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RESUMO

O presente estudo usa a fundamentacdo tedrica do Modelo de Probabilidade de
Elaboracdo (ELM), de grande relevancia para estudos sobre persuaséo, para analisar a
evolucéo dos elementos de titulo, corpo de texto e imagens utilizados na composicdo de
anuncios publicados na revista Veja entre 1968 e 2008. Segundo o modelo, existem
duas rotas para o processamento cognitivo: a central, mais racional e objetiva, e a
periférica, acionada por elementos estéticos, emocionais e subjetivos. Os resultados
mostram que, ao longo do tempo, o corpo do texto sempre foi utilizado para acionar
rotas centrais, enquanto que a imagem vem evoluindo, em diregdo ao aumento da rota
periférica. O titulo esta se transformando, com maior acionamento de rotas centrais nas
ultimas décadas, em comparacdo a predominancia periférica dos primeiros anos.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo Integrada de Marketing; Anuncios Impressos;
Modelo ELM

1 - Introducéo

Em fevereiro de 1969, ao folhear as paginas da recém lancada revista semanal Veja, o
leitor se depararia com um anuncio da Chrysler para seu novo carro, o Regente. O titulo
dizia: "Todas as vantagens de um carro pequeno v. encontra no Regente. Em tamanho
familia". Como elemento visual, a imagem fotografica ilustrava de forma complementar
a afirmacdo do titulo, mostrando o automavel de perfil, circundado por uma familia de 6
pessoas, 0 porta-malas aberto, com carregamento que indicava uma viagem longa. O
corpo do texto correspondente era extenso, com 222 palavras, bom indicio da
pressuposicao por parte do anunciante de que o receptor teria tempo e motivacgdo para a
leitura, interessando em saber mais sobre o Regente, uma das poucas ofertas existentes

no entdo incipiente mercado brasileiro.
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Se este leitor pudesse ser transportado no tempo, 40 anos depois, ao folhear a mesma
revista Veja, encontraria anuncios diferentes daqueles que eram comuns no final da
década de 1960. Um exemplo também do mercado automobilistico: na edicéo de julho
de 2008, anuncio da Ford para o Ecosport apresenta foto do carro visto de frente. Na sua
grade frontal estd sobreposta ilustracdo computadorizada com figuras coloridas e
antropomorficas, de bichinhos andando em bicicletas de rodas triangulares. O titulo é
uma provocacéo, que completa o sentido da imagem, propondo 0 carro Como um escape
da rotina e da vida desperdicada a frente da televisdo. Diz ele: "Final de semana
completo pra vocé é o qué? Acordar domingo a noite com o botdo do sofa marcado no
rosto?". O texto telegrafico, com apenas 45 palavras, apresenta alguns pontos de
vantagem do carro e seu preco.

Estes dois anuncios podem ser considerados paradigmaticos para a transformacgéo do
ambiente da comunicacdo integrada de marketing e, mais especificamente, da
propaganda impressa ao longo das décadas. Eles representam indicios de que os
anuncios estejam crescentemente apoiando-se em estratégias subjetivas, cada vez menos
baseadas nos atributos instrumentais da oferta e cada vez mais propondo que produtos,
servigos e marcas sejam expressoes do modo de vida e das atitudes do receptor-alvo.
Apesar de esta ser uma sugestdo recorrente nos estudos sobre estratégias e linguagem da
comunicacdo de marketing (LEISS, KLINE e JHALLY, 1997; PHILLIPS e
McQUARRIE, 2002; POLLAY, 1995), poucas sdo as tentativas conhecidas no
ambiente académico brasileiro de demonstrar estas pressuposi¢des de forma empirica.

