SLOGANS E CONSUMIDORES: a recep¢ao das mensagens publicitarias pelo publico

Aline Rebeca Amorim Rodrigues da Cunha
Universidade Catélica de Pernambuco

RESUMO

O slogan, como uma forma de publicidade, possui a fun¢cdo de seduzir. Ele representa o
posicionamento de uma marca. Para isso, faz uso de recursos linguisticos que levem a fixagao
e memorizagcdo das mensagens, buscando influenciar o publico-alvo a compra. O consumidor,
por sua vez, ndo € passivo as informacdes, tendo capacidade de decidir o que lhe agrada, tanto

no consumo, quanto ao que se refere a recepcao das mensagens publicitérias.
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INTRODUCAO

Este trabalho toma por base o livro de lasbeck (2002) "A arte dos slogans: as técnicas
de construcdo das frases de efeito", que trata desde as caracteristicas do slogan, sua
constru¢cdo até a sua influéncia. Sdo trazidos diversos conceitos de linguagem publicitdria,
tendo como destaque Carvalho (2000), com seu livro "Publicidade: a linguagem da sedugao".
Sao utilizadas, também, referéncias a respeito da relacdo entre posicionamento e slogan,
tomando por base o livro "Posicionamento: a batalha pela sua mente", de Ries e Trout (1997).
H4 uma andlise conceitual, a partir de Giglio (1996), referente ao comportamento do
consumidor, partindo-se da importancia que hd no conhecimento do mesmo para a atuagao do
slogan publicitario.

Trata-se, assim, da defini¢do de slogan, sua origem, fases, caracteristicas e forma de
constru¢do. Verifica-se a atuacdo da publicidade sobre o consumidor, visto que o slogan é
parte da publicidade. E facilitado, a partir de definicdes e contextualizacdes, o entendimento
dos mecanismos de elaboracdo linguistica, que fazem do slogan uma frase de fécil
memorizacdo e fixacdo na mente do receptor. Mostram-se como as figuras de linguagem,
clichés e a sonoridade sao utilizadas para melhor obtencdo de resultados do slogan.

A pesquisa enfatiza a fun¢cdo da midia, quanto a sua atuacdo frente ao publico, em
favor da publicidade. O uso da linguagem argumentativa e persuasiva, a forma de manipular e
a busca da fixacdo, sdo as maneiras com que os meios de comunicacdo massivos e

alternativos auxiliam na mudanga de atitude do publico.



O trabalho tem como finalidade entender como elaborar mensagens publicitdrias
eficazes, através da busca pela melhor maneira de atingir de forma eficaz o consumidor.
Cede-se importancia ao direcionamento da mensagem para o publico-alvo, partindo de suas
vontades e necessidades. O slogan faz parte da propaganda e esta comunica a empresa,
produto ou servico. Por isso, possui a responsabilidade de convencer o consumidor de suas
ideias. Compreender a empresa, a propaganda e, principalmente, o consumidor ¢
imprescindivel para ter-se sucesso na elaboracdo de anincios que atinjam os objetivos

desejados.

1. 0 SLOGAN E SUA EVOLUCAO HISTORICA

De acordo com Ilasbeck, a palavra ‘“slogan” teve origem na lingua escocesa,
significando “grito de guerra de um cla”. Na Franca, a palavra ganhou novo sentido,
designando propaganda e doutrina de forma pejorativa, através do significado “palavra-
engodo”. Na Inglaterra, no século XIX, slogan passou a representar os apelos dos partidos
politicos e, nos Estados Unidos, recebeu o sentido de divisa comercial, como é compreendido
atualmente (2002, p. 49).

Desde sua origem, os slogans se caracterizam por serem “frases simples, sonoras,
repetidas a exaustdo, formulas marteladas até penetrar na mente dos consumidores, ndo
permitindo contestacdo, retruque, discordancia”'. Inicialmente, eram repetidos de boca em
boca e com o surgimento da propaganda, foram criadas técnicas de difusdo de ideias, fazendo-
se, entdo, o uso de midias para veiculagdo das mensagens. Em sua primeira geracdo, os
slogans passaram dos “olhos nos olhos” para o uso das midias, o que gerou diversas
alteracdes nas relacdes comunicativas.

Assim, criaram-se recursos para ‘“emular a presenca do enunciador”, conforme diz
Figueiredo’. Ou seja, buscavam-se formas de imitar as relagdes diretas de comunicacio.
Segundo o autor, nessa primeira fase do slogan, houve mais dominio da técnica dos meios de
comunicacdo, funcionando, estes, como uma extensdo do emissor. Quanto a retorica,
ocorreram adaptacdes no modo de convencer pregado pelo modo cldssico. Passou-se a utilizar
uma linguagem mais préxima do receptor, reproduzindo melhor o grito do povo, em uma
linguagem informal e imperativa, observada até hoje em alguns antincios do tipo hard sell,

bastante utilizados em varejo.

