2017), a AmBev,
detentora da marca Skol, foi o 4° maior anunciante do pais no primeiro semestre de
2017. Essa forca no meio tradicional € complementada com uma forte atuacao
digital. No que se refere ao Instagram, a Skol é a marca com mais seguidores entre
as cinco maiores marcas de cerveja do pais, alcancando um total de 320 mil

seguidores, sendo que algumas destas marcas sequer perfil na rede social
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possuem. Essa comunicacdo que contempla ambos os tipos de midia, com
campanhas fortes e de grande apelo, resultam em um 6timo objeto de pesquisa.
Portanto, levando em consideracdo os dados e argumentos apresentados, a
guestdo norteadora da presente monografia é: “Como as técnicas da redacéo
publicitaria se adequaram do discurso da televiséo para o Instagram?”. Ao decorrer
do trabalho, abordando os temas apresentados, tem-se como objetivo geral: Analisar
como a redacédo publicitaria € utilizada no meio tradicional e no Instagram através da
andlise da campanha de langamento do produto ‘Skol Puro Malte’. Como objetivos
especificos, busca-se: apresentar as diferentes técnicas de redacdo publicitaria;
Verificar como funciona o discurso publicitario nas redes sociais, principalmente no

Instagram; Entender a utilizagdo do discurso publicitario na televisao.
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2 PUBLICIDADE

Definir os conceitos de publicidade e propaganda nem sempre € uma tarefa
facil. Mesmo buscando o auxilio de dicionérios, essa definicdo pode tornar-se mais
confusa do que didatica.

As classicas definicdes de publicidade, encontradas em dicionarios
brasileiros, ou mesmo em outros idiomas, ndo satisfazem muito uma vez
gue contribuem para gerar confusdes entre a publicidade e outras formas
de comunica¢édo mercadoldgica. (GOMES, 2003, p.102)

A autora defende que ha bastante imprecisdo no verbete. Ela vai além e
afirma que as imprecisdes ocorrem tanto na teoria quanto na pratica publicitaria.
Para explicar essa dificuldade, Gomes define quatro motivos, aqui resumidos: a
publicidade €& uma técnica relativamente nova. Seguidamente surgem novos
métodos e técnicas no meio. O grau de confusdo entre areas ocorrem na totalidade
do que é conhecido como marketing. Diferentes autores discutem o problema de
acordo com sua perspectiva. (GOMES, 2003, p.103)

Exemplificando, definir-se-a o conceito de publicidade e propaganda segundo
o livro Dicionario essencial de comunicagéo: “Comunicagado persuasiva. Conjunto
das técnicas e atividades de informacdes e de persuasdo, destinadas a influenciar
as opinides, os sentimentos e as atitudes do publico em determinado sentido.”
(RABACA; BARBOSA, 2014, p 220). Importante ressaltar que, para Rabaga e
Barbosa, na pratica, as palavras “publicidade” e “propaganda” sdo usadas para o
mesmo sentido e isso parece ser algo definitivo. Todavia, 0s autores trazem as

diferenciacGes fundamentais de cada um dos termos:

...as palavras 'propaganda’ e 'publicidade' sédo geralmente usadas com o
mesmo sentido, e esta tendéncia parece ser definitiva,
independentemente das tentativas de definicdo que possamos elaborar
em dicionarios ou em livros académicos. Em alguns aspectos, porém, é
possivel perceber algumas distingdes no uso das palavras: em geral, ndo
se fala em publicidade com relagdo a comunicacéo persuasiva de ideais
(neste aspecto, propaganda é mais abrangente, pois inclui objetivos
ideolégicos, comerciais etc.); a publicidade mostra-se mais abrangente
no sentido de divulgacao (tornar publico, informar, sem que isso implique
necessariamente persuasédo) (RABACA; BARBOSA, 2014, p 221)

Para deixar mais clara essa diferenca, 0s autores buscam a origem

etimoldgica dos termos, e concluem que publicidade € o que mais se aproxima do
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termo em inglés “adversiting”, que se caracteriza pela divulgacdo de produtos ou
servicos através de anuncios, enquanto propaganda € algo mais proximo de
“publicity”, que se refere a relacdes publicas ou até mesmo de assessoria de
imprensa.

Complementando o pensamento de Rabaca e Barbosa, Sandmann (1999, p
10) afirma que: “Em portugués publicidade é usado para a venda de produtos ou
servicos e propaganda tanto para a propagacdo de ideias como no sentido de
publicidade.” O autor defende, entdo, que por ser mais abrangente, o termo
propaganda pode se aplicar em todos os casos. Pode-se afirmar, portanto, que
mesmo havendo uma diferenciacdo semantica dos termos, na prética, publicidade e
propaganda simbolizam uma mesma atividade. Tendo isso estabelecido, pode-se
definir publicidade ou propaganda com ideia ja citada anteriormente por Rabaca e
Barbosa (2014), como um conjunto de técnicas persuasivas que buscam influenciar
opinides, comportamentos e sentimentos.

Tendo definida a terminologia, € necessario que se questione a funcédo da
publicidade e propaganda. Para Dahlet (1996, p 13) “a comunicagao publicitaria tem
como propriedade especifica utilizar as formas de discurso de autoridade, jogando
com as formas motivadas do signo visual e com as formas arbitrarias do signo
linguistico”. Neste sentido, o autor refere-se ao uso da linguagem e da imagem
combinadas para persuadir o consumidor. Martins (1997) é mais objetivo, e explica
que a funcdo de um anuncio publicitario € influenciar através de uma acao
psicolégica a visdo sobre o objeto oferecido, podendo este ser uma ideia, um
produto, etc. Pode-se concluir entdo que, para ambos os autores, a publicidade se
utiliza de técnicas para influenciar no pensamento do consumidor, para lhe
convencer ou mudar o pensamento acerca de um objeto especifico.

Para entender a publicidade, € necessario entender também como ela surge.
Especificamente neste caso, sua histéria em nosso pais. Martins (1997), afirma que

a evolucao do trabalho publicitario nas agéncias brasileiras se deu em trés periodos:

12 fase: os reclames que eram publicados nas Gazetas e nos
almanaques e tiveram seu apogeu em 1824 no jornal O Espectador e no
Almanaque do Negociante, do Rio de Janeiro, e também no Diario de
Pernambuco. 22 fase: os intelectuais contribuiram com seu talento de
escritores, de poetas, de jornalistas e de artistas na elaboracdo de
anuncios. Todos esses colaboradores eram prestadores de servigcos para
agéncias e contribuiam com seus préstimos nas musicas dos jingles, na
cor e desenho das ilustragBes que com a palavra literaria na feitura dos
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anuncios do radio, do cinema, da TV e dos cartazes. 32 fase: 0s
profissionais sdo pessoas contratadas e vinculadas as agéncias as quais
dedicam seu tempo. Sao profissionais ja preparados em estagios, ou em
escolas de comunicacdo, ou até mesmo auto didatas, que com sua
técnica e arte confeccionam anudncios destinados aos veiculos para
exercer acao psicolédgica sobre o publico alvo. (MARTINS, 1997, p 31)

Claramente, ainda estamos na fase 32 fase das agéncias, embora isso possa
mudar no futuro. Como foi possivel perceber, a publicidade era muito pautada em
cima da redacéo, principalmente na fase 1 e 2, tanto € que escritores renomados
prestavam servicos a agéncias, emprestando seu talento em forma de textos
publicitarios. Com o tempo, as técnicas e o0s profissionais da redacao
desenvolveram-se ao ponto de ndo ser mais necessario contar com outros

profissionais para exercer essa funcao.

2.2 REDACAO PUBLICITARIA

A redacdo publicitaria € um dos artificios mais importantes para um
publicitario. A frase de David Ogilvy (apud, FIGUEIREDO, 2005, n.p): “Publicidade é
um negécio de palavras, mas as agéncias estao infestadas de homens e mulheres
incapazes de escrever’, destacada na apresentacao do livro “Redacao Publicitaria -
Seducgao pela palavra” de Celso Figueiredo transmite isso de forma clara. E para
Figueiredo (2005), engana-se quem pensa que ninguém Ié€, ou mesmo gue um texto
apenas polui um anudncio. O autor destaca que a principal funcdo do anudncio é
informar, e isso ndo se pode ser feito apenas através de uma foto. Indo ao encontro
do que cita Figueiredo, Carrascoza (1999, p 17) afirma que “é sabido que todo
discurso precede de alguém, dirige-se a alguém, e procura convencer em maior ou
menor grau”. Ou seja, para os autores, seja sob a forma jornalistica, ficticia,
publicitaria ou quaisquer outras que sejam, o texto é a melhor arma para persuadir e
convencer.

Para Carvalho (1998) a palavra tem o poder de prometer e negar, assim como
criar e destruir. A autora destaca que a publicidade se vale desses artificios como
seu principal recurso persuasivo. Ainda para Carvalho (1998, p.19), “Os recursos
linguisticos tém o poder de influenciar e orientar as percep¢fes e pensamentos, ou
seja, 0 modo de estar no mundo e vivé-lo, podendo permitir ou vetar determinados

conhecimentos e experiéncias”. A autora exemplifica seu pensamento:
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Por suas propriedades semanticas, o texto publicitario informa que “O
sabonete Palmolive € feito com as mais finas esséncias de oliva e
palma” e que “Diet Coke traz o prazer de viver em forma”. A palavra
deixa de ser meramente informativa e é escolhida em funcdo de sua
forca persuasiva, clara ou dissimulada. Seu poder ndo é simplesmente o
de vender tal e qual marca, mas o de integrar o receptor a sociedade de

consumo. (CARVALHO, 1998, p.18. Aspas da autora)

Para entendermos o que Carvalho explica quando cita “persuasao”, é
necessario entender o termo. Assim como € muitas vezes dificil dissuadir
publicidade de propaganda, as palavras persuadir e convencer constantemente sao
usados como sinbnimos. Porém, na redacdo publicitaria existe uma diferenca entre
ambas. Carrascoza (2022) explica que o discurso que busca persuadir tem o carater
ideolégico e visa atingir o psicologico, sendo um dominio emotivo, enquanto o
convencimento é um esfor¢o direcionado a mente, por meio de um discurso ldgico e
com provas objetivas. Assim, complementando o pensamento, Carvalho (1999, p.
19), diz que “a fungao persuasiva na linguagem publicitaria consiste em tentar mudar
a atitude do receptor”.

Entdo, a fim de persuadir e convencer o publico, na publicidade existem
técnicas e habilidades que o profissional deve conhecer. Para Martins (1997, p.33)
“‘Na verdade, ndo ha uma lingua prépria da publicidade e sim determinadas
habilidades técnicas linguisticas em uso nos anuncios e nos textos da propaganda

”m

rotulados de ‘linguagem publicitaria™. O autor defende que houve uma adequagao na
forma linguistica, para que o interlocutor pudesse receber melhor a mensagem que é

passada. Para o autor:

Como o aumento da producdo industrial teve por consequéncia a
necessidade de aplicar o consumo, a linguagem foi-se adaptando ao
sistema publicitario, criado nas Ultimas décadas, visando convencer a
sociedade a consumir mais, tanto os produtos necessarios, como até os
inGteis, para gerar lucros e fazer crescer a producdo. (MARTINS, 1997,
p. 33)

Ainda segundo Martins, a historia conta que houve uma sensivel evolugéo do
texto publicitario depois que Monteiro Lobato escreveu textos para a marca Bioténico
Fontoura entre as décadas de 20 e 30, e apds, os versos de Bastos Tigre sobre o
Rum Creosotado até o ano de 1951. Depois disto, a linguagem publicitaria passa por

uma grande transformacdo, buscando aproximar-se mais do grande publico,
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deixando um pouco de lado a linguagem mais formal, sem abandona-la por
completo, mas tornando-se mais dindmica e sintética.

Dali em diante, tanto a linguagem formal, mais aceita no inicio, quanto a
coloquial, tornaram-se codigos linguisticos bastante usados na propaganda, a
depender de cada caso. Para o autor, dependendo da caracteristica do produto ou
servigo, a linguagem mais séria servir4 para valorizar a nobreza, como para joias,
bancos, empreendimentos etc. Todavia, para outros, como sabdes, palhas de aco,
cervejas etc, é indispensavel o uso de uma escrita mais leve rapida e humoristica,
mais condizente com os consumidores.

Uma vez que se sabe a funcéo do texto publicitario, bem como sua origem e
evolucdo, torna-se necessario também estabelecer a relacdo entre texto e imagem,
uma vez que serdo estes o0s dois principais argumentos do discurso. Segundo
Barthes (apud, martins, 1997,p. 37) sédo duas as func¢des da linguagem em relacéo a
imagem. A primeira é a de ancoragem, na qual o autor defende que “qualquer
imagem polissémica traz em si incerteza de sentido”, ou seja, a funcdo do texto
neste caso é substituir a imagem, ou completar o que esta significa, explicar no nivel
denotativo e conotativo e agir como orientadora da significagdo. “Na imagem, ha,
subjacente a seus significantes, uma rede flutuante de significados dos quais o leitor
escolhe uns e rejeita outros, orientado pelo texto linguistico que acompanha.”
(BARTHES, apud, martins, 1997,p. 37) Portanto, nesta primeira funcdo, o texto
auxilia a imagem para percepc¢ao da mensagem por parte do interlocutor, ou seja, 0
texto “ancora” o sentido, visando identificar os elementos de percepgao possiveis. A

segunda funcéo é a de ligacéo, que para o autor:

...esta funcdo € mais comum nas imagens e movimento - cinema,
guadrinhos, tiras etc. -, onde a palavra e a imagem séo fragmentos de
um sintagma maior, uma vez que a palavra tem por finalidade dispor
sentidos na sequéncia de mensagens que ndo se encontram na imagem.
(BARTHES, apud, MARTINS, 1997, p.38)

Assim, sua funcédo € acrescentar algo novo aquilo que ja foi mostrado pela
imagem. O autor defende que, na publicidade, o sentido de ancoragem sera mais
utilizado, uma vez que ndo interessa a publicidade emitir informacdes de
compreensao lenta.

Uma vez compreendida a funcéo, origem e evolug¢do do texto publicitario,

preciso destrinchar suas técnicas, linguagem e habilidades particulares.
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2.2.1 LINGUAGEM

Dentro da enorme variacdo da lingua portuguesa, encontram-se diversas
regras que foram seu conjunto, o que se conhece por gramatica. Muitas dessas
regras e definicbes foram aprofundadas pela publicidade para que seus textos ficam-
se mais atraentes para o publico. Conforme afirma Martins (1997, p.40), “A forma
criativa aproveita todos recursos linguisticos para melhorar a expressdo do
pensamento...”. Entendido isto, &€ necessario um olhar sobre alguns desses recursos
utilizados pela publicidade.

Os dois primeiros sdo os sentidos conotativo e denotativo. De forma bem
clara, Martins informa que, sentido denotativo é aquele em que esta ligado a um
objeto verificavel, isto €, algo que n&o esta sujeito a mudanga, um fato, tal como “o
céu € azul. J4 o sentido conotativo é ativado a partir da realidade de cada
consumidor, suas vivéncias e experiéncias. Na pratica, o primeiro fica como o
sentido literal de uma afirmagao, e o segundo um sentido simbdlico. Assim, “Os
sentidos conotativos traduzem os sentimentos intimos, quando na presenca de um
objeto exterior a pessoa” (BERLO, apud, MARTINS, 1997, p. 151). Entdo, Martins
define cinco formas com as quais 0 uso do sentido conotativo podem surgir, sendo
elas: o primeiro, € 0 uso de girias, borddes, jargbes e estrangeirismos, que
funcionam como cadigos ou subcodigos especificos de linguagem; A segunda, € a
utilizacdo de formas poéticas através de metaforas, onomatopeias, elipses etc. A
terceira, sdo objetos de linguagem que sugiram emocdo, como exclamacdes ou
aumentativos; A quarta, sdo formas apelativos, nas quais a publicidade usa de
elogios ou formas imperativas de expresséo; E a quinta sdo o uso de neologismos.
Para Baudrillard (apud Carvalho, 1998), a publicidade esta cheia do uso da funcéo

conotativa. Neste sentido, Carvalho ira afirmar que:

Passar do pélo denotativo de uma palavra para o seu polo conotativo €,
pois, passar de uma retorica légica, apoiada no referente, com
argumentacao baseada no conjunto de provas intrinsecas ao objeto,
para uma retérica implicativa, apoiada no receptor e com argumentacao
baseadas nos processos de persuasdo, extrinsecos ao objeto.
(CARVALHO, 1997, p. 20)

7

Dessa maneira, pode-se afirmar que o denotativo é convencimento, enquanto o

conotativo é persuaséo.
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Outra caracteristica da lingua portuguesa que encontramos com abundancia
na publicidade, sdo as funcdes de linguagem. Para Carrascoza (2002), sao seis
essas funcdes, sendo elas: referencial, emocional, conativa, fatica, metalinguistica e
estética, as quais, serdo abordadas individualmente.

A funcado referencial “denota coisas reais, deixa de lado o emissor e o
receptor, focalizando o objetivo, o contexto” (CARRASCOZA, 2002, p. 38). Para
Reboul (1975), é facil distinguir essa funcdo das outras, pois ela pode ser submetida
ao que ele chama de “prova da verdade”. Se, apds a afirmagao da mensagem, pode-
se perguntar “isso é verdadeiro ou falso?”, trata-se e de funcao referencial.

A segunda funcdo, a emotiva, da-se quando o emissor fala em primeira
pessoa, dando énfase aos seus sentimentos (CARRASCOZA, 2002). Reboul
também defende a ideia de que nesse tipo de discurso, a atencao esta sobre aquele
que fala, sobre sua entonacao e interjeigoes.

Ja a funcdo conativa, para Carrascoza, remete a uma ordem dada pelo
interlocutor. O autor defende que, por conta do texto publicitario ser deliberativo, é
natural que se utilize a funcdo conativa com mais frequéncia do que as demais, pois
essa € centrada no interlocutor, que € o alvo do aconselhamento da mensagem.
Essa mensagem passa forte apelo para o receptor. Reboul (1975) completa,
afirmando que, nesse caso, 0 apoio gramatical estd no imperativo e no vocativo.
Para lasbeck (2002), um bom exemplo de funcdo conativa € o slogan, afinal,
etimologicamente, o0 mesmo significa “grito de guerra”, e para o autor, nada é mais
conativo do que isso.

A quarta funcdo de linguagem, a fatica, caracteriza-se pelo contato. Para
Carrascoza (2002, p. 38) “O enunciado finge despertar emogdes, mas em verdade
pretende verificar se o contato com o interlocutor esta vivo, se o canal de
comunicagao esta operando”. Um bom exemplo disso, para o autor, sdo as
saudacdes e cumprimentos. O autor ainda afirma que a linguagem dos anuncios de
imprensa usa de forma destacada a funcdo fatica. Existe, ainda segundo
Carrascoza, uma correlacdo entre o discurso astrolégico e o publicitério, pois 0s
dois, através dessa funcao, objetivam criar uma falsa sensacéo de dialogo, sendo
ambos criados para trabalhar com o egocentrismo do consumidor, ou no caso, leitor.

A metalinguagem é a quinta fungdo. Segundo Carrascoza (2002, p.38) “a
mensagem elege outra mensagem para seu objeto” Para Reboul (1975), nesse

caso, a funcdo orienta-se para o codigo. Ou seja, no momento em que ensinamos
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uma musica, através de uma mausica, ensinamos a escrever livros através de um
livro, ou a fazer poesia através de uma poesia, estamos utilizando a metalinguagem.
Por isso, os autores afirmam que é uma funcéo orientada para o cédigo.

Por udltimo, define-se a funcéo estética. Nessa, Carrascoza defende que a
mensagem é passada de maneira ambigua para o usuario, e, dessa forma, chama a
atencao para sua propria forma. Carrascoza recorda que, no que se diz respeito ao
uso dessa funcéo pela publicidade, ela € utilizada exaustivamente na construcao de
slogans. Reboul irda além, e, embora também afirme que essa funcéo esta ligada a
forma, explica que o significante é tdo importante quanto o significado. Nesse caso,
ndo ha como separar a forma do conteido da mensagem.

Todavia, Carrascoza explica que o uso de uma funcdo ndo necessariamente
exclui a utilizagdo de outra. “Numa unica mensagem podem coexistir todas as
funcdes. Na maior parte da linguagem cotidiana, elas estdo interligadas ou
encavaladas, embora haja o predominio de uma.” (CARRASCOZA, 2002, P. 39)
Assim, cabe ao publicitario saber utilizar as fun¢des, contanto que escolha uma para
se sobrepor e dar o tom da peca.

A escolha lexical também tera pode desempenhar papel fundamental em um
anuncio publicitario. Léxico, segundo Carvalho (1998), no sentido lato € um sinénimo
da palavra vocabulario. Para a autora, o Iéxico ira depender da realidade virtual.
Carrascoza (2002) defende que nunca a escolha desta ou daquela palavra, deste ou
daquele termo, acontecerd de forma aleatorio. Sempre ha um teor ideoldgico por
trds. Como exemplo, o autor cita as escolha da palavra “invadir”, que a grande midia
utiliza ao tratar dos movimentos sem-terra, enquanto apoiadores da causa usam a
palavra “ocupar”.

