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Resumo

Este artigo ¢ parte da dissertacdo de mestrado apresentada no ultimo més de margo que
teve como objeto a estratégia criativa que usa as caracteristicas especificas dos meios
impressos jornal e revista no discurso publicitirio. Ou seja, a estratégia que usa os
elementos fisicos do suporte jornal e revista, como a gramatura do papel, a lombada, os
grampos de uma revista etc. no anincio publicitario. O trabalho destaca, portanto, a
publicidade que extrapola o formato padrdao de anuncio. Em determinado momento
historico, o uso desta estratégica torna-se freqiiente, por influéncia de varios fatores que
nao serdo aqui discutidos. O que sera apresentado neste artigo sdo algumas taxionomias
que buscam classificar e ordenar a estratégia criativa.
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Neste artigo vamos enfocar a estratégia criativa que usa as caracteristicas
especificas dos meios impressos jornal e revista e localizar aspectos comuns em meio a
um conjunto de possibilidades. Para a sele¢do do corpus foram pesquisadas dezenas de
pecas extraidas de veiculos impressos nacionais e de todas as edigdes (1975 a 2006) do
Anuério do Clube de Cria¢ao de Sao Paulo que julga e premia pegas publicitarias sob o
critério da criatividade.

Primeiramente apresentaremos um levantamento das especificidades que
vém sendo usadas pelos profissionais da area e os fatores de producao que levam em
conta questdes tecnologicas e a necessidade de negociacdo especifica com os veiculos.

Feito isso, os aspectos criativos serdo considerados para organizar as pecas,
segundo os recursos criativos predominantes em cada uma. Passaremos entdo a analisar
as pecas de acordo com o referencial tedrico que estuda o marketing experimental.

Colocando de outra maneira, esta pesquisa pretende chegar a uma
sistematizagdo para localizar os padrdes na publicidade que saiu dos formatos-padrao.
Os critérios para a sistematizacdo do objeto incluiram (1) as especificidades, (2) os

fatores de producao, (3) os recursos criativos e (4) a exploracao dos sentidos.
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1. AS ESPECIFICIDADES

Apresentaremos um levantamento das especificidades do meio impresso
usadas para gerar um novo sentido. Veremos exemplos de uso do papel como suporte
para a escrita, como material para dobras, rasgos e picotes, o aproveitamento da dobra e
da lombada das revistas, dos limites do papel, da colagem de objetos, do grampo que

prende as folhas, do envelopamento etc. Tomamos como principais as que seguem.

1.1. Acetato.

Para mostrar que o Land Rover combina com lugares bonitos, a montadora
veiculou um antncio de seis paginas seqiienciais com a imagem de vdarias paisagens
sem o carro. Um acetato com a foto do carro acompanhava o antncio e podia ser

inserido, pelo proprio leitor, tendo como pano de fundo os diversos ambientes.

1.2. Adesivo.

Para divulgar o novo sistema de tracdo do Fiat Stilo, a Fiat veiculou um
anuncio impresso numa folha inteiramente adesiva. O anuncio que tem o titulo Fiat
Stilo com controle de tracio ESP. Agora com muito mais aderéncia mostra a
imagem do carro e alguns features. Ao retirar o anuncio impresso no papel adesivo, o

leitor podia ver mais detalhes do carro.

1.3 Amassabilidade do Papel.

A empresa aérea TAM veiculou um anuncio do tipo encarte com uma das
folhas literalmente amassada, mostrando que ¢ neste estado que o consumidor chegaria
ao destino, se viajasse por outra companhia. Na capa do encarte ha o titulo: E neste
estado que vocé chega a Alemanha quando voa numa poltrona apertada. Nao seria
a hora de mudar de companhia? Na parte interna, hd a imagem de confortaveis

poltronas e um pequeno texto descrevendo o servico.

1.4. Apagabilidade do Papel.

A Honda usou a caracteristica apagével do papel para inspirar o leitor a
deixar que seu novo modelo de carro, New Civic reinicie sua historia. O texto impresso
com um tipo de tinta que pode ser apagada com uma simples borracha ¢ um convite a
comecar uma nova vida com o novo carro. Detalhe: uma borracha vinha colada no

anuncio.
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1.5 Capa-falsa

A Skol inseriu uma capa-falsa na revista Playboy como parte da campanha A
Cerveja que desce redondo. O Titulo interno do encarte diz: A capa é com a garota
da cerveja que desce redonda. Mas, por uma questdo de imparcialidade, também

tem essa dai, com a garota da cerveja que desce quadrado.