' FIGUEIREDO:; disponivel em <
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Na segunda fase, devido a pesquisas de mercado e buscas de melhores formas de
comunicacdo, o slogan deixa de ser um grito de guerra para ser a assinatura de uma marca,
definindo a personalidade da mesma. O slogan tem a fun¢do de apresentar a empresa de forma
atraente, dizer quem ela €, quais sdo suas funcdes e objetivos e qual é o seu modo de perceber
o mundo. Entdo, ele deve causar a impressao de que, se o receptor possui a mesma visao que
a empresa, ele é o consumidor certo para ela. Dessa forma, o slogan cria lagos entre a empresa
e o consumidor. Percebe-se também que, por descrever a personalidade de uma marca ou
empresa, o slogan deve buscar ser perene, pois uma identidade nao se modifica de uma hora
para outra’.

A terceira geracdo dos slogans é denominada Branding, ou seja, uma forma de tornar a
marca Unica para a visdo do consumidor, integrando-a a vida do mesmo. Busca-se causar uma
diferenciacdo entre marcas. Entdo, a prioridade ndo estd em apenas apresentar a empresa,
mas, além disso, demonstrar sua visdo de mundo e sua distincdo da concorréncia. Assim,
deve-se evitar similaridades de posicionamentos. A semelhanca de conceitos pde a empresa
“sob o risco do consumidor simplesmente transferir sua comunicagdo para a marca que ele
associa com aquele determinado conceito”. E necessdrio, entdo, que seja falado algo

substancialmente diferente do que diz a concorréncia®.

1.1 O slogan e o posicionamento das marcas

Ries e Trout comentam que a sociedade atual estd saturada pelos volumes de
comunicacdo e, por isso, seleciona as informagdes recebidas. As informac¢des mais aceitas sao
as coincidentes com o que ja se conhece ou, de alguma forma, foi vivenciado. O importante
para a publicidade ndo seria encher esse receptor de informacdes, que se somariam a um
grande nimero de anudncios. Para atingir o receptor, seria necessdrio “‘concentrar suas verbas
em objetivos bem-delimitados”. Mencionam, entdo, a necessidade de definir um
posicionamento (1997, p. 5).

Posicionamento ndo consiste no que se € feito com o produto, como alteracdes de
embalagem ou preco, mas em alteragdes cosméticas, que t€ém a funcdo de “assegurar uma
posicdo valiosa na mente do prospect.” Assim, o posicionamento envolve a forma com que a
empresa se fard percebida ou apresentara seu produto o produto para o consumidor. Assim, o

posicionamento € definido como “o primeiro sistema de pensamento que enfrenta, para valer,
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o dificil problema de se fazer ouvir nesta nossa sociedade saturada de comunicagdo.” (RIES,
TROUT; 1997, p. 2).

Segundo os autores, o sucesso de uma empresa depende da percep¢ao da realidade por
parte do receptor das mensagens publicitdrias, ou seja, daquilo que ji estd na mente do
potencial cliente. Como inventar algo novo é quase impossivel, pode-se “manipular o que ja
estd 14 dentro da mente e realinhavar as conexdes que ja existem.” (idem, ibidem, p. 4-7).
Como hd muita comunicacdo e muitos produtos, hd grande importincia na simplificacdo da
mensagem. Um modo de simplificd-la seria esquecendo o transmissor e observando o
receptor. E preciso focar em como o produto é percebido por ele e ndo no que o produto é em
si.

E de grande relevancia o pioneirismo em atingir o cliente almejado (RIES, TROUT;
1997, p. 18). Esse pioneirismo também € reforcado na ideia de diferenciacdo, citada por
Serralvo’. Este afirma que “o valor de uma marca vem de sua habilidade em ganhar um
significado exclusivo, destacado e positivo na mente dos clientes.” Para se obter visibilidade,
desse modo, exige-se do anunciante a preocupacdo com a distincdo em relacdo a
concorréncia. Pode-se observar, a partir destas consideracdes, uma interligacao entre slogan e
posicionamento de marca. Conforme denota Hoff (2004, p.61), o slogan € considerado como
resumo do conceito de um produto, servico ou marca. Em outras palavras, o slogan demonstra

de forma concisa o conceito de uma empresa.

1.2 As caracteristicas do slogan

Carvalho (2000, p. 9) diz que a linguagem publicitdria é derivada da cotidiana,
preservando, dessa forma, as caracteristicas argumentativas da lingua falada no dia-a-dia.
Diferencia-se desta no que se refere ao uso dos recursos lingiiisticos para levar o receptor da
mensagem a mudanca de opinido. Assim, abandona o papel desinteressado da linguagem
cotidiana, utilizando-se, racionalmente, de meios para convencer o publico a compra, sendo,
para isso, persuasiva e envolvente.