O autor afirma que, na publicidade, as palavras sao escolhidas a dedo, passar
a ideia de uma realidade impossivel através de uma conversa simulada com o

consumidor.

2.2.2 DISCURSO ARISTOTELICO

Um dos formatos classicos de propaganda € o discurso aristotélico. O método
foi criado por Aristoteles, que definiu no livro Il de Arte Retorica as etapas basicas
para a constru¢cdo de um discurso coerentes, que sdo elas: exordio, narragao,

provas e peroracao. A definicdo das quatro etapas, se da da seguinte maneira:
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Exérdio: € a introdugéo, quando se sinaliza qual assunto sera abordado,
visando assim captar de saida o interesse do interlocutor. Narracao:
consiste na parte do discurso em que se apresentam os fatos, atribuindo-
lhes importncia. Provas: associadas aos fatos, devem ser
demonstrativas e, embora o discurso deliberativo aconselhe para uma
conduta futura, pode-se tirar exemplos do passado, ressaltando aquilo
gue deu certo ou ndo. Peroracdo: € o epilogo, em que se unem 0s
pontos principais das trés fases anteriores. Compde-se de quatro partes:
a primeira busca predispor o interlocutor a nosso favor; a segunda
amplia ou atenua o que foi dito; a terceira deve excitar a paixdo do
interlocutor; a quarta recapitula e o coloca na posicdo de realmente
julgar. (CARRASCOZA, 2002, p.27)

Aristoteles elaborou este esquema de argumentacdo de acordo com a
realidade e caracteristicas de sua época, porém, ele ainda pode ser aplicado em
nossos tempos. Para Carrascoza (1999), este € um dos alicerces do texto
publicitario. Este tipo de construcédo € muito utilizado em anuncios all type, ou seja,
que tem em seu conteudo somente texto e mais nenhum outro elemento.
Complementando o modelo aristotélico, surgem depois outros esquemas que
auxiliam na construcdo de um texto persuasivo (Figueiredo, 2005). O autor traz
exemplos como: Lavidge e Steiner, AIDA, Dagmar e Adocéo. Figueiredo afirma que
mesmo variando o numero de estagios e denominacdes, o processo de apreenséo é
0 mesmo proposto por Aristételes na Grécia antiga. O que Martins (1997) ird chamar
de estrutura, corrobora a ideia de um discurso com divisdes e distribuicdes claras.
Segundo o autor, este esquema se trata de um plano de redacdo que o publicitario
deve seguir. Nele, devem constar o inicio, 0 meio, e o fim do texto, de forma
resumida e bem clara, o que serd ampliado e melhorado posteriormente pelo
redator.

Retornando aos modelos de persuasdo que foram originados a partir do
modelo de discurso de Aristoteles, conforme Figueiredo (2005), mesmo que possam
variar o numero de estagios, bem como os nomes dos novos modelos propostos, em
geral a ideia irA se basear no que Aristételes havia previsto. Figueiredo divide os
momentos do discurso em trés: nivel de informacéo (cognitivo), nivel afetivo (atitude)
e nivel de comportamento (conativo). O autor completa:

Vale a pena ressaltar a forma como o quadro apresentado foi
organizado, ou seja, por niveis de apreensdo da informacdo. No primeiro
nivel, cognitivo(afetivo) basta tomar consciéncia do produto anunciado;
em seguida, € necessario que o consumidor tome alguma atitude em

relacdo a marca, isto é, que goste dela ou ndo. (FIGUEIREDO, 2005,
p.58)
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Para o autor, este esquema demonstra que muito além de apresentar ao
consumidor o produto ou servico de forma fria, € necessario que o publico se afeicoe
a este, pois, somente assim, ele sera conduzido a préxima etapa, ou seja, a compra.

Mas Carrascoza (1999) alerta que, atualmente, por uma série de motivos,
dentre eles o custo por veiculacédo de anuncios, o espaco limitado da mensagem, e a
menor importancia que o leitor da aos conteudos publicitarios, focando sua atencéo
em informacgdes jornalisticas, as fases do discurso aristotélico tendem a ser mais
breves, sendo, as vezes, até mesmo sobrepostas.

O autor destaca, também, que ao utilizar o discurso aristotélico, € necessario
ater-se a unidade da mensagem. Carrascoza (2002, p. 31) explica que “o texto
publicitario deve tratar de um Unico assunto que, em geral, é introduzido no titulo
(exdrdio).” Isto &, o que na publicidade estadunidense se convencionou de chamar
de unique selling proposition, isto é, a propaganda deve ser desenvolvida com
apenas um proposito de venda, e esta devera ser desenvolvida ao longo de todo o

texto, mas, como ressaltou o autor, sera apresentada logo no exoérdio.

2.2.3 ESTRUTURA CIRCULAR

Dentro do texto publicitario, € encontrado também o que é conhecido como
estrutura circular. Para Carrascoza (2002, p.32) o elemento “que é caracteristico dos
textos publicitarios contemporaneos e foi incorporado no meio a partir dos anos 60
evita questionamentos e objetiva levar o leitor a conclusdes definitivas”.
Concordando com as afirmacdes de Carrascoza, Figueiredo (2005) usa o termo
“amarrar”, afirmando que o artificio funciona para melhorar ainda mais o texto
publicitario. O autor resume 0 conceito, escrevendo que o andncio deve iniciar e
findar no mesmo assunto.

Neste sentido, o tema ou assunto que sera discutido, € apresentado no
exoérdio, como ja visto no esquema aristotélico. Segundo Carrascoza, para que a
estrutura circular seja coesa, o texto devera ser encerrado com este mesmo tema
apresentado no principio. Figueiredo (2005, p. 47) conclui afirmando que “Quando o
texto é todo amarrado, apresenta uma linha convectiva légica e harmdnica, é mais
facilmente aceito.” Esse conceito remete ao discurso aristotélico, uma vez que

podemos defini-lo como a peroracdo complementando o sentido do exordio,
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retomando a ideia inicial. Carrascoza ainda irda comparar o esquema circular com a
histéria mitolégica de Sisifo, na qual a personagem mitolégico € condenado ao
suplicio de, por toda eternidade, carregar uma pedra montanha acima, apenas para
chegar no topo e vé-la rolando novamente, de volta ao ponto inicial de partida.
Segundo Martins (1999, p. 127) e, normalmente, um texto publicitario é
constituido de trés partes, sendo eles a chamada (introducdo), a venda
(argumentacao) e o retorno ao inicio (fecho). Uma constru¢cdo muito semelhante aos
modelos baseados no discurso aristotélico. O que o autor chama de fecho, nada
mais é do que: “... a conclus&o do corpo do texto. E nesta parte que se exorta o leitor
a acdo, ou a tomar uma decisdo na busca pelo produto.” Martins complementa
afirmando que, nesta parte do texto, dever-se-a utilizar formas diretas, indiretas ou
imperativas, além de convites utilizando as informacfes que se sucederdo na
assinatura da marca. Conforme é possivel notar, as denominac¢des poderdo variar,
porém, os autores concordam em geral da importancia do fechamento do texto

retornando a ideia inicial trabalhada.

2.2.4 REDE SEMANTICA

O uso da rede semantica na publicidade, segundo Figueiredo (2005) se deu
principalmente na década de 80 e se manteve até os dias de hoje. De maneira bem

simples e didatica, o autor define a técnica:

Esse método se d& pela escolha de uma palavra que funcionard como
tema central, a ser desenvolvido no decorrer do antncio ou comercial.
Essa palavra central estabelecera ligacdes com todo o texto, seja do
ponto de vista sintagmético - ordem sequencial horizontalizada, em que
todas as palavras convergem para a raiz central (FIGUEIREDO, 2005,
p.71)

Completando o pensamento de Figueiredo, Carrascoza (2003, p. 51) define
que “uma relagao sintagmatica se estabelece em dois ou mais termos presentes
numa série real”. Para Carrascoza sem duvidas, grande parte do texto publicitario
produzido no Brasil surge através de uma construcéo de redes associativas.

Para se entender o conceito de rede semantica, segundo Carrascoza (2002),
€ preciso antes uma reflexdo acerca do estudo dos signos. Para isso, 0 autor usa a
definicdo de Ferdinand de Saussurre (apud, Carrascoza, 2002, p. 50) “a unido de

uma imagem acustica (significante) a um conceito (significado), por meio de um lago
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arbitrario”. Esta primeira ser4 uma relacao sintagmética, que utilizara termos reais. A
segunda sera uma relacdo associativa, que unira palavras em um mapa mental.

O autor cita como exemplo um anuncio que utiliza a palavra espetaculo, da
qual se originam uma série de outros termos, como palco, plateia, cena, ato etc Para
o autor, “A transposicdo dessas palavras do plano mental para o plano de discurso
resulta num método construtivo a que se costuma chamar em literatura “palavra-
puxa-puxa” Carrascoza complementa, dizendo que o uso dessa técnica de
construcdo textual acabara por levar o destinatario a ter uma percepcao positiva do
servico ou marca ofertados no anuncio.

Para exemplificar o uso da rede semantica, Figueiredo (2005) utilizara o
exemplo do comercial de refrigeradores Consul, cujas palavras séo todas iniciadas
pela letra C.! Figueiredo destaca que os processos de criacdo que baseiam-se em
relacdo sintagmatica serdo mais limitados do que o0 puxa-puxa-palavra que se
fundamenta em relacédo paradigmaticas. Essa relacdo de paradigma ira permitir ao
redator uma série de outros termos originais derivados da palavra raiz,

proporcionando assim uma construcdo muito rica para o texto do anuncio.

2.2.5 APELO A AUTORIDADE

Talvez uma das mais conhecidas e técnicas da redacao publicitario € o apelo
a autoridade. Para Figueiredo (2000), essa estratégia constitui a mais simples das
técnicas para chamar a atencdo de um consumidor e evitar que ele passe
desapercebidamente por um andncio. Para o autor, a utilizacdo de uma celebridade,
gue, nesse caso, é a autoridade, € Otima para evitar que, em um andncio na
televisdo, por exemplo, o telespectador, que estd trocando de canal em busca de
algo para assistir, passe sem assistir o0 comercial. Nesse caso, a celebridade
funciona para chamar a atencéo.

Todavia, Figueiredo chama a atengdo para um aspecto importantissimo ao
utilizar-se de uma autoridade, que ira diretamente ao encontro das técnicas de

redacao publicitaria. Mesmo que, por um momento, a celebridade chame a atencéo

'«Casa comega com C, casamento comega com C, Consul, comega com C. Competindo com

concorrentes categorizados, Consul coroou-se camped, conquistando completa consagracao.
Contudo, convém conferir. Compartimentos certos, convenientemente colocados, congelador com
capacidade correta, cores combinadas. Conheceu, curtiu, comprou. Com o Cruzeiro contato, compre
consul correndo!”
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do publico, caso ela diga o 6bvio, a atencdo adquirida logo se esvai. Por tanto, a
autoridade pela autoridade, tende a nao funcionar se ndo surpreender o consumidor.
Uma importante funcdo da autoridade para a marca sera o empréstimo de sua

credibilidade por meio da peca publicitaria.

Quando temos o ator Antonio Fagundes dando seu testemunho das
gualidades do Shopping Center Ibirapuera em Sao Paulo ou o atleta de
basquete Oscar Schimidt dando depoimento da eficiéncia do enérgico
Ginsana, o objetivo é emprestar a credibilidade da celebridade ao
produto e conseguir, por meio de sua imagem, maior aderéncia do
consumidor ao comercial e, assim, aumentar o indice de lembranca da
marca. (FIGUEIREDO, 2000, P. 118)

O autor complementa afirmando que, nem sempre, 0 empréstimo da
credibilidade da celebridade para a marca ira atingir seu objetivo, isso porque
“Depois que vé o comercial uma vez, o consumidor conclui que nao ha ‘grande
novidade’ no discurso da personalidade em questédo, e a retengdo da mensagem
tende a cair.” Para evitar esse fendbmeno, o autor indica que a utilizacdo da
celebridade deve estar relacionada a um roteiro surpreendente e criativo. Caso isso
ocorra, complementa o autor, a lembranca e aderéncia por parte do consumidor em
relacdo a marca, devem crescer.

O autor também destaca comerciais das marcas C&A e Nike, que utilizam, na
ordem, a modelo Gisele Bundchen e o atleta Ronaldo, em situacdes criativas,
improvaveis e, por vezes, brincalhonas. Figueiredo destaca que, por si sO, essas
campanhas funcionariam bem, entretanto, o acréscimo de celebridades de renome
internacional que por vontade propria brincam na televisdo, ddo um destaque maior.
A consequéncia dessas acdes € o aumento da lembranga da marca, bem como sua
retencao.

Outro autor que destaca o apelo a autoridade por meio da publicidade &
Carrascoza (2002, p. 42), que define a técnica como “... a utilizacdo de citacdes de
especialistas que ddo seu testemunho favoravel, validando assim o que esta sendo
afirmado”. Essa colocacdo de Carrascoza acaba por concordar com a ideia de
Figueiredo do empréstimo de credibilidade da autoridade a marca. Ainda para
Carrascoza, essa € uma técnica que remete a idade média, quando para o povo, a
verdade vinha unicamente quando dita por uma autoridade, e ndo necessariamente

das provas que o discurso dessa figura fornecia. Como exemplos de autoridades
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que a publicidade costuma utilizar, Carrascoza cita “...dentistas, médicos, atletas,
figuras do show business etc.”

Conclui-se, entdo, a a partidas das afirmacdes dos autores, que a utilizacao
de uma autoridade, podendo ela ser tanto uma celebridade quanto um profissional
da area da qual o comercial esta tratando, sera benéfico a marca, caso, é claro, ndo
seja 6bvio e entediante. Nesse caso, 0 anuncio sera apenas mais um em meio a

tantos outros.

2.2.6 TITULO

O titulo, ou chamada, como define Figueiredo (2005), sera o primeiro contato
do consumidor com o anuncio, e sera a frase que devera chamar a atencdo do
interlocutor. Por ser utilizado principalmente em anuncios de texto, o autor explica
que o titulo aparece em grandes caracteres, normalmente no topo da pagina. “Sua
funcdo primordial € o contato inicial do consumidor com o tema abordado no
anuncio” (FIGUEIREDO, 2005, p. 13). E esse primeiro contato é tdo importante, que
Martins (1997, p. 122) afirma que “...responde por mais de 50% da eficiéncia do
anuncio”. Dai, portanto, entende-se a importancia da construcdo de um titulo, ou
chamada, relevante.

Nesse sentido, Figueiredo explica que, como a meta é chamar a atencéo, o
titulo deve ser construido a partir de uma frase curta e de grande impacto, e que néo
termine o assunto logo de primeira, iSso porque, entende-se que a atencdo deve ser
mantida durante o decorrer do anuncio. Complementando, Martins afirma que o
anuncio devera ser conciso, um texto breve que sintetize 0 assunto e talvez até
dispense a leitura do texto integral, e também positivo, demonstrando interesse em
resolver o problema do consumidor, sem negatividade.

Assim, sendo o texto pequeno, Martins defende que o titulo podera ser direto
ou indireto. No primeiro caso, o titulo “transmite de forma rapida informacgao sobre o
produto” (MARTINS, 1997, P 123), enquanto no segundo, terd a funcéo de fazer o
consumidor refletir, despertando-lhe a curiosidade sobre o restante do texto ou
mesmo sobre um beneficio do produto ou servico.

Quanto a classificacdo dos titulos, Martins afirma que sdo quatro: titulo
afirmativo, quando o texto funciona como explicagcdo para algo que seja de interesse

do consumidor; exclamativo, quando evoca sentimento ou admiracao; interrogativo,
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7

quando efetua alguma pergunta; imperativo, quando o titulo € mais incisivo e
impdem alguma ideia através de uma ordem. Todavia, Figueiredo (2005) faz um
alerta sobre os titulos interrogativos. Para o autor, o fato de haver uma pergunta,
naturalmente resulta em um didlogo entre marca e consumidor. Dessa maneira, para
que um titulo interrogativo seja eficiente, de maneira henhuma o consumidor deve
responder “ndo”, porque, caso isso ocorra, toda a légica argumentativa se perde em
um instante. “Uma regra pratica para saber se um titulo interrogativo € ou nao
eficiente é verificar se ele aceita um ‘ndo’ como resposta” (FIGUEIREDO, 2005, P.
21. Aspas do autor).

Quando o assunto sdo os tipos de titulos, Martins (1997) ira classifica-los de
guatro maneiras: titulo-noticia, no qual se apresentam fatos ou noticias que se
relacionam ao assunto do anuncio; titulo-sugestdo, que se caracteriza por
aconselhar e prometer bons resultados; titulo-seletivo, cujo objetivo é atingir apenas
uma parte seleta do publico; titulo-curiosidade, aquele que tem por objetivo
despertar interesse acerca de alguma caracteristica do que esta se anunciando. Ja
para Figueiredo (2005), existem uma tendéncia a se utilizar dois tipos de titulacédo de
um anuncio, as quais sao chamadas de “gritando e sussurrando”. Para o autor, fica
clara a diferenca entre ambas as técnicas a partir da diagramacédo. Nos anuncios
gritados, a caixa normalmente é alta, e o titulo normalmente localiza-se no topo da
pagina, enquanto nos anuncios sussurrados a tipografia tem uma fonte menor e ndo
necessariamente localiza-se na parte de cima do anuncio. Todavia, 0 autor destaca
que na redacdo dos textos também se encontram diferencas entre uma técnica e
outra. Enquanto o anuancio gritado normalmente sera imperativo, valendo-se muito
da funcé@o conativa, quando a mensagem estd focada no destinatario, no anuncio
sussurrado o texto funciona muito mais como uma dica, algo mais leve, sutil, como
um amigo aconselhando outro.

Quando se fala em titulo, € necessario pensar, também, na relacdo desse
com a imagem. Nesse sentido, Figueiredo faz uma reflexdo importante sobre a

importancia da harmonia entre titulo e imagem:

Tao importante como o titulo, a imagem estabelece uma relagdo com ele
e propdes uma ideia ao observador. Essa interlocucdo entre os dois
elementos € essencial para 0 sucesso criativo de um anuncio.
(FIGUEIREDO, 2005, P. 14)
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Para o autor, existem trés tipos de relacéo entre titulo e imagens, sendo eles:
1+1=1, 1+1=2 e 1+1=3. O primeiro é o0 mais simples deles, e, para o autor, 0 menos
efetivo. Esse tipo de anuncio ocorre quando titulo e imagem dizem exatamente a
mesma coisa. Para Figueiredo (2005, p. 115.) “Anuncios do tipo 1+1= 1 costumam
trazem mensagens extremamente simples, as quais, em sua maioria, se restringem
a oferta do produto ou servigo ofertado.”. O segundo tipo, 1+1=2, caracteriza-se por
duas mensagens diferentes no anuncio, uma do titulo, outra da imagem. Todavia, o
autor destaca que, nesse caso, existe uma informacéo trazida pelo titulo que é
complementada pela imagem. Figueiredo afirma que esse é o tipo mais comum de
anuncio. E por fim, o estilo 1+1=3 acontece quando o titulo oferece uma informacao
distinta, e a imagem outra, entretanto, quando unidas, as mensagens formam um
terceiro significado, como explica o autor: “ao unir o titulo a imagem, surge uma
terceira ideia, mais poderosa que uma e outra separadamente” (FIGUEIREDO,
2005, P. 18).

Assim, compreende-se que o titulo se adequa a diferentes tipos de anuncios,
a depender do objetivo, publico e linguagem utilizada. Entende-se, contudo, que
existem maneiras diversas de utiliza-lo, e que o profissional de propaganda devera

analisar o contexto a fim de encontrar a melhor alternativa.

2.2.7 SLOGAN

Segundo Martins (1997, p.132), o termo slogan, deriva do idioma gaélico,do
povo celta, cujo significado é “grito de guerra”. Ele “foi utilizado pelos pregoeiros
ambulantes, nas legendas e nas insignias, até se identificar, com anuncios dos
jornais, revistas e outdoors”, completa o autor. Segundo Reboul (1975), o termo na
verdade vem das palavras slugah-ghairm, que significa “grito de guerra de um cla”.
Apesar, no entanto, de haverem pequenas mudancas na traducdo, o sentido é o
mesmo para ambos os autores. Portanto, é possivel ligar esta técnica consolidada
da publicidade para propagacao de mensagens a antigos tempos remotos, quando
gritos de guerra eram utilizados justamente para entregar uma mensagem, seja ao
inimigo ou mesmo aqueles que estivessem ao seu lado. Essa comparacéo pode até
mesmo ser feita nos dias de hoje. Entretanto, apesar de se saber a origem historica
da palavra, Reboul (1975) explica que nao é tarefa facil definir o slogan. O autor

defende que o real significado do termo ndo esta bem definido, e que ira variar de
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autor para autor, podendo uma frase, uma expressédo, ou mesmo uma palavra, ser
ou ndo ser um slogan, a depender, nesse caso, da interpretacéo de cada um. Tendo
iISso em mente, o0 autor também salienta o aspecto negativo do termo.
A palavra “slogan” em francés é pejorativa. Situa-se no mesmo plano de
‘propaganda”, “doutrinamento”, “reclame”. Uma palavra é pejorativa
guando se basta para si mesma depreciar o que designa. Um fato
bastante significativo: os que se valem de um slogan, evitam,
geralmente, denomina-lo assim; na publicidade e na propaganda, assim

como noutros lugares, o slogan €, de preferéncia, a férmula do
adversario. (REBOUL, 1975, p. 7)

O autor explica que, no inglés, a slogan passou da politica para a publicidade,
engquanto no francés o caminho foi inverso. Claro, no contexto histérico da época,
por volta dos anos 30, a politica, inclusive a fascista, valia-se de técnicas de
propaganda para disseminar suas ideias. O autor destaca que Hitler, em seu famoso
livro Mein Kampf, ndo escondia em momento algum seu fascinio pela propaganda e
como se utilizava dela. Dai, explica Reboul, vem o desgaste do termo em francés.
Por seu viés politico.