1.6 Cinta.

As cintas que envolvem o jornal tém sido usadas no formato convencional ou
com facas especiais. A Bauducco usou a representacdo grafica da embalagem do
panettone numa cinta promocional. O titulo fazia um convite a degustar o produto antes

mesmo das Festas: Natal. Nao perca a pré-estréia.

1.7 Copia Autenticada.
Para provar a veracidade dos precos anunciados, a Daimler Crysler inseriu

uma imagem de autenticacdo de copia (carimbo oficial de cartério) no anuncio.

1.8 Cor.

Para homenagear o dia do meio ambiente, a Petrobras pintou de verde os
textos e as imagens de uma pagina de jornal contendo matéria editorial. A empresa
aparece apenas num anuncio de rodapé€, que tem como titulo: Deixamos as noticias em

verde para comemorar o Dia Mundial do Meio ambiente.

1.9 Cortabilidade.

O uso freqliente da cortabilidade do papel aparece na inser¢ao de cupons de
desconto. Entretanto, em alguns outros casos a cortabilidade aparece como recurso
ludico. O antncio da Scania traz a imagem do 6nibus de dois andares divididos por uma
linha tracejada e a imagem de uma tesoura. O titulo diz: Se o seu chassi nao for

Scania, corte aqui.

1.10 Diagramacéao e colunas.
Aproveitando a semelhanga entre o formato das colunas de jornal e de um
sistema de encanamento, a Comgas inseriu uma tubulacdo entre as colunas para

divulgar o lancamento do gas natural e da nova forma de entrega do produto.
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1.11 Dimensdes do papel
Aproveitando as dimensdes de duas paginas abertas de jornal, a Sharp

reproduziu no antncio o tamanho real da tela de seu televisor de 33 polegadas.

1.12 Dobras e dobraduras.

Para divulgar a importancia do auto-exame na prevenc¢ao do cancer de mama,
o Governo Federal fez um anuncio propondo ao leitor que dobrasse o papel e juntasse
o ponto A com o ponto B. Ao fazer isso, através de uma sobreposi¢ao de imagens, o

leitor vé uma moga sem um dos seios.

1.13 Embalagem do jornal e da revista.
A Pedigree associou o cdo a entrega dos jornais aos seus donos. A peca

simula que um cdo esta segurando o jornal que chegava as maos dos assinantes.

1.14 Emendabilidade da papel
Para divulgar o programa de esportes radicais, o canal de televisio ESPN
inseriu nas revistas segmentadas para os profissionais de midia um encarte frente-e-

verso com a imagem de um osso humano quebrado e emendado com grampos.

1.15 Enrolabilidade do papel

Para ilustrar o conceito do Golf — Novo Golf. Pelo prazer de dirigir, a
Volkswagen propds ao leitor que enrolasse o papel unindo o ponto A com o ponto B
para poder ler a mensagem: Isto é para lembrar que seria simplesmente fantastico se

houvesse uma estrada que fosse infinita como essa ai embaixo.

1.16 Envelopamento.
O envelopamento de edigdes inteiras de jornais e revistas ja foi usado com
coeréncia e pertinéncia. A bandeira de cartdes Visa envelopou e fechou a revista VIP

com um cadeado para mostrar exclusividade.

1.17 Esconderijo.
Para divulgar seu modelo economico, a Fiat publicou um antincio em forma
de nota de um Real encartada na dobra da revista, simulando que o leitor encontrara

dinheiro ao folhear a revista.
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1.18 Espessura do papel

Para divulgar a espessura extra fina do Papel Alto Alvura, a Industria de
Papel Suzano veiculou um anuncio do tipo encarte, impresso no proprio papel. Todo
branco e tendo na borda a imagem de uma parte do dedo polegar ¢ uma mancha de

sangue, o anuncio sugere que de tdo fino o papel poderia cortar ao ser manuseado.

1.19 Grampos da revista.

A Hammerite veiculou um antncio em que a idéia principal era mostrar que
o produto anti-ferrugem da marca impedia que a corrosdo atacasse qualquer metal.
Usando os grampos da revista com efeito enferrujado, o anuncio todo branco mostrava

apenas uma lata do produto ¢ o titulo Onde tem ferro, a ferrugem pode aparecer.