O slogan, de acordo com Andrade e Cirelli (2005, p. 3) em sua publicacdo na revista
Letra Magna, deve se caracterizar “pela brevidade, autoridade, condensacdo, prestigio,

2

anonimato, ambigiiidade, humor, impacto, cadéncia e comunica¢do imediata.” Pode-se
verificar uma descri¢cdo semelhante a partir de Martins (1997, p.132-133), onde o slogan tem

por base a positividade ou originalidade com a finalidade de atrair o consumidor. E necesséario

> Disponivel em < www.ead.fea.usp.br/semead/7semead/paginas/artigos%20recebidos/marketing/MKT65_-
_Posicionamento_de_marcas.PDF> acesso em 10 abril 2011, 23:00.



que seja compreensivel, preciso, ‘“dirigir-se a alguém”; ser direto, incisivo, ritmico e
simpético.

Todo texto publicitirio deve ser planejado e resultado de vdrias pesquisas. Em
publicidade, “optar por este ou aquele termo ndo é uma atitude arbitrdria, mas sim
ideolégica.” E preciso preocupar-se com a escolha lexical, pois isso resultard na aproximacdo
ou distanciamento do receptor. Uma mesma frase pode ser expressa de diversas maneiras e,
para a publicidade, aconselha-se escolher a que cause mais proximidade com o publico. Por

esse motivo, diversos recursos sao utilizados para as construgdes textuais da publicidade.

1.3 O slogan e o uso das figuras de linguagem

Tratando-se de uma ferramenta importante na redacao publicitéria, o estudo do slogan
possui também uma estruturacao lingiiistica a ser considerada. (CARRASCOZA, 2003, p. 33-
36). Para facilitar a memorizacdo e assimilacio da mensagem, a publicidade faz uso de
variados recursos lingiiisticos bastante evidentes nos slogans. Martins (1997, p.133) enfatiza a
importancia do uso de verbos no infinitivo, que possuem por fungdo “solidificar a frase”. Fala
também do uso das figuras de linguagem.

De acordo com Carrascoza (2003, p. 36-37), as figuras de linguagem sdo “usadas para
ampliar a expressividade da mensagem”, o que € bastante favordavel a publicidade e, sendo
bastante utilizadas. Essas figuras sao classificadas pelo autor como figuras de sintaxe, de

palavras ou tropos e de pensamentos.

1.3.1 Figuras de sintaxe

Segundo Brandao (1989, p. 44-47) “as figuras de sintaxe se caracterizam por
apresentar uma ordem peculiar dos elementos do discurso.” Elas apresentam certa “anomalia”
sintdtica. Seguem alguns exemplos dessas figuras.

Elipse: Mesquita (2002, p. 563) define como “omissdao de uma ou mais palavras, sem
prejudicar conteido o sentido da frase.” Segundo Iasbeck (2002, p.100), essa figura de
linguagem aproxima o receptor, permitindo que este se sinta “cimplice” do antncio,
contribuindo com o sentido do slogan. Podemos verificar o uso de elipse em “O branquinho

(X3

macio” (Personal)’,“Quem pensa, investe” (Depdsito a prazo Itaﬁ).7

® MAGALHAES; MOTA, 1991, p.94
7 MAGALHAES; MOTA, 1991, p.113



Silepse: para Mesquita (2002, pag. 564), essa figura de linguagem ocorre quando o
significado € que direciona a concordancia e ndo os termos da oracdo. Observa-se silepse em
"Vem pra Caixa vocé também. Vem!" (Caixa Econdmica Federall).8 Nesse caso, ocorre
silepse de pessoa, onde a concordancia em relacdo aos termos da frase seria: “Venha pra
Caixa”. No entanto, o uso da combinacdo “Vem pra caixa” torna o texto mais proximo e
agraddvel ao publico-alvo.

Pleonasmo: Mesquita (2002, p. 564) explica o pleonasmo como uma redundancia,
com objetivo de enfatizar algo. Embora lasbeck (2002, p. 99) declare a importancia das
repeticoes no slogan, para facilitar a assimilacdo da mensagem pelo publico, ele considera o
uso exagerado desse recurso como prejudicial a propaganda, tornando-a desagradével,
afastando o publico. Pode-se verificar o uso do pleonasmo em “Sorriso saudavel. Sorriso

Colgate” (Colgate). °

1.3.2 Figuras de palavras ou tropos

Segundo Mesquita (2002, p. 557), “as figuras de palavras ou tropos caracterizam-se
por apresentar sempre uma mudanga, substituicdo ou transposicdo do sentido real para o
sentido figurado da palavra.” Seguem alguns exemplos bastante utilizados na formulagdo de
slogans publicitérios, baseados na classificac@o de figuras de linguagem citadas por Mesquita.

Comparagdo: estabelece uma semelhanca entre termos da oracdo. Esse recurso é
bastante observado nas publicidades, buscando reforcar o sentimento de emulacdo do
consumidor destacado por Saltarelli (2010, p. 51) como “um esforco que leva o imitador a
igualar, se ndo a ultrapassar o proprio modelo”. Como exemplo temos “Melhor que Omo, s6
Omo” (Omo)lo, “Nao é nenhuma Brastemp” (Brastemp)“.