Para o autor, é importante este apanhado histérico da origem do termo pois,
para ele, este € acompanhado, em geral, da desconfianca e descrédito, e isto por
cinco motivos. O primeiro, a ideia de que o slogan é uma féormula de repeticdo até a
exaustdo. O segundo, a ideia de que o slogan esta ali para enganar e que nao
podemos reagir ou refletir sobre a mensagem que ele passa. O terceiro, 0 consenso
de que esta é uma técnica passional, que apela as mais cegas emocoes,
normalmente, as de massa. O quarto, a ideia de que a afirmacdo ou promessa
contida na mensagem € rasa o suficiente para permitir toda a sorte de manipulacgdes.
E por ultimo, a ideia da falta de objetividade. “Se ‘slogan mentiroso’ é pleonasmo,
‘slogan objetivo’ seria um absurdo” (REBOUL, 1975, p 9), completa o autor. Entéo,
as cinco razbes ndo sao, se nao, apenas uma. O slogan, entdo, ganha um sentido
nao ridiculo ou irritante, e sim perigoso. Reboul ainda ird afirmar que uma nova
tendéncia ira livrar os slogans de formulas perigosas, para deixa-los orientados e
polémicos. Ainda assim, ele adverte: “o0 elemento polémico so € eficiente na medida
em gue se dissimula”. Portanto € por isso ser pouco provavel que um homem, uma
firma ou um partido possam dizer com toda sinceridade: “meu slogan”. Dai, entdo, a
dificuldade que, por vezes, se encontra em definir se algo € ou ndo € um slogan: a

prépria marca nao reconhece, na maioria das vezes, um slogan, por conta de todo o
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histérico pejorativo da palavra. Segundo palavras do proprio autor, € uma palavra
que “provoca desconfianga, quando nao repulsa”. (Reboul, 1975, p. 10)

Feito o apanhado histérico, € importante atentar para a funcdo dessa técnica
na publicidade. Reboul (1975, p. 10) afirma que a publicidade apenas se apoderou
de um recurso que ja era utilizado havia séculos. “Ndo é o uso do slogan que é
moderno, mas a sua extensao”. Para ele, a modernidade trouxe, por assim dizer, a
democratizacdo da mensagem do slogan. Nao sera mais uma elite aristocratica ou
burguesa que sera alcancada pela mensagem porgue a leu em um livro ou ouviu em
um meio especifico. Os meios de massa chegam para levar essa mensagem a essa
figura sem rosto que é o grande publico. Entdo, delimitam-se trés funcdes basicas
para o slogan. A primeira € fazer aderir, ou seja, fazer com que os consumidores
facam parte de uma comunidade. Essa é a mais antiga e nobre das func¢des, mas
normalmente o slogan publicitdrio ndo cumpre essa funcdo, afirma Reboul. A
segunda é a de chamar aten¢do. O chamado slogan-titulo, € construido para atrair,
gerar curiosidade, e fazer com que o leitor, ouvinte ou assistente queira continuar
consumindo o que |he esta sendo ofertado. A ultima funcao é a de resumir, que para
0 autor, € a mais frequente e marcante. Nesse caso, o0 slogan deve conter em si um
resumo de toda a mensagem que o anuncio devera passar. Mas ainda para Reboul,
essas trés funcdes técnicas ndo sdo assumidas em um conjunto por todos o0s
slogans, e podem ser alcancadas através de outras técnicas em um anuncio.
Portanto, ele da sua definicao:

Slogan: quando o enunciado comporta ndo apenas uma indica¢do, um
conselho ou um aroma, mas uma pressao; quando as palavras nao
desempenham mais uma funcdo de informar ou prescrever, mas a de
mandar fazer; quando a linguagem n&o serve mais para dizer, mas para

produzir uma coisa diferente do que diz. Slogan, quando a fala é uma
arma. (REBOUL, 1975, P. 13)

A ideia de slogan de Reboul, todavia, ndo ir4 totalmente ao encontro com o
gue pensa Martins (1997, p. 132). Este ira definir de forma bem simples slogan como
sendo “maxima ou frase curta, concisa, marcante. E expressdo concentrada que
sugere uma ideia”. Entretanto, listando as caracteristicas que um slogan deve ter,
Martins tocard em pontos semelhantes aos de Reboul. Para ele, as finalidades do
slogan séo trés. Chamar a atencéo para o restante da leitura do anuncio, atrair a
atencao do consumidor e recordar aquilo que se quer passar para o publico. O autor,

ainda ir4 afirmar que a construgdo de um bom slogan, que cai no gosto popular,



30

7

acarretara, certamente, € um sinbnimo de sucesso de vendas, afinal, coloca a
representacdo do produto ou servico na mente do consumidor final. Tamanha é a
importancia desse artificio, que Martins afirma que, em geral, o anuncio publicitario é
o desdobramento ou a explicacéo deste. O autor, por fim, definira quatro itens como
sendo os fundamentais que um bom slogan deve ter: emocao, status, estilo e ironia.
Todavia, como coloca lasneck (2002), para entender o slogan, é preciso
diferencia-lo do que é conhecido como “frases de efeito” e “temas de campanha”. O
autor defende que, para atingir tudo aquilo que ja foi citado anteriormente, fatalmente
o slogan sera uma “frase de efeito”. Entretanto, ndo obrigatoriamente toda frase de
efeito serd propriamente dito um slogan. Para fazer a diferenciacdo, lasneck (2002,
p. 71) afirma que: “A frase de efeito pode vir no texto argumentativo da publicidade,
em meio a outros sintagmas que realcem o brilho ou que preparem sua ‘apoteose’.

Ja o “tema de campanha”, sdo, na pratica, equivalentes dos slogans.

Sao frases fortes e bem construidas para uma finalidade especifica e
gue encapam todas as atividades de uma estratégia publicitaria,
incluindo os anuncios na midia, merchandising em pontos-de-venda e
todas as demais orientacdes mercadologicas necessarias. O ‘tema’
traduz a filosofia da campanha. A partir dele, muitas variaveis sdo
exploradas, desde que ndo confltem com o pressuposto béasico do
enunciado. (IASNECK, 2002, P. 71. Aspas do autor)

Para o autor, o fator fundamental para definir se um slogan € ou ndo bom,
sera o maior ou menor grau de pregnancia. E isto, em geral, podera ser alcancado

através de técnicas poéticas e retéricas.

2.2.8 AFIRMACOES E REPETICOES

As afirmacdes e repeticbes s&8o caracteristicas muito presentes na
publicidade. Como afirma Carrascoza (2002), a propaganda ndo pode em nenhum
momento deixar alguma duvida. O objetivo é aconselhar o consumidor e conquistar
sua afinidade, por isso, o uso de frases imperativas e afirmativas na etapa de
peroracdo do anuncio, ou seja, no desfecho. O autor completa: “A repetigdo objetiva
minar a opinido contraria do receptor por meio da repeticdo” (CARRASCOZA, 2002,
p 44) Fica bem clara, entdo, a ideia da repeticdo: ndo deixar duvida quanto a ideia

gue esta sendo passada no anuncio.
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Citando novamente o local do anuncio que a repeticdo deve ocorrer, 0 autor

nao se limita a colocar o artificio apenas na peroragao:

E possivel encontra-la ndo apenas na construcdo frasal, sobretudo nos
slogans que sao insistentemente repetidos (quer na forma verbal quer na
escrita) junto a marca do produto, mas também nas diversas insercdes
da peca publicitaria nos veiculos conforme seu plano de midia.
(CARRASCOZA, 2002, P. 44)

Ja a para Costa (1995), a repeticao “Consiste em reiterar palavras ou oracfes
para intensificar ou enfatizar a afirmacgao, ou sugerir uma insisténcia, progressao.” A
autora explica que a repeticdo lexical € uma técnica que resulta na fixacdo da
mensagem do anuncio, principalmente, no que se diz respeito sobre a marca. Ainda
para a autora, a forma mais frequente de repeticdo no mundo publicitario é a
anafora, que “consiste na repeticdo de uma ou mais palavras no inicio de um
enunciado” (Costa, 1995, p 51).

E importante salientar, porém, como destaca Ladeira (1987) que a utilizacio
da repeticdo ndo resultara, necessariamente, em um texto menos criativo. Uma
coisa ndo esta atrelada a outra. A autora salienta a importancia de frases bem
construidas, com vocabulario atualizado e de bom gosto. Ressalta, ainda, a
importancia de evitar o exagero de verbos auxiliares, rimas e repeticoes de palavras
que ja foram utilizadas. Assim, “determinadas repeticdes sdo propositais e integra, o
estilo desejado para o texto. Mas ai, dentro de um ritmo harmoénico, elas nao
prejudicam, ao contrario: ajudam a leitura e reforcam a fixagdo da mensagem”
(Junqueira, 1987, p. 137). Complementando, Junqueira entende que é repetido
algumas vezes, a cada mensagem e de maneiras diferentes, 0 mesmo conceito
daquilo que pretende-se comunicar. A partir de uma informag&o chave, constroem-
se outras, que sao consequéncias dessa inicial.

Todavia, a autora alerta: “Informacdes diferentes, vindas de nucleos diversos,
colocadas numa mesma mensagem, causam dificuldade de entendimento.”
(Junqueira, 1987, p. 137). Nesse sentido, a autora finaliza afirmando que nenhum
anuncio pode ter mais de um apelo principal.

Outro autor que faz um alerta sobre as repeticdes, Reboul (1975) diz que ndo
e facil aceitar que, apenas por repetir uma formula, essa sera admitida pelo publico.
Essa repeticdo podera causar aversdo, zombaria ou cansaco, até que enfim sature.

Para o autor, a repeticdo por si mesma funcionara apenas em um caso:
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Isto acontece quando a mensagem goza de exclusividade, quando nada
lhe faz concorréncia. Por exemplo, quando uma marca comercial é
bastante poderosa para arrogar-se um monopolio, de fato; é o que
acontece sobretudo num regime totalitario. entdo, sim, a repeticao
funciona (REBOUL, 1972, p 49)

Ao fazer uma analogia com slogans, Reboul afirma, completando a ideia anterior,
gue em situacdes normais, quando existe concorréncia, o slogan deve ser eficiente.
E assim, ndo sera a repeticdo que fara seu poder. A férmula sera contraria: o slogan
criard a necessidade de ser repetido, por conta de seu poder. Essa analise pode
perfeitamente ser reproduzida para a publicidade como um todo. Criar a
necessidade de que a mensagem seja repetida, € mais importante e eficaz do que
simplesmente repeti-la.

Reboul ainda ir4 afirmar que, a ideia de simplificar a mensagem e repeti-la, ou
seja, vulgariza-la, veio de Adolf Hitler. “Em vez de raciocinios complexos e sutis,
férmulas simplistas, fortemente emotivas, maniqueistas e incansavelmente
repetidas.” (Reboul, 1972, p. 150) Mas o autor complementa, afirmando que essa
ideia de Hitler, advinha do seu préprio édio contra intelectuais, pois, em uma
campanha com efeito imediato e brutal, até pode-se levar essa ideia a sério.
Todavia, uma boa propaganda deve estar sujeita a criticas, objecdes, se assim
quiser durar, E ai, essa vulgaridade ndo € bem-vinda. Mais uma vez, nesse caso,

retorna-se a ideia de que, a repeticao apenas pela repeticdo, ndo sera efetiva.

2.2.9 AMBIGUIDADES E SENTIDOS MULTIPLOS

Em muitos casos, a redacao publicitaria utiliza recursos que, em um primeiro
momento podem parecer confusos ou destoantes do tom do anuncio. Tratam-se de
ambiguidades e sentidos mdltiplos. Segundo Carvalho (1998, p. 55)
“Frequentemente a mensagem publicitaria recorre a antdbnimos para causar impacto
e ressaltar o valor do objeto”. Ainda para Carvalho, por um enunciado ser suscetivel
a mais de uma interpretacdo, o recurso da ambiguidade € muito empregado na
publicidade. Para Martins (1997), essas sao estratégias de escrita utilizadas por
diversas vezes no meio publicitario, com énfase em dois casos: nos titulos e nos

slogans.
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Segundo Barthes (1964, apud. Martins), quando utilizada, a ambiguidade
fornece um enriquecimento da mensagem que estd sendo passada, pois deixa o
consumidor pensando no significado do que acabou de ler, ouvir ou assistir. Assim,
para Martins, no momento em que recebe a mensagem ambigua, o receptor utiliza
de uma gama de sentidos para responder, inconscientemente, duvidas que lhe
surgiram, tais como para que serve o produto, como € fabricado, porque sua
qualidade é a melhor, entre outros.

E para Carvalho (1998, p. 55), “Tal antonimia® pode ser expressa por
palavras, expressdes ou grupos de palavras cujos sentidos sdo opostos - parcial ou
totalmente incompativeis.”. Assim, ainda segundo a autora, os pontos contrarios
entre os termos utilizados, através da sua posicdo para comparacao, estimulam o
efeito surpresa e o choque conceitual. Essa diferenca pode dar a mensagem uma
certa impressao de redundéncia, ou uma nova combinagdo de significado a partir
dos elementos que formam a mensagem.

Contudo, a autora destaca que ambiguidade € diferente de imprecisdo
guando utilizada em uma peca publicitaria. Quando ha ambiguidade, existe uma ou
mais respostas possiveis. Quando € imprecisa, a questao ser solucionada néo leva a
nenhuma interpretacéo que possa ser definitiva. Nesse segundo caso, pode ocorrer
de o consumidor ficar confuso e inseguro no que se refere ao significado da
mensagem que recebeu. Finalizando seu pensamento, Carvalho afirma que, ao
contrario da imprecisdo, ambiguidade é pensada, e resultado de um grande
planejamento. Dubois (apud, CARVALHO, 1998, p. 59), ir4 afirmar que a utilizagéo
da ambiguidade tem dois sentidos, a sintatica e a lexical.

A ambiguidade sintdtica € aquele em que a mesma estrutura de
superficie resulta de duas ou mais estruturas profundas e diferentes; na
lexical, um morfema pode ter varios sentidos, constituindo a ambiguidade

decorrente da polissemia ou da homonimia
(DUBOIS apud, CARVALHO, 1998, p. 59)

A diferenca entre polissemia e homonimia €, segundo Carvalho (1998), que a
primeira refere-se a muitos significados para um mesmo termo, enquanto a segunda
€ a mesma grafia ou pronincia da palavra para diferentes sentidos.
Complementando o pensamento de Carvalho, Martins (1997), a importancia da

utilizacdo de termos polissémicos se da tanto para que a atencdo do consumidor

2 0 termo antonimia refere-se a anténimos.
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seja despertada, quanto para fazer com que esses gostem da marca, e assim, do
produto. Martins (1997, p.60) ainda afirma que “O fato de um contexto ambiguo
provocar reflexdes e operagdes mentais no consumidor € um grande resultado para
0 anuncio publicitario, objeto desse contexto. Ele vai-se fixando.” Martins defende
que esse sera um trabalho psicolégico, que, por ficar no inconsciente do receptor da
mensagem, podera, com o tempo, o levar a concretizar certas a¢des, sejam elas de
aquisicdo do produto, ou de escolha. Finalizando seu pensamento, o autor afirma
gue podem existir trés causas da utilizacdo da ambiguidade: ela pode ser relativa a
um termo, uma ordenacdo de termos, ou ao contexto do anuncio. Nesse sentido,
Carvalho (1998) afirma que, por vezes, a ambiguidade que € sugerida pelo texto é
desfeita a partir da imagem, pela marca, ou mesma pela sequéncia da mensagem.
Todavia, Carvalho chama a atencdo para um ponto que deve ser levado em

consideracao quando se decide utilizar a ambiguidade:

Se h& duas interpretacdes de um texto, sempre uma € dominante,
guando a dominante ndo € a que interessa ao produto, a polissemia
perde sua funcéo e se converte num erro tatico da publicidade. No caso
de “levar vantagem em tudo”, originalmente usada em propaganda de
cigarro interpretada por Gerson, campedo mundial de futebol, o cigarro
foi esquecido (Vila Rica) e a mensagem sobreviveu com outra
interpretacdo, tendo sido promovida a “lei de Gerson”, numa aluséo a
necessidade do ser humano de obter sucesso a qualquer custo”
(CARVALHO, 1997, P. 64)

Concluindo, a autora afirma que nem sempre o uso da ambiguidade sera
benéfica ao anuncio publicitario, e lista alguns tépicos de quando essa situacéo pode
ocorrer: quando o texto é mais fraco que a imagem, quando uma repeticdo de
significado dissimula e encobre a outra; quando a utilizacdo do texto usa de registros
cotidianos, perdendo assim o poder evocador; ou mesmo quando os dois sentidos

sao muito distantes um do outro, muito embora convivam no mesmo termo.

2.2.10 REDAGAO PARA COMERCIAIS DE TELEVISAO

Quando falamos em meios tradicionais de comunicacdo, é natural e quase
inevitdvel que a primeira palavra que nos venha a mente seja a televisdo. E para
entender o antes e o hoje da publicidade, mais especificamente, da redacao

publicitaria neste meio, € necessario que se faca o apanhado historico nacional
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cabido ao tema, a fim de constatar a relacdo entre a publicidade e a televisao
brasileira.

Afinal, a histéria da televisdo e da publicidade nacional se confundem em
alguns momentos. Antes mesmo da chegada das primeiras emissoras no pais, a TV
Tupi Difusora de S&o Paulo e a TV Tupi Rio de Janeiro, a publicidade j& criava um
imaginario tecnolégico acerca dessa nova realidade que estava para chegar no
Brasil (RIBEIRO; SACRAMENTO; ROXO, 2010). Isto porque a General Eletric, em
janeiro de 1944, isto é, seis anos antes das primeiras emissoras estrearem no Brasil,
ostentavam um anuncio de uma péagina na revista Sele¢des de um Reader’s Digest,
com o titulo de “A eletrénica trara a televisdo ao nosso lar”. Vé-se, por essas
informacgdes que, primeiro, as tecnologias evoluiam de forma muito mais lentamente
do que hoje, e, segundo, que o publico brasileiro jA aguardava ansiosamente a
chegada dessa nova tecnologia. Ainda segundo os autores, a relagao publicidade-
televisdo vai além, pois é somente com a venda um ano de espaco publicitario que é
possivel angariar recursos para a montagem. das duas primeiras emissoras.

Dado o contexto histérico, é importante, entdo, ressaltar a importancia da
televisdo para a publicidade. Figueiredo (2000, p. 117) afirma que: “A televisdo é o
Olimpo da comunicacdo. N&o se inventou, até o presente momento, nenhum veiculo
com o poder de comunicac¢do da TV; Cor, som, movimento, e uma capacidade Unica
de prender e monopolizar a atengdo do consumidor.” Para Figueiredo, o impacto da
televisdo na publicidade é tdo grande, que se criou uma linguagem propria para o

meio.

Os (ltimos 40 anos viram a criacdo e o desenvolvimento de uma
linguagem propria para este veiculo, envolvendo desde a concepgéo
filosofica da funcdo dos meios de comunicagdo de massa na vida das
pessoas e da TV como seu icone maximo até o desenvolvimento de
formatos de entretenimento e comerciais especificos para maximizar o
poder desse veiculo (FIGUEIREDO, 2000, p. 117)

Interessante destacar que, segundo o autor, a televisdo muda todo o
panorama de como a publicidade funcionava. O fato de se criarem pecas especificas
para que se potencialize ainda mais o poder da midia, mostra como o meio da
propaganda percebeu o poder da televisdo e o usou da melhor maneira possivel ao

seu favor. O autor cita que, com a televisdo, se tem elementos de varios outros
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meios, em um sO, e que sdo maximizados pela propaganda. O som do radio e o
movimento do teatro, por exemplo.

