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RESUMO

O presente estudo descritivo, baseado em amostra probabilistica de 800 anuncios
publicados ao longo de 40 anos na revista Veja, buscou investigar a dindmica de
alocacdo de elementos verbais (nimero de palavras no titulo e texto) e de imagens
(centimetragem alocadas a fotos, ilustracGes e artes) em anuncios impressos. Seus
resultados indicam um crescimento do numero de palavras no titulo, mas tambem uma
sensivel reducdo do numero de palavras no corpo do texto, enquanto que 0 espago
alocado a imagens vem apresentando uma tendéncia de crescimento ao longo das
décadas. Estes achados servem para corroborar a sugestdo de que rotas visuais venham
sendo empregadas com maior énfase pelos anunciantes ao longo do tempo.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo Integrada de Marketing; Propaganda; Anuncios
Impressos.

1 - INTRODUCAO

Todos os dias, ao folhearem uma revista ou jornal, milhGes de leitores tém sua atencéo
disputada por conteudo editorial e pela mensagem promocional de anunciantes,
expressa na forma de anuncios impressos. Estas pecas publicitarias, por sua vez,
consomem todos os anos bilhdes de ddlares de anunciantes para sua producdo e
veiculacdo, orientadas por uma estratégia geral de comunicacgédo, no esfor¢o persuasivo
de influenciar crencas, atitudes e comportamentos de publicos-alvo das organizacgdes.
No ambito da comunicacao de marketing, o anincio impresso merece grande atencao de
pesquisas académicas pela sua ampla disseminacdo como forma de enunciacdo de
mensagens promocionais por organizacdes de todos 0s portes e setores, ao longo do
tempo (FOX, 1997; SIVULKA, 1998).
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Ao se considerar a variavel “tempo” como elemento para andlise destas pecas
impressas, uma questéo interessante relaciona-se com as mudangas que vém ocorrendo
no design e na formatacdo das mensagens. Diversos trabalhos sugerem uma nova
tendéncia de ordem cultural e social, na qual o enunciador se vale cada vez mais do
cddigo visual para estabelecer processos comunicacionais (MAFFESOLI, 1995;
MINIARD et al., 1991; TWITCHELL, 1996; JONES, 2002). A multiplicidade de
estimulos cognitivos, a falta de tempo para leitura, a criacdo de novos habitos de
consumos dos meios, com a valorizacdo de aspectos visuais, além de maiores recursos
técnicos para producdo, reproducdo e circulagdo de imagens, todos estes fatores
combinados justificariam maiores proporc¢des do uso de fotografias, artes e ilustracoes,
em relacdo ao passado.

Dentro dessa discussdo, 0 presente estudo busca realizar uma investigacdo sobre a
evolucdo do formato dos anuncios publicados, ao longo de 40 anos no mercado
brasileiro, a partir da analise de um dos principais veiculos impressos do mercado
brasileiro, a revista Veja, ao longo do periodo que vai de setembro de 1968 até
dezembro de 2008.

Por meio de um estudo quantitativo e descritivo, 0 que se pretende aqui € identificar
padrdes e possiveis variacdes ao longo do tempo em termos do volume e palavras
utilizadas no titulo e no texto e também as proporc¢des e o tipo das imagens utilizadas. O
propdsito é confirmar se houve ou ndo um aumento da dimensao visual dos andncios,
concomitantemente a uma diminuicdo da dimenséo verbal.

Trata-se de um trabalho de caracteristicas longitudinais, que se organiza da seguinte
maneira: depois da introducdo, que apresenta o tema da pesquisa, sera apresentada uma
breve revisdo da literatura, com foco nos elementos de design do andncio impresso e as
novas estratégias de comunicacdo baseadas nas rotas visuais. Entdo serdo apresentadas
a proposta da pesquisa e sua metodologia. A seguir virdo os resultados encontrados e as
discussdes possiveis a partir destes achados, com sugestdes para direcionamento de
pesquisas na area. Ao final serdo apresentadas as limitaces do estudo e as referéncias

bibliogréaficas utilizadas.

