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Resumo

N&o obstante a busca incessante de inovagdo e criatividade, a publicidade se dimenta
também da repeticito como mecanismo de persuasio. Neste artigo andisamos as
diversas maneiras de repetir da publicidade, a saber: personagem, argumento, seriagéo e
bordéo. Cada uma dessas maneiras, dada a freqliéncia com que é utilizada, passou a
moldar certas regras de bom uso. Este artigo se propde a dissecar as maneiras de repetir
para compreender as mais eficazes formas de utilizacéo.
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A repeticdo € um mecanismo fundamentd da comunicagdo humana A
interlocucdo entre enunciador e enunciatario se da por um processo de comparacéo entre
o conhecido e 0 novo. O absolutamente novo (se é que existe), € absolutamente
incompreensivel. O conhecimento € construido por adicdo do novo sobre o repertdrio
exigente. Um discurso, qualquer que sga, € uma composicdo desigua de enunciagbes
conhecidas, que ja pertencem a0 repertorio do enunciat&rio e enunciagbes novas que
vem adicionar informagdes, dados, pontos de vista a0 discurso conhecido, criando uma
dindmica de evolucdo culturd apartir dainteracdo entre interlocutores.

Esse texto € um exemplo disso. O contelido expresso no primeiro parégrafo €

amplamente conhecido e tem por proposito dinhar repertdrios, conquistar compreenséo
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e concordancia prévia para, em um segundo momento, adicionar conhecimento
propondo um ponto de vista que se pretende inovador.

A idéa da repeticio estaria ligada aos conceitos de automatismo e de economia
da energia mentd. Nossa mente parece ser uma maguina bastante eficiente no sentido
de produzir 0 maximo de conhecimento, ou de captar 0 méximo de informagdes com o

dispéndio do minimo de energia na operacao.

No processo de percepcdo deve-se despender a menor taxa de energia para obter o
méximo de resultados. Todos os nossos habitos estéo submersos no dominio do
inconsciente; a acdo, tornando-se costumeira, torna-se automéatica e a percepcao é
t& mais rdpida quanto mais automética, quanto mais prontamente for identificado
0 dado novo em relacdo ao conhecimento j& automatizado. Quanto maior a taxa de
automatizacao, tanto maior € a economia de energia despendida no conhecimento e
mai s répida é a percepcdo, portanto, a percepcdo € tdo mais rdpida e intensa quanto
mais se operar como identificaggo. (Ferrara 1986, p. 34).

Parece-nos entdo, que diante da avultacdo e adensamento das mensagens
publicitérias nos ambientes em que vivemos, 0S processo semidticos entre individuos e
mensagens propagadas pelos meios de comunicagdo de massa, tendem a ser cada vez
mais rdpidos, mas univocos, mas planos e despidos de quasquer eementos
complicadores do processo de percepcao, decodificacdo, compreensdo e retencdo das
mensagens.

Dentro dessa perspectiva, entdo, seria de se supor que o publicitario
contemporaneo, pressonado pelo crescimento da competicio pela aencdo do
consumidor, passasse a produzir pecas cada vez mas planas, padronizadas,
homogéneas. O arauto maximo da objetividade na publicidade, Claude Hopkins, chegou

adirmar;

Devemos ser capazes de expressar-nos de forma breve, clara e convincente, da
forma como deve poder expressar-se um vendedor. Mas escrever bonito é uma
clara desvantagem. Também o é um estilo literério singular. Faz com que a atencéo
se desvie do assunto. (Hopkins 1993, p. 27)