O interesse do presente estudo é, entdo, analisar a evolucdo do estilo e da estratégia dos
elementos dos anuncios impressos ao longo do tempo, considerando uma amostra
probabilistica composta por 800 andncios selecionados entre todos os publicados na
revista Veja entre 1968 e 2008. A analise envolve a classificacdo dos anuncios de
acordo com os parametros do Modelo de Probabilidade de Elaboracdo (Elaboration
Likelihood Model, ELM) proposto por Petty e Cacioppo (1981). Trata-se de um
referencial tedrico amplamente utilizado nos estudos sobre persuasdo, que fornece
condicOes pra organizar, categorizar e abranger os processos mais fundamentais sobre
0s quais estdo baseadas as expressdes publicitarias (BARNIER, 2006; TANG, 2009). A
proposta dos pesquisadores é classificar os elementos dos anuncios — titulo, texto e
imagem — de acordo com as duas possiveis rotas estabelecidas para a abordagem
persuasiva: a rota central e a rota periférica e entdo analisar, quantitativamente, a

evolucdo da frequéncia destas duas categorias ao longo de quatro décadas. Desta forma,
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busca-se identificar se ha alguma tendéncia sugerida nesta evolugdo, como contribuicao
ao debate sobre a linguagem e a estética da comunicacdo publicitaria pela anélise das

evidéncias de estratégias adotadas por enunciadores -anunciantes.

2 — A importancia de estudos longitudinais em propaganda

Pela sua natureza documental e abrangente, a midia impressa fornece 0s cortes
longitudinais desejaveis para obter aquilo que Phillips e McQuarrie (2002) definem
como uma “perspectiva que somente se alcanga com a distancia”. Isso interessa para o
universo do conhecimento aplicado a gestdo da comunicacdo de marketing, para
entendimento da evolucdo de estratégias gerais utilizadas ao longo dos anos,
possibilitando comparacGes diretas com resultados obtidos e com condigfes de atuacao
de determinados setores e produtos especificos.

Com o proposito de entender a evolugdo dos anuncios publicados em midia impressa,
Pollay (1985) analisou 2.000 anuncios de 10 titulos diferentes, buscando identificar
tendéncias e estilos da execucdo de anuncios em midia impressa, ao longo de 80 anos,
nos E.U.A. O estudo oferece importantes subsidios para entendimento da evolucéo das
formas de elaboracéo dos andncios, identificando padrdes de uso de estimulo direto ao
consumo pela divulgacéo de informacdes dos produtos (década de 1930), de abordagem
simbolica das ofertas (década de 1950), até detectar a transformacdo dos anuncios
impressos pelas influéncias da televisdo a partir dos anos 1970 (POLLAY, 1985).

Outro trabalho com propoésitos parecidos é o de Phillips e McQuarrie (2002), que
estudaram a transformacéo do estilo retérico de anuincios de revista nos E.U.A. entre
1954 e 1999. A abordagem diacronica, isto é, estudar estruturas assemelhadas que se
desenvolveram ao longo do tempo, procurou entender o que conceituaram ser escolhas
feitas pelo praticante de marketing, dado um conjunto de possiveis taticas persuasivas.
Os resultados apontam uma abordagem retdrica em multiplas camadas (verbais e
visuais), menor ancoragem verbal, sem explicaces literais para as figuras apresentadas.
Isso se deveu, segundo os autores, a uma dependéncia cada vez maior do conhecimento
contextualizado do consumidor na decodificacdo das figuras retdricas propostas. Ou
seja, ao assumir uma aprendizagem proporcionada pela continua exposicao a estimulos
comunicacionais persuasivos, o emissor transfere ao receptor a responsabilidade pela
complementacéo das lacunas de sentido necessarias ao entendimento da peca.

No levantamento da evolugdo da propaganda impressa em revistas canadenses entre

1910 e 1980, Leiss, Kline e Jhally (1997) encontraram evidéncias de que o uso de textos
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tem declinado ao longo dos anos. Para eles ha uma evolucdo na forma de apelo
utilizado, identificando-se a transformacdo da tematica dos andncios, mais apoiada
numa intencdo informativa nos primordios da atividade, até uma maior sofisticacéo e
elaboracéo do seu contetdo, cada vez mais voltados a oferecer um contexto social e de

estilo de vida para insercéo dos produtos e ofertas.