2 - REVISAO DA LITERATURA
Em relacdo aos objetivos da comunicagdo de marketing, pode-se dizer que o anincio
representa a formatacdo gréfica de linguagens verbais, de imagens e de outros

elementos, que concretiza uma articulagdo signica, na qual esta formalizada a intencéo
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persuasiva do enunciador da mensagem, dentro de uma dada estratégia promocional. O
anuncio, entdo, € a
[...] mensagem de propaganda elaborada e veiculada com finalidades comerciais,
institucionais, politicas etc. Informacgdo publicitaria de uma marca, produto, servi¢o ou
instituicdo, apresentada por meio de palavras, imagens, masica, recursos audiovisuais,
efeitos luminosos e outros, através de veiculos de comunicagdo” (RABACA e
BARBOSA, 1987: 43).
As pegas publicitarias envolvem pelo menos dois aspectos na sua elaboracdo: o tema e a
execucgdo. Cho et al. (1999:60) definem que “ambos emergem do processo criativo,
porém existem diferencas fundamentais entre eles”. O tema refere-se ao contetdo da
mensagem, isto €, as idéias centrais que estdo sendo comunicadas e a maneira pela qual
ele se articula com os demais elementos do composto de marketing do anunciante. A
execucdo atém-se a forma como o conteudo € expresso, envolvendo escolha de
elementos visuais, sonoros e estilisticos que configuram uma peca publicitaria, ou seja,

a apresentacao criativa da mensagem. Dessa forma, pode-se dizer que o tema ¢ “o que

¢ comunicado” e a execucao ¢ “‘como a mensagem ¢ comunicada”.

2.1 - Estrutura do anuncio impresso

Todo anuncio impresso vale-se de letras, imagens, cores e outras formas graficas
organizados para expressar um conteudo. Ogilvy (1985) divide o andincio em trés
elementos fundamentais: titulo, imagens e corpo de texto. Belch e Belch (2008)
estabelecem as seguintes partes constitutivas da peca impressa: titulos (“palavras na
posi¢do principal do antincio [...] posicionadas para chamar mais aten¢ao”), subtitulos
(“geralmente menores que o titulo principal, mas maiores que o corpo do texto”), o
corpo do texto e, por fim, os elementos visuais: fotografias, ilustracdes, logomarcas e
elementos de cor (BELCH e BELCH, 2008). Eles organizam-se de forma integrada e
coordenam-se com o propdsito de estabelecer um fluxo de decodificacdo acessivel e
agradavel ao leitor, aumentando os niveis de captura de atencdo e de memorabilidade da
mensagem. Pietroforte (2008) define como semiéticas sincréticas aquelas que
manifestam mais de uma semidtica em seu plano de expressdo, como no caso de
quadrinhos com baldes ou o cinema falado, que “sdo semibticas sincréticas, pois Seus
planos de expressdo sdo formados, pelo menos, por semidtica verbal e por semiotica
plastica” (PIETROFORTE, 2008: 52). Este também € o caso do anuncio impresso,
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quando considerado como uma combinacgdo de palavras com imagens que fazem sentido
por sua interdependéncia.

Ao discutir a estrutura de formato de um anuncio impresso, Kotler e Keller (2006)
discorrem sobre a importancia da correta organizacdo dos elementos disponiveis na
mensagem:

Novos estudos eletrénicos do movimento dos olhos demonstram que, gracas a
disposicdo estratégica de elementos dominantes, 0s consumidores podem ser
conduzidos pela superficie de um andncio. Pesquisadores que estudam as propagandas
impressas relatam que os principais elementos sdo, em ordem de importancia, foto,
titulo e texto. A foto deve ser forte o suficiente para chamar a atencdo. O titulo deve
reforcé-la e fazer com que a pessoa leia o texto. O texto em si precisa ser envolvente e 0
nome da marca deve estar suficientemente ressaltado. (KOTLER e KELLER, 2006:
570)