1.20 Limites da folha.

Para mostrar que o Audi melhora até a paisagem e o terreno, a montadora
veiculou aniincio com um prolongamento da folha tradicional de revista que, fechado,
mostra uma estrada comum com um leve aclive e, aberto, mostra que a mesma estrada

leva a uma paisagem paradisiaca que pode ser alcancada através de um leve declive.

1.21 Lombada externa.

A Audi aproveitou a lombada externa da revista para divulgar o novo carro
com fardis que acompanham as curvas. O movimento que se faz com a revista para ler a
mensagem simula a acdo dos faréis. O titulo ¢: Novo Audi A8 com faréis Bigenon que

acompanham as curvas.

1.22 Lombada interna.
A Valisére aproveitou a lombada interna da revista para demonstrar o efeito
de seu novo modelo de sutid, que prometia dar volume aos seios. O titulo diz: A dobra

da revista é s6 pra dar idéia do que o sutid Doublé Effect faz com vocé.

1.23 Lombada Quadrada.

O Guarana Antarctica Diet inseriu um anuncio na lombada quadrada da
revista fazendo uma alusdo a elegancia das modelos do Morumbi Fashion. Titulo: Faca
como as modelos do Morumbi Fashion: Fique fininha assim. Beba Guarana

Antarctica Diet.
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1.24 Meio da revista.
Para demonstrar o alcance do fio dental em partes de dificil acesso, a
Johnson & Johnson inseriu a mensagem do antincio bem no meio da revista e desafiou

o leitor com o titulo: Tente ler o que esta escrito no meio da pagina.

1.25 Movimento de abrir e fechar.

A gréafica Takano usou o movimento de abrir e fechar de uma pagina de
revista para homenagear a agéncia de publicidade Almap e a empresa Mizuno pelo fato
de ambas terem recebido um prémio no Festival de Publicidade de Cannes. No anuncio,
a Takano inseriu a imagem de duas maos e fez o convite para que o leitor abrisse e

fechasse varias vezes o anuncio e, assim, aplaudisse o feito.

1.26 Numero das paginas.

A Eurocolchdes aproveitou a numeragdo das paginas da revista para fazer o
leitor contar os carneirinhos que foram colocados no rodapé de cada pagina proximos
aos numeros. O anuncio que encerrava a seqiiéncia de numeros de carneirinhos dizia: Se

vocé anda contando muito carneirinho, deve ter comprado o colchao errado.

1.27 Objetos colados.

Muitos tipos de objetos, leves, pequenos e que podem ser colados numa
folha de papel, ja apareceram em anuncios de jornal e revista. Um exemplo ¢ anuncio
feito para a Band-Aid. Para mostrar sua flexibilidade, o antincio da J&J trazia um
curativo real (ndo apenas sua imagem) justamente em cima da dobra da revista,
demonstrando assim a flexibilidade do produto. O titulo Novo Band-Aid flexivel. Para

aquelas partes do corpo que dobram era seguido de um pequeno texto.

1.28 Papel camurca.

Para mostrar que sua cerveja escura desce como um veludo na garganta do
consumidor, a Bohemia veiculou um antncio do tipo encarte de uma pagina frente-e-
verso em que a parte da frente, coberta com papel camurca, instigava o leitor a passar os
dedos sobre ela. No verso da folha estava a imagem da cerveja. O titulo do encarte

dizia: A sensacido que vocé sente nos dedos logo vai ter o prazer de sentir na boca.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag@o — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

1.29 Papel em tirinhas.
Para divulgar a cobertura do carnaval, o portal IG veiculou um anincio
cortado em tirinhas, simulando serpentina. A imagem com a mensagem que se podia

enxergar através das tirinhas se repetia na pagina em que elas estavam coladas.

1.30 Plastico-bolha.

Ja existem vdarios anuincios envolvidos com plastico-bolha. Em dois deles a
intencao foi a mesma: o fato de que normalmente as pessoas ndo resistem a estourar as
bolinhas com as maos. No antincio de uma ONG ele foi comparado ao uso de drogas,
em ambos os casos ¢ facil comecar e dificil de parar. O antncio feito para o pré-
lancamento de um Shopping Center foi envolvido com plastico-bolha. O titulo explica o
por qué: Alguma coisa pra vocé fazer enquanto niao inaugura o Patio Savassi. Em

outros casos o plastico-bolha ja foi usado com o significado de protecao.