3 -0 Modelo ELM

Na literatura ha constantes referéncias a saturacdo do ambiente comunicacional (clutter)
pelo excesso de mensagens persuasivas (BELCH e BELCH, 2008). Na tentativa de
influenciar crencas, atitudes e comportamentos, anunciantes elaboram discursos que
veiculam repetidamente em um contexto de midia de massa, expondo os consumidores /
receptores a uma pletora de mensagens contra-atitudinais (MILLER, RICKMAN e
BOLEN, 1975 apud TANG, 2009). Dado este excesso de estimulos, dois efeitos sdo
sentidos: (1) a disputa pela atencdo do receptor, que passa a Ser um recurso escasso e
valorizado, ja que h& grande concorréncia entre meios e mensagens, nao somente
promocionais (ADLER e FIRESTONE, 2002; McGUIRE, 1976; SIMON, 1981); e (2) 0
desenvolvimento de uma expertise do receptor no trato da mensagem persuasiva, a qual
desenvolve atitude de resisténcia e contra argumentacdo continua (FRIESTADT e
WRIGHT, 1994).

O Modelo de Probabilidade de Elaboragéo proposto por Petty e Cacioppo (1981) (ELM,
ou Elaboration Likelihood Model) € um dos mais utilizados, no ambito dos estudos
sobre o comportamento do consumidor, para explicar as alternativas estratégicas de
abordagem do publico. De acordo com esse modelo,

[...] diferentes métodos de induzir a persuasdo podem funcionar melhor
dependendo da probabilidade da elaboracéo na situagcdo de comunicacéo (isto é,
a probabilidade de um pensamento relevante para a mensagem ou para 0
assunto ocorrer) ser alta ou baixa (PETTY, CACIOPPO E SCHUMANN, 1983,
p. 137).

O modelo propde duas variaveis fundamentais para a probabilidade de que o receptor se
engaje cognitivamente na decodificacdo de mensagens persuasivas: (1) o envolvimento;
e (2) a habilidade de processar (BARNIER, 2006; PETTY e CACIOPPO, 1981). Desta
forma, ao avaliar antecipadamente as condic¢Oes de recepgdo, 0 emissor / persuasor
devera escolher entre duas rotas para a elaboragdo da mensagem com a qual pretende
abordar seu publico-alvo: (1) a rota central, direta com argumentos racionais de venda

ou demonstracdo instrumental de vantagens, que deve ser acionada quando existir
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probabilidade alta de ocorréncia de elaboracdo cognitiva; e (2) a rota periférica, que se

vale de manipulacdes que permitem a uma pessoa avaliar um assunto ou produto sem se
engajar em raciocinios profundos relacionados com o tema abordado, ou seja, por meio
de argumentos circunstanciais ou indiretos.

Desta maneira, a opcdo pela rota central se dara em situacdes nas quais ha argumento
forte o suficiente — relacionado a oferta ou a marca — para sensibilizar o publico, como
nos casos de um lancamento, de uma grande novidade, em argumentagdes comparativas
relevantes, na apresentacdo de precos, como é tipico em andncios de ofertas de varejo.
Entretanto, com a crescente homogeneizacdo de produtos, servicos e seus atributos,
aspectos subjetivos ganham vigor no esforco para diferenciacdo e posicionamento dos
praticantes de marketing. Nesta tarefa ha necessidade de acionamento de rotas
periféricas de persuasdo, por meio de pecas nas quais nem sempre ha destaque para
aspectos objetivos da oferta propriamente dita, mas sim para outros elementos
relacionados a mensagem, tais como elementos de mdusica, cor, endosso de celebridades,
situacOes de uso e estilo de usuarios associados a preferéncia pelo produto ou servico.

O modelo ELM, apesar de amplamente discutido, demonstrado e utilizado para analise e
avaliacdo dos efeitos das estratégias de comunicacao persuasiva, também recebe criticas
pela dificuldade de se distinguir as duas rotas na pratica, o que pode inclusive depender
da posicao especifica do receptor. Ou seja, 0 que pode ser considerado central para um
individuo, para outro pode ser considerado periférico (BARNIER, 2006; TANG, 2009).
Também existem sugestdes com fundamentacdo empirica (LORD, LEE e SAUER,
1995) de que ha interacdo entre as duas rotas. Isto representa dizer que o receptor nao
seguira apenas um dos caminhos para processar o estimulo, mas podera alternar as
rotas, considerando os diversos elementos utilizados na mensagem (por exemplo, um
comercial para televisdo poderéa basear sua rota periférica numa trilha envolvente e, ao
mesmo tempo, a fala do locutor explicar via rota central as vantagens da oferta;
enguanto um andncio impresso pode adotar diferentes rotas em seus elementos de titulo,

texto e imagem).