2.2 — A estratégia da utilizacio das imagens no discurso publicitario

O uso disseminado da imagem em andncios e pecas publicitarias, em geral, € definido
por Jones (2002:251) como sendo a “tendéncia cultural mais poderosa dos ultimos
cinquenta anos” e o emprego de imagens e¢ simbolos na elaboracdo de materiais
promocionais como parte de um processo de “alfabetizagdo visual”. McQuarrie e
Phillips (2005) apontam que as figuras vém “ocupando uma posi¢ao cada vez maior nos
anuncios de revistas, enquanto o nimero de palavras cada vez mais diminui”.

Grande parte dessa evolucdo deve ser atribuida a utilizacdo de ferramentas, softwares e
tecnologias colocadas a disposicao dos profissionais para a criacdo e producao de pecas.
A evolucao das técnicas de producdo grafica, de editoracdo eletrénica e de impresséo,
em conjunto, ofereceu condicdes para a experimentacdo de novas formas de
comunicacdo, como o0 uso mais frequente de fotos, artes e composicdes
computadorizadas, para a melhor reproducdo de cores e imagens, para maior rapidez e
qualidade da composicao visual de anincios (BERTOMEU, 2006; JONES, 2002).

A parte a dimensdo técnica e estética relativa a producfo e reproducdo da imagem,
estudos da area de comunicacdo de marketing mostram que o crescente uso de
elementos pictoricos na comunicacdo deve-se aos beneficios percebidos pelos
anunciantes: maior captura da atencdo; aumento da memorabilidade em comparacao
com outras informacGes semanticas (EDDEL e STAELIN, 1983); facilitacdo da
transferéncia de afeto da figura para o produto ou para a marca; maior acionamento das
rotas periféricas de persuasdo (HOUSTON, CHILDERS e HECKLER, 1987),
possibilitando processos de associacdo e de inferéncias mais ricas do que as rotas

centrais. Taylor e Thompson (1982) argumentam que quando ha palavras e imagens em
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um anuincio, a informacéo visual é mais vivida, isto €, capaz de provocar maior volume
de associagdes, despertar o imaginario e influenciar a quantidade de informacéo
armazenada na memdria.

Imagens relacionam-se mais diretamente com sensacdes e emocgdes do que,
comparativamente, as palavras, que geralmente ndo podem provar a presenca real do
objeto, pessoa ou situacdo que elas se propdem a representar. A vividez é um segundo
aspecto importante: as imagens, como sao compreendidas de forma holistica, quase que
instantaneamente, tendem a provocar mais processamento heuristico, o que implica o
acionamento de atalhos como regras de decisdo, baseadas em sistemas e esquemas
previamente definidos na mente do receptor. Ao ativar com maior intensidade as rotas
de sensacdo e aumentar a vividez da memoria e da aceitacdo dos argumentos visuais, ha
maior transferéncia de afeto, que implica uma resposta emocional (HILL, 2004).

Desta maneira, além da confirmacdo visual da informacdo oferecida pela parte verbal,
uma outra possivel estratégia inerente ao uso de imagens em anuncios é a dissimulacéo
do objetivo persuasivo central. Ao oferecer informagdes e estimulos visuais que
divergem ou que ndo sdo explicados totalmente pela parte verbal, o enunciador
estabelece um convite para que o receptor feche os gaps da mensagem. Engendra-se,
desta forma, um mecanismo de ocupacdo da elaboracdo mental, como contraponto a
contra-argumentacdo esperada do receptor em relacdo a persuasdo implicita da
propaganda (CHILDERS e HOUSTON, 1984; FRIESTAD e WRIGHT, 1994). O
consumidor engajado em apreciar as figuras apresentadas e formular o sentido do que
estd decodificando dedica menos recursos cognitivos para se defender do que esta sendo
oferecido por via indireta ou entdo diretamente pela parte verbal (PETTY, CACIOPPO
E SCHUMANN, 1983).