Por outro lado, parece também inegave que, quanto mais iguais as mensagens
publicithias parecemse entre 9, menos os consumidores se lembraréo das mesmas. O
exercicio de clareza e objetividade, em especia na publicidade de vargo, voltadas as
vendas, com sua abordagem direta, de oferta, transformou a mensagem em um padréo
tdo igud, tdo repetido, téo absurdamente massficado que consumidores — mesmo

aqueles interessados na mensagem, na oferta — ndo absorvem as informagdes ofertadas.
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Casos classicos de publicidade de automoéveis em feirdes, ofertbes de find de semana,
ou de redes de supermercados, entre outros, que tem roteiro padronizados, tém
demonstrado que a téo propalada objetividade ndo é assm téo eficaz. Prova disso, o
maior anunciante do Brasil, as Casas Bahia adotaram uma edtratégia bastante
diferenciada em sua comunicacdo. A detentora da maior verba de comunicacdo do pals,
a agéncia Young & Rubican tem dferido grande sucesso a0 haver subdtituido o
apresentador com “cara’ de telgornad, que smplesmente informava as ofertas, pelo
higtribnico ator Fabiano Augusto que invade as telas das TVs com sua acéo acelerada,
gestual exacerbado e expressividade picaresca

O sucesso da edtratégia de comunicacdo das Casas Bahia chama atencdo, néo
goenas pelo incdmodo que provoca, mas também para nds, pesquisadores em
comunicacdo, pelo modo pelo qua a repeticdo é usada como mecanismo de persuasio.

Como dito no inicio do presente artigo, a repeticdo é fundamental para a
compreensdo das mensagens, para a interacdo entre enunciador e enunciatario. Contudo,
mesmo a repeticéo (que a priori se repete) necessita de inovacdo no modo de repetir-se.
N&o basta repetir a mensagem descarregando tondadas de dolares em midia,
acumulando GRPs, gpostando somente na repeticdo da oferta como melo para gerar
negécios. E necessaio encontrar maneiras de repetir criativamente. Como novelas
repetem a trama enquanto variam o tema, a publicidade tem se esforcado para buscar
maneiras novas de repetir suas mensagens.

Para gprofundarmaos investigacdo vamos estabelecer dgumas categorias que
poder&o nos auxiliar a compreender como a repeticéo pode ser inovadora.

No pacote comunicativo presente em cada mensagem publicitéria pode-se
destacar dguns dementos invariaveis que, se andisados verticdmente, sera possivel
verificar, sGo os portadores das variantes. Trata-se de um processo semidtico e didético

em que o préprio invaridve € portador da variante. Ve amos.

Per sonagem

O personagem é a caegoria mas facilmente identificAvel no processo de
repeticdo da comunicacdo. O Garoto Bombril e o ja citado Fabiano Augusto das Casas
Bahia sfo excelentes exemplos dessa forma de repeticdo. Cria-Se um personagem que
por sua presenca macica na midia passa a deter um “relacionamento” com o
consumidor, o enunciat&rio. Carlos Moreno, pela Bombril, estreou em 1978 e manteve-

e no ar até 2004, em 25 anos de atuacdo que garantiram uma deliciosa intimidade com
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a dona de casa. A pesquisadora Maria Elisa Verces de Albuquerque afirma sobre a
construcdo do personagem:
Introduziu um personagem bem humano, um quimico da propria empresa, timido e
desgjeitado, constrangido por estar na televisdo, encarregado de faar a dona de
casa sobre o0s novos produtos, que ele gudara a fabricar. Muito educado, ele ndo

atacava os concorrentes, mas deixava claro que o produto dele tinha sempre algo
diferente.

A direcéo de arte compOs 0 personagem, sem superlativos visuais. Simplicidade
era a tonica, lembrando um pouco agueles comerciais ao vivo da década de 50,
guando ainda ndo havia o videoteipe, a ambientacdo dos filmes da Bombril tinha
aquele toque de improviso, de "feito na hora'(...). A aparente falta de recursos
cenogréficos foi construida com equilibrio para roteiros extremamente verbais, que
Se apoiavam por inteiro nainterpretacdo do ator. (Albuquerque, 1998)