5 — Estrutura do anancio impresso
Especificamente, referindo-se aos objetivos da comunicacdo de marketing, pode-se
dizer que o anancio impresso representa a formatagéo grafica de linguagens, de imagens

e de outros elementos, que consubstancia, na forma de uma articulacdo signica, a
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intencdo discursiva de uma dada estratégia promocional (BERTOMEU, 2006; RABACA
e BARBOSA, 1987; VIEIRA, 2003).

Quanto a sua estrutura, “[...] em sua grande maioria, 0s anincios impressos utilizam-se
de linguagem verbal — palavras — e linguagem ndo verbal — imagens — apresentando a
seguinte estrutura: titulo, imagem, texto, marca e slogan.” (GONZALES, 2003: 18).
Ogilvy (1985), por sua vez, divide o anuncio em trés elementos fundamentais: titulo,
imagens e corpo de texto. Belch e Belch (2008) estabelecem as seguintes partes
constitutivas da pega impressa: titulos (“palavras na posi¢ao principal do anuncio [...]
posicionadas para chamar mais atenc¢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 proposito de
estabelecer um fluxo de decodificacdo agradavel ao leitor, aumentando os niveis de
probabilidade de captura de atencdo e de memorabilidade da mensagem, com valéncia
positiva. Ao discutir a estrutura de formato de um andncio impresso, Kotler e Keller
(2006) discorrem sobre a importancia da correta organizacao dos elementos disponiveis
na mensagem:

Novos estudos eletrdnicos 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 0s
principais elementos sdo, em ordem de importancia, foto, titulo e texto.
A foto deve ser forte o suficiente para chamar a atengdo. O titulo deve
reforca-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, 20086, p. 570)

6 — Hipoteses e Metodologia do Estudo

Em um ambiente delimitado pelas condicdes de escassez de atencdo e de excesso de
estimulos promocionais (ADLER e FIRESTONE, 2002), criadores publicitarios e
profissionais de midia envolvem-se na elaboracdo e na distribuicdo de anuncios. Sua
tarefa € desenvolver campanhas e pecas capazes de envolver os leitores e leva-los a se
engajarem na decodificacdo (BELCH e BELCH, 2008), com efeitos conseqlientes na
positividade dos lagcos de memoria associados a oferta.

No que se refere ao andncio impresso, quando ele consegue cumprir o objetivo inicial,
isto é, de capturar a atencdo (McGUIRE, 1976), ha um impacto, perceptual
proporcionado pelo conjunto do material signico. A abordagem psicoldgica da gestalt
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oferecida por Arnheim (2002) diz que o processamento de um estimulo sempre se da
pelo todo, isto é, 0 anuncio causa um impacto perceptivo pelo seu conjunto. Porém é
possivel identificar em uma peca impressa diversas partes combinadas que se oferecem
ao entendimento, em um agregado de elementos verbais (titulo, texto, subtitulos,
slogans, notas legais) e nao verbais (fotografias, ilustracdes, combinacdes entre
fotografias e artes, logomarcas, elementos de cor e de ornamento). A decodificacao,
entdo, se dard individualmente, pois cada leitor pode definir uma estratégia particular de
organizacgdo do processamento dos elementos (RIBEIRO, 2003). A implicagdo desta
situacdo é que o criador publicitario tem a possibilidade de definir diferentes rotas a
cada uma das partes que constituem o andincio como estratégia a priori na elaboracéo.
O titulo é a parte verbal de destaque nas pecas que desempenha, idealmente, diversas
funcbes: (1) capturar a atencdo do leitor; (2) explicar ou complementar os elementos
visuais presentes na peca; (3) remeter o leitor a leitura do corpo do texto, que por ser
mais extenso, é o espaco especifico para o desenvolvimento e aprofundamento da
mensagem. A caracteristica convencional, simbolica, do cddigo verbal implica na
exigéncia de maior nivel de abstracdo e envolvimento para sua decodificagdo e, dessa
forma, um caminho mais racional no processamento cognitivo por parte do receptor. Por
essa linha de raciocinio, a rota central, que pressupde maior elaboracdo por parte do
receptor, deve ser mais significativa para os elementos verbais do andncio.