1.31 Portabilidade do jornal e da revista
Um bom exemplo do uso da materialidade do veiculo ¢ o anuncio feito para
divulgar a direcdo hidraulica do Volkswagen Apollo. Nele, o usuario ¢ convidado a

literalmente girar o anincio para sentir a leveza da dire¢ao do carro.

1.32 Rasgabilidade do papel.

Para divulgar que a Fiat tinha sido eleita pela quarta vez consecutiva a
montadora que mais vende carros, a empresa veiculou um antincio de pagina simples,
do tipo encarte, rasgado, com o titulo: Fiat. Lider em vendas pelo segundo ano
consecutivo. Ao final da revista outro antincio idéntico explicava que o antincio anterior

estava rasgado porque a concorréncia ndo queria que ninguém soubesse do fato.

1.33 Reagdo do papel a temperatura.

Para mostrar que basta o microondas para transformar os novos hot pockets
da Sadia, XBurguer e Xfrango, num suculento sanduiche, a empresa veiculou anuncio
do tipo encarte que convidava o leitor a destacar e colocar o anuncio literalmente no
forno. J4 a Fanta Laranja veiculou um antincio do tipo encarte convidando o leitor a
coloca-lo no congelador. Com a acdo do frio sobre o papel, pequenas ilustracdes de
jovens se divertindo surgiam no miolo do encarte, acompanhadas pelo subtitulo:

Chegou Fanta Laranja Discover.
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1.34 Reserva de verniz.

Podemos citar como exemplo desse uso, o antincio do tipo encarte feito para
o Volkswagen Jetta. A reserva de verniz foi usada como analogia da tradicional capa
que esconde os carros que estao prestes a ser langados. O produto reage ao calor da mao
e deixa ver a imagem que hé sob a capa, dando ao leitor a impressdo de ser ele o

primeiro a ver o novo carro.

1.35 Seqiiéncia de imagens
No anuncio feito para a Cerveja Primus que usa sete paginas seqiienciais,
partes da embalagem da cerveja sdo inseridas entre os textos regulares da revista. SO na

oitava pagina dupla as imagens se complementam e as garrafas aparecem por inteiro.

1.36 Sobrecapa.
A Brahma propds um jogo de adivinhag@o na sobrecapa do jornal O Estado

de S. Paulo. A resposta da brincadeira aparecia assim que o leitor vira a pagina.

1.37 Sobreposicio de imagem.
O antncio do tipo encarte dos cartdes Visa usou uma sobreposi¢do de
imagem para mostrar um rapaz que mesmo com a perna quebrada e impedido de viajar

com os amigos aparece na foto de lembranga da viagem.

1.38 Suporte para escrita.

Além dos antncios com cupons, outros tipos usam o fato de se poder
escrever no papel. A All-Bran publicou um passatempo de palavras-cruzadas,
salientando que a pessoa deveria ter essa folha em maos caso nao tomasse regularmente

o produto porque ficaria muito tempo no banheiro.

1.39 Tecido.

Para mostrar que gosta muito das roupas das consumidoras, a Coquel
imprimiu seu anuncio de sabdo em p6 numa pagina dupla inteirinha de tecido.
Evidentemente tratava-se de um anuncio do tipo encarte. O titulo A gente também
gosta tanto de roupa que nosso antncio nio poderia ser em papel era seguindo de

um texto com informagdes sobre o produto.
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1.40 Tipologia e massa de texto.
O antincio da Gol usa a tipologia alterada pela passagem de um avido para
ilustrar o titulo: Gol. A empresa que mexeu com o transporte aéreo no Brasil. .Para

que pudesse ser lido, o anuncio foi replicado a frente, na mesma edicao.

1.41 Transparéncia do papel.

Para divulgar uma edicdo especial de cerveja, a Bohemia publicou um
anuncio, frente-e-verso, em que a tipologia do texto do antncio, cuidadosamente
desenhada, s6 podia ser decifrada se a folha fosse colocada contra a luz. Os leitores que
se propuseram a seguir as instru¢des dadas no anverso, através do Unico trecho de texto
legivel, puderam ler o titulo Bohemia Confraria voltou ¢ o texto, que falava do carater

exclusivo da cerveja.