3 - PROPOSITO DO ESTUDO E METODOLOGIA UTILIZADA

A escolha da midia impressa para analise da propaganda ao longo do tempo obedece a
critérios de disponibilidade de um acervo de publicacBes sistematizado a qual se tem
possibilidade de acesso (LEISS, KLINE e JHALLY, 1997). Este trabalho escolheu a
revista Veja para selecdo do corpus disponivel para andlise — andincios que foram
publicados ao longo de um periodo de tempo de 40 anos (1968-2008). Diversos critérios
combinados justificam a escolha, entre 0s quais se enumeram (1) sua relevancia para o
mercado publicitario brasileiro; (2) sua consisténcia editorial ao longo do tempo; (3) o

volume de sua circulagéo; (4) seu perfil de publico homogéneo ao longo do tempo; (5)
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sua periodicidade semanal, o que diminui efeitos de sazonalidade; e (6) ser de interesse
geral, o que diminui efeitos de concentragdo em temas ou publicos e permite a analise
de anincios de diversos segmentos de mercado. Concordando-se ou ndo com sua linha
editorial, Veja pode ser considerada, acima de tudo, uma “sobrevivente”, com historia
de 40 anos ininterruptos de publicacdo, dentro de uma mesma orientacdo. Esse periodo,
quatro décadas, corresponde a consolidacdo das bases do mercado brasileiro,
coincidindo com a emergéncia do “milagre econOmico” que atraiu capitais
internacionais para o financiamento do desenvolvimento industrial e de estruturagdo
urbana, tipicos de uma sociedade de mercado (BAER, 2009; CARDOSO, 2003).
Entender a evolucdo dos anincios em Veja é aprofundar a compreensdo de um periodo
fundamental para a consolidacdo das bases do Brasil contemporaneo.

A hipotese central a ser testada é a de que, ao longo dos anos, ocorreu uma correlagdo
negativa entre o aumento do uso de elementos visuais (fotos, ilustracdes e artes) e a 0s
elementos verbais utilizados nos andncios, isto €, a medida em que aumentam as
dimensGes alocadas a elementos visuais, diminuem as dimensdes de elementos verbais
(titulo e texto).

No caso do presente estudo, 0 objetivo foi realizar uma pesquisa descritiva, conclusiva,
ou seja, que lida com dados objetivos retirados de uma amostra representativa e que tem
como proposito fornecer conclusdes generalizaveis para a questdo tratada por ela
(MALHOTRA, 2001: 106). Dentre as diversas estratégias de abordagem dos dados,
aquela que melhor se adéqua a proposta do presente trabalho € a analise de contetdo.
Geralmente, a analise de conteudo ocupa-se de textos, andncios, discursos, documentos
gréficos e sonoros. Qualquer objeto que foi produzido pela acdo humana, especialmente
0s que se referem a comunicacdo de ideias, informacbes, propdsitos artisticos e
abstracdes, podem ser objeto de mensuracdo e, dado o pressuposto da intencionalidade
da emissdo, qualquer caso é tomado como um documento analisdvel (SCHRADER,
1974).

3.1 - Dimensionamento do universo e tamanho da amostra

Uma verificacdo exploratoria, realizada pela média de 20 edi¢des selecionadas ao longo
de 40 anos (uma a cada dois anos), indicou que as edigdes de Veja tinham, em meédia, 53
paginas de anuncios publicados. A mera projecdo desse nimero (multiplicacdo do
nimero de paginas de anuncios por edicdo pelo nimero de edi¢des) gerou um total

estimado superior a 110.000 paginas de anuncios, nimero que indica a necessidade de
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se obter uma amostra probabilistica dos casos. Essa técnica garante, a um dado nivel de
probabilidade e margem de erro, a expansdo dos resultados a serem obtidos na amostra
para o universo de anincios publicados em Veja ((BUSSAB e MORETTIN, 1987).
Usando a amostragem de propor¢des ndo conhecidas e considerando-se um intervalo de
confianga de 95% e um erro amostral de 3,5%, o calculo da amostra a ser obtida foi de
784 anuncios. Para os propositos deste trabalho, foram selecionados, no total, 800
anancios de pagina dupla ou simples, publicados nas edi¢bes de Veja durante 40 anos,
de forma a obter uma distribuicdo de todos os anos desse periodo.