Quando a busca da persuasao € acionada por meio de rotas periféricas de elaboragdo, os
argumentos sdo oferecidos de forma subjetiva. Nessas formulagGes as intengdes
persuasivas estdo implicitas, organizadas de forma indireta e expressas a partir de
aspectos estéticos do anuncio ou por algum estimulo emocional (apelos baseados em
humor, emocédo, drama ou cenas do cotidiano) (BELCH e BELCH, 2008; PETTY,
CACIOPPO e SCHUMANN, 1983). A expectativa no caso é de que, baseadas em
efeitos estéticos para captura da atencdo do receptor e associa¢bes de caracteristicas
simbolicas e comportamentais, as atitudes em relacdo a formatacdo das mensagens
possam estimular abertura da percepcdo para o valor de ofertas, idéias e conceitos
(KAMMOUN, 2008).

E possivel supor entdo que, apesar de sua importancia para demonstrar aspectos
objetivos da oferta, os elementos visuais dos anuncios sustentem rotas mais voltadas a
explorar aspectos emocionais e perceptivos (isto €, a sensa¢do imediata, que envolve
niveis menos aprofundados de racionalizacdo, naquilo que Goodman (2006) conceitua

como sendo a maior densidade semidtica das imagens).
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Na analise do cenario comunicacional brasileiro dos ultimos 40 anos e pelas sugestdes
encontradas em estudos desenvolvidos no exterior (POLLAY, 1985; PHILLIPS e
McQUARRIE, 2002; LEISS, KLINE e JHALLY, 1997) é possivel supor que 0s
anuncios estejam, ao longo do tempo, assumindo rotas periféricas em maior propor¢éo
do que no passado. Entretanto, € preciso considerar que esta tendéncia esteja mais
associada aos elementos de titulo e imagem; enquanto que ao corpo do texto seja
atribuida a responsabilidade de desempenhar funcdes de rota central. De acordo com as
pressuposicdes assumidas nesta estratégia, os apelos visuais e de titulos teriam a funcéo
de capturar a atencdo imediata e ativar o processamento do receptor, o0 que teria maior
probabilidade se acionasse rotas mais ludicas, dada a baixa predisposicao do leitor a se
engajar em processos que exijam esforgo cognitivo, tempo e envolvimento. Nas
situacbes em que isso acontece, o corpo de texto oferece, entdo, a argumentagédo
racional necessaria para o convencimento e influéncia persuasiva.

Desta maneira, as hipoteses dos pesquisadores relacionam-se com a independéncia e/ou
complementaridade entre as rotas adotadas, em textos e imagens no anuncio e sua
evolugéo ao longo do tempo, sdo expressas da seguinte maneira:

H1: Ao longo do tempo houve aumento da associagcdo do elemento “titulo” do
anuncio impresso com rotas periféricas de elaboracéo;

H2: Ao longo do tempo houve aumento da associacdo do elemento “corpo do
texto” com rotas centrais de elaboragao; e

H3: Ao longo do tempo houve aumento da associacdo dos elementos visuais
(fotos, ilustracBes, técnicas mistas entre fotografia e ilustragdes) com rotas
periféricas de elaboracéo.

Para testar estas hipdteses foram selecionados, probabilisticamente, anincios publicados
entre 1968 e 2008 na revista Veja, publicacdo que circula cerca de 1,1 milhdo de
exemplares semanalmente (PUBLIABRIL, 2009). Esta escolha obedeceu aos seguintes
critérios: (1) sua relevancia para o mercado publicitario como veiculo de comunicacéo
de massa; (2) sua consisténcia editorial ao longo do tempo; (3) o volume de sua
circulacdo; (4) seu perfil de publico homogéneo ao longo do tempo; (5) sua
periodicidade semanal, o que diminui efeitos de sazonalidade; (6) ser de interesse geral,
0 que diminui efeitos de concentracdo em temas ou publicos e permite a anélise de
anuncios de diversos segmentos de mercado; (7) a facilidade de acesso dos