Uma mudanca fundamental que a televisdo causa nos anuncios publicitarios
o efeito zapping, no qual o consumidor costuma criar a propria programacao, indo de
canal em canal. Portanto, cabe ao publicitario um cuidado maior com o fluxo de
informagdes passadas ao interlocutor (MACHADO, apud, FIGUEIREDO, 2000, p.
118). Entdo, eis o novo desafio da publicidade: persuadir e manter entretido o
consumidor a cada segundo. Nesse sentido, Ladeira (1987) afirma que durante um
comercial de televisdo existem muitos elementos com 0s quais interagimos: a
acustica, o verbal, visual. Diferentes cddigos reunidos com um objetivo: levar uma
mensagem até o consumidor. O que ird tornar um anuncio bom ou néao sera o ritmo
e o equilibrio destes elementos.

Comparando com outros meios, Barreto (1972) afirma que a televisdo tem
menos fidedignidade que anuncios de palavra escrita, e que, em termos de
criatividade, tem os mesmo temas que diversos outros tipos de anuncios, porém com
um acréscimo: o drama. Voltando ao que afirmava Figueiredo, talvez esteja no
drama, na tensdo, o segredo para manter o interlocutor prestando atencédo no
comercial o tempo inteiro. Uma boa maneira de cativar o consumidor, portanto, é
contar uma histéria com aumento gradual da tensdo. Tal qual em um filme de
suspense, aquele gue assiste ndo consegue desgrudar os olhos da tela enquanto a
tensdo segue subindo, pelo menos até que a solucédo do conflito que criou o drama
seja resolvido. E para Figueiredo, serdo dois os principais fatores para que a criacéo
de histérias com suspense crescente funcionem efetivamente em um comercial. A
primeira € o tempo, uma vez que a maioria das propagandas conta com 30
segundos para contar sua histéria. Esse deve ser um trabalho minucioso dos
profissionais, cada take deve ser pensado para que se aproveite 0 maximo de tempo
possivel. A segunda € o desafio de criar uma resolucéo para o problema inicial que
nao seja cansativa logo na primeira exibicdo. Assim, o interlocutor ird querer assistir

ao video mais de uma vez.

Qualquer contista, cineasta, roteirista, humorista tem a dura tarefa de
criar histérias cujo desfecho surpreenda a plateia. O publicitario, contudo,
deve ser capaz de criar desfechos que sejam compreensiveis para a
média de seu publico-alvo e suficientemente instigantes para serem
agradaveis de ver inUmeras vezes. (FIGUEIREDO, 2000, P. 126)
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Todavia, ndo serdo somente a tensédo ou o drama que irdo fazer com que o
interlocutor preste atenc&o ao comercial. Para Barreto (1972, p. 243) o humor “E t&o
frequente em TV porque € uma das alternativas intrinsecas ao drama”. Segundo
Figueiredo, chama-se de gag quando um elemento humoristico € acrescentado no
final do comercial, as vezes, retomando uma piada contada no comeco do video,
como que em uma “repiada”.

Um grande desafio, quando se utiliza o humor, € que € comum o espectador
lembrar-se da piada e esquecer-se do anunciante. “Para minimizar esse processo
natural...costuma-se inserir a gag no ‘apice do criativo’ da pega, ou no climax da
narrativa” (FIGUEIREDO, 2000, p. 122. As aspas sao do autor). Dessa maneira,
continua o autor, o produto aparece como a solucdo do problema criado, em uma
situacdo fora do comum, na qual, apés uma sensacao de tensao, faz-se uma piada,
uma graga com o produto. Diminuem-se, assim, as chances do produto ser
esquecido em detrimento da piada, uma vez que a gag foi associada ao produto. O
autor conclui que o humor é um dos grandes aliados na hora de prender a atengao
do interlocutor, e que ndo ha nada de errado com este tipo de comercial, uma vez
que ndo visa arrancar gargalhadas do publico, mas apenas sorrisos.

Um comercial de televisédo, conclui Figueiredo, é a melhor oportunidade para
que se faca a demonstracdo de um produto. Dessa maneira, o0 autor divide os
roteiros dos filmes publicitarios em trés momentos: o primeiro é a fase inicial, na qual
se cria a situacdo em que o produto serd inserido. Aqui, nhormalmente, cria-se uma
situacdo de rotina, quando surge um problema, que posteriormente sera resolvido
pelo produto. A segunda etapa € a demonstracéo do produto, de forma pratica. E por
altimo, o roteiro-padréo traz o consumidor satisfeito por ter utilizado o produto. Eis,
aqui a solucdo do problema inicial. A essa ultima cena, chama-se pack-shot. Como
vimos anteriormente, ela pode ser substituida por uma gag.

Concluindo, entdo, percebe-se que, em geral, € muito efetivo utilizar-se de
curvas de tensdo, ou até mesmo humor em anudncios televisivos, pois, a principal
funcdo do publicitario em um comercial de televisdo, € prender a atencdo do
consumidor o tempo inteiro, e essas sao técnicas indicadas para que se atinja o

objetivo.
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3 INTERNET

Os autores Kurose e Ross (2013, p. 3) resumem da seguinte maneira a
definicdo de internet: “A Internet € uma rede de computadores que interconecta
centenas de milhdes de dispositivos de computagao ao redor do mundo” Entdo, essa
rede de computadores conecta o que Kurose e Ross chamam de “dispositivos de
computacdo” por todo o globo. E interessante que se faca neste momento um
paralelo de como tudo é extremamente mutavel quando o assunto € internet. Kurose
e Ross descrevem que ha pouco tempo, grande parte desses dispositivos eram
apena computadores de mesa. A obra publicada pelos autores € do ano de 2013.
Hoje, 6 anos depois, a realidade € bem diferente. Segundo pesquisa da GSMA
Inteliggence (2017), dois tercos das pessoas conectadas a internet utilizam
smartphones.

A internet, absolutamente, foi um marco para a humanidade. Para Kurose e
Ross (2013, p .1) , "A internet é hoje provavelmente o maior sistema de engenharia
ja criado pela humanidade". Esse fenbmeno impacta praticamente todos os setores
da sociedade. No Brasil, segundo o IBGE (2016), 90% das pessoas que possuem
internet a utilizam para troca de mensagens, quase 70% dos lares brasileiros
possuem acesso a rede, e a faixa-etaria entre 18-24 anos € a que mais se conecta,
sendo mais de 85% das pessoas com essas idades esta online.

Nos tempos atuais, definir o conceito de internet, quando se tem a impresséao
de que todos ja tém acesso a ela, parece ser algo vago e facil de se fazer. Porém,
no Brasil, segundo o IBGE (2018), 64,7% dos brasileiros, com mais de 10 anos,
possuem acesso a rede mundial de computadores. Considerando que a populacéo
brasileira é formada por 209 milhdes de pessoas (IBGE, 2018), é possivel constatar
gue existe uma parcela da populacdo que ainda ndo possui acesso ao servico. De
qualquer maneira, 0s numeros comprovam que, hoje, o acesso e uso da internet é a
realidade da maioria da populacdo do Brasil.

Sabemos, entdo, do poder e da importancia da internet nos dias atuais, e da
sua influéncia no modo como vivemos. Para Molina (2013), o advento da internet se
explica a partir do capitalismo, da globalizacdo, e da tecnologia da informacao, que,
juntos proporcionam uma forma de vida na sociedade, jamais vista desde os
primérdios dessa. Um importante ponto destacado pela autora, é a forma como

esses fatores influenciaram nos meios de comunicacdo, evidentemente,
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principalmente através da internet. Essas mudancas, para a autora, provocaram uma
ressignificacdo das formas de interagdo sociais, das relagdes de poder, e, sobretudo,

na maneira como as pessoas se comunicam.

3.1 MIDIAS SOCIAIS E SUA RELACAO COM A PUBLICIDADE

Existe uma tendéncia de classificar uma rede social da mesma maneira do
gue uma midia social ou digital. Quando se pensa em rede social, € quase
automatico relacionar o termo com comunidades digitais como Facebook, Twitter,
Instagram, entre outros. Todavia, essa € apenas uma das possiveis vertentes de
uma rede social. Segundo Altermann (2010), “Uma rede social € um grupo de
pessoas que tém algum nivel de relacdo ou interesse mutuo”. Dessa maneira,
qualquer grupo social com interesse em comum e que interajam entre si pode ser
uma rede social, um grupo de amigos num parque pode ser uma rede social, assim
como um grupo de conversa em um aplicativo de mensagens.

Essa tendéncia em reduzir o significado de rede social unicamente ao meio
digital tende a aparecer inclusive em dicionarios. Segundo o Dicionario Aurélio
(2014), rede social é: “conjunto de relacdes e intercambios entre individuos, grupos
ou organizacfes que partilham interesses, que funcionam em sua maioria através de
plataformas da Internet.”. O Aurélio deixa claro que rede social € um conjunto de
relacbes entre pessoas que compartiiham de interesses, e frisa que isso ocorre
principalmente por plataformas da internet, mas mesmo assim, explica como uma
rede social pode ser mais ampla do que apenas na internet.

Portanto, delimitamos a rede social como um fenbmeno que ocorre também
fora da internet, e a midia social, um acontecimento Unico da rede mundial de
computadores. Apesar de o conceito de midia social ser relativamente novo, pode-se
encontrar a explicacdo para seu poder de disseminacdo de informacdo em uma
época mais remota. Castells (1999) define cinco pontos os principais motivos pelos
quais a internet tem uma rapida aceitagdo, em um esquema que o autor definiu
como Paradigma da Tecnologia da Informacéo. O primeiro ponto € a relacdo dessa
tecnologia com a informac&o. Se antes, informacfes agiam sobre as tecnologias,
agora, com a internet, a tecnologia age sobre a informag¢ao. A maneira como a nova
tecnologia penetra nas vidas das pessoas € o segundo ponto. Uma vez que a

informacéo € essencial para a vivéncia humana, a possibilidade da tecnologia influir
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sobre a informacdo, ela moldard novos hébitos. O terceiro ponto refere-se a
capacidade da estrutura de se adaptar as novas formas de interacdo, mesmo que
essas nao sejam previsiveis. A flexibilidade é o quarto ponto. Como afirma Castells
(1999, p.109) “Nao apenas o0s processos Sao reversiveis, mas organizagdes e
instituicbes podem ser modificadas, e até mesmo fundamentalmente alteradas, pela
reorganizagdo de seus componentes” O autor, todavia, frisa que essa liberdade de
flexibilizacdo pode ser maléfica, tornando-se uma forca repressiva. Por ultimo, como
quinto ponto, o que o autor define como “crescente convergéncia de tecnologias
especificas para um sistema altamente integrado”, nesse ponto, Castells explica que
tecnologias ultrapassadas nao podem ser desassociadas de inovac¢des. O novo néo
pode viver sem o antigo, tudo evolui de forma conjunta.

Sabendo, entdo, o porque da facil adeséo que a internet provoca, e, portanto,
o motivo de midias sociais nascerem, crescerem e evoluirem de forma téo répida,
devemos entender a que essa rapida adesdo levou, no que se refere a suas
implicacbes no modo como as pessoas Se comunicam e se expressam.

Um dos pontos a serem levados em consideracdo quando falamos em
comunicacdo e midias sociais, € o fenbmeno conhecido como autocomunicacao das
massas. Para Molina, esse é um conceito fundamental quando a internet e a

comunicacao sao objeto de estudo.

O conceito de autocomunicacdo em massa refere-se a capacidades dos
sujeitos de interagirem entre eles mesmos e formar redes de
comunicacado que possibilitem compartilhar informagdes e esta atrelada
ao alcance de uma audiéncia global, como ao colocar um video no
YouTube, a criagdo de um blog ou até mesmo o envio de um e-mail a
diversos destinatarios. (MOLINA, 2013, P.10)

Ainda para a autora, a autocomunicacdo das massas permite a qualquer
pessoa organizar seu espago, criar sua mensagem e disseminar para outras
pessoas, aumentando assim seu poder e autonomia. Esse é um claro exemplo de
como as midias sociais influem nas relacdes de poder. Ora, se antes uma marca era
guem detinha o direito a mensagem, e cabia unicamente ao consumidor ouvi-la e
acatad-la ou ndo, hoje, esse mesmo consumidor tem direito a uma resposta
instantanea, que pode ser ouvida, compartiihada e discutida com outros

consumidores. Isso influencia diretamente na loégica da comunicacdo entre marca e
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consumidor. Para exemplificar, utiliza-se o exemplo da maior midia social da

atualidade:

o Facebook e outras redes de relacionamento social facilitam uma forma
especifica de interacdo social online, criando uma teia em constante
expansédo de relacionamentos sociais caracterizados por graus variaveis
de familiaridade e profundidade e pelo intercambio de informacédo —
mensagens, fotos, Ultimas noticias etc. — que podem estar disponiveis
para outras pessoas com varios niveis de restrigdo (THOMPSOM, APUD
MOLINA, 2013, p. 11)

Portanto, entende-se que, com as midias sociais, muda-se a forma de pensar
e comunicar, uma vez a internet democratizou o acesso a informacéao, e, também, de
opinido. Independentemente da midia, podendo ser Facebook, Instagram, YouTube,
Twitter, Linkedin, entre outras, cabe ao profissional da comunicacdo entender suas
particularidades e aplicacdes, uma vez que, se usadas corretamente, as midias
sociais poderdo impactar de maneira muito positiva qualquer marca. Assim, Cruz
(2010, apud, Fonseca; Gaudéncio; Lacerda) afirma que, apesar de suas diferencas
de légica, publico e concepcéo, as finalidades das midias sociais, no fim, serdo as

mesmas: gerar interacdo através de suas redes virtuais.

3.2 INSTAGRAM

O Instagram é uma midia social, criada no ano de 2010 pelo fundador
estadunidense Kevin Systorm e pelo brasileiro Mike Krieger, ambos
desenvolvedores formados pela Universidade de Stamford. (REZER; KNOLL;
GHISLENI, 2017) Criada para ser uma rede social de compartilhamento de fotos, a
Startup teve um grande crescimento em pouco tempo, e em 2012 foi comprada por
Mark Zuckerberg para agregar ser agregada ao grupo Facebook. (G1, 2012).

Barwinski ira definir a midia social da seguinte maneira:

Rede social para postagem de fotos. O aplicativo esta disponivel para
celulares Android e iOS e possibilita que as fotos também sejam
postadas em outras redes sociais, como o Twitter e o Facebook. Os
usuérios podem aplicar filtros em suas fotos e ainda utilizar Hashtags (#)
(BARWINSKI, 2018)
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O Instagram funciona por um aplicativo®, disponivel tanto para Android*
quanto para I0S°, e também possui um site na web. Para utilizar o servico, o usuério
registra-se, informando seus dados pessoais, gerando um perfil, que pode ser
publico ou privado. Esse perfil também podera ser comercial, se o intuito é a
divulgacdo de uma marca ou empresa. (FONSECA; GAUDENCIO; LACERDA, 2018)

Os autores definem que a plataforma permite inimeras formas de interacao
entre 0S usuarios, as principais serdo citadas e abordadas posteriormente. Dentre
elas, estdo a postagem de foto ou video no feed, os stories, 0 IGTV, além do uso de
hastags para busca de assuntos especificos.

Como consta em relatério produzido pela We Are Social em parceria com a
Hootsuite (2017), em 2018 a rede social favorita dos brasileiros foi o Instagram, dado
esse que indica o rapido crescimento da popularidade da plataforma. Dos
entrevistados, 47,1% afirmou que a plataforma de compartilhamento de fotos e
videos é sua Rede Social favorita atualmente. Segundo o site Tec Mundo (2018), em
junho de 2018 o Instagram atingiu a marca de 1 bilhdo de usuéarios mensais ativos.
Isso €, todos os meses, pelo menos 1 bilhdo de pessoas diferentes utilizam os mais
diversos recursos do Instagram. Tudo isso demonstra a forca dessa rede social

quase que estritamente visual.

3.2.1 FEED: FOTOS E VIDEO

O compartilhamento de imagens com amigos foi o intuito inicial do Instagram,
essa segue sendo a principal funcdo da midia social. Os anuncios de foto, sao
constituidos por fotografias, qual as empresas e marcas contam as suas historias, as
imagens podem ser no formato retrato ou paisagem; Existe, também, a possibilidade
de anuncios de video, que oferecem a mesma qualidade visualmente imersa nos
anuncios de foto (E-DIALOG, 2017, APUD REZER, KNOLL, GHISLENI).

Os videos podem possuir até 60 segundos de duracdo, sendo eles videos
propriamente ditos, com imagem e som, ou gifs. Outra possibilidade para os posts

de feed sdo anuncios em carrossel, ou em album, no qual & possivel também

3 Aplicativo, ou app, € um softwere desenvolvido para ser utilizado em algum dispositivo mével.
* Sistema operacional desenvolvido pelo Google
® Sistema operacional desenvolvido pela Apple
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deslizar para ver mais fotos ou video em um Unico anuncio ou post; (INSTAGRAM,
2017, APUD REZER, KNOLL, GHISLENI).

Importante fato para atentar-se ao se trabalhar com fotos e videos no
instagram, é o feed®.

Ter um feed harmonioso e bem organizado € importante. O Instagram &
completamente visual, por isso invista em imagens de alta qualidade,
figue atento a paleta de cores das fotos, ndo use os filtros do aplicativo e
evite postar fotos muito parecidas, para que seu feed ndo fique muito
repetitivo. (RESULTADOS DIGITAIS, 2018)

Na pratica, o feed de noticias funciona como uma vitrine para a marca. Segundo a
Mlabs (2019), “Um feed criativo, com a cara da marca, tem o incrivel poder de atrair
cliques, likes, comentarios e novos seguidores!”. Abaixo, um exemplo de feed bem

organizado.

Figura 1 - Feed de Instagram

Crédito: Mlabs, 2019

Portanto, percebe-se a variagdo de conteudo e a grande possibilidade que o
Instagram permite. Deve-se, porém, tomar certos cuidados, como, o de manter o
feed organizado, afinal, € uma 6tima oportunidade de manter consigo a pessoa que
chegou até o perfil. Saber utilizar de forma inteligente videos e fotos, através dos

formatos permitidos, também é essencial.

3.2.2 STORIES

® No Instagram, feed refere-se ao perfil, no qual as imagens ficam organizadas em uma galeria, com
trés postagens por linha, como exemplificado na Figura 1.
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Em outubro de 2016, o Instagram anunciou uma nova funcédo para sua
plataforma: os stories. Sob a justificativa de possibilitar que os usuarios postassem
mais fotos ao longo do dia, a nova funcdo gerou muita polémica, pois se
assemelhava muito a “Minha histéria”, fungdo do Snapchat, outra midia social, que,
semanas antes, o Facebook, dono do Instagram, havia tentado comprar. Bawinski
define de forma objetiva o que € Stories em seu Dicionéario do Marketing Digital

Forma de interacdo presente em redes sociais, como por exemplo o

Snapchat e o Instagram, que possibilita o compartiihamento de fotos e
videos personalizados com desenhos e textos e que sé ficam no ar por

24 horas e s6 sao visualizadas uma vez por cada usuario. (BAWINSKI,
2018)

Figura 2 - Anancio nos Stories

br_heinz
w Patracinadoe

QUER COMER
. —
:\ —

Inscreva-se agora

Crédito: Instagram, 2019
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Se no inicio a ideia causou duvidas se funcionaria ou ndo, hoje ndo existe a
compreensdo de que essa € uma das melhores possibilidades para marcas
trabalharem dentro da rede social. Segundo o préprio Instagram’ (2019) “500
milhdes de contas do Instagram usam o Instagram Stories todos os dias. E as
empresas estdo percebendo o sucesso dos anuncios de stories para uma série de
objetivos.” Prova desse sucesso sao outros dados divulgados pelo proprio Instagram
em janeiro de 20109.

Segundo a plataforma, em uma pesquisa realizada em 2018, 96% dos
profissionais de marketing estadunidenses afirmaram pretender seguir utilizando os
anuncios do Stories no proximo semestre. Esse fato consolida a funcdo em um
mercado extremamente mutavel como é o digital.

Em dados mais antigos, de 2016, o Instagram afirma que Vs dos Stories mais
visualizados da midia social sdo de marcas. Isso demonstra que, ao contrario do que
pode se pensar, se 0 anuncio é bem feito, as pessoas estado dispostas a vé-lo. J& em
outros numeros divulgados em 2017, a partir de analise de stories organicos, ou
seja, conteudo ndo pago, o Instagram afirmou que, em um més tipico, 50% das
empresas do mundo fazem pelo menos um story.

Todas essas afirmaces feitas pelo Instagram, a partir de niUmeros internos,
demonstram o crescimento e potencial dessa fungdo. Ainda segundo o Instagram,
“Os stories aproveitam ao maximo a tela do dispositivo moével, oferecendo as
empresas um canvas® belo e menos dispersivo.” Ou seja, a possibilidade de que o
anuncio ocupe toda a tela do usuéario € extremamente relevante. Para a Resultados
Digitais (2018) compartilhar o dia a dia da marca e conversar com o publico &
essencial. Ainda para a Resultados Digitais, perfis que postam stories tem pelo
menos trés vezes mais interagao.