Diante do grande nimero de varidveis possiveis de serem observadas no estudo, foi
preciso definir quais seriam as caracteristicas mais importantes para as anéalises
realizadas. No que se refere as medidas metricas tomadas para texto e titulo, optou-se
por usar, predominantemente, a medida de niumero de palavras, em vez do espaco
alocado a estes elementos, ja que esta € uma medida mais objetiva para comparar as
proporcoes do discurso entabulado no andncio. O numero de palavras utilizado em
textos e titulos fornece uma aproximacao do quanto o enunciador se propds a comunicar
por meio de um discurso verbal e, concomitantemente, o quanto ele esperava que o
enunciatario se dispusesse a empreender de esforco na decodificacao.

Por outro lado, no que se refere a dimenséo visual do anincio, a medida escolhida para
analise foi a do espaco alocado a imagens em centimetros quadrados. Esta medida é
interpretada de forma geral, isto €, pelo somatorio de espacos dedicados a fotografias,
ilustracGes e técnicas mistas na composicao da peca. Certamente o trabalho poderia ter
proporcionado a comparacdo das medidas de cada um dos elementos visuais
considerados separadamente, mas a decisdo tomada, de tratar a medida das imagens de
maneira agregada, deveu-se, fundamentalmente, ao entendimento de que este valor
possibilita detectar as estratégias de ocupacdo dos espacos disponiveis no anuncio pelo
enunciador.

Para comparar diferencas observadas nas caracteristicas dos andncios, foi feito o
cruzamento entre as varidveis medidas com a variavel “décadas”, pelas quais 0s
anuncios foram distribuidos em periodos aproximados de 10 anos e que se apresenta
como uma variavel nominal ordinal, pois estabelece uma ordem entre 0s grupos que
classifica. Esse procedimento serd de grande importancia para testar as hipoteses
estabelecidas, relacionadas com a tendéncia de evolugéo de caracteristicas dos anincios

ao longo do tempo.
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4 - RESULTADOS

Do total de 800 anuncios, apenas 20 (2,6%) ndo apresentaram titulo, contra 780 (97,5%)
que apresentaram esse elemento na sua composicdo. 260 anincios (32,5%)
apresentaram subtitulo, contra 540 (ou 67,5%) que ndo apresentaram esse elemento. Os
casos validos apresentaram as seguintes caracteristicas: o titulo com menor nimero de
palavras teve apenas uma palavra e o anincio com maior nimero teve 55 palavras. A
média foi de 10,3 palavras.

Quanto ao texto, apenas 66 anuncios (ou 8,3% da amostra) ndo apresentaram este
elemento. A média do nimero de palavras no texto, nos 734 anuncios considerados (ou
91,7% da amostra), foi de 132,3 palavras, 0 minimo de 9 palavras e 0 maximo de 1.352
palavras.

Da amostra total, apenas 49 anlincios nao apresentaram imagens (ou 6,1%). Este dado
serve como indicativo de que o elemento visual é de fundamental importancia para
anuncios impressos em revista. A maioria significativa (93,9% dos casos ou 751
anuncios no total) apresentou pelo menos uma das configuracdes de combinacgédo entre
fotografia, ilustracdo ou técnica mista (classificacdo considerada quando houve algum
tipo de tratamento de imagem pela juncdo de imagens fotograficas com ilustracdes em
um unico novo elemento visual). Entre os elementos visuais utilizados, a fotografia é de
longe o elemento pictérico de comunicacdo mais utilizado, estando presente em 78,0%
dos casos. A centimetragem dedicada a imagem variou entre 0 minimo de 26,9 cm? até
0 maximo de 1.074,7 cm? (dimensdo maxima que corresponde a uma pagina dupla de
revista), com a media de 464,4 cmz, o que corresponde aproximadamente a 86% de uma
pagina simples.