pesquisadores a bancos de dados com cole¢des completas e conservadas das edi¢oes.
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Desde sua primeira edicdo, em 11 de setembro de 1968, até 12 de dezembro de 2008,
Veja teve um total de 2090 edicdes, todas consideradas para o propdésito do presente
estudo. Uma verificagdo exploratoria, realizada pela média de 20 edicGes selecionadas
ao longo de 40 anos (uma a cada dois anos), indicou que as edi¢des tinham, em média,
53 péaginas de anancios publicados. A mera projecdo desse numero (multiplicacdo do
numero de péaginas de andncios por edicdo pelo nimero de edi¢cdes) gerou um total
estimado superior a 110.000 paginas de anlncios durante sua existéncia, que constitui o
universo do estudo.

A selecdo dos casos para analise valeu-se de uma técnica probabilistica para garantir, a
um dado nivel de probabilidade e margem de erro, a expansdo dos resultados a serem
obtidos na amostra para o universo de anuncios publicados em Veja (BUSSAB e
MORETTIN, 1987: 182). Usando a amostragem de propor¢cdes ndo conhecidas e
considerando-se um intervalo de confianca 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 andncios de pagina dupla ou simples, publicados nas
edicOes de Veja durante 40 anos, de forma a obter uma distribui¢do de todos os anos
desse periodo.

O corte temporal utilizado para analise da evolucdo dos anuncios foram periodos de
aproximadamente dez anos, totalizando quatro décadas, de forma a permitir
comparac@es da evolucdo das caracteristicas analisadas ao longo do tempo. Essa escolha
pode ser julgada como subjetiva, mas obedece a critérios estatisticos para sua
fundamentacdo, j& que um maior numero de categorias de tempo implicaria
necessariamente maior chance de discriminacdo, isto é, facilitaria a identificacdo das
diferencas ao longo do tempo e ndo encontraria justificativas para tal comportamento
dos grupos discriminantes.

A andlise e classificacdo dos anuncios se deram, aléem da década de publicacdo, pela
analise desagregada dos trés principais elementos (titulo, texto e imagem principal
apresentada no anancio). Este trabalho de classificacdo exigiu treinamento dos 3 alunos
de graduacdo em curso de bacharelado, envolvidos na coleta da amostras e posterior
codificagdo das variaveis. A etapa seguinte envolveu a comparagéo entre os julgamentos
realizados por estes analistas envolvidos no processo, mais a classificagdo proposta por
um dos autores. Esses dados foram entdo refinados pelo trabalho conjunto de
profissional com formacdo especifica em publicidade e propaganda, com experiéncia

profissional de quase duas décadas na criagdo de pecas publicitarias.
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Comparando-se 0s valores iniciais propostos pelos trés primeiros envolvidos no
trabalho e do autor o grau de interconfiabilidade foi de 67,8%. Um valor que pode ser
considerado satisfatério, dado o ndmero elevado de analistas (4). Quando se
compararam apenas as avaliacOes realizadas pelos dois analistas envolvidos na etapa
refinamento (o autor mais o especialista), esse grau de concordancia chegou a 88,3%.
Para consolidacdo do banco de dados final, as classificacdes consideradas divergentes
foram discutidas uma a uma, até que se alcangasse consenso.

A anélise do banco de dados final foi realizada com o auxilio de programas estatisticos
apropriados, como o SPSS for Windows e o Excel. Como a medida tomada era
dicotdmica (rota central ou periférica), os resultados expressam freqiiéncias da presenca
das caracteristicas nas categorias analisadas. De acordo com a recomendacao estatistica,
a melhor forma de comparar estas distribuices de freqiiéncia envolve o teste do Qui-
Quadrado (%), tendo como critério de aceitagdo de sua significancia Pvalues menores
do que 0,10 (S*), do que 0,05 (S**) e abaixo de 0,01 (S***) (HAIR, 2005).

6 — Resultados

A comparagdo das distribuicdes das freqiiéncias das rotas assumidas por titulo, texto e
imagem dos anuncios foram cruzadas com as categorias "décadas"” (Década 1 = edi¢cbes
entre 1968 e 1978; Década 2 = edicBes entre 1979 e 1988; Década 3 = edicdes entre
1989 e 1998; e Década 4 = edigdes entre 1999 e 2008) . Esta proposicdo é relevante
porque diferencas encontradas nos dados tomados de forma agregada (toda a amostra de
uma s6 vez) podem escamotear transformacdes ao longo do tempo, isto €, que haja
variacdo na utilizacdo de rotas centrais e periféricas, com maior ou menor variacao, ao
longo das décadas analisadas.