Dois dos fatores de sucesso do Garoto Bombril foram a exceléncia do texto e a
quaidade da direcdo e do trabaho do ator. Talvez por iSsO 0 personagem sgja téo bem
vito no meio publicitéario. No caso do personagem acelerado criado para as Casas
Bahia, a austncia de charme e criatividade no texto, ndo tiram do personagem sua
caracterigtica principa, de conquistar o afeto da dona de casa. Ambos, cada um a seu
modo, pela repeticdo conquistaram 0 espaco e a aencdo do consumidor. Se levarmos as
Ultimas conseqiiéncias 0 raciocinio agui  apresentado, poderiamos supor, ndo sem
adguma congternacdo, que Garoto Bahia é comercidmente mais eficiente do que o
querido Garoto Bombril. Afirmamos isso, tendo em mente que no processo de
apreensdo e decodificacdo da mensagem, o Garoto Bombril, pela inteligéncia do texto e
pelos véarios personagens e ele parodiava acabava por chamar mais a atencéo do que o
produto anunciado. No caso do Garoto Bahia, a auséncia de sofisticagdo intertextua do
texto faz com que a atencdo do consumidor fique concentrada na oferta. O personagem
tem uma auacd0 una, plana, sem inovagdes. Repete termos, expressdes e gestud, a
Unica @isa que difere de um comerciad para o0 outro € a oferta do anunciante. Dentro de
uma perspectiva pragmdica o Garoto Bahia €, provavdmente, mas eficiente. Afind
toda a atencdo do consumidor estard concentrada na decodificacdo da oferta, j4 que o
personagem € sempre 0 mesmo e que seus satos, gritos e expressies, ja decodificados,
né&o passam de funcdo fética

Argumento
Outra categoria de repeticBo que gostariamos de explorar, diz respeito a linha

argumentativa presente na comunicacdo de uma marca ao longo dos anos. Shimp afirma
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que o “segredo para facilitar a codificacdo € a repeticdo: o comunicador de marketing
deve repetir as informagOes da marca, repetir as cenas principas e repetir a propaganda
em varias ocasfes.” (Shimp 2002, p. 161). Nota-se, avadiando campanhas publicitarias
de marcas lideres que muitas escolnem manter um padréo argumentativo ao longo dos
anos. Percebe-se que, uma vez concebido 0 concelto criativo, a mesma formula é
repetida por anos a fio, com mudangas cosméticas nos roteiros e nos personagens.
Notamos iss0 nas campanhas de sabd em pd, nas quais, permanece por anos o padrdo
de roteiros comparativos de roupas lavadas com amarca A e com amarcaB.

Contudo, o melhor exemplo de repeticdo argumentativa de que podemos dispor
no momerto é o utilizado pela Mastercard. A operadora de cartbes de crédito tem,
consstentemente, utilizado o mesmo processo criativo que se compde da seguinte s&rie
de argumentos. produto A, tanto com Mastercard; produto B, tanto com Mastercard;
produto C, tanto com Mastercard; emocao, ndo tem prego; para todas as outras coisas
exise Magtercard. Este bem sucedido padrdo argumentativo que em s ja utiliza a
repeticdo como estratégia persuasiva, ja que repete a possbilidade de compra com o
cartdo anunciante por tés vezes em um mesmMo comercid, insere ainda no processo de
consumo a emogdo. Compra-se A, B, C e todas as outras coisas com o cartdo. Vem,
contudo, contrabandeada a emo¢do que esta inserida apds o produto C, trazendo a
mensagem subliminar de que tudo pode ser comprado.

Uma vez compreendida a edtrutura argumentativa da campanha, nota-se que a
repeticdo do padréo criado € constante, mudando apenas a temética proposta. O mesmo
padrdo criativo serve a velculagdes téo distintas quanto Copa do Mundo ou dia das
maes, ou anda paa publicos diferenciados, como executivos estressados, mogas
provocando ciimes em Seus namorados ou criangas que sonham conhecer 0 escritorio
de seus pais.