As analises seguintes buscam verificar se ha diferencas estatisticamente significativas
entre 0s grupos de anuncios classificados por décadas (Década “1” = edicBes de
setembro de 1968 a setembro de 1978; Década “2” = de outubro de 1978 a setembro de
1988; Década “3” = de outubro de 1988 a setembro de 1998; e Década “4” = de outubro
de 1998 a dezembro de 2008). Um aspecto a ser considerado na andlise desta evolucéo
envolve o aumento da proporcéo de paginas duplas ao longo das décadas. Isto impacta
as proporcOes de texto, titulo e de imagens utilizadas para compor os anincios, dentro
do que pode ser considerada uma tendéncia de design, ja que a amostra probabilistica
empregada considerou todos 0s anuncios de paginas simples e duplas veiculados, com
chance de participar da amostra coletada. O grafico 1, a seguir, apresenta a evolucéo do

formato dos anincios, que pode ser considerada estatisticamente significativa para
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diferencas das freqliéncias encontradas ao longo das décadas (y2= 93,946 , Pvalue =
0,000, S***).

Gréfico 1 — Evolugdo do formato do anuncio x décadas (em %)
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Estabelecidas estas consideracdes iniciais, € possivel passar para a analise da evolucao
das caracteristicas dos andncios, comec¢ando pelas medidas relativas ao titulo. A tabela
1, apresentada a seguir mostra que a menor média de palavras no titulo foi de 9,5
palavras (década 2), enquanto que a maior média é a de 11,5 palavras (média de

anuncios da década 4).

Tabela 1 - Namero de palavras no titulo dos anuncios x décadas

95% Interv. Confianca
Décadas n Média D.P. PE&:ZO Dimite MedlaLimite Minimo | Maximo
Inferior Superior
Set/68 a Set/78 198 | 10,253 | 5,780 0,411 9,442 11,063 1 33
Out/78 a Set/88 187 9,460 5,579 0,408 8,655 10,265 1 30
Out/88 a Set/98 180 9,622 5,875 0,438 8,758 10,486 1 32
Out/98 a Dez/08 215 | 11,474 | 7,259 0,495 10,499 12,450 1 55
Total 780 | 10,254 | 6,240 0,223 9,815 10,692 1 55

O teste estatistico realizado (F=4,423; Pvalue = 0,004; S***; n=780) fornece evidéncias
para se aceitar que existam diferencas entre o total do nimero de palavras utilizadas nos
titulos dos anuncios, considerando-se as décadas. A analise de tendéncia para o termo
linear (F=3,882; Pvalue=0,049; S**) possibilita que se aceite, com 95% de confianca,
que ha uma relacdo linear dessa diferenca a qual, conforme é visualizado no gréfico 2,
sugere crescimento ao longo das décadas, contrariamente as expectativas iniciais do

estudo, de diminuicdo das dimensdes verbais dos anuncios.
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Gréfico 2 — Evolugdo do NUumero médio de palavras no titulo x décadas
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No que se refere ao nimero de palavras utilizadas nos textos dos anuncios. foram

considerados 734 casos validos (anlincios com texto). As médias encontradas

mostraram continua queda nesse valor, que passou de 152,5 palavras na década 1 e

chegou a 99,2 palavras na década 4 (queda de 35%). Estes dados estdo sistematizados

na Tabela 2, apresentada a seguir.