A Figura 1, a seqguir, permite que se compare a distribuicdo das frequéncias das rotas
utilizadas nos titulos dos anuncios. Os dados mostraram diferencas estatisticamente
significativas, no nivel mais baixo de significancia, isto €, com 90% de confianca
(x>=6,411; Pvalue=0,093; S*) de aumento do uso de rotas centrais nos titulos ao longo
das décadas, com a correspondente diminuicdo das rotas periféricas acionadas.

Quando se visualiza a Figura 2, que apresenta as distribui¢fes das freqiiéncias das rotas
utilizadas nos textos dos anuncios, ndo se identificam diferencas estatisticamente
significativas entre essas distribuigdes (¥*=3,579; Pvalue=0,311; NS). Isso implica dizer
que majoritariamente o corpo do texto dos anuncios tem assumido rotas centrais, em

proporcdes que podem ser consideradas homogéneas ao longo das décadas.
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Figura 1 — Evolucéo
Rotas de elaborag¢do assumidas nos titulos dos andncios x décadas (em %o)

ml w2 w3 md

58,1
535 52.4 56,1
a76 46,5
] I 43'9 I IIII

Central Periférica

Figura 2 — Evolugéo
Rotas de elaborag¢do assumidas nos textos dos antincios x décadas (em %o)
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Figura 3 — Evolugéo
Rotas de elaboragdo assumidas nas imagens dos andncios x décadas
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O cenario de homogeneidade, entretanto, ndo se repete na analise das distribuicbes de
frequiéncias das rotas de elaboracéo atribuidas as imagens. Os dados representados na
Figura 3 indicam evidéncias estatisticamente significativas (y>=22,558; Pvalue=0,000;
S***) de que as distribuicBes das frequiéncias sejam diferentes entre as décadas
analisadas, com aumento da utilizacdo de rotas periféricas associadas ao elemento visual
dos andncios, isto é, que a imagem sejam associadas intencdes de entretenimento,
distracdo ou envolvimento estético do receptor, ndo relacionadas especificamente com
aspectos objetivos, instrumentais, das ofertas.

O Quadro 1 resume os resultados e mostra que no corpus analisado, a estratégia de
enunciacao das pecas reservou a parte verbal, constituida por titulos e textos, um papel
mais argumentativo, assumindo a rota central na abordagem do publico-alvo e que, no
que se refere ao titulo, esta é uma tendéncia crescente observada ao longo do tempo. No
corpo do texto a associagdo com a rota central € altamente predominante ao longo das
décadas, sem evidéncias estatisticas para afirmar que esta situacdo tenha se modificado
ao longo do periodo analisado. Isto contraria o estabelecido na Hipotese 1 do trabalho
(ndo houve aumento do uso de rotas periféricas nos titulos, ao contrario) e confirma
parcialmente a Hipdtese 2 (predominancia de rotas centrais no corpo do texto, porém
sem aumento ao longo do tempo).

Esta situacdo, entretanto, é diferente quando se analisa a parte visual das pecas: as
distribuicbes das freqiiéncias mostram um crescimento relevante da associagdo das
imagens com rotas periféricas, sendo que tal tendéncia apresentou um crescimento

maior na Ultima década (o que confirma a Hipdtese 3 do trabalho).

Quadro 1 - Resumo
Testes realizados de igualdade das distribuictes de frequéncias entre as
rotas assumidas pelos elementos dos antiincios x décadas

Elemento analisado Sig. Tendéncia Concluséo Hipoteses
. - . Crescimento de rotas centrais, com H1l=
Titulo S Sim x . . S
propor¢do maior na década 4 Rejeitada
Predominancia (mais de 80% dos H2 =
Corpo do Texto NS Né&o casos validos) de rotas centrais nos | Parcialmente
periodos analisados confirmada
| . . Crescimento do acionamento de H3 =
magem S Sim ol . )
rotas periféricas pela imagem Confirmada

7 — Implicages e Limitagdes
Como seria de se esperar, os resultados mostraram que o corpo do texto sempre foi 0

locus da argumentacdo racional, com grande predominancia do acionamento via rota
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central ao longo de todo o periodo analisado. Ja o elemento imagético vem apresentando
uma transformacao: da predominancia de rotas centrais, demonstrativas e ilustrativas,
nas décadas iniciais, ao longo dos quatro periodos analisados evidencia-se o
crescimento continuo das freqiiéncias de associacdo da imagem com rotas periféricas,
tendéncia que ganhou maior proporc¢éo na ultima década.