Em junho de 2018, o Instagram apresentou uma nova funcéo, semelhante ao
Story. O IGTV busca, segundo o préprio Instagram, aproximar o publico dos
criadores de contetdo. Em videos no formato vertical, como nos Stories, porém com
a possibilidade de serem vistos por mais tempo e mais de uma vez. O Instagram

afirma que “O video vertical mais longo no Instagram torna mais facil do que nunca

! Disponivel em: https://business.instagram.com/a/stories?locale=pt_BR

8 canvas é uma funcdo encontrada no Facebook e Instagram, na qual o usuario, apds clicar em
algum botdo de um post, interage com um anuncio de tela cheia da marca. Atualmente essa funcéo,
no Facebook, tem o0 nome de Experiéncia Instantanea.


https://business.instagram.com/a/stories?locale=pt_BR
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se aproximar do publico e ser descoberto por novas pessoas.”, e que isso € uma
grande oportunidade para empresas. Todavia, até o0 momento, ndo € possivel
realizar anancios dentro do IGTV, o que néo torna essa a funcado mais atrativa dentro

do Instagram.
3.3.3 LEGENDAS
A legenda, no Instagram, funciona como texto auxiliar que explica ou

complementa o video ou imagem que foi postado. Como se percebe na figura
abaixo:

Figura 3 - Legenda
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Crédito: Instagram, 2019
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Quando se fala em Instagram, é natural se relacione no mesmo momento a
midia social a imagens, e que o texto fique em segundo plano. Porém, para Kiso
(2017) isso € um erro, afinal “Para ter resultados positivos, € necessario ter o famoso
engajamento dos usuarios e, para isso, vocé vai precisar dar uma atencao especial
também aos textos.”. Portanto, é necessario que texto e imagem estejam alinhados
para cativar o consumidor.

Nesse sentido, € preciso redigir legendas de acordo com aquilo que se esta
buscando anunciar. A linguagem possui diferentes géneros discursivos, que Ssao
“tipos relativamente estaveis de enunciados” (BAKHTIN, 2010, APUD REZER,
KNOLL, GHISLENI, p. 3). Portanto, o enunciado se relacionard com as condi¢bes
especificas de cada campo.

Haja vista que para Carrascoza (1999) a publicidade € constituida por
discursos persuasivos que buscam influenciar a opinido do publico. Essa ideia
complementa o que afirma Bakhtin sobre géneros textuais. “No caso de géneros
textuais presentes nas midias sociais digitais, o contexto da comunicagcao envolve a
marca e seus seguidores.” (REZER, KNOLL, GHISLENI, 2017, P. 3)

Claro, além de se levar em consideracdo técnicas de redacdo, é preciso
prestar atencao nas particularidades da plataforma no momento em que se escreve

uma legenda.

...para facilitar a leitura de quem vai ler sua postagem, vocé deve
restringir sua legenda a uma média de 138 caracteres. Depois disso, 0
Instagram insere o botdo de “ler mais” e é ai que vocé perde boas
oportunidades de contar sua histéria. Essa é a hora de usar sua
habilidade de resumir um assunto de maneira interessante e gostosa de
ler. Caso ndo dé para resumir tanto, tente ao menos fazer com que o
inicio da sua legenda seja cativante, de maneira que o cliente seja
atraido para ler o restante. (KISO, 2017)

Portanto, entende-se que, no Instagram, o texto € sim muito importante,
todavia, ndo se deve escrever mais do que 0 necessario, pois isso podera atrapalhar
a experiéncia da pessoa que esta lendo seu post. E necessario que se leve em
consideracao o cenario, 0s géneros e o0 contexto, pois uma boa legenda devera fazer

sentido com a imagem ou video que foi postada.

3.4.3 CHAMADAS PARA ACAO
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O conceito de chamada para acdo, ou, em inglés, Call to Action (CTA) é mais
antigo do que se pode pensar, uma vez que € constantemente utilizado no marketing
digital. O termo ja era utilizado por profissionais da propaganda ainda para a

comunicacao off-line, como se vé abaixo:

Lembre-se também que mais que identificar o anunciante, a assinatura
tem um papel importante no processo de comunicag&o. Ela deve ser um
incentivo, um encaminhamento do consumidor para o produto; ndo deve
ser um “compre ja”, mas precisa carregar em seu bojo um “Lembre-se de
mim quando for as compras” - € 0 que 0s norte-americanos chamam de
call to action (FIGUEIREDO, 2005, P. 51)

Como se percebe, para o autor, a chamada para acdo refere-se a um
lembrete no andncio, para que o consumidor se lembre do produto ou marca quando

estiver fazendo compras. Porém, hoje, esse conceito é aplicado de maneira um

pouco diferente.

Quando se trata de Marketing Digital, os Call-to-Action (chamadas para
acéo ou CTAs) sao formas de aproveitar oportunidades. Se vocé tem um
publico cativo no seu site, redes sociais ou mesmo campanhas de email,
instrui-los sobre o que fazer a seguir é fundamental para garantir
audiéncia e rankeamento, além de incentivar conversdes. (SIQUEIRA,
2018)

Complementando o pensamento do autor, Barwinski (2018) afirma que as
CTAs demonstram para o usuario qual a proxima acédo que deve ser feita. Ou seja, a
funcdo da CTA é auxiliar o usuario a executar uma acao em seguida. A autora,
ainda, explica que se deve evitar chamadas genéricas, e apostar em textos
especificos e no infinitivo, como, por exemplo, “Baixe agora seu e-book!”. Como se

vé no exemplo abaixo:

Figura4 - CTA


https://resultadosdigitais.com.br/marketing-digital/
https://resultadosdigitais.com.br/redes-sociais/
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Entrar

Sua proxima historia, agora.

ASSISTA ONDE QUISER. CANCELE QUANDO QUISER.

ASSISTA UM MES GRATIS »

Crédito: Netflix, 2019

No caso acima, a chamada para agao é o botdo “Assista um més gratis”, que
encaminha o usuario do site a sua préxima acao. A principal diferenca no que se
refere a evolucéo da funcdo CTA do meio off-line para o online é sua flexibilidade de
uso, pois, como afirma a Siqueira (2018): “A diferenca entre um bom e um mau CTA
depende do contetdo que o envolve e do contexto em que vocé o apresenta”. Ou
seja, diferente do meio offline, hoje, é possivel afirmar para o consumidor “compre
agora”. Tudo ira depender do contexto, publico e conteudo.

E é interessante notar como ocorre a utilizacdo da chamada para acédo dentro
do Instagram. Como afirma Volpato (2018) “Vocé pode inserir um Call-to-Action
convidando o usuario a realizar essa acdo no texto do post ou, até mesmo, na
imagem”. Existe, claro, a preocupagao com o fato do instagram ser uma midia social
guase que estritamente visual. Ainda para Volpato, € fundamental que se insira a
CTA de forma inteligente, uma vez que, muito provavelmente, a pessoa que esta
dentro do Instagram esta ali presente para ver uma foto ou um video que agradem
ao seu olhar. Na figura abaixo, demonstra-se um exemplo de chamada para acéo

dentro do Instagram:

Figura 5 - CTA no Instagram
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@ resdigitais

SEMANA do
ALINHAMENTO
ENTRE MARKETING
E VENDAS

de 18-06 a 21-06

LINK NA BIO

ResultadosDigitais

QY N

Liked by jessica.lipinski, robfriede and
529 others

resdigitais Vocé acha que as dreas podem
conversar melhor para otimizar o funil e trazer
mais resultados para seu negécio? ) Entao
clique no link da bio e faga sua inscrigdo
GRATUITA na Semana do Alinhamento de
Marketing e Vendas! 4 Confira o que vai rolar
nos 5 webinars:

Créditos: Resultados Digitais, 2018.

Assim, ainda para o autor, é importante que se mantenha atento as novidades
que a midia social oferece, pois ela esta em constante mudanca. O uso das CTAs,
se bem utilizados, poderdo resultar em uma melhor experiéncia do publico

consumidor com a marca dentro do Instagram.

3.3.4 HASHTAGS

E muito comum a utilizacdo de hashtags em midias sociais. A funcdo foi
popularizada pelo Twitter, todavia, como afirma Silveira (2013), esse ndo foi um
mecanismo pensado pelos idealizadores da midia social. Segundo a autora, 0s
proprios usuarios do Twitter passaram a usar a funcionalidade para se agruparem
em grupos e assuntos. Apenas em 2009 a plataforma passou a transformar as
hashtags em hiperlinks, listados na barra lateral da interface da midia social. Assim,


https://www.google.com/search?q=HASHTAG&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwj8kI-lxpPiAhWWHLkGHTSSBAwQkeECCCooAA
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€ possivel perceber que a hashtags foi, e €, um movimento natural dos usuarios, que
identificaram uma possibilidade de definir se agruparem.

Ainda para Silveira: “Uma hashtag é criada quando o simbolo # (hash, em
inglés) é associado a uma palavra, formando uma tag (etiqueta). Desse modo, uma
hashtag € uma palavra-chave”. Para a autora, o fato do termo ser utilizado em inglés
no Brasil, se deve a popularizacdo da midia social na lingua inglesa dentro do Brasil.
Assim, “palavra-chave” praticamente nao é utilizado, em fung¢ao do uso de “hashtag’.
A definicdo da funcéo por parte de Silveira vai ao encontro do pensamento de

Barwinski:

Expressao muito utilizada pelos usudrios nas redes sociais, que indica
palavras-chave que sé@o antecedidas pelo simbolo # (jogo da velha). As
hashtags s&o utilizadas para categorizacdo de conteldos, ficando
disponivel para qualquer pessoa que pesquise por essa hashtag (que é
transformada em hiperlink), possibilitando discussodes e
compartilhamento desses contetdos. (BARWINSKI, 2018)

Especificamente no Instagram, a funcdo tem grande importancia. Para Amaral
(2018) “Muito mais do que criar um link clicavel e destacado em azul , elas tém a
capacidade de gerar trafego, criar promog¢des e muito mais”. Para o autor, dentro do
Instagram, o principal objetivo do uso das hashtags € conquistar mais alcance e
engajamento nas postagens.

O autor afirma que, com o uso da funcdo, o engajamento pode crescer até
12,6%. Para o autor, um post € mais ou menos popular de acordo com a visibilidade
gue alcanca. Assim, se um termo € mais procurado, devera gerar mais engajamento
para a publicacdo. Entdo, aconselha-se abrir mdo de hashtags muito especificas,
pois muito provavelmente elas ndo terdo visualizagbes o bastante para render um
retorno em termos de engajamento. O autor finaliza afirmando que as hashtags no
Instagram sdao um G6timo recurso para alavancar resultados organicos, isso é, sem

depender do investimento em midia através de anuncios.
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4 METODOLOGIA

Antes mesmo de optar por uma metodologia de pesquisa, € necessario
diferenciar um tipo da outra. Para explicar este diferenciacdo, Rudio (2000) diz que:
...a pesquisa descritiva esta interessada em descobrir e observar

fendbmenos, procurando descrevé-los, classifica-los e interpreta-los. A

pesquisa explicativa pretende dizer de que modo ou por que causas O
fendmeno é produzido. (RUDIO, 2000, p.71)

Levando isso em consideracdo, a pesquisa da presente monografia se dara
de forma descritiva. Para Rudio (2000, p.71), “descrever € narrar o que acontece”.
Desta forma, descrever-se-a8o as teorias da redacéo publicitaria e das midia sociais,
principalmente o Instagram, para assim determinar as diferengas e semelhancgas do
antes e depois das técnicas de redacdo. Dessa maneira, € possivel descobrir porque
e de que maneira os fenbmenos ocorrem (RUDIO, 2000). No caso dessa pesquisa, a
comparacao se dara entre a utilizacdo da redacdo publicitaria na televisdo e no
Instagram, a partir da campanha de langamento do produto Skol Puro Malte, da
marca de cerveja Skol.

Apods, a abordagem se dara de forma qualitativa. Segundo Marconi e Lakatos
(2011) o método qualitativa difere ndo somente por ndo utilizar nimeros em suas
andlises, mas também na maneira como se coletam os dados. Para os autores, este
meétodo busca analisar as questdes de forma mais profunda e complexa. Marconi e
Lakatos (2011) vao além, e definem que o método qualitativo se vale de uma
amostra menor, todavia, com uma abordagem mais qualificada e aprofundada.
Através da descricdo dos autores, fica evidente que o formato do método adequado
para a presente monografia € o qualitativo, uma vez que as analises se darédo de
forma mais profunda, levando muito mais em consideracao teorias, fatos e casos do
gue numeros e estatisticas.

O meétodo utilizado sera a pesquisa documental. Esse método € uma das
varias formas sob as quais a pesquisa descritiva aparece (RUDIO, 2000). Algumas
dessas formas, além da pesquisa documental, sdo o estudo de caso, a pesquisa de
motivacdo e a pesquisa de opinido. Nesta monografia, entretanto, sera abordado o

método de pesquisa documental, que para Rudio, se da quando “documentos séo
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investigados a fim de se poder descrever e comparar usos e costumes, tendéncias,
diferengas, etc”. Este trabalho, portanto, se enquadra nesta definicdo, uma vez que
serdo estudadas teorias e fatos através de livros, artigos e noticias para que se
possa entender o que muda na redacdo publicitaria quando a mesma é utilizada
hora em meios tradicionais, hora no Instagram.

Serao investigadas, ao todo, 21 pecas no Instagram oficial da Skol, sendo 15
postagens no feed de noticias, e 6 stories. Ao passo que, a0 mesmo tempo, sera
analisada 1 peca veiculada na televisdo, um comercial de 30 segundos, totalizando
22 pecas analisadas. Utilizando a pesquisa documental e a andlise qualitativa, as
pecas serdo analisadas, em um primeiro momento, divididas por grupos nas quais
se encaixam, para, apos, ser feita uma tabela de comparacdo entre a peca para
televisdo e as pecas do Instagram, a fim de que se possa visualizar as diferencas e
semelhancas da utilizacdo das técnicas de redacdo publicitarias descritas nesta

monografia.



54

5 ANALISE

No presente capitulo desta monografia, sera realizada a analise da campanha
de langamento do produto “Skol Puro Malte”, da marca de cerveja Skol. Em um
primeiro momento, a marca analisada serd brevemente apresentada, bem como o
produto cujo lancamento estd sob analise e a agéncia responsavel pela campanha.
Apos, sera recapitulado quais pecas serdo abordadas, para que enfim, a analise seja
realizada.

Marca mais valiosa do Brasil segundo a pesquisa Brandz Brasil, realizada
pela Kantar e WWP Group (2018), a Skol possui um valor de US$ 8,2 bilhées. Com
a ideia de aumentar seu portfolio de produto, em janeiro de 2019 a marca lancou no
mercado a Skol Puro Malte, que se juntou a Skol Pilsen e a Skol Hops (PROPMARK,
2019, online). A agéncia responsavel pela criacdo e veiculagdo das pecas
publicitarias da campanha foi a F/Nazca Saatchi & Saatchi, que, segundo Ranking
da Kantar IBOPE Media (2019), é a 20° maior agéncia do Brasil em investimento em
midia, no primeiro bimestre de 2019.

Dentre todos os materiais desenvolvidas pela agéncia, esta analise focara em
22, sendo 21 no Instagram oficial da marca, e uma veiculada na televisdo. O video
de 30 segundos, que se trata da peca veiculada na televisdo, serd analisado
individualmente através de cinco técnicas da redacdo publicitaria descritas no
segundo capitulo deste trabalho, sendo elas: discurso aristotélico; Estrutura circular;
Ambiguidades e sentidos Multiplos; Slogan; Redacgéo para comerciais na televisao;

Ja as postagens no Instagram estdo divididas em grupos, a fim de que se
possa analisar de forma mais precisa todas as pecas. Apesar de haverem mais de
21 conteudos referentes ao produto de analise deste trabalho, escolheu-se apenas
agueles cuja intencédo é afirmar que a Skol Puro Malte ndo chegou no mercado.
Cinco postagens com a tematica meme ou humor postadas no feed de noticias. Uma
postagem no feed de noticias com a tematica influencer. Nove postagens no feed de
noticias com o tema carnaval. Seis postagens nos stories com o tema carnaval.
Assim, serdo analisados quatro grupos de pecas: Humor/Feed; Influenciador/Feed;

Carnaval/Feed; Carnaval/Stories.

5.1 COMERCIAL PARA TELEVISAO
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Na campanha de langamento da Skol Puro Malte, a agéncia realizou a criagdo
e veiculacdo de apenas uma peca publicitaria para a televisdo, um video® de 30
segundos intitulado “Churrasco”. Para realizar a analise, serdo utilizadas cinco
técnicas de redacao publicitaria, todas descritas no capitulo 2, sendo elas: discurso
aristotélico, estrutura circular, ambiguidades e sentidos multiplos, slogan e redacao
para comerciais de televiséo.

Primeiramente, a peca serd analisada sob a perspectiva do discurso
aristotélico. Abaixo, dividiu-se o texto do video em gquestdo em quatro partes, sendo
essas 0s quatro momentos descritos no discurso aristotélico. Apés cada descricao,
uma explicagdo do porque essa parte do texto se encaixar em determinada

descricao.
Quadro 1 - Etapas do discurso aristotélico

Etapas do discurso Texto

Exordio “Ja imaginou se a Skol langasse uma
Puro Malte?”

Narracao “Seria a unica Puro Malte Redonda do
Brasil. Ah, as pessoas iam amar”

Provas “Imagina uma puro malte que n&o seria
pesada. Que daria pra tomar no
churrasco, debaixo do sol, com a
galera. O pessoal até falaria: ‘E uma

® Ficha Técnica da peca: Agéncia: F/Nazca Saatchi & Saatchi; Cliente: Skol; Produto: Skol Puro
Malte; Titulo: Churrasco; Dire¢do Geral De Criagdo: Fabio Fernandes; Direcdo De Criagdo: Toni;
Fernandes | Leonardo Claret | Rodrigo Castellari; Criacdo: Fabio Fernandes | Toni Fernandes |
Leonardo Claret; Atendimento: Ricardo Forli | Thiago lusim | Beatriz Almonacid | Luiz Gama | Tathiana
Sacco | Aline Pacheco | Anelene Putini; Midia: Mauricio Almeida | Fernando Nogueira |; Amaury
Magalhdes | Tatiana Masaki | Marina Signori | Janaina Ramos | Luiza Oliveira; Planejamento: Rita
Almeida | Danilo Lima | Giovana Orlandeli | Rafael Moura; RTVC: Fernanda Sousa | Elucieli;
Nascimento | Giuliano Springhetti | Henrique Tupa | Rafael Paes | Rosana Sallum | Victor Alloza
Produtora: Killers; Direcdo De Cena: Claudio Borrelli; Dire¢cdo De Arte De Cena: Marcos Carvalheiro;
Producdo Executiva: Julia Tavares; Diretor De Fotografia: Ted Abel Pedro; Montagem: Claudio
Borrelli | Marcelo Cavalieri; Finalizacdo: Casablanca; Producdo De Som E Trilha: Tesis; Maestro:
Henrique Hacz | Silvio Piesco; Locutor: Marcio Macena; Aprovacdo Cliente: Ricardo Dias | Maria;
Fernanda Albuquerque | Daniel Feitoza | Leandro Thot
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puro malte com jeito de Skol’ ‘Feita so

para pessoas, tipo, todo mundo!".

Peroracao “Pena que a Skol nunca vai langar essa
puro malte. ‘Nao mesmo!’ Nao chegou a
Puro Malte Skol. A Puro Malte que

Desceria Redondo.”

Logo na primeira frase da peca, o redator introduz o assunto em questéao, que
serd apresentado durante todo o video. Como afirma Carrascoza (2002, p. 27)
“Exordio: € a introducdo, quando se sinaliza qual assunto sera abordado, visando
assim captar de saida o interesse do interlocutor”. Portanto, quando o publicitario
instiga o telespectador a pensar como seria se a Skol langasse uma puro malte, ele
prepara o assunto para o decorrer da narrativa.

Apoés o exordio, insere-se a narracdo, ou seja, o fato do qual o andncio se
trata. Carrascoza (2002,p.27) define esse momento como “...consiste na parte do
discurso em que se apresentam os fatos, atribuindo-lhes importancia”. Ora, sabe-se
que, ha 22 anos (MEIO E MENSAGEM, 2017, online) , a Skol utiliza-se do Slogan
“Desce redondo”. Portanto, afirma-se que, caso fosse lancada uma Skol Puro Malte,
essa, por 6bvio, seria a unica do Brasil, uma vez que s6 a Skol “desce redondo”. Eis
o fato apresentado na narracao.

No momento das provas, o redator busca explicar o porqué da Skol Puro
Malte, caso lancada, ser a Unica puro malte redonda do Brasil. Como afirma
Carrascoza (2002), as provas devem estar ligadas aos fatos, ou seja, a etapa
anterior do discurso. Ao afirmar que cerveja em questdo ndo seria pesada, que
poderia ser consumida no churrasco, mesmo debaixo do sol, e com 0s amigos, a
marca tenta provar o que foi afirmado anteriormente. Para corroborar, insere-se duas
falas de possiveis consumidores que atestam tudo o que ja foi mostrado, insinuando
gue essa seria uma puro malte com jeito da skol e feita para todo tipo de pessoa.