Em 2003, em entrevida redizada com o publictaio Rui Branquinho da
W/Brasil, o criaivo explicou que exisem, a seu ver, dois tipos de idéias. idéas que
vdem paa um anlncio, mas que ndo proporcionam continuidade;, e as idéias ditas
“campanhavels’, idéas que podem ser repetidas a perder de vista Essas seriam as
iddas perseguidas pela equipe crigtiva da agéncia citada Por “campanhéaveis’,

poderiamos facilmente entender “repetivels’, tema do presente artigo.
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Seriacdo

Uma terceira categoria da repeticdo poderia ser designada por seriagdo. O
MesMo pProcesso que rege a programacdo televisva de contelido ficcional pode ser
aplicado a publicidade seriada. Temos, nesse sentido, a mesma distincdo entre seriado e
novela, ou sga no seriado, 0 episddio encerra uma histéria completa enquanto na novela
apresenta-se em cada capitulo uma parte da higtéria. Temos em publicidade exemplos
de campanha que se utilizaram desses moldes para produzir séries de comerciais em
cuja repeticio dos personagens e das dStuagbes se estende, as vezes, por anos. A
diferenca dessa categoria para a primeira agui  proposta jaz na fungdo do personagem no
comercid. Enquanto o0 personagem da categoria anterior € um interlocutor da marca
com o consumidor, e a este se dirige diretamente, 0 personagem da presente categoria
serve a trama, e tem papel narrativo intenso. O personagem aqui € protagonista de uma
histéria. Os diversos casais Unibanco que se sucederam ao longo dos véaios anos em
gue a conta do Banco esteve nas méos da agéncia W/Brasil sdo um bom exemplo disso.

Publicidade em capitulos a exemplo das novelas é também uma manera de
repetir-se sem se tornar cansativa aos olhos do consumidor. A Cervga Skol,
protagonizou duas <éries dessa categoria de repeticdo. Em 2002 veiculou a s&rie
intitulada “Paguerd” em que uma moga na praa fazia snas convidando o rapaz para
tomar uma cervga e 0 mogo ndo compreendia. Foi uma série de 4 filmes em que cada
vez mais, todas as pessoas da praia tentavam explicar para 0 mogo que a garota o estava
convidando para tomar uma cervga A seridizacdo permitiu, nesse caso, um aumento
de tensio da cena, cada vez mas intensa pea dificuldade do rapaz em entender a
mensagem.

Mais recentemente, em 2004, a mesma agéncia, a F/Nazca, criou para a mesma
marca de cervga a sie intitulada “1lha Quadrada’. Esta, composta por 7 filmes, € uma
tentativa de combinar as caracteristicas de seriacéo da novela e do seriado. Cada filme
continha um “episddio” em s e anda assm todos esavam interligados temporamente,
ja que, a cada novo comercia, o gpresentador anunciava ha quantos dias 0s personagem
“estavam presos’ na llha Quadrada. Contudo, em cada um deles, se gpresentava uma
comparacao entre a Situacéo dos personagens na llha Quadrada e na Ilha Redonda, da
cervga anunciante onde haviafestae degria

Repeticio por seiagdo, inclusve, parece ser um dos pontos de apoio da
plataforma de comunicacdo da marca Skol. Se observarmos, aém dos exemplos aqui
citados, raros s 0s casos de comerciais da marca que sgam Unicos. A maioria deles se



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Uerj — 5 a9 de setembro de 2005

da em siries, talvez este sgja um dos fatores pelos quais a narca Skol goze de excelente

imagem junto a seu publico avo e sga atuamente a camped em vendas.

Bordéo

A derradeira maneira pela qual a publicidade pode persuadir pela repeticdo € a
utilizacdo datécnica do bordéo.

O bordé publicitério, tema de nossa dissertacdo de mestrado concluida em
2003, é um recurso de extrema eficacia no sentido de adicionar humor e informaidade a
necessria repeticBo presente na publicidede. Definimos o bordd como uma frase
verbd, utilizada em publicidade, que encerra o conceito da campanha. E informa, bem
humorado e por ser focado no destinatério, tende a ser repetido pelo consumidor.