1.42 Velcro.
A Audi inseriu duas tiras de velcro no anuncio do tipo encarte de revista

para mostrar o sistema exclusivo de aderéncia do carro.

1.43 Verticalidade da folha.

Para demonstrar que o Mitsubishi Pajero tem grande performance em
subidas ingremes, a montadora japonesa veiculou um antincio que obrigava o leitor
a virar a revista para cima para poder ler o titulo A gente fez vocé virar este

anuncio s0 para ver como a Pajero sobe facil qualquer rampa.

2. OS FATORES DE PRODUCAO

O uso das caracteristicas especificas dos meios impressos ocorre em
graus diversos. Para dar conta delas, propomos uma metodologia que classifica o corpus
em quatro grupos, considerando dois eixos basicos: (1) a complexidade de recursos
tecnologicos envolvidos na producdo da peca e (2) o impacto de produgdo da peca na
oficina gréfica do veiculo, o que resultaria na necessidade de negociagdo especial. Vale
ressaltar que existe a necessidade de negociagdo especial com o veiculo nos casos em
que o anuncio deve ser veiculado num local determinado ou quando hd demanda de

manuseio, ou seja, situagdes que vao além da produgdo regular dos jornais e revistas.
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‘ Né&o requer negociacéo especial com o veiculo |

‘ Requer recurso

Néo requer recurso
‘ tecnologico especial

tecnologico especial

‘ Requer negociagéo especial com o veiculo |

No grupo 1 estdo os anincios que ndo exigem nem recursos tecnologicos
especiais e nem negociagdo especial com o veiculo.

No grupo 2 entram as pecas que, embora também nao exijam tecnologia
especial, demandam negociacao especial com o veiculo, como dissemos, por exigir
inser¢ao em local determinado e/ou por exigir manuseio.

No grupo 3 entram os anuncios que exigem ambas as coisas: recurso
tecnologico e negociagdo especiais.

No grupo 4 entrariam os anuncios que embora exigissem recurso
tecnologico especial, ndo demandariam negociagdo especial com o veiculo. Entretanto
em nossa pesquisa ndo foram encontradas pecas com as essas caracteristicas. Ou seja,
toda peca que requer tecnologia especial de producdo grafica estd implicitamente
incluida nos Media Kits dos veiculos na categoria de formatos diferenciados. Com
isso, o0 mercado subentende que ndo basta simplesmente enviar o arquivo do antincio no
dia do fechamento da edigcdo. Nesses casos, ¢ esperado que a agéncia e o veiculo
negociem previamente a inser¢ao da pega com formato especial.

Os grupos que fazem parte da matriz proposta ndo apresentam carater
valorativo. A seguir, detalhamos as particularidades das pegas em seus respectivos

grupos.

2.1 Grupo 1: nido requer recurso tecnolégico especial e nem negociacio especial
com o veiculo.

Teoricamente as pecas deste grupo poderiam ter sido veiculadas em qualquer
periodo da histéria da publicidade brasileira. E o caso, por exemplo, do antincio da All-
Bran que trazia o jogo de palavras-cruzadas a ser feito pelo leitor. A especificidade do

meio impresso que estd em uso aqui € o proprio papel em que podia se escrever.

10
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2.2 Grupo 2: nio requer recurso tecnologico especial, mas requer negociacio
especial com o veiculo.
A peca da TAM ¢ um encarte de quatro paginas, uma delas literalmente

amassada. A peca demandou tratamento manual feito pelo encartador.

2.3 Grupo 3: requer recurso tecnolégico especial e negociacio especial com o
veiculo.

O anuncio do Honda New Civic sugere que o leitor faca uma mudanca em
sua vida com o uso literal de uma borracha. Numa das paginas do encarte ha um texto
escrito com letra manuscrita ¢ uma borracha real, colada no canto inferior direito da
pagina impar. O anuncio convida o leitor a apagar o texto e recomegar uma nova vida.
Esta peca foi classificada neste grupo devido a tecnologia exigida na fabricagdo da tinta

de impressao que pode ser apagada por uma borracha escolar.