Entre todos os elementos dos anuncios, entretanto, o titulo € aquele que merece maior
atencdo: contrariamente as expectativas de que o0s elementos verbais sejam mais
racionais, o titulo mostrou-se comparativamente mais associado a rotas periféricas nas
trés primeiras décadas analisadas. Isso seria compativel com a proposicdo de que ao
elemento verbal destacado no anuncio, colocado ao lado de imagens demonstrativas,
caberia o apelo menos informativo, como forma de chamar a atencéo e motivar o leitor
ao aprofundamento proporcionado pela leitura do corpo de texto. Ha, entretanto, um
contrabalanceamento evidente nas tendéncias de evolucdo das rotas assumidas pela
parte visual e pelo titulo: enquanto as imagens vdo proporcionalmente se associando
mais a rotas periféricas, o titulo vem ganhando maior proporcao de rotas centrais.

Isto representa dizer que os elementos verbais, incluindo o titulo dos andncios, séo
aparentemente escolhidos pelos enunciadores das mensagens publicitarias como o0s
canais para a argumentacdo mais objetiva, especificamente dirigida a atributos das
ofertas. A imagem, de outra maneira, é definida uma funcfo de acionamento da rota
periférica, propondo aos leitores / decodificadores apelos que acionam processamentos
estéticos, de humor, emocdo ou referéncia comportamental, ndo associada ao
desempenho instrumental da oferta, suas vantagens objetivas.

Esta tendéncia é coerente com a proposicdo de Lord et. al. (1995) de que ha um efeito
combinado entre as rotas centrais e periféricas. A interacdo balanceia estratégias que
acionam, ao mesmo tempo, rotas periféricas (pela imagem) e centrais (pela parte verbal
do anudncio), em um jogo de captura emocional e estética e argumentacdo racional que
se da por canais diferentes e a0 mesmo tempo.

A responsabilidade diferenciada que € atribuida a imagem pode ser associada a aspectos
da saturacdo e da resisténcia persuasiva (BELCH e BELCH, 2008; FRIESTADT e
WRIGHT, 1994). Em uma situacdo contextual de recep¢do baseada em pouco tempo
para leitura, escassez de atengdo e multiplicidade de estimulos persuasivos oferecendo-
se a decodificagéo, o leitor / decodificador recebera um primeiro impacto, visual (como
proposto em KOTLER e ARMSTRONG, 2006). Esse "gatilho perceptivo” deve ser

original e disruptivo para aumentar a probabilidade de engajamento nas partes verbais,
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processo no qual a leitura do titulo € o primeiro passo que ndo pode ser desperdicado,
pois nem sempre o enunciador contard com tempo e disponibilidade para ler o restante
do corpo do texto.

Estas suposicdes, desenvolvidas a partir dos resultados do presente estudo, merecem
maior aprofundamento tedrico em pesquisas futuras.

Como limitagcbes do presente estudo € preciso apontar que a avaliacdo das
caracteristicas semioticas dos andncios é sempre subjetiva e depende do julgamento de
individuos e de seu grau de concordancia. Apesar dos muitos cuidados em termos
metodologicos, talvez neste aspecto resida a maior limitacdo do presente estudo, que
sugere que seus resultados sejam levados com cautela.

Também deve ser considerado o fato de que o estudo se centrou em apenas uma
publicacdo, que apesar de ser relevante para o mercado brasileiro, ndo pode ser
considerada como representativa de todo o cenario editorial. Estudos futuros devem
considerar a utilizacdo da estratégia empregada para analise de titulos segmentados,

como revistas femininas, de financas e negdcios e de automaveis, por exemplo.
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