Para entender o conceito de borddo, contudo, é necessario abordarmos outra
figura publicitdia assemehada, o dogan. Sogan € hoje a verbdizagdo do
posicionamento da empresa. Posicionamento, no sentido dado a paavra por Ries e
Trout (1996) € a manera pela qua a empresa deve ser viga pelo consumidor. As
empresas fazem do dogan uma declaracdo de posicionamento, a empresa airma ao
mercado sua Vvisdo do negdcio e de S mesma por meio do dogan. Entretanto, nem
sempre 0 dogan teve essa fungdo. Reboul (1975), afirma que o dogan descende de
“duagh-ghairm [que] sgnificava na velha Escdcia ‘o grito de guerra de um d&.”
(Reboul 1975, p. 7-8); ou sga, em seus primérdios, 0 termo dogan carregava em Seu
bojo a idéia que foi mais tarde associada a propaganda com as padavras de ordem, 0s
gritos de torcida, os motes de campanha A evolugdo da publicidade, dos gritos nas ruas,
0s cartazes politicos, os anlncios publicitarios na imprensa escrita culminando com o
surgimento da midia eetrénica, levou a fun¢do do dogan no panorama da comunicacdo
a dterar-se. Ndo cabe mas o grito de guerra O que vae agora € a mensagem
persuasiva, sedutora. O dogan em seu sentido original perde o sentido, porém uma de
Uas caracterigticas fundamentais, a congtante repeticdo, continua necessaria a atividade
publicitaria. Por esse motivo, com o0 surgimento do radio, o dogan cede espaco ao
refréo, agora responsdvel pela repeticao.

O dogan sofre influéncia direta das transformagdes da midia. Na época dos
‘reclames’ 0 dogan era difundido sobretudo pelo réadio; como devia concentrar o
essencial da mensagem publicitéria tinha uma estrutura bem rigida rimas e jogos de
pdavras. (Maigueneau 2002, p.172)
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A repeticdo presente no refrdo da era do radio sofrerd nova dteracéo em sua
viagem para 0 universo da TV. Essa nova midia tem ainda maior poder como difusora
culturd, como aplainadora das diferencas socials, como catdizedora de modismos e
lancadora de tendéncias. Como resultado a publicidade teve de desenvolver uma nova
linguagem, adequada a este novo suporte. Como langadora de moda, a TV permitiu a
publicidade uma nova maneira de ‘fazer’ a repeticdo. Criou-se 0 bordéo, a exemplo do
gue j& havia no tedtro, na comédia em particular, inventorse um tique verbd, uma
piadinha pronta, uma muletinha de comunicacdo, na qua o fdante poderia se gpoiar
para pensar antes de responder ou mesmo para fazer uma graga ao seu interlocutor. No
caso da publicidade, 0 bordd passou a ser utilizado como uma piadinha pronta,
freqUentemente envolvendo 0 nome do produto anunciante de maneira que, a0
utilizar da piadinha fornecida pea publicidade, o consumidor veiculasse também uma
mensagem comercid.

Bordbes sfo, entéo, ‘falas dos personagens colocadas nos comerciais para
serem repetidas pelos consumidores. Diferentes dos dogans que sfo declaragbes a
praca, borddes sdo piadas prontas, entregues ao consumidor para que ele & repita. Para
gue esta edtratégia sgja bem sucedida, contudo, o borddo deve ser uma frase facilmente
utilizavel, facilmente “encaixave” em uma dtuacdo de conversa cotidiana. Além disso,
deve ter duplo sentido permitindo que o consumidor a0 utiliza-la, possa se tornar o
centro das atengdes, dguém com bom humor, divertido, agradével. H4, em esséncia,
uma troca O consumidor ganha atencdo de seus pares e em troca disso veicula
mensagem comercid, tudo isso embadado em uma frase inteligente, engracada ou
sensua. A repeticdo aqui adquire um novo patamar de comunicacdo, ja que ndo mais
depende de veiculacdo comercid para imiscuir-se na vida cotidiana €la faz parte do dia-
a-diado consumidor.

Neste trabalho procuramos mostrar que também na repeticdo ha diversdade de
técnicas, afind a publicidade Iuta constantemente para se manter inovadora, @ MesSMo
tempo em que Suas mensagens sA0 sempre as mesmas. Nesse sentido o ambiente

crigtivo da publicidade é extremamente rico em solugbes. Mesmo quando o tema € a

prépria repeticéo.
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