Metéfora: segundo Iasbeck (2002, p. 84), metéafora “é¢ o nome dado ao emprego de um
termo ou expressdo num sentido diferente do seu significado historicamente mais comum.”
Um exemplo de slogan: “O banco que fala a nossa lingua” (BEMGE)."

Metonimia: para Mesquita (2002, pag. 558), a figura representa a utilizagdo de um

termo em lugar de outro, devido a uma relacdo entre eles, que pode ser a de abstrato pelo

¥ Disponivel em: < http://pt.wikipedia.org/wiki/Anexo:Lista_de_slogans_publicitf%C3%A Irios> acesso em 25
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concreto, autor pela obra, efeito pela causa, parte pelo todo, entre diversas outras. Isso ocore
em “Abuse, use C&A.” (C&A)." Nessa situacdo hd uma metonimia com uma relagao de troca
de produto pela marca. Nao se usa C&A, mas utilizam-se as roupas da C&A.

Catacrese: segundo Mesquita (2002, pag. 558), refere-se ao uso de um termo para um
sentido diferente do que propriamente ja significa, devido a falta de palavras que exprimam o
que se quer passar. Alguns slogans podem exemplificar, como “A fera de passar” (Ferro

Black e Decker).14

1.3.3 Figuras de pensamento

Para Brandao (1989, pdg. 22), a diferenca entre figuras de pensamento e figuras de
palavras consiste na idéia de que palavra e pensamento sdo autdnomos na criacdo da
linguagem. O pensamento viria, no entanto, em tempo anterior a expressao da palavra. Alguns
exemplos de figuras de pensamentos sao:

Antitese: E 0 uso de expressoes opostals.15 Na publicidade, esse tipo de figura de
pensamento, segundo Iasbeck (2002, p. 92), deve ser utilizado de forma amena provocando
curiosidade para o receptor. Pode-se encontrar oposicao de ideias no slogan: “Ou vocé pega o
sol ou o sol pega vocé” (Sundown).'®

Hipérbole: é considerado como um exagero propositall.17 Na publicidade, a hipérbole
deve ser utilizada com cautela, parciménia ou mesmo desautorizar através de alguma
vantagem, para ndo causar efeito de falta de credibilidade.'®

Eufemismo: € a suavizagdo de ideias desagraddveis, de acordo com Sasaoka'’. Tasbeck
(2002, pag. 95) afirma que os anunciantes que mais se utilizam desse recurso sdo ligados a
questdes de morte direta ou indiretamente, como os seguros de vida, farmacéuticos,
assisténcias médicas, entre outros. Dessa forma, buscam amenizar temas chocantes com
expressoes mais leves, como “Porque seu empregado ndo é de ferro” (Saude Bradesco
Empresa). (MAGALHAES; MOTA, 1991, p.110)

Ironia: consiste na afirmacdo de algo contrdrio ao que se quer falar. O uso da ironia

pode ser considerado uma “faca de dois gumes” para a publicidade, podendo atingir o

' Disponivel em: < http:/pt.wikipedia.org/wiki/Anexo:Lista_de_slogans_publicit%C3%A Irios > acesso em 25
fevereiro 2011, 10h43min.
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objetivo de comunicacdo e a0 mesmo tempo afetar a concorréncia®, como em “Lideranca

absoluta em segundo lugar” (SBT).”!

1.4 O slogan e sua relacio com os lugares comuns

Tasbeck (2002, pag. 73-75) afirma que, como os destinatdrios dos slogans sdo diversos
e dispersos, os textos devem ser imediatos, construindo identidades préprias “ao ponto de
eliminar a0 maximo a possibilidade de novas proliferacdes signicas auxiliares”. Assim, 0s
slogans ndo devem deixar margens de erros de compreensdo. Os lugares comuns, féormulas
verbais repetidas a exaustdo, sendo bem utilizados, podem auxiliar no processo de assimilacao
das mensagens, devido a sua facil memorizagdo e por serem conhecidos pelo publico. Esse
tipo de estruturacdo, para o autor, evita o processamento da idéia e reflexdo por parte do
receptor, o que é um ponto positivo para o slogan, pois facilita a assimilac¢do, evitando
criticas. Além disso, segundo o autor, a rearticulacdo do cliché ajuda a quebrar as expectativas
do receptor da mensagem, causando humor e surpresa.

