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RESUMO

Os impactos tecnoldgicos provocam transformacdes nas relagdes dos Meios de
Comunicacdo com o publico. Dai, a importancia de apreendermos as formas de como se da
essa relacdo de aprendizado entre a Massa e 0s Meios. A pesquisa analisa as relagoes
semiéticas no comercial “Compre Batom” da marca Garoto usadas na divulgagéo e venda do
produto, refletindo como este é apresentado ao publico alvo e como esses consumidores sdo
facilmente identificados. Para desenvolver esta analise, recorre-se a Teoria dos Signos de
Pierce, as caracteristicas da comunicacdo persuasiva e aos elementos que envolvem o texto
sincrético e apolineo.

PALAVRAS- CHAVE: comercial; comunicacdo persuasiva; publicidade; Teoria dos signos

texto publicitario.

TEXTO DO TRABALHO

A pesquisa investiga as relacdes semidticas