3 OS RECURSOS CRIATIVOS

Partimos do raciocinio que adota a premissa de que toda pega publicitaria
veiculada no meio jornal ou no meio revista, reconhecida como pertencente ao género
das mensagens voltadas ao consumo e considerada pelo campo como criativa, utiliza
predominantemente um codigo, verbal e/ou visual, ou alguma combinacao entre eles
para desenvolver a idéia central.

Assim, poderiamos classificar as pecas, primeiramente, estabelecendo 6
grandes grupos: (1) pecas all-image; (2) pecas alltype; (3) pecas hibridas, em que a
imagem e o texto sdo interdependentes para a producao de sentido; (4) pecas em que a
importancia da imagem ¢ predominante € o texto serve apenas como apoio; (5) pecas
em que o textual tem mais importancia e a imagem ¢ apenas complemento; (6) pecas em
que o textual constrdi literalmente uma imagem, ou seja, o texto vai além de sua

lexicalidade e passa a ser iconico.

RECURSOS CRIATIVOS
Texto Iconico
|
[ I 1 I i I
All-image Imagem > Texto < Hibrido Texto > Imagem < Alitype

uso das especificidades do meio impresso (com ou sem interatividade)

11
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A essa categorizacdo iremos acrescentar o uso das caracteristicas especificas
do meio como recurso criativo. Combinando essa estratégia a cada uma das outras seis e
inserindo uma nova variavel — existéncia ou nao de convite a interatividade — teremos
identificado determinados padrdes de utilizagdo das caracteristicas especificas do meio

como recurso criativo, desenvolvendo assim uma taxionomia.

3.1 Recurso Criativo Grupo 1: all-image

Pecas all-image sdao aquelas em que a idéia principal ¢ passada utilizando-se
apenas o codigo imagético. O codigo textual ¢ usado — quando muito — na assinatura
do antncio. E o caso, por exemplo, do antincio seqiiencial de duas paginas simples,
ambas localizadas no lado impar da revista, feito para a Natan Joalheria. Na primeira
pagina aparece a imagem de um rapaz ndo muito bonito com uma caixa de joias
fechada. Na pagina seguinte, com a joia visivel ele torna-se mais bonito. A assinatura

Natan Joalheria. O poder dos quilates encerra a peca.

3.2 Recurso Criativo Grupo 2: alltype

Considerando que ¢ cada vez mais raro encontrar um anuncio alltype
legitimado pelos profissionais da area como criativo, ¢ de se supor que ao cruzarmos
essa caracteristica com o uso das especificidades do meio, a tarefa fique ainda mais
ardua. Usando a caracteristica bidimensional do jornal, ou seja, a eficiéncia na
visualizacdo de assuntos aparentemente independentes quando estdo no mesmo campo
de visdo, a ANJ publicou um anuncio com duas narrativas paralelas para mostrar a
eficiéncia dos classificados. Podemos entender a mesma historia, lendo um texto longo

ou através de apenas 7 palavras.

3.3 Recurso Criativo Grupo 3: hibrido
A imagem e o texto tém importancia equilibrada. E o caso do aniincio
veiculado pela empresa aérea TAM que tem uma das paginas amassada. Nele ocorre

uma interdependéncia da imagem do papel amassado e o titulo da peca.

3.4 Recurso Criativo Grupo 4: codigo imagético ¢ mais importante que o textual
Nessa categoria entram 0s anuncios em que a imagem da peca ¢ mais
importante para a produgéo de sentidos, mas ndo ¢ o tnico codigo usado. E o caso, por

exemplo, do antncio feito para o Mitsubishi Pajero. A imagem do carro em posi¢ao

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag@o — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

vertical na pagina horizontal ¢ o que chama a aten¢do. O titulo apenas complementa a

idéia.

3.5 Recurso Criativo Grupo 5: codigo textual é mais importante que o imagético

O antncio veiculado pelo BankBoston ¢ um exemplo. A inovagdo nesse
caso ¢ a colagem de um cartdo de visita da pessoa que esta testemunhando, aumentando
assim o grau de confiabilidade que um anuincio desse tipo enseja. Ainda que
excluissemos a imagem do profissional que esta testemunhando, poderiamos
perfeitamente entender a peca apenas através do titulo que ¢ um testemunho de um

cliente do banco.