O cliché pode ser utilizado no slogan como um artificio de impacto para o publico,
quando se quebra a caracteristica de uso inicial e faz-se relagdo com algo fora do que se é
comum. Com essa reestruturacdo, o cliché deixa de ser cansativo e passa a ser inovador. Esse
método € visto em “Tornando o mundo menor” (Boing)zz, “Veja a vida com bons 6culos”
(Otica Belém). (MAGALHAES; MOTA, 1991, pig.88)

No primeiro slogan foi modificada a frase cliché “tornando o mundo melhor”, sugerindo
uma idéia inédita, que quebra o lugar comum. No segundo, da mesma forma, utiliza-se uma
frase conhecida como base para refletir um posicionamento diferenciado, substituindo “bons

olhos” por “bons 6culos” para retirar o sentido metaférico da frase de origem.

1.5 A sonoridade, o ritmo e a diagramacao nos slogans

Além dos pontos destacados anteriormente, de acordo com Hoff e Gabrielli (2004, p. 67),
os slogans possuem aspectos sonoros e também visuais, que se complementam para a garantia
de lembranga e repeticio de um slogan pelo publico. Os aspectos visuais compreendem a
organizagdo pelas linguagens verbais e ndo verbais das palavras. Estes recursos, em slogans,

sao percebidos na concisdo da frase, na diagramacao e na tipografia.

2 JASBECK, 2002, p. 95
' MAGALHAES; MOTA, 1991, p.56
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As autoras citam a sonoridade e o ritmo como atuantes para a memorizagao da frase e sua
repeticdo. Juntamente com a organizagdo visual, o slogan “intensifica sua forca expressiva.”
Assim, o slogan deve utilizar-se de diversos recursos, no entanto, sem deixar de focar no

posicionamento da marca, que € a base da sua construcgao.
2. A ATUACAO DA PUBLICIDADE SOBRE O CONSUMIDOR

Pode-se englobar a publicidade como uma parte do Marketing, partindo do conceito
descrito por Aaker, Kumar e Day, em que o Marketing € “o processo de planejamento e
execugdo da concepgdo, fixacdo de preco, promogao e distribui¢ao de ideias, bens e servigos,
com a finalidade de criar trocas que satisfacam aos objetivos individuais e organizacionais”
(2004, p.25). Assim, segundo os autores, o conceito de Marketing aponta que a satisfacdo do
cliente € prioridade em relacdo ao aumento dos lucros.

Para Giacomini (1991, p. 16), o consumidor é considerado todo ser humano, pois
necessita sempre consumir algo, seja dgua, oxigénio, alimentos, produtos, entre outros.
Oliveira, Saad, Nunes, Lima e Villela® citam, portanto, que “a func¢do persuasiva na
linguagem publicitdria consiste em tentar mudar a atitude do receptor.” Andrade e Cirelli**

falam da fun¢@o da mensagem publicitéria e sua utilizag@o de recursos:

A mensagem publicitdria tem como objetivo criar um mundo ideologicamente
favordvel e perfeito com a contribuicdo do produto a ser vendido. Devido a isto, a
mensagem trata a base informativa de forma manipulada, objetivando transformar a
consciéncia do possivel comprador. Para que isto aconteca, a propaganda utiliza
todos os recursos disponiveis na lingua portuguesa, apropriando-se de signos verbais
em conjunto com signos visuais, para dar maior impacto em suas pecas.

A publicidade possui como fung¢do bésica convencer o publico a tomar uma atitude de
compra. Utiliza-se de todos os recursos disponiveis para persuadi-lo. Mas, para escolher as
estratégias corretas € “primordial levar em conta o receptor ideal da mensagem.”, de acordo
com Oliveira, Saad, Nunes, Lima e Villela B g importante verificar também a credibilidade
que o produto ou empresa possuem diante do consumidor. Giacomini*® descreve a
credibilidade como o conjunto de conceitos e impressdes causados pela institui¢do. Isso € de

grande relevancia, quando se considera que um consumidor pode influenciar dois
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consumidores, caso esteja satisfeito e dez, se nado estiver (GIACOMINI, 1991, p. 112).
Diversos fatores influenciam consideravelmente as atitudes dos consumidores em relacdo ao
produto. Dentre eles, Giglio (1996, p. 103-109) cita como fatores, a familia e os grupos,

conforme sdo descritos a seguir.

2.1 A influéncia da familia

Giglio (1996, p. 103-109), ao dividir a influéncia da familia em grupos, especifica que,
quanto a familia biol6gica, a func@o dos pais é de prezar pela sobrevivéncia dos filhos, até que
eles consigam fazé-lo sozinhos. Assim, buscam “produtos e servigos que diminuam os riscos
de vida, como hospitais, exames laboratoriais, campanha de preven¢do de acidentes.”

Quanto a familia psicoldgica, os pais tém como fungdo fornecer seguranca aos filhos.
Sao criadas, para este perfil, estratégias utilizando lagos entre cliente, pais e filhos. Na
familia, como realizagdo pessoal, tém-se o filho como realizador de sonhos frustrados dos
pais. Assim, é comum perceber o uso da divulgacdo de produtos para os filhos, mas que em
épocas anteriores os pais desejariam. Em relagcdo a familia sociol6gica, o papel dos pais seria
o ensinamento da convivéncia em grupo. Utiliza-se como método de divulgacdo, para esse
tipo de classificacdo, aquela que forneca a ideia de “adaptacdo e crescimento social”’. A
familia econdmica da aos pais a funcio de “desenvolver as condi¢cdes econdmicas dos filhos
e, em ultima andlise, deles mesmos”. Criam-se entdo, para este publico, estratégias de vendas

que “reforcam o patrimonio familiar, ou pelo menos a esperanca de que tal venha a ocorrer”.