Por fim, na peroracao, o criativo retoma o que foi abordado na primeira etapa.
Ao voltar com o assunto sobre um possivel lancamento, explanado no exordio,

busca-se responder a questdo de maneira bem humorada e com ironia, a fim de
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fazer o consumidor entender que, na realidade, o produto chegou sim ao mercado.
Essa logica vai ao encontro do que afirma Carrascoza (2002,p.27), quando o autor
explica que peroragao “é o epilogo, em que se unem os pontos principais das trés
fases anteriores.”

Dessa maneira, € possivel perceber a maneira como essa técnica da redacao
publicitaria foi aplicada dentro da peca analisada. Carrascoza (2002) explica que, ao
se utilizar do discurso publicitario, € importante que se atenha a uma unica proposta
de venda, ou o que o autor chama de unique selling proposition. E possivel perceber
que desde o exérdio, buscou-se vender a ideia de uma possivel Skol Puro Malte, e
que essa ideia foi mantida do exordio a peroracgéo.

Apods a analise do discurso aristotélico, analisa-se a estrutura circular da peca
em questdo. Para Carrascoza (2002, p.32), essa técnica “..evita questionamentos e
objetiva levar o leitor a conclusdes definitivas”. Figueiredo (2005) explica que,
quando o texto esta bem amarrado, ou seja, quando as conexdes da narrativa sdo
harménicas, € mais bem recebido. Assim, os autores concordam que, na estrutura
circular, é importante que o texto seja encerrado com o mesmo assunto que foi
iniciado. Ao analisar tanto a frase inicial quanto as duas Ultimas duas, chega-se a
conclusao que esse objetivo foi cumprido pelo redator, afinal, “Ja imaginou se a Skol
langasse uma Puro Malte?” vai ao encontro de “Nao chegou a Puro Malte Skol. A
Puro Malte que Desceria Redondo.” De maneira bem humorada e criativa, se
conseguiu manter 0 mesmo assunto, e responder a pergunta, com a ideia de ndo
langamento da campanha.

A terceira técnica analisada sdo as ambiguidades e sentidos mudltiplos. E
possivel encontrar essa caracteristica no comercial analisado em dois momentos,
como por exemplo na figura 6, quando o narrador explica que a Skol nunca lancara
uma Skol Puro Malte, e o personagem no centro da imagem corrobora com a
informacédo, mesmo que, ao redor, varios personagens estejam segurando a Skol

Puro Malte, que supostamente nunca seria langada.

Figura 6 - Cena Comercial Skol 1
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Créditos: Skol, 2018

O mesmo ocorre na cena seguinte, como mostrado na figura 7, ja na
peroracao do anuncio, quando o narrador explica que a Skol Puro Malte ndo chegou,
enquanto um personagem “pisca” para a camera, e dois outros personagens, ao
fundo, também piscam, segurando justamente a cerveja que, supostamente, néo
sera lancada. O artificio da piscada funciona como um contraponto ao que esta
sendo explicado no texto, dando a entender ao telespectador que, na realidade, a
Skol Puro Malte de fato chegou. Esse pensamento € auxiliado pela presenca do

produto na cena.

Figura 7 - Cena Comercial Skol 2

Créditos: Skol, 2018

A ideia da ambiguidade da mensagem é reforcada uma vez mais na Ultima
cena, como consta na figura 8, quando o texto afirma, mais uma vez que o produto
ndo chegou, enquanto o mesmo produto esta no centro da imagem, deixando a

conclusao final com o consumidor.
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Figura 8 - Cena Comercial Skol 3

NAO
. Cheg ou ‘ A puro malte

que desceria

SE EEBER, NAO DIRIJA.
Créditos: Skol, 2018

Assim, fica clara a intencdo do redator em passar a ideia de ambiguidade
entre narragcdo e imagens na etapa de peroracdo do comercial, apds toda a
construgdo da narrativa, a fim de fazer o consumidor pensar no que acabou de ver.

Como quarto elemento, analisar-se-4 o0 slogan. Primeiramente, € preciso
lembrar, como ja dito anteriormente, que slogan da Skol, h4 muitos anos, € o: Desce
redondo. Nessa analise, serd abordada a seguinte frase: Ndo chegou a Puro Malte
Skol. Essa frase se encaixa no que lasneck (2002) chama de tema de campanha,
mas que, para o autor, funciona da mesma maneira que um slogan. Portanto, para
efeitos de analise, o slogan abordado sera o utilizado na campanha da Puro Malte
Skol.

Nesse sentido, o slogan aparece apenas na ultima cena do comercial, como
uma assinatura. Como ja visto, a ideia da frase “Nao chegou a Puro Malte Skol” é
criar uma ambiguidade da mensagem, para que se chame a atencdo do consumidor.
Essa ideia vai totalmente ao encontro de uma das trés fungcdes do slogan, segundo
Reboul (1975), que € justamente chamar a atencdo do consumidor. Seguindo nessa
mesma linha de raciocinio, Martins (1997) explica que, para atrair, 0 slogan deve
repassar aquilo que se quer passar para o publico. Tudo isso ocorre com o slogan
analisado. Todavia, ha de se ressaltar que, dentre os quatro elementos descritos por
Martins para que se alcance um bom slogan, sendo eles emocéo, status, estilo e
ironia, apenas o ultimo é utilizado. Ndo h& emoc¢éo no slogan, tampouco status e



60

estilo, mas ha ironia, que se caracteriza como uma figura de linguagem, mais
precisamente, de pensamento (CARRASCOZA, 1999), sendo essa o ponto forte de
toda a campanha.

O dultimo ponto do video analisado sera a redacdo para comerciais de
televisdo, que conta com particularidades em relacdo a outros tipos de midia,
assunto abordado no capitulo 2. Sabe-se, a partir das teorias dos autores, que um
bom comercial de televisdo deve conter drama ou tensdo, e, melhor ainda, se a
tensao tiver um aumento gradual conforme o comercial for se desenrolando. A peca
analisada traz consigo uma curva de tensédo, como veremos na sequéncia de cenas

abaixo, ainda que a principal caracteristica do comercial seja 0 humor.

Quadro 2 - Curva de tensao

Cena Evolucéo da tenséo

O texto afirma: “Ja pensou se a Skol
langcasse uma puro malte”, instigando a
curiosidade do receptor, e dando inicio

a tensao

No segundo 5, Ao afirmar que “Todos
amariam”, o narrador responde a
pergunta anterior e da sequéncia a

narrativa.

No segundo 10, o numero de pessoas
com o produto na mao comeca a

aumentar, enquanto o narrador segue

explicando como seria bom se a Skol

- - B langasse uma puro malte.
Créditos: Skol, 2018
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No segundo 15, o video chega no ponto
em que O0S personagens estdo
concordando que essa seria uma Puro
Malte com jeito de Skol, e ao fundo
podemos ver um grupo de

consumidores felizes com o produto.

No segundo 20, apdés a personagem
afirmar que o produto seria feito para
todas as pessoas, a camera abre e

mostra 0 churrasco, as pessoas

comemoram, e esse é 0 auge da tensao

Créditos: Skol, 2018

do comercial.

Todavia, € necessario pontuar que o video atinge o maximo da tensdo no
segundo 20, sendo que o comercial tem 30 segundos de duracdo. Isso ocorre por
conta da gap inserida no final do comercial. A “piada” substitui a solu¢cdo do
problema, caso a pega fosse em um formato de drama. Figueiredo afirma que o ideal
€ que a piada ocorra no “apice” do comercial, a fim de diminuir o esquecimento do
produto em detrimento da piada. Todavia, nesse caso, a quebra de expectativa e
diminuicdo da tensdo é justamente a piada, afinal, nha cena seguinte, o narrador
afirma que a Skol nunca lancard uma Puro Malte, portanto a gag foi muito bem
inserida e conversa com o restante da narrativa. A curva da tenséo, ideal em
comerciais de televisdo, foi muito bem construida, e teve seu final substituido por

uma gag colocada de uma forma que ligou a piada ao produto.
5.2 PECAS PARA INSTAGRAM

Concluida a analise do comercial de televisdo, sera realizada a analise das
postagens no Instagram. Como ja explicado, essas estdo divididas em cinco

diferentes grupos, que serao analisados individualmente.

5.2.1 HUMOR FEED DE NOTICIAS
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Para analisar as cinco postagens do feed de noticias do perfil no Instagram da
marca Skol, serdo abordadas 4 técnicas de redacdo publicitaria, descritas no
capitulo 2, além, é claro, de se levar em consideracdo as ferramentas que o
Instagram possui, descritas no capitulo 3. Essas técnicas serdo a rede semantica; O
Titulo; Slogan; Ambiguidades e sentidos multiplos. Todas as pec¢as analisadas estédo
disponiveis no apéndice.

Comecando pela rede semantica, esta aparece em uma postagem, mas de
maneira quase imperceptivel, na legenda dos contetddo. Na postagem do dia 14 de
janeiro, utilizando-se do meme #worldrecordegg, que consistia em um desafio
simples: tornar a foto de um ovo a mais curtida da histéria do Instagram. A Skol,

aproveitando-se do momento, postou uma foto da Puro Malte Skol em cima do ovo:

Figura 9 - Postagem Instagram Skol 1

SKDL
PURO MALTE

beba com moderacgdo.

Créditos: Skol, 2019

A legenda trazia o seguinte enunciado: “Sim. Isso € s6 um OVO. Se vocé viu
uma Puro Malte Skol na foto, vocé estd redondamente enganado, ok!? ;)
#worldrecordegg”

A rede semantica,na realidade, pode ser vista na palavra “redondamente”,

claramente derivada do termo “ovo”. A seguir, a utilizagdo da hashtag, para dar
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contexto a publicacdo e, claro, aumentar o seu alcance, afinal, até hoje, houveram
mais de 150 mil publicacbes com a hashtag (Instagram, 2019). E evidente que o
palavra-puxa-puxa, como define Carrascoza (2002) poderia ser mais explorado,
além de uma Uunica derivagdo da palavra “ovo”. Todavia, ha de se levar em
consideracao que na Internet o texto deve ser utilizado com maior parcimonia. No
Instagram, por exemplo, Kizo (2017) recomenda no maximo 138 caracteres na
legenda. O texto aqui analisado, teve exatos 124 caracteres. Ha de se fazer um
parénteses, porém, que, apds o texto descrito na legenda, a Skol opta por utilizar
uma técnica cada vez mais corriqueira nas midias sociais. Utilizando a hashtag
#PraCegoVer, a marca descreve toda a publicacdo em texto, para que deficientes
visuais possam serem impactados sem perder nenhum tipo de informacdo. Nessa
analise, os caracteres utilizados para fazer tal descricdo ndo foram contados, afinal,
a informacao principal ja foi passada, e esta hashtag destina-se a outro publico.

A seguir, sera analisado o titulo das publicacdes. Em geral, titulo, ou
chamada, € uma técnica utilizada na redacdo publicitaria de anuncios de jornal ou
revista. Todavia, a definicdo de Figueiredo (2005), é que titulo ou chamada é o
primeiro contato do consumidor com a publicidade que lhe estd sendo exibida.
Nesse sentido, é possivel afirmar que, dentre as cinco postagens, trés utilizam-se de

titulos em suas imagens. Abaixo, analisaremos a aplicacdo de cada uma delas.

Figura 10 - Postagem Instagram Skol 2
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Créditos: Skol, 2019
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Neste caso, o titulo € a frase “Esta aqui € fake news, ta? ;)". Esta classifica-se
como “titulo-noticia”, que, segundo Martins (1997), deve informar noticias ou fatos,
que estejam diretamente relacionados com o anuncio. Como a ideia da Skol é
promover um “nao langamento”, ao afirmar que a Skol Puro Malte é fake news, ela
da a entender que, na verdade, é um produto de verdade. Outra definicdo, € que
este € um titulo “sussurrante”, segundo Figueiredo (2005), afinal, ele, apesar de
estar em caixa alta, localiza-se quase centralizado e com uma fonte de tamanho
pequeno, deixando o protagonismo do anuncio para os produtos. Mas o que mais
chama a atencao na utilizacao desse titulo, é que ele é um caso de anuncio 1+1= 2.
Isso porgque, a imagem tem um significado: mostrar a evolucédo das latas da Skol, e
como o portfélio da marca cresceu. O titulo tem um distinto: informar que, uma das
latas, na verdade, “ndo existe”.

O segundo post analisado também é bem-humorado.

Figura 11 - Postagem Instagram Skol 3
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Créditos: Skol, 2019
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Aqui, o titulo do anuncio é: “So6 a primeira letra de cada:” Utilizacdo que se
encaixa no que Martins (1997) chama de titulo-curiosidade, afinal, ele aguca a
curiosidade do consumidor para continuar acompanhando o que a peca tem a dizer.
Também caracteriza-se como um titulo sussurrante, afinal, esta em caixa baixa, e
com fonte ligeiramente pequena. Mas, o mais interessante desse anuncio, € que ele
utiliza a técnica 1+1=3. Isso porque, titulo e imagem fornecem informacgdes distintas,
mas que, juntas, formar uma terceira mensagem, que nado poderia ser compreendida
sem a unido de titulo+imagem. O resultado, € o slogan da campanha: “Nao chegou
Puro Malte Skol”.

Figura 12 - Postagem Instagram Skol 4

se beber, ndo dirija.
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DESCE REDONDO

Faga uma pergunta pra mim

POR QUE A SKOL NAO LANGA
UMA PURO MALTE ??

FURQ MALIt

| APURO MALTE:
I FEITA PARA DESCER RE

Sem tempo irmado
Créditos: Skol, 2019

No caso dessa publicacdo, claramente ela simula uma pergunta feita no
Instagram Stories da marca. O titulo-curiosidade cumpre sua funcdo de perguntar,
instigar para o restante da publicacdo. Nessa peca, é interessante ressaltar o que
afirma Figueiredo sobre perguntas em titulos. Para o autor, se a pergunta pode ser
respondida com um simples “sim” ou “ndo”, ndo deve ser usada, pois seria muito
facil perder o cliente logo no inicio do anuncio. Por ébvio, o questionamento “Por que

a Skol nao lanca uma puro malte” deriva de diversos pedidos de clientes da marca.
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SKol devolve a pergunta, e a responde abaixo. Cabe contextualizar esta peca, 0
porqué da utilizagdo da expressao: “Sem tempo irméo”. A frase deriva de um meme,
qgue fazia muito sucesso na época da postagem, dia 14 de fevereiro. No caso desse
anuncio, a estratégia utilizada é a 1+1=2. A imagem, com um produto, tem a clara
mensagem de que a Skol ja lancou a Puro Malte. O titulo faz a pergunta, que da
margem para a resposta ambigua.

O proximo item a ser analisado € o Slogan. O slogan da campanha ja foi
analisado anteriormente, sendo ele “Nao chegou Puro Malte Skol”. Nas 5 postagens
analisadas nesse momento, em apenas uma o0 slogan aparece, e de maneira
peculiar. Na postagem do dia 24 de janeiro (Figura 16) utilizando-se de emojis, a
marca brinca com seu publico, fazendo-o ter uma surpresa ao ler o texto conforme
informa o enunciado. E necessario aqui, relembrar uma das func¢ées do slogan, para
compreender porque a Skol fez isso: chamar a atencdo do consumidor. Todavia, no
comercial de 30 segundos analisado anteriormente, fica clara a ambiguidade de
informac@es, quando, ao longo de toda narrativa, a Skol da a entender que ira lancar
uma Puro Malte, e, com seu slogan, quebra a expectativa. No caso da postagem
averiguada neste momento, ndo existe ambiguidade. a Skol est4, categoricamente,
afirmando que n&o langou uma Skol Puro Malte. Para que se entenda mais
facilmente que isso € uma ironia, 0 consumidor precisa estar atento as outras
postagens. Ou seja, a Skol constréi sua narrativa ao longo dos dias no Instagram,
enguanto no video, constroi em 20 segundos.

Por ultimo, analisa-se as ambiguidades e sentidos multiplos nas postagens.
S&o0 quatro os contetudos que contém essa peculiaridade. Trés deles ja foram aqui

expostos: Figuras 14, 15 e 17. A gquarta, esta abaixo:

Figura 13 - Postagem Instagram Skol 5
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Créditos: Skol, 2019

Em trés das quatro postagens, a ambiguidade ja se evidencia na imagem,
sem auxilia da legenda (Figuras 14, 15 e 17), quando texto afirma que a Skol Puro
Malte ndo chegou, enquanto o produto aparece de forma evidente e com destaque
na imagem. Neste Ultimo, todavia, € necessaria a analise da legenda para se
entender o contexto da ambiguidade: “Isso € s6 uma piscininha, amor. Ndo € um
post da Puro Malte Skol, ok? #PiscininhaAmor” A legenda vai totalmente de encontro
ao gue mostra a imagem, gerando, mais uma vez, a curiosidade na mente do
consumidor, que deve se questionar, afinal, se o produto foi ou ndo lancado. Nas
outras trés postagens, a ambiguidade fica clara dentro do proprio post, com o texto

afirmando uma coisa, e a imagem outra.

5.2.2 AUTORIDADE FEED DE NOTICIAS

Em toda a campanha, foram utilizadas duas celebridades como autoridade
pela Skol, sendo elas as cantoras Anitta e Pablo Vittar. Todavia, sera analisada a
apenas uma postagem envolvendo Pablo Vittar, pois no conteddo que utiliza a
imagem da Anitta, a narrativa ndo é mais a do “nao langamento”, que é o foco desta
analise. O post em questéo trata-se de um video, dividido em dois momentos, como

consta nas figuras abaixo:

Figura 14 - Postagem Instagram Skol 6
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imagens de uma
cantora POP
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fake news sobre

a Puro Malte Skol

em seu Novo clipe.

Créditos: Skol, 2019

Figura 15 - Postagem Instagram Skol 7

Créditos: Skol, 2019

Como afirma Figueiredo (2005), uma das principais funcdes do apelo a
autoridade é garantir que, ao ver 0 anuncio, o consumidor ndo passe de forma
despercebida. Todavia, essa légica funciona de maneira diferente na internet, uma

vez que, ao contrario da televisdo, um anudncio precisa ser visto do inicio. No post
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em questdo, o primeiro momento ndo conta com a presenca da autoridade, por
tanto, ndo funciona para prender a atencéo ao resto do anuncio. A funcao de chamar
atencao, nesse caso, deve ser da frase.

Outro aspecto a ser analisado é a criatividade. Afinal, Figueiredo também
afirma que a celebridade poderd até chamar a atengdo em um primeiro momento,
todavia, se a mensagem for comum e clich&, o encanto pode se perder. No caso da
peca analisada, a Skol soube com muita criatividade utilizou-se da imagem de
Pabblo Vittar no contexto do “ndo langamento”. A cantora é famosa por ter fake news
publicadas em seu nome. Essa fama, na internet, transformou-se no meme “Agora
Pablo Vittar foi longe demais”. Na peca em questdo, a Skol utiliza o meme para
afirmar que a cantora foi longe demais ao utilizar um produto que “nao existe”. Essa
ideia é reforgcada na legenda da publicacédo: “A gente s6 queria saber como uma
cerveja que NAO existe foi parar no clipe da Pabblo Vittar”. A mesma logica se aplica
ao empréstimo de credibilidade do famoso a merca. Se a mensagem nao for

relevante, pode passar despercebida pelo publico. N&o foi o caso do post analisado.

5.2.3 CARNAVAL FEED DE NOTICIAS

Durante o Carnaval, a Skol promoveu uma série de postagens em seu feed,
inserindo a Skol Puro Malte dentro das festas. Com um post por dia, totalizando 9
conteudos, as publicacdes basicamente tem o mesmo intuito, por tanto, seréo
analisadas como um todo. No apéndice, constam todas as pegas.

Dentre as postagens, foram encontradas trés técnicas que podem ser
analisadas: titulo, afirmacdes e repeticdes e ambiguidades e sentidos multiplos.

Comecando pelo titulo. Todas as postagens trazem como titulo dos cards

perguntas, como no exemplo abaixo:

Figura 16 - Postagem Instagram Skol 8
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Créditos: Skol, 2019

Como ja descrito, quando o redator opta por utilizar uma pergunta no titulo, é
de preferéncia que ela nao possa ser respondida pelo interlocutor com “sim” ou
“nao”. Todavia, é exatamente isso que ocorre em todas as publicacdes de carnaval
da Skol. E perceptivel, porém, que esse era o objetivo. Uma vez que a ideia da
campanha é o “ndo langamento”, buscou-se o sentido conotativo de cada leitor, para
gue o mesmo tirasse sua conclusdo. O sentido conotativo € particular de cada um,
mas a peca publicitaria da indicios da resposta correta para a pergunta, como por
exemplo, o emoji com uma “piscada” ao lado da palavra miragem. Intrinsecamente,
sabemos que a piscada trata-se de uma “dica” da marca para a real resposta da
guestao.