Tabela 2 - Numero de palavras utilizadas nos textos dos andncios x décadas

95% Interv. Confianca
Décadas N Média D.P. PaE(;:go LimiteMedlaLimite Minimo | Maximo
Inferior | Superior
Set/68 a Set/78 193 152,5 131,8 9,5 133,8 171,2 9 1352
Out/78 a Set/88 181 1514 108,4 8,1 135,5 167,3 12 711
Out/88 a Set/98 166 126,7 95,0 7.4 1121 141,3 13 473
Out/98 a Dez/08 194 99,2 85,1 6,1 87,1 111,2 12 569
Total 734 132,3 109,0 4,0 124,4 140,2 9 1352

Gréfico 3 — Evolugdo do nimero médio de palavras no texto dos anuncios x décadas

11

Set/68a Set/78 Out/78aSet/88 Out/88aSet/98 Out/98 aDez/08 Total

152,5

1514

126,7

1323

99’2 [

O teste ANOVA apresentou significancia estatistica (F=10,593, Pvalue=0,000; S***,

n=734) para os valores combinados, o que implica a aceitacdo de diferencas entre as
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i ’

7
N

médias do nimero de palavras nas décadas analisadas. A significancia para o teste F do
termo linear (F=28,572, S***=0,000) possibilita dizer que grande parte da variagcdo das
médias é explicada pelo polindmio linear, ou seja, ao ser visualizado o grafico 3,
evidencia-se claramente o decréscimo dessa média, década a década.

As analises das diversas caracteristicas do texto e titulo, quando tomadas em conjunto,
fornecem evidéncias de que houve diminuicdo linear do nimero de palavras do texto
dos anuncios, em contrapartida a um aumento do nimero de palavras no titulo. Com o
aumento observado das paginas duplas ao longo das décadas, o que se infere é que o
espago a mais, disponibilizado pelo aumento do formato do anuncio, ndo estd sendo
alocado para texto, que apresenta cada vez menos palavras.

A contrapartida dessa dinamica aparece quando se realiza a analise das médias do
espaco dedicado as diversas formas de imagem: os valores encontrados mostram uma
evolugéo crescente e continua ao longo das décadas. De um valor médio na década 1 de
355,6 cm?, até chegar a 567,7 cm? na decada 4 (evolugdo de mais de 60% nas medias

dos anuncios), hd aumento significativo do espaco alocado a elementos visuais.

Tabela 3 - Espaco alocado a imagens nos anuncios (em cm?2) x décadas

95% Interv. Confianca

Erro Média
Décadas n Média D.P. Minimo | Méaximo
Padrdo Limite Limite
Inferior | Superior
Set/68 a Set/78 188 355,6 | 189,6 13,8 328,3 382,9 26,9 | 1.074,7
Out/78 a Set/88 177 4365 | 264,6 19,9 397,3 475,8 53,7 | 1.074,7
Out/88 a Set/98 175 4850 | 294,8 22,3 441,0 529,0 26,9 | 1.074,7
Out/98 a Dez/08 211 567,7 | 316,7 21,8 524,7 610,7 26,9 | 1.074,7
Total 751 464,4 | 282,7 10,3 4442 484,7 26,9 | 1.074,7

Gréfico 4 - Evolugéo do espaco alocado a imagens nos andncios (em cm?) x décadas

567,7

485,0 2644
436,5
) I [

Set/68aSet/78 Out/78aSet/88 Out/88aSet/98 OQut/98a Dez/08 Total
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O teste F realizado apresentou valor de 21,140 e Pvalue = 0,000 (S***), permitindo
dessa forma aceitar que existam diferencas nas médias dos quatro grupos definidos pela
variavel independente. A andlise de tendéncia indica que a variacdo explicada pelo
polinbmio linear (F=62,246; Pvalue=0,000; S***) é responsavel por quase toda a
diferenca encontrada entre as medias e, dessa forma, que exista uma tendéncia linear de
aumento do espaco dedicado a imagens nos anuncios, conforme pode ser visualizado no

grafico 3.