2.2 A influéncia dos grupos

Os grupos sdo formados a partir das regras, como de reproducdo alimentacdo,
defender, atacar. Isso, segundo o autor, “regula as relagdes entre as pessoas, visando seu bem-
estar e seguranca’. Para ele, “o nascimento de um grupo, portanto, ocorre no momento em
que os participantes criam a primeira regra que orienta as acdes das pessoas.” Ha, na
formacdo dos grupos o estabelecimento de papéis, como os de lideranga. Posteriormente,
ocorre uma estabilizacdo e manutenc¢do das regras existentes. Quando ocorre a paralisagdao dos
papéis e o equilibrio, a tendéncia passa a ser a desestruturacdo do grupo formado. Em um
momento posterior, hd a busca pela modificacdo das regras. O autor cede ao gerente de
marketing a funcdo do conhecimento das regras dos grupos de sua clientela e de prospectar

mudancas nas mesmas (GIGLIO, 1996, p. 112-114).



Para Giglio (1996, p. 115-116), “cada pessoa se relaciona com seu proprio mundo do
corpo e das ideias, filtrando os estimulos”. Busca-se criar uma imagem propria, que ¢
constituida de “adjetivos e regras de conduta”. Dessa forma, “a identidade determina uma
série de comportamentos, regulando as acdes”. Conhecer a identidade de um grupo facilitard a
compreensdo dos costumes do mesmo para a criacdo de estratégias que vao levar os
consumidores ao produto. E necessario que o marketing perceba o conjunto de regras grupais
e os modos individuais de se relacionar, para que haja maior compreensdao do grupo para

conhecer melhor o modo como cada individuo consome.

2.3 O comportamento do consumidor e sua importancia

Gobé cita: “antes de adequar-se as necessidades pessoais de qualquer pessoa e
promover uma conexao emocional profunda vocé precisa realmente conhecer quem sao essas
pessoas, e esta € uma tarefa muito complexa em nossa fluida sociedade” (2002, p. 43). Desse
modo, para atingir o publico, € necessdrio compreender seus sentimentos e vontades, e assim
promover uma ligacdo com ele.

Abreu e Baptista®’ definem o comportamento do consumidor como “os processos em
que o individuo ou os grupos compram, usam ou dispdem de servicos ou idéias para
satisfazerem suas necessidades e desejos”. Gomes (2003, p.225) cita que, para serem
alcancados os objetivos da mensagem, precisa-se estar de acordo com o comportamento
esperado do publico-alvo. No entanto, ndo hda como fazé-lo observando uma pessoa
individualmente. E necessdario, segundo Abreu e Baptistazg, “descobrir a tendéncia comum
entre as pessoas e fazer uma combinacdo dos melhores desejos que possam porventura,
influenciar este individuo”.

Kaminski (2009, p. 8-10) afirma que o consumidor atual € mais critico e possui como
caracteristicas suas, as atitudes racionais. Assim, devido a concorréncia, devem-se divulgar os
pontos diferenciais positivos do produto. Com isso, havera mais facilidade para o consumidor
relacionar a imagem aos beneficios trazidos pelo mesmo, incentivando o individuo a compra.

O consumidor atual ja estd acostumado as mensagens publicitdrias tradicionais.
Cappo (2003, p.83) refere-se ao novo receptor como saturado e imune a propaganda. Segundo
ele, “os profissionais que fazem antncios hoje em dia sdo muito menos criativos que os seus
antecessores de anos atrds. Mas eles realmente t€m uma audiéncia muito mais rigida.” Torna-

se mais dificil que o consumidor tenha reagdes emocionais provocadas pelo antincio. Também

7 Disponivel em: <http://www.bocc.ubi.pt/pag/bocc-abreu-publicidade.pdf> Acesso em 21 abril 2011; 23:10.
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ndo é tdo simples, para a publicidade, gerar a compra do produto por parte do receptor. H4
necessidade de inovar as formas de comunica¢do. Conforme Gracioso (2008, p. 78 — 79), “a
propaganda é muito importante, mas ja ndo € a rainha das batalhas.” Ele cita que a forma de
divulgacdo de empresas e produtos tende a mudar, em relacdo as propagandas tradicionais,
enfatizando eventos, shows e outras arenas da comunicacdo, extrapolando os limites do
anudncio e do comercial. Ele fala também a respeito da tendéncia a segmentacao do mercado,
onde, cada vez mais as mensagens deverdo atingir grupos mais especificos (2008, p. 78-79).