Outro ponto que ajuda o leitor a chegar na resposta através do sentido
conotativo, é a legenda: “Essas mulheres ndo sdo absolutamente nada parecidas
umas com as outras e elas também nem estdo bebendo uma Skol Puro Malte no
Carnaval. #SkolPuroMalte #ChegouSimChegouN&do.” E perceptivel pela imagem
que, sim, as mulheres sédo parecidas umas com as outras. E que também estao
segurando uma lata de Skol Puro Malte. Logo, se as afirmagdes feitas sao “falsas”, a
l6gica leva a crer que chegou a nova Skol Puro Malte, e que néo se trata de uma
miragem. O tempo inteiro, o sentido conotativo € essencial para a compreensao da

mensagem.
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Outra observacao importante a se feita, é que esse post € um exemplo cara
da légica 1+1= 2. Afinal, o titulo faz uma pergunta: Chegou? E a imagem mostra
consumidores com o produto, respondendo a pergunta. O titulo traz uma mensagem
gue € complementada pela imagem.

Apés os titulos, analisa-se as afirmacdes e repeticdes. Essa € uma técnica
muito importante ao se analisar as nove postagens de carnaval. Isso por conta da
periodicidade das pecas. Uma vez por dia, durante nove dias, o consumidor teve
contato com uma mensagem. Todavia, essa ndo era uma afirmacédo, e sim, um
guestionamento. Carrascoza (2002) deixa claro que a ideia de se repetir uma
afirmacdo € que ndo haja duvida quanto a mensagem que estd sendo passada.
.Contudo, durante a série de postagens, a Skol utilizou-se das afirmacfes
justamente para criar mais duvidas para o consumidor,e fazé-lo pensar na resposta
para esse questionamento. Como ja explicado, através da funcdo conotativa,
espera-se que o interlocutor entenda a resposta para 0 questionamento, mas €
possivel afirmar que esse € um uso incomum das repeticoes.

Ao analisarmos a ideia de Junqueira (1987), de que as afirmacdes e
repeticdes, se construidas dentro de um texto de bom gosto e atualizado, tornam a
mensagem mais facil de ser entendida, percebemos que esse é o caso da série de
postagens de carnaval. Em todas elas, principalmente nas legendas, o redator usa
muitas girias, memes e jargdes, facilmente entendidos pelo publico. Mais uma vez, o
sentido conotativo auxilia na compreensao da mensagem.

Por dltimo, analisa-se as ambiguidades e mudltiplos sentidos. Essas estédo
presentes em todas as publicacbes, todavia, de maneira diferente do que
anteriormente. E preciso se ter esclarecido que, cronologicamente, as publicacdes
de carnaval sucederam as postagens de humor, anteriormente analisadas. Entéo, a
narrativa muda. Se antes a marca afirmava que a Skol nunca lancaria uma puro
malte, nesse momento ela questiona. Essa ideia reforca a teoria de Barthes (1964,
apud Martins), de que, ao receber uma mensagem ambigua, o receptor,
inconscientemente, se faz perguntas sobre o produto. Nesse caso: a Skol langou ou

nao uma Puro Malte?

5.2.4 STORIES
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Durante o carnaval, a Skol promoveu 6 stories com a tematica “Fake News”,
gue consistia em entrevistas com pessoas em blocos de carnaval, na qual a
entrevistadora questionava se havia chegado a Skol Puro Malte. As técnicas de
redacdo analisadas neste item serdo: discurso aristotélico, estrutura circular,
afirmacdes e repeticfes e ambiguidade e sentidos multiplos.

Para analisar o discurso aristotélico, se utilizard o exemplo de um dos stories,

no qual é perceptivel a utilizacdo da técnica.

Quadro 3 - Etapas do discurso aristotélico story

Etapas do discurso Texto

Exérdio Texto: Carna-FakeNews”

Texto: (Nao) Cobertura Oficial de

carnaval

Narracao “‘Moco, ja chegou a Skol Puro Malte
ai?”

Provas “Skol Puro Malte? Nao.”

Peroracao Texto: Carna-FakeNews”

Texto: (Nao) Cobertura Oficial de

carnaval

Aqui, € necessaria a utilizacdo da imagem para entender a narrativa proposta:

Figura 17 - Story Skol 1
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Créditos: Skol, 2019

ApOs a pergunta da repoérter, o homem olha para o lado, para um cooler cheio
de Skol Puro Malte, olha para a mocga, e afirma que ndo. Apés, ele d4 uma piscada
para a camera. E claro que, por se tratar de um story, existe menos tempo para
contar uma histéria e construir uma narrativa. Entdo, o exérdio introduz o assunto: a
peca trata-se de uma cobertura de carnaval da Skol. Na narrativa, se coloca o fato,
que, como ja visto, é o centro de toda campanha: chegou a Skol Puro Mate? Na
peroragéo, se prova que, sim, ao mostrar o produto de forma clara, mesmo que o
personagem afirme que ndo. Na peroracdo, temos a mesma mensagem do exérdio.
Essa € uma aplicacdo da técnica totalmente diferente do que foi visto no comercial
de televisdo. Aqui, por exemplo, exérdio e peroracdo limitam-se a abordar qual o
tema da peca. Isso por dois motivos: o tempo disponivel, apenas 15 segundos, e
para indicar que trata-se de uma série de postagens. Na narracdo e nas provas, 0
discurso é muito mais breve do que no comercial, e utiliza-se da ironia de forma
clara para responder a pergunta em poucos segundos, afinal,o fator tempo é muito

importante em um story.
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A seguir, analisa-se a estrutura circular, que nao poderia se dar de forma mais
clara nos stories analisados. A peca inicia e termina da mesma maneira, com a
mesma chamada, sendo a Unica diferenca, a inclusédo do texto legal na peroracéo,

como consta abaixo:

Figura 18 - Story Skol 2
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Créditos: Skol, 2019

A proxima técnica a ser analisada, sdo as afirmacdes e repeticbes. Essas se
dao de maneira muito clara na série de stories. Como visto na estrutura circular e no
discurso aristotélico, todos 0s seis stories iniciam e terminam da mesma maneira.
Novamente, a periodicidade € fundamental para que a mensagem se firme. Todas
as pecas foram postadas em questdo de uma semana, resultado em praticamente
um story por dia.

Tanto nos stories de carnaval quando nas postagens do feed com o0 mesmo
tema, € possivel encontrar uma sugestdo de insisténcia e progressao. Para Costa
(1995), esse atrtificio resulta na fixagdo da marca. Exemplo disso, € que, a exemplo

do story analisado acima, as demais postagens sugerem que a Skol Puro Malte
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chegou, mas nunca afirmam isso. Diferentemente do que acontecia no inicio da
campanha, quando se afirmava que o produto ndo havia sido langado. Existe uma
progressao da histéria sendo contada, uma insisténcia na narrativa.

A diferenca aqui, dos stories para as postagens do feed, se da pela forma.
Enquanto nos cards se utilizam titulos, nos stories € a narracdo que tem o papel de
repetir a mensagem, postagem apos postagem.

Por fim, nas ambiguidades e sentidos multiplos, € possivel perceber padrbes
muito semelhantes da utilizacdo da técnica, a respeito da comparagcdo com as
publicacdes no feed. Novamente, para que as histdérias contadas sejam
compreendidas e a pergunta central respondida, o redator conta utiliza o sentido
conotativo, para que, intrinsecamente, o consumidor chegue a conclusdo da
resposta correta. Contudo, da mesma maneira que as repeticdes, a forma como a
narrativa se desenrola € diferente. Antes, no feed de noticias, os publicitarios
utilizaram uma combinacdo de legenda, textos no card, e imagens para passar a
ideia. Nos stories, o0 video permite a narracdo, o que facilita a compreensao. Isso
porque a narragdo permite que se ouca expressdes, objetos de linguagem e
entonacdes. Isso tudo facilita a compreensdao da mensagem por meio do sentido

conotativo.

5.3 QUADRO COMPARATIVO

Para finalizar a andlise da campanha, que deu subsidio para a analise das
semelhancas e diferencas da aplicacdo da redacdo publicitaria na televisdo e no
Instagram, construiu-se o quadro abaixo, no qual é possivel perceber em que
momentos o0 redator se utilizou das técnicas e em quais pec¢as publicitarias. O

quadro tem como funcdo apenas ilustrar em quais momentos foram utilizadas as

técnicas.
Quadro 4 - Quadro comparativo de técnicas utilizadas
Técnica Comercial | Humor no | Autoridade | Carnaval Stories
televisdo Feed no Feed no Feed
Discurso Utilizada. Nao foi Nao foi Nao foi Utilizada.
Avristotélico utilizada. utilizada. utilizada.
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Estrutura Utilizada. Né&o foi Nao foi Nao foi Utilizada.

Circular utilizada. utilizada. utilizada.

Rede Néao foi Utilizada Nao foi Nao foi Nao foi

Semantica utilizada. utilizada. utilizada. utilizada.

Apelo a Nao foi Nao foi Utilizada. Né&o foi Nao foi

autoridade utilizada. utilizada. utilizada. utilizada.

Titulo Nao foi Utilizada. Utilizada. Utilizada. Utilizada.

utilizada.

Slogan Utilizada. Utilizada Nao foi Né&o foi N&o foi
utilizada. utilizada. utilizada.

Afirmacoes e | N&o foi Né&o foi Utilizada. Utilizada. Utilizada.

repeticoes utilizada utilizada.

Ambiguidade | Utilizada. Utilizada Utilizada Utilizada Utilizada

s e sentidos

multiplos

Redacédo Utilizada. Né&o foi Né&o foi Nao foi Né&o foi

para utilizada. utilizada. utilizada. utilizada.

televisao

Agora, cada uma das técnicas sera discorrida, a fim de que se possa
entender as semelhancas e diferencas. No caso do discurso aristotélico, que foi
utilizado no comercial para televisao e nos stories, percebe-se que, no comercial, Os
4 estagios da técnica sdo bem explorados e € perceptivel em qual fase do texto a
narrativa encontra-se. Ja nos stories, mesmo que 0s mesmos 4 estagios tenham
sido identificados, a distingdo entre elas é mais complicada de ser feita. Isso ocorre
porque um story tem a metade da duragédo de um comercial de televisdo padrao de
30 segundos. A narrativa desenrola-se mais rapidamente, e utilizam-se referéncias
especificas da linguagem na internet, como os memes. Entdo, identifica-se um
padrdo: no Instagram Stories o discurso aristotélico ainda € e pode ser utilizado, mas
ha menos tempo para que as ideias sejam desenvolvidas, fazendo com que os 4
estagios, exordio, narracdo, provas e peroracdao, se confundam em determinado
momento da peca.

Quanto a estrutura circular, que da mesma maneira que o0 discurso
aristotélico, foi aplicada no comercial e nos stories, percebe-se uma pequena
alteracdo apenas: enquanto no comercial a peca inicia e encerra com 0 mesmo

assunto, mas com redacdao diferente, nos stories tanto o exordio quanto a peroracao



77

contém a mesma redacgdo e arte. Essa € uma caracteristica que € explicada pela
funcionalidade do Instagram. Nos stories, a Skol utilizou a estrutura circular para
fazer uma vinheta de abertura e uma de encerramento da peca. Ao postar um story
por dia, durante seis dias, buscou-se fixar a ideia contida nesses dois momentos,
que na realidade é apenas uma. No comercial, ndo h4 essa op¢do, mesmo que o
video seja veiculado muitas vezes, ele € apenas um s0, portanto a mensagem deve
ser melhor elaborada, do inicio ao fim.

No que se diz respeito a rede semantica, é necessario fazer um apontamento.
Ainda que a técnica ndo tenha sido observada no comercial, é perceptivel que o
video segue uma logica sintatica, na qual a utilizacdo de alguns termos tém ligacdo
com a conjugacédo de verbos no futuro do pretérito, como por exemplo, seria, diria,
iria, entre outros. Todavia, hdo encontrou-se em nenhuma referéncia bibliogréfica de
autor que defenda esse padrdo sintatico como rede semantica. Portanto, entre as
pecas, verificou-se em apenas uma a utilizacdo da técnica, de maneira muito sutil.
As legendas das postagens, geralmente, sdo curtas e ndo permitem a utilizacdo da
rede semantica em grande escala. Nesse caso, apenas duas palavras. Com visto,
recomenda-se a utilizacdo de, no maximo, 138 caracteres em uma legenda. Atenta-
se também o fato de que, por se tratar de uma midia social com o foco no
compartilhamento de imagens, os textos dentro das imagens ndo sao tdo comuns.
Isso pode significar que, embora Carrascoza defenda que grande parte da
publicidade brasileira dos anos 90 tenha sido construida em cima de redes
semanticas, essa técnica ndo seja aplicavel de maneira tdo constante no Instagram.

Ao se analisar o titulo, é importante pontuar que trata-se de uma técnica
ligada a redacdo impressa, portanto, ndo foi observada no comercial para televiséo.
O Instagram permite ao redator uma 6tima utilizacao do titulo, pois além de imagem
e texto, conta com a legenda para auxilio. Prova disso, € que nao foi encontrada
nenhuma postagem com titulo 1+1=1, que, segundo Figueiredo, é a mais comum na
publicidade, e menos efetiva. Os titulos da campanha, também, eram em grande
parte sussurrados e ndo gritados, novamente pela caracteristica do Instagram, no
qual se utiliza menos texto e mais imagem. E possivel observar, também, que o
redator ndo se incomodou em fazer perguntas que podiam ser respondidas com sim
ou nao, pratica ndo recomendada por Figueiredo. Isso porgue ele utilizou a legenda
ao seu favor para construir a narrativa desejada. Cabe dizer que, no caso especifico

dessa campanha, o fato do consumidor poder responder sim ou ndo era positivo,
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como ja pontuado ao longo de toda andlise. Conclui-se, entdo, que o titulo,
historicamente lembrado pela publicidade impressa, ainda é uma forte técnica no
Instagram, e os redatores tém sabido adapta-lo as peculiaridades da midia social.

O slogan foi aplicado no comercial de 30 segundos e em uma das postagens
de humor no feed de Instagram. Nesse caso, a principal diferenca se da na
aplicacdo. Enquanto no comercial o slogan é falado pelo narrador, no Instagram a
Skol optou por utilizar um coédigo construido por emojis. Auxiliado pela legenda, o
consumidor pode ler a frase e lembrar-se de ja ter escutado no comercial de
televisdo. Na prética, ambos afirmam que a Skol Puro Malte ndo chegou, mas com
ironia. Na televisao, através das imagens, é possivel perceber a figura de linguagem.
No Instagram, a narrativa com a ironia é construida através dos dias e das
postagens.

As afirmacOes e repeticOes foram encontradas nas publicacdes de carnaval
no feed e de story. E interessante notar que, as repeticdes ndo acontecem em uma
peca isolada, mas ao longo da série de postagens. Por exemplo, como podemos ver

na figura 23, do feed do Instagram da Skol

Figura 19 - Feed Instagram Skol

Créditos: Skol, 2019

E possivel notar que a construcdo do feed de noticias se deu de forma a
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priorizar a repeticdo de perguntas-chave, que questionavam o consumidor sobre a
chegada do produto. Da mesma meneira, como ja visto, os stories do Instagram
foram compilados com vinhetas e encerramentos, de modo a fixar a mensagem
inicial. Essa utilizacdo da repeticdo ndo esta prevista pelos autores. E uma
adaptacao que os publicitarios promoveram de uma técnica ja antiga, mas que ainda
é utilizada.

As ambiguidades e sentidos multiplos, afinal, s&o a chave para entender a
campanha da Skol. Todas as pecas tém dois sentidos: ou chegou, ou ndo chegou. E
a Skol forgca seu publico a pensar a respeito, mas de diferentes maneiras, de acordo
com a midia. Por exemplo, na televisdo, construiu-se, em 20 segundos, uma
narrativa de como seria a Skol Puro Malte, para depois afirmar que ela ndo chegou.
No Instagram, cada série de post desempenha um papel nessa construcdo de
narrativa. As publicacdes de humor sao as primeiras, e afirmam categoricamente
que a Skol Puro Malte ndo chegou. Aqui adiciona-se a Unica publicacdo de
autoridade. Ja4 as publicacbes de carnaval, tanto de feed quanto de stories,
guestionam o publico: chegou ou ndo chegou? E ai estd a principal diferenca: o
Instagram possibilitou a Skol, através de uma série de postagens, estender a
narrativa do ndo langamento, enquanto que, no comercial de televisao, tudo teve que
ser desenvolvido em 30 segundos. Mas ao final, o objetivo € o mesmo: fazer o
consumidor pensar sobre a mensagem, sobre o produto, sobre o imaginario criado
em cima do ndo lancamento. Como afirma Martins, a marca que consegue fazer o
consumidor pensar, obteve sucesso. E como bem explica Siqueira, ambiguidade é
diferente de imprecisdo. A Skol ndo foi imprecisa ao questionar sobre o nao
langcamento: s6 existiam duas respostas, sim ou ndo, e através da narrativa, deixa-se

claro que existe uma resposta certa.



80

6 CONSIDERACOES FINAIS

ApoOs a analise, é possivel afirmar que as técnicas da redacdo publicitaria se
adequaram do discurso da televisdo para o Instagram, principalmente, através de
dois pontos: alinhamento da narrativa e adaptacdo a estrutura que a midia permite.

Os dois pontos citados anteriormente foram obtidos apoOs analise da
campanha de lancamento do produto Skol Puro Malte, da marca Skol. Por tratar-se
de uma campanha de comunicac¢ao integrada, que envolvia ndo somente as midias
analisadas, televiséo e Instagram, mas também Twitter, YouTube, Facebook e acdes
de guerrilha, foi necessario para a marca que o discurso estivesse bem amarrado.
Mas ao focar em televisédo e Instagram, é possivel notar como a marca adaptou sua
narrativa. Na televisdo, com um Unico video de 30 segundos, contou a histéria de
maneira rapida e convincente, construindo a ideia de ndo langamento. Enquanto o
comercial veiculava na televisdo aberta e fechada, no Instagram a marca comecou
uma série de postagens que construia a mesma histéria, mas com um tempo maior,
e com uma linguagem adaptada ao meio.

Afinal, como afirma Martins (1997, p.40), “A forma criativa aproveita todos
recursos linguisticos para melhorar a expressdao do pensamento...” E a internet
apenas aumentou a possibilidades de recursos linguisticos: memes, emojis,
hashtags, entre outros. Frente a essas mudancas, € possivel fazer uma reflexdo
sobre a frase de David Ogilvy: “Publicidade é um negocio de palavras, mas as
agéncias estdo infestadas de homens e mulheres incapazes de escrever’. Muito
mais do que escrever, hoje é preciso comunicar através de cédigos nao so
compostos por letras. A midia social permite novas abordagens, e mais abre
possibilidades do que limita o criativo. Em meio a um mundo digital frenético, no qual
muito se posta e pouco se pensa, € importante perceber que existe estratégia por
tras de cada caractere digitado.

A andlise realizada na presente monografia permitiu que se enxergasse de
maneira mais clara as nuances que preenchem a comunicacdo atual. Durante a
campanha de langcamento da Skol Puro Malte, a marca abordou de maneira
semelhante seu discurso na televisdo e no Instagram, mas com sutis mudangas. De
modo geral, nesta pesquisa pode-se averiguar o modo como a redacédo € utilizada
tanto em comerciais para televisdo, quanto em pecas para o Instagram. Através da

bibliografia, pautada pelos principais autores e autoras da area no Brasil, e de novos
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autores, referéncias em marketing digital, construiu-se a explicacdo que embasou,
posteriormente, a analise.

Importante apontar que, para uma analise com maior precisao, seria ideal que
se analisassem outras marcas de cerveja e suas respectivas comunicacgoes, a fim de
gue se pudesse elaborar um comparativo. A relevancia qualitativa seria maior, uma
vez que a abrangéncia da andlise seria aberta a todo mercado que escolheu-se
estudar, no caso, o da cerveja. Todavia, essa foi uma limitacdo encontrada durante a
construcdo desta pesquisa, portanto, optou-se pela marca de maior relevancia digital
hoje, como explicado no capitulo 1.

Portanto, espera-se que este estudo possa auxiliar em futuras pesquisas
sobre a redacdo publicitaria, ndo somente no Instagram ou para comerciais de
televisdo, mas como um todo. Acredita-se que as reflexdbes aqui propostas,
baseadas em classicos autores da publicidade e referéncias atuais do mundo digital,
possam ser de valia para o constante aprimoramento do conhecimento na area da

comunicacao.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho foi realizada para a disciplina de monografia 1 do curso de
Comunicacao Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda da Universidade de
Caxias do Sul, com o objetivo de estudar e analisar as diferentes aplicacdes da redacao
publicitaria tanto no meio tradicional, quanto no Instagram, bem como suas caracteristicas

fundamentais, semelhancas e diferenciacoes.
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2 TEMA

Andlise das diferentes aplicacdes da redacdo publicitaria na televisdo e no

Instagram.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA

Na presente monografia, escolheu-se por analisar o discurso publicitario por meio da
redacdo e sua utilizagdo para construcdo do texto da publicidade em campanhas na
televisdo e no Instagram. Por redacgdo, entende-se todas as formas de texto, implicitas ou
explicitas no andncio, que o interlocutor utiliza para influenciar ou convencer o ouvinte. Nao
serdo, portanto, estudados outros elementos que compdem uma criacdo publicitaria, como
direcdo de arte, fotografia, producédo, pos producdo, entre outros, bem como outras técnicas
publicitarias de visdo mercadoldgica, de posicionamento de marca, branding, e assim por
diante.