3.6 Pecas do Grupo 6: codigo textual constréi uma imagem (texto iconico)
Para ilustrar o que chamamos de texto iconico, podemos citar o anuncio da
empresa aérea Gol em que o texto forma a imagem do deslocamento de ar deixado pelo

avido, passando a idéia de que a empresa mexeu com o transporte aéreo no Brasil.

4 A EXPLORACAO DOS SENTIDOS

Em seu livio Marketing Experimental, Bernd H. Schmitt (2000) discorre
sobre a tendéncia do marketing moderno de usar ndo apenas as abordagens tradicionais,
racionais ou emocionais para o envolvimento do consumidor, mas, sobretudo, oferecer-
lhe uma experiéncia. Para Schmitt (2000, p. 109) o marketing de sensacdo “faz apelo
aos cinco sentidos: visdo, audi¢do, olfato, paladar e tato. O proposito geral das
campanhas de marketing dos sentidos ¢ proporcionar prazer estético, excitagdo, beleza e

satisfacao por meio da estimulagao sensorial.”

4.1 Visao.

A idéia do anuncio do Novo Siena ¢ a de que a beleza do carro ¢ tao
arrebatadora que ele permanecera na retina do consumidor por muito tempo. Trata-se de
um anuncio de trés paginas simples seqiienciais. Na primeira pagina, a imagem nitida
do carro é acompanhada do texto E s6 vocé olhar para o Novo Siena que ele nio sai
da sua cabeca. Na segunda e na terceira paginas seqiienciais, a imagem do carro vai se

esmaecendo, em um efeito do tipo marca d’agua, por trads da matéria real da revista.
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4.2 Audicao.
Existem antincios que emitem sons com o objetivo de despertar a atengdo do
receptor. Através de uma célula fotoelétrica, essas pecas usam o mesmo recurso técnico

que os cartdoes de Natal que ao serem abertos tocam a musica Jingle Bells.

4.3 Olfato.
A maioria das ocorréncias de anincios com cheiro é encontrada, obviamente,
no segmento de perfumes, como o anincio da Avon que para promover o Luiza Brunet

Night inseriu uma amostra do perfume sobre a propria impressao.

4.4 Paladar.
Entre os anuncios que estimulam o paladar, poderiamos citar o que foi feito
pela Bauducco. A empresa usou a embalagem do jornal O Estado de S. Paulo para

inserir uma mensagem de bom dia e oferecer uma amostra gratis do produto.

4.5 Tato.

Johnnie Walker propde uma resposta tatil no anuncio do tipo encarte
escrito em braile. A pertinéncia do anuncio todo negro justifica-se porque se trata de
uma campanha da versao black label do whisky. A peca faz parte da campanha ilustrada

apenas com frases de gente famosa. E desta vez, traz a frase transcrita em braile.

4.6 Hiperestesia: estimulando mais de um sentido.

No anuncio do Fiat Idea ndo bastou dizer textualmente que o carro vinha
com teto-solar de fabrica. Mais do que isso, foram usados no antincio de pagina dupla o
estimulo visual e o tatil. Através do pequeno retangulo em forma de dobradura colada a
pagina, o receptor podia se colocar no lugar do ocupante do veiculo e, nesse ponto de
vista, ver o céu e as pessoas que estdo fora do carro. Por fim, a possibilidade de abrir e

fechar o teto solar corresponde a um apelo tatil.

4.7 Sinestesia: provocando um sentido através de outro.

No anuncio do Honda New Civic o leitor € levado, através de dois sentidos,
o visual e o tatil, a sentir que sua vida pode recomegar ali naquele exato momento em
que teve contato com aquela experiéncia propiciada por um simples anincio que o

estimula a apagar sua vida anterior.
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4.8 Cinestesia: 0 movimento através da bidimensionalidade do papel.

Em 2007, a agéncia Dentsu anunciou que estava testando a tecnologia de
leds e baterias com a espessura de papel para a utilizagdo em anincios com movimento.
Enquanto essa tecnologia nao sai dos laboratérios americanos e chega até as paginas dos
jornais e revistas do Brasil, podemos notar algumas incidéncias que mesmo através de
ato mecanico provocam a sensacdo do movimento. No anincio do Apollo, a
Volkswagen convida o leitor a movimentar a revista de um lado para o outro e sentir a

mesma leveza da direcao hidraulica do carro.
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