Com as diversas transformacdes sociais, a informatiza¢do e os avangos tecnoldgicos,
de acordo com Pajoli*’, o consumo tem mudado. A comunicacdo tem contribuido com o
incentivo as compras, mas o consumidor tem se tornado mais consciente. Compreende-se,
entdo, que este, devido as mudancas na sociedade, tornou-se mais critico. H4, portanto, maior
conscientizacdo dos consumidores, que sentem a necessidade da luta por seus direitos,
adquirindo reagdes diferentes no consumo.

Carniello’d4 énfase s modifica¢des na recep¢do das mensagens, ocorridas devido a
chegada das midias digitais. A tecnologia digital e sua extensdo por redes rompeu com o
monopdlio da informagdo. As midias digitais trouxeram consigo uma participa¢do mais ativa
do receptor, podendo tornar-se “autores, editores e diagramadores” por causa da facilidade de
distribuicdo e acesso as ferramentas de textos verbais ou ndo. Da mesma forma como o
comportamento do receptor se modifica, o discurso da publicidade também muda.

Segundo Perez e Barbosa (2008, p. 389), o consumidor atual tem mais for¢a e as
empresas devem modificar o modo de agir para atingi-lo. Deve-se haver um maior didlogo
com ele para isso. Os autores enfatizam a importancia do conhecimento do “mundo digital”
para essa conversa com o publico. Com o advento da internet, o0 consumidor tornou-se mais
informado a respeito do mercado e possui mais interagdo com as empresas. Deixou de ser um
participante de um publico massivo para se tornar um agente ativo diante da comunicacao

atual.

2.4 O modo de agir da publicidade

Silva e Rigolon31 afirmam que a publicidade possui destaque diante da sociedade por

apresentar “uma linguagem elaborada que visa influenciar as pessoas na compra de produtos

29 Disponivel em: <www.ead.fea.usp.br/cad-pesq/arquivos/C00-art03.pdf >Acesso em: 22 abril 2011.
* Disponivel em <http://www.unitau.com.br/scripts/prppg/humanas/download/interatividade-v9-n2-03.pdf>
Acesso em: 27 abril 2011; 20:00.

*! Disponivel em:<http://revistas.univerciencia.org/index.php/rumores/article/view/6541/5948> acesso em 06
janeiro 2011, 14:00.



e/ou ideias, bem como pode proporcionar mudanca de comportamento.” A linguagem, para
eles, seria uma “mediacdo necessaria entre 0 homem e a realidade natural e social.” Através
dela € que se chega as préticas de discurso. Esse discurso, no entanto, ndo € aleatdrio, mas
possui intencdes. Na comunicagdo, segundo os autores, “ndo se pretende apenas que o sujeito
receba e compreenda a mensagem, mas que esta seja aceita.” Para isso, sdo utilizados os
argumentos. De acordo com os autores, o andncio € uma forma de discurso, organizado para
ser informativo e persuasivo. A publicidade, entdo, ndo seria apenas a criacdo de ideias
imaginativas, mas sim, solucionadora de problemadticas e com a finalidade de levar pessoas a
tomada de decisdo e inovagao de atitudes.

Para Carvalho™, a publicidade traz consigo o modelo de sociedade. Tem como
prioridade o consumo, mas alia sua mensagem as caracteristicas de uma cultura. Assim, “ela
usa conotagdes culturais, iconicas e linguisticas, sobretudo aquelas que veiculam esteredtipos,
mais facilmente codificdveis e compreensiveis.” Portanto, a publicidade adapta sua linguagem

a cultura a ser atingida, de forma que a mensagem seja bem compreendida.

2.4.1 O uso das midias pela publicidade

Atualmente, conforme afirmam Costa Jinior e Pedrosa®™ a midia tem poder de
produzir, distribuir e promover o consumo de discursos baseados na linguagem. Para a
publicidade, as midias causam grande efeito na formulacdo de ideologias de consumo. Os
autores classificam o poder da midia para a publicidade em trés niveis: o cognitivo, que
compreende o sentido da mensagem, o interativo, que engloba a relacdo entre individuos,
estabelecendo trocas, e a passional, que envolve a sensibiliza¢cdo do receptor.