Este discurso sera analisado a partir de campanhas e pecgas publicitarias veiculadas
no meio tradicional de midia, a televisdo. N&o serdo avaliados andncios de outros meios
também tradicionais como jornal, radio, revista, midia indoor, midia externa etc, e serdo
utilizadas pecas tanto da televisdo aberta quando da paga, diferenciando-as quando
necessario.

Escolheu-se, finalizando, fazer a comparacdo do meio tradicional, televisdo, com um
meio digital, especificamente a rede social Instagram. Para fins de revisdo bibliogréfica,
serdo listadas e explicadas outras redes sociais neste trabalho, a fim de que se entenda o
processo de inclusdo destas no mercado publicitario e como se deu a evolucdo deste,
todavia, para a analise da monografia, apenas o Instagram constara, bem como todas as
funcionalidades que a plataforma permite. Na andlise, serd abordada apenas a redacao
publicitdria e suas diferentes formas, ndo se levando em consideracdo funcdes
mercadoldgicas, de posicionamento de marca ou outros objetivos que a marca possa visar

através da utilizag&do do Instagram.
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3 JUSTIFICATIVA

Tendo em vista o crescimento das redes sociais e do seu potencial de investimento
em midia nos ultimos anos, o mercado publicitario teve que adequar suas verbas para se
adaptar a essa nova realidade

Atualmente, segundo pesquisa (IBGE, 2018), o numero de usuérios de internet no
Brasil € de cerca de 116 milhSes de pessoas, ou 64,7% da populacao do pais. O nUmero de
pessoas conectadas a internet, porém, ao redor de todo o planeta, € de 4,021 bilhdes de
pessoas online, segundo pesquisa da Digital In (2018). E preciso considerar, ainda, que
78% dos usuarios de internet no Brasil estdo em alguma rede social. (Cetic, 2016)

Dentre todas as possibilidades que o mundo online proporciona, uma rede social em
especifico tem ganhado mais relevancia. De acordo com relatério feito pela We Are
Social em parceria com a Hootsuite (2017) e publicado pelo site Marketing de Conteldo, a
rede social preferida dos brasileiros no ano de 2018 é o Instagram. Um total de 47,1% dos
entrevistados afirmou que a plataforma de compartilhamento de fotos e videos é sua Rede
Social favorita atualmente. Isso demonstra que ao falarmos e estudarmos a internet hoje no
Brasil, é preciso falar sobre o Instagram.

Todavia, uma rede social estritamente visual da menos espacgo ao texto que, desde
sempre, foi uma das grandes armas de persuasdo da publicidade, ainda que, segundo
Anzanello (1999): “um anuncio é constituido também por cédigos visuais (morfoldgico,
cromatico, fotografico e tipografico)” E importante ressaltar, também segundo Anzanello
(1999), que existe uma grande escassez de bibliografia nesta area. Dai, a importancia do
estudo sobre ela.

A redagdo, portanto, junto dos elementos visuais e as interse¢des entre ambos, sédo
0 que constituem uma peca publicitaria. Neste sentido, Carvalho (1998) também destaca
que: “A palavra tem o poder de criar e destruir, de prometer e negar, e a publicidade se vale
desse recurso como seu principal instrumento”. Entende-se, dessa maneira, que a redacédo
€ uma das principais ferramentas do publicitario no exercicio de sua profissao.

Ante a chegada da internet, entdo, abre-se uma nova possibilidade para a redacéo
publicitaria e a publicidade como um todo. Para Santanella (2017), “entrar na internet
significa transformar a redagao publicitaria em publicidade digital”. Este processo de
mudancga é necessario de ser entendido afinal, conforme pesquisa (IAB Brasil, 2018), o
investimento em midia digital correspondeu ao valor de 14,8 bilhdes no ano de 2017, o que
equivale a 1/3 do total de investimento em campanhas publicitarias no Brasil. Este numero
representa um crescimento de 25,4% em relagdo ao ano anterior, segundo a prépria IAB
Brasil. Esses dados demonstram de forma clara a importancia do meio digital no mercado

publicitario.
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Neste sentido, visto as mudancas que o mercado sofreu nos ultimos anos e a
importancia historica e atual da redacao publicitéaria, estudar a relacao entre os dois temas €
de suma importancia para a area de publicidade.

E para entender essa mudanga no meio publicitario, € necessario analisar uma
marca atenta as novidades e ativa na pratica das mesmas. Nessa realidade, o Ital é um
grande nome que se destaca no cenario nacional. Terceira marca mais valiosa do Brasil
segundo o ranking Brandz Brasil, realizado pela Kantar e WWP Group (2018), com valor de
US$ 6,1 bilhGes e crescimento de 42% em relagdo ao ano anterior, a gigante do mercado
financeiro ja é conhecida por atuar fortemente no mercado publicitario apoiando causas
sociais como feminismo, mobilidade urbana, leitura infantil etc. Essa estratégia s6 é possivel
porque a marca se utiliza de meios tradicionais de maneira forte, uma vez que € uma das
maiores anunciantes do Brasil. Segundo levantamento da Kantar IBOPE (2017), o banco foi
0 12° maior anunciante do pais no primeiro semestre de 2017, sendo, entre os bancos
privados, o0 que mais gastou em publicidade. Essa forca no meio tradicional €
complementada com uma forte atuagdo digital. No que se refere ao Instagram, O Itau € a
marca com mais seguidores entre 0os 5 maiores bancos do pais, alcangando um total de 225
mil seguidores. Essa comunicacao que contempla ambos os tipos de midia, com campanhas

fortes e de grande apelo, resultam em um 6timo objeto de pesquisa.

4 QUESTAO NORTEADORA

Como as técnicas da redacao publicitaria se adequaram do discurso da televiséo para o
Instagram?



92

5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo geral

Analisar como a redagéo publicitaria € utilizada no meio tradicional e no Instagram

em campanhas da marca Itad.

5.2 Objetivos especificos

Apresentar as diferentes técnicas de redacgao publicitaria.

Verificar como funciona o discurso publicitario nas redes sociais, principalmente no

Instagram.
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Entender a utiliza¢éo do discurso publicitério na televiséo.

6 METODOLOGIA

Antes mesmo de optar por uma metodologia de pesquisa, € necessario diferenciar

um tipo da outra. Para explicar este diferencia¢do, Rudio (2000) diz que:

...a pesquisa descritiva esta interessada em descobrir e observar
fendmenos, procurando descrevé-los, classifica-los e interpreta-los. A
pesquisa explicativa pretende dizer de que modo ou por que causas 0
fendmeno é produzido. (RUDIO, 2000)

Levando isso em consideracao, a pesquisa da presente monografia se dara de forma
descritiva. Para Rudio (2000), “descrever € narrar o que acontece”. Desta forma, descrever-
se-80 as teorias da redacdo publicitaria e das redes sociais, principalmente o Instagram,
para assim determinar as diferencas e semelhancas do antes e depois das técnicas de
redacédo. Isso tornara a pesquisa, como o autor chama, de “estudo causal comparativo”, que
€ um dos diversos tipos de pesquisa descritiva. Dessa maneira, € possivel descobrir porque

e de que maneira os fenbmenos ocorrem (RUDIO, 2000). No caso dessa pesquisa, a
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comparacgdo se dara entre o antes e o depois da redacao publicitaria no que se refere ao
advento da rede social, mais especificamente, o Instagram.

Apos, a abordagem se dara de forma qualitativa. Segundo Marconi e Lakatos (2011)
‘o método qualitativo difere do quantitativo ndo sé por ndo empregar instrumentos
estatisticos, mas também pela forma de coleta e analise de dados”. Para os autores, este
método busca analisar as questdes de forma mais profunda e complexa. Marconi e Lakatos
vao além, e definem que no “método quantitativo, os pesquisadores valem-se de amostras
amplas e de informagBes numéricas, enquanto no qualitativo as amostras sao reduzidas...”.
No caso desta monografia, haverdo, sim, nimeros a serem analisados, porém, através da
descrigdo dos autores, fica evidente que o formato do método é o qualitativo, uma vez que
as analises se dardo de forma mais profunda, levando muito mais em consideracgéo teorias,
fatos e casos do que numeros e estatisticas.

O método utilizado serd a pesquisa documental. Esse método é uma das varias
formas sob as quais a pesquisa descritiva aparece (RUDIO, 2000). Algumas dessas formas,
além da pesquisa documental, séo o estudo de caso, a pesquisa de motivagédo e a pesquisa
de opinido. Nesta monografia, entretanto, sera abordado o método de pesquisa documental,
que para Rudio, se da quando “documentos sao investigados a fim de se poder descrever e
comparar usos e costumes, tendéncias, diferengas, etc’. Este trabalho, portanto, se
enquadra nesta definicdo, uma vez que serdo estudadas teorias e fatos através de livros,
artigos e noticias para que se possa entender o que, muda na redacao publicitaria quando a

mesma é utilizada hora em meios tradicionais, hora no Instagram.
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8 REVISAO BIBLIOGRAFICA

8.1 Publicidade

Definir os conceitos de publicidade e propaganda nem sempre € uma tarefa facil.
Mesmo buscando o auxilio de dicionarios, essa definicdo pode tornar-se mais confusa do

que didatica.

As cléssicas definicdes de publicidade, encontradas em dicionéarios
brasileiros, ou mesmo em outros idiomas, ndo satisfazem muito uma vez
que contribuem para gerar confusfes entre a publicidade e outras formas
de comunicagdo mercadolédgica. (GOMES, 2003)

A autora defende que h& bastante imprecisdo no verbete. Ela vai além e afirma que
as imprecisfes ocorrem tanto na teoria quanto na pratica publicitaria. Para explicar essa
dificuldade, Gomes define em quatro motivos, aqui resumidos: a publicidade é uma técnica
relativamente nova. Seguidamente surgem novos métodos e técnicas no meio. O grau de
confusao entre areas ocorrem na totalidade do que é conhecido como marketing. Diferentes
autores discutem o problema de acordo com sua perspectiva.

Exemplificando, definir-se-4 o conceito de publicidade e propaganda segundo o livro
Dicionario essencial de comunicagao: “Comunica¢ao persuasiva. Conjunto das técnicas e
atividades de informagbes e de persuasdo, destinadas a influenciar as opinides, os
sentimentos e as atitudes do publico em determinado sentido.” (RABACA; BARBOSA,
2014). Importante ressaltar que, para Rabaca e Barbosa, na prética, as palavras
“publicidade” e “propaganda” sdo usadas para o mesmo sentido e isso parece ser “algo
definitivo”. Todavia, os autores trazem as diferenciagdes fundamentais de cada um dos

termos:

...as palavras 'propaganda’ e 'publicidade’ sdo geralmente usadas com o
mesmo sentido, e esta tendéncia parece ser definitiva,
independentemente das tentativas de definicdo que possamos elaborar
em dicionarios ou em livros académicos. Em alguns aspectos, porém, é
possivel perceber algumas distingdes no uso das palavras: em geral, ndo
se fala em publicidade com relacdo a comunicagdo persuasiva de ideais
(neste aspecto, propaganda é mais abrangente, pois inclui objetivos
ideoldgicos, comerciais etc.); a publicidade mostra-se mais abrangente
no sentido de divulgacao (tornar publico, informar, sem que isso implique
necessariamente persuasdo) (RABACA; BARBOSA, 2014)

Para deixar mais clara essa diferenca, o autor busca a origem etimolégica dos

termos, e conclui que publicidade é o que mais se aproxima do termo em inglés
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“adversiting”, e se caracteriza pela divulgagao de produtos ou servigos através de anuncios,
enquanto propaganda é algo mais proximo de “publicity”, e se refere a relagdes publicas ou
até mesmo de assessoria de imprensa.

Complementando o pensamento de Rabaca e Barbosa, Sandmann (1999) afirma que:
“Em portugués publicidade é usado para a venda de produtos ou servicos e propaganda
tanto para a propagacéao de ideias como no sentido de publicidade.” O autor defende, entao,
gue por ser mais abrangente, o termo propaganda pode se aplicar em todos oS casos.
Pode-se afirmar, portanto, que mesmo havendo uma diferenciacdo semantica dos termos,
na pratica, publicidade e propaganda simbolizam uma mesma atividade. Tendo isso
estabelecido, pode-se definir publicidade ou propaganda com ideia ja citada anteriormente
por Rabaca e Barbosa (2014), como um conjunto de técnicas persuasivas que buscam

influenciar opinides, comportamentos e sentimentos.

8.2 Redacéo Publicitaria

A redacgdo publicitaria € um dos artificios mais importantes para um publicitario. A
frase de David Ogilvy: “Publicidade € um negocio de palavras, mas as agéncias estao
infestadas de homens e mulheres incapazes de escrever’, destacada na apresentacao do
livro “Redacgao Publicitaria - Seducao pela palavra” de Celso Figueiredo transmite isso de
forma clara. E para Figueiredo (2005), engana-se quem pensa que ninguém |Ié, ou mesmo
que um texto apenas polui um anuncio. O autor destaca que a principal funcdo do andncio é
informar, e isso ndo se pode ser feito apenas através de uma foto. Indo de encontro ao que
cita Figueiredo, Anzanello (1999) afirma que “é sabido que todo discurso precede de
alguém, dirige-se a alguém, e procura convencer em maior ou menor grau”. Ou seja, para os
autores, seja sob a forma jornalistica, ficticia, publicitaria ou quaisquer outras que sejam, o
texto € a melhor arma para persuadir e convencer. Ainda nesta linha de raciocinio,

Anzanello destaca que “...n&o ha duvida entre os estudiosos da comunicagcdo que a

publicidade € um exemplo notavel de discurso persuasivo...”.

8.2.1 Discurso Aristotélico

Um dos formatos classicos de propaganda é o discurso aristotélico. O método foi
criado por Aristoteles, que “...foi um fildsofo grego do século V a.C. cujo trabalho se estende
por todas as areas da filosofia e ciéncia conhecidas no mundo grego, sendo ainda o autor
do primeiro sistema abrangente de filosofia ocidental.” Maciel (2018). Aristoteles definiu no

livro 1l de Arte Retdrica as etapas basicas para a construcao de um discurso coerentes, que
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séo elas: exordio, narracdo, provas e peroracdo. Carrascoza (1999). A definicdo das quatro
etapas, segundo interpretacdo do autor, é:

Exordio: é a introducéo, quando se sinaliza qual assunto sera abordado,
visando assim captar de saida o interesse do interlocutor. Narracao:
consiste na parte do discurso em que se apresentam os fatos, atribuindo-
lhes importncia. Provas: associadas aos fatos, devem ser
demonstrativas e, embora o discurso deliberativo aconselhe para uma
conduta futura, pode-se tirar exemplos do passado, ressaltando aquilo

7

que deu certo ou nao. Peroragdo: € o epilogo, em que se unem o0s
pontos principais das trés fases anteriores. Comp0&e-se de quatro partes:
a primeira busca predispor o interlocutor a nosso favor; a segunda
amplia ou atenua o que foi dito; a terceira deve excitar a paixdo do
interlocutor; a quarta recapitula e o coloca na posicdo de realmente
julgar. (CARRASCOZA, 2003)

Aristételes elaborou este esquema de argumentacdo de acordo com a realidade e
caracteristicas de sua época, porém, ele ainda pode ser aplicado em nossos tempos. Para
Carrascoza (1999), este € um dos alicerces do texto publicitario. Complementando o modelo
aristotélico, surgem depois outros esquemas que auxiliam na construcdo de um texto
persuasivo (FIGUEIREDO, 2005). O autor traz exemplos como: Lavidge e Steiner, AIDA,
Dagmar e Adocgdo. Figueiredo afirma que mesmo variando o numero de estagios e
denominacdes, o0 processo de apreensao € 0 mesmo proposto por Aristételes na Grécia

antiga.

8.2.2 Estrutura Circular

Dentro do texto publicitério, € encontrado também o que é conhecido como estrutura
circular. Para Carrascoza (1999) o elemento que é caracteristico dos textos publicitarios
contemporéaneos e foi incorporado no meio a partir dos anos 60 “..evita questionamentos e
objetiva levar o leitor a conclusées definitivas”. Concordando com as afirmacbes de
Carrascoza, Figueiredo (2005) usa usa o termo “amarrar”, afirmando que o artificio funciona
para melhorar ainda mais o texto publicitario. O autor resume o conceito, escrevendo que o
anuncio deve iniciar e findar no mesmo assunto.

Neste sentido, o tema, ou assunto, que sera discutido, é apresentado no exordio,
como j& visto no esquema aristotélico. Segundo Carrascoza, para que a estrutura circular
seja coesa, 0 texto deverd ser encerrado com este mesmo tema apresentado no principio.
Figueiredo conclui afirmando que “Quando o texto é todo amarrado, apresenta uma linha

convectiva logica e harmodnica, € mais facilmente aceito.” Esse conceito remete ao discurso
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aristotélico, uma vez que podemos defini-lo como a peroragdo complementando o sentido

do exérdio, retomando a ideia inicial.

8.2.3 Rede semantica

O uso da rede seméntica na publicidade, segundo Figueiredo (2005) se deu
principalmente na década de 80 e se manteve até os dias de hoje. De maneira bem simples

e didatica, o autor define a técnica:

Esse método se d& pela escolha de uma palavra que funcionard como
tema central, a ser desenvolvido no decorrer do anuncio ou comercial.
Essa palavra central estabelecerd ligacdes com todo o texto, seja do
ponto de vista sintagmatico - ordem sequencial horizontalizada, em que
todas as palavras convergem para a raiz central (FIGUEIREDO, 2005)

Completando o pensamento de Figueiredo, Carrascoza (2003) define que “uma
relagdo sintagmatica se estabelece em dois ou mais termos presentes numa série real’.
Para Carrascoza sem dulvidas, grande parte do texto publicitario produzido no Brasil surge

através de uma construcao de redes associativas.

8.3 Midias Sociais

Existe uma tendéncia de classificar uma rede social da mesma maneira do que uma
midia social ou digital. Quando se pensa em rede social, é quase automatico relacionar o
termo com comunidades digitais como Facebook, Twitter, Instagram, entre outros. Todavia,
essa é apenas uma das possiveis vertentes de uma rede social. Segundo Altermann (2010),
“Uma rede social é um grupo de pessoas que tém algum nivel de relacdo ou interesse
mutuo”. Dessa maneira, qualquer grupo social com interesse em comum e que interajam
entre si pode ser uma rede social, um grupo de amigos nhum parque pode ser uma rede
social, assim como um grupo de conversa em um aplicativo de mensagens.

Essa tendéncia em reduzir o significado de rede social unicamente ao meio digital
tende a aparecer inclusive em dicionarios. Segundo o Dicionario Aurélio (2014), rede social
é: “conjunto de relacbes e intercambios entre individuos, grupos ou organizagbes que
partilham interesses, que funcionam em sua maioria através de plataformas da Internet.”. O

Aurélio deixa claro que rede social € um conjunto de relacbes entre pessoas que

compartilham de interesses, e frisa que isso ocorre principalmente por plataformas da
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internet, mas mesmo assim, explica como uma rede social pode ser mais ampla do que

apenas na internet.

8.4 Internet

Nos tempos atuais, definir o conceito de internet, quando se tem a impressao de que
todos ja tém acesso a ela, parece ser algo vago e facil de se fazer. Porém, no Brasil,
segundo o IBGE (2018), apenas 64,7% dos brasileiros, com mais de 10 anos, possuem
acesso a rede mundial de computadores. Considerando que a populacdo brasileira é
formada por 209 milhdes de pessoas (IBGE, 2018), € possivel constatar que existe uma boa
parcela da populacdo que ainda ndo possui acesso ao servico.

Levando isso em consideracéo, como definir o que é internet? Kurose e Ross (2004)
resumem da seguinte maneira: “A internet publica € uma rede de computadores mundial,
isto é, uma rede que conecta milhdes de equipamentos de computacdo em todo mundo.”
Aqui, os autores trazem o termo “internet publica”, uma vez que existem redes privadas de
corporagfes ou governos, porém, entende-se internet publica como simplesmente internet.
Entdo, essa rede de computadores conecta o que Kurose e Ross chamam de
“equipamentos de computagéo” por todo o globo. E interessante que se faga neste momento
um paralelo de como tudo é extremamente mutavel quando o assunto é internet. Kurose e
Ross descrevem que: “A maior parte desses equipamentos é formada por PCs
tradicionais..". A obra publicada pelos autores é do ano de 2004. Hoje, 14 anos depois,
segundo pesquisa da GSMA Inteliggence (2017), dois ter¢cos das pessoas conectadas a
internet utilizam smartphones. A internet, absolutamente, foi um marco para a humanidade.
Para Kurose e Ross (2013) , "A internet é hoje provavelmente o maior sistema de
engenharia ja criado pela humanidade".

Esse fenbmeno impacta praticamente todos os setores da sociedade. No Brasil,
segundo o IBGE (2016), 90% das pessoas utilizam a internet para troca de mensagens,
guase 70% dos lares brasileiros possuem acesso a rede, e a faixa-etaria entre 18-24 anos é

a que mais se conecta, sendo mais de 85% das pessoas com essas idades online.
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