5 — DISCUSSAO, SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS E LIMITACOES
Os dados encontrados pela analise das caracteristicas dos 800 anuncios, que
constituiram a amostra analisada, forneceram subsidios suficientes para se aceitar a
hipdtese de que, ao longo do tempo, houve aumento significativo do espaco dedicado a
imagens na formatacdo dos anuncios impressos publicados na principal revista semanal
de informacdo no Brasil. Também foram encontradas evidéncias que permitem afirmar
que houve redugdo do numero médio de palavras no corpo do texto, enquanto que o
namero de palavras no titulo apresenta aumento do nimero medio de palavras. Essa
constatacao leva a uma importante reflexao: a medida que diminui o nimero de palavras
no corpo do texto e aumenta o numero de palavras no titulo, as evidéncias podem
implicar numa transferéncia de funcbes entre esses dois elementos. Essa mudanca
parece sugerir que os elaboradores técnicos das mensagens (o0s publicitarios)
pressupdem uma maior atencdo ao titulo por parte dos leitores dos anincios. Em
contrapartida, hd pressuposicdo de menor atencdo dedicada ao texto, o que pode ser
explicado pelo excesso de informacdes as quais um leitor médio é exposto, a partir de
uma grande variedade de meios e pouco tempo para processamento cognitivo destes
estimulos concorrentes. Desta maneira, € necessario investigar em estudos futuros com
maior profundidade quais funcBes sdo desempenhadas pelos titulos e quais as relacdes
que estabelecem com os outros dois elementos, o texto e a imagem.

Quanto as imagens, o estudo constata o aumento do espaco dedicado a elementos
visuais, tendéncia que saiu de um espa¢o médio de 355,6 cm? na primeira década até
chegar a um espaco médio de 567,7 cm? na Gltima década analisada. E claro que grande
parte deste fenémeno relaciona-se com a evolugdo do formato do anuncio, que
apresenta aumento da proporcdo das paginas duplas. De qualquer forma, os dados
encontrados serviram para demonstrar que 0 aumento de espaco esta sendo ocupado

prioritariamente pela imagem e, talvez, por maior espaco alocado a titulos. Estudos
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futuros podem investigar quanto desta evolucdo é intuitiva, estética, dependente da
facilitagdo da producdo e tratamento de imagens, e quanto dessa mudanga envolve uma
estratégia de transferir as imagens uma nova funcdo, que passa do apoio a discursos
verbais para exercer fungdes retdricas predominantes. Também seria valioso esclarecer
quais os tipos de imagens especificas (fotos, ilustracGes, artes) que sdo utilizadas nestes
anuncios e se ha diferencas nesta proporcéo ao longo das décadas.

Entre as limitagBes que devem ser apontadas certamente a mais relevante é a restricdo
dos casos estudados — anincios publicados em uma Unica revista de interesse geral. A
analise seria enriquecida pela inclusdo de casos de revistas segmentadas e voltadas a
publicos especificos, como forma de oferecer maior validade as concluses encontradas.
Também ¢é preciso discutir os problemas relacionados com a defini¢cdo do formato dos
anuncios escolhidos para analise. O fato de os casos compreenderem anuncios de
diferentes dimensdes (paginas simples e duplas) dos quais foram tomadas medidas para
comparacgdo (niumero médio de palavras em texto e titulo e dimens6es de centimetragem
alocada a imagens), deve ser encarado como potencial viés, ja que a variacdo do espaco
disponivel certamente impacta as medidas obtidas. Por outro lado, é preciso argumentar
a favor da aleatoriedade da amostra (os anuncios escolhidos foram obtidos por meio de
sorteio) e ao fato de que, ao limitar o estudo somente a anincios de paginas simples ou
de paginas duplas, o viés seria entdo de outra natureza: o da ndo consideracdo da
evolucdo dos formatos dos anuncios ao longo das décadas como fator que impacta a
medida dos elementos utilizados. Alguns esforcos de normalizacdo (densidade de
palavras por espaco de titulo e de texto, especificamente) podem ser realizados como

forma de atenuar a limitacdo reconhecida.
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