Considera-se, nas relacdes entre midia, publico e publicidade que, inicialmente, a
midia depende do mercado. Segundo Crescitelli*®, hd algum tempo, “os mercados tinham
preferéncias predominantemente heterogéneas e as midias eram concentradas, ou seja, havia
poucas opg¢Oes e altos indices de audiéncia.” Atualmente, as midias sdo segmentadas de
acordo com o mercado. Existem, portanto, as midias tradicionais, como televisdo, radio,
cinema, outdoor, e também as midias alternativas, como internet, correio, painéis, entre

. - . 35
outros, o que facilita no processo de segmentagao citado.
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Quanto a interdependéncia entre midia e mercado, Giacomini (1991, p. 90) enfatiza
que a midia possui responsabilidades sociais como a informacao, o lazer e o entretenimento e
¢ dependente das audiéncias, determinantes do sucesso ou fracasso dos mesmos. Embora se
utilizem de propdsitos politicos, os veiculos de comunicacdo sdo dependentes da sociedade. A
publicidade, por sua vez, sustenta os veiculos no ambito comercial. Os veiculos, por
dependerem do sustento advindo da publicidade, dificilmente se opdem a veiculacdo dos
anuncios, que busca ocupar “todo o espaco da programacgdo.” (GIACOMINI, 1991, p. 91)

Para o autor, a publicidade tradicional, que se utiliza dos meios de comunicacdo de
massa (MCM), transmite mensagens de consumo, mesmo que nao sejam condizentes com a
situacdo social do consumidor. Assim, “atingem a todos, indiscriminadamente”. Pode-se,
entdo, observar a questdo do alcance que possuem os MCM, o que auxilia no processo de
divulgacgdo publicitéria (idem, ibidem, p. 90-91).

Além do alcance caracteristico dos meios de comunicacdo de massa, observa-se
também que, em geral, os veiculos de comunicacdo influenciam na credibilidade da
propaganda, pois esta recebe influéncia da midia em que € veiculada. Dessa forma, considera-
se que “a imagem do veiculo altera o grau de ceticismo do leitor. Assim, um unico
consumidor — portanto, com o mesmo perfil — pode perceber uma informagdao de forma
diferenciada dependendo da midia pela qual ele a esta acessando”.*®

Na internet, segundo Carva1h037, ha maior possibilidade de mobilidade, frente as
demais midias. O publico apresenta-se segmentado e os anuncios sdo voltados para grupos
especificos, com interesse no produto.

Um ponto importante a ser considerado é que as midias tradicionais possuem como
ponto forte sua permanéncia e maior facilidade de memorizacdo da mensagem. Na internet,
de outro modo, ha maior mobilidade e segmentacdo do contetido, o que faz o meio perder das
midias tradicionais, no quesito memorizacdo das mensagens.’® Assim, as midias auxiliam a
publicidade no processo de conquista do publico receptor, através de suas caracteristicas.
Dessa forma, torna-se mais facil atingir o objetivo publicitirio de modificacdo da atitude do

consumidor diante do produto.

CONSIDERACOES FINAIS
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A publicidade possui seu centro de prioridade no consumidor. Utiliza meios que o
levem a acdes positivas em relacio ao produto, servico ou marca. Assim, ela seduz o
potencial consumidor, até convencé-lo a efetivar uma atitude positiva em relacdo ao produto
ou servico. Como um dos componentes textuais da publicidade, o slogan faz uso de recursos
lingiifsticos e sonoros que causem mais facil fixacdo da mensagem. Utiliza-se também a
seducdo para o convencimento do publico. Mas, além dos recursos estruturais € necessario
perceber o consumidor e seu contexto. A percepcdo da mensagem estd intrinsecamente
relacionada a como a mensagem € transmitida e como o publico a compreende.

O slogan esta ligado ao posicionamento da marca e precisa demonstra-lo de maneira
compreensivel e verdadeira, para que seja bem identificado pelo receptor da mensagem
publicitaria. Com a saturacdo de informacdes, torna-se mais dificil a diferenciacdo da
percep¢ao do produto pelo target. Existem muitos produtos e servigos parecidos, por isso,
para causar impacto diante do consumidor, € preciso, mais do que nunca, considerar o que ele
pensa.

Os meios de comunicagdo sdo bastante influenciadores para o consumidor, devido aos
seus amplos meios de alcancar o publico e a credibilidade provocada. A variedade das midias
permite a especificacdo das mensagens ou sua generalizacdo. As midias tradicionais possuem
maior alcance e conseguem induzir mais significativamente a memorizacdo da mensagem
pela massa, enquanto as digitais possuem mais facilidade de personalizar informacdes.

O modo de recep¢do das mensagens publicitdrias e, consequentemente, dos slogans,
com as mudangas sociais, também vai se modificando. A internet ganhou bastante espaco,
tornando as mensagens mais segmentadas, ou seja, mais direcionadas a grupos especificos.
Tornou-se mais complicado causar a memorizacdo dos slogans pelo publico, pois a internet
nao possui a mesma caracteristica de repeti¢do de mensagem que os meios de comunicagao de
massa permitem. H4, portanto, uma necessidade de melhor elaboragdo e adequacdo das
mensagens aos meios.

Assim, a énfase bem sucedida de um slogan esta ligada a boa percep¢ao do publico
sobre a empresa, produto ou servico. O slogan deve refletir, entdo, o que a empresa
representa, de forma compreensivel, que passe credibilidade e chame a aten¢@o do publico. O
alvo da propaganda é o consumidor. Dessa forma, € ele quem melhor define, através de seus

habitos, o que lhe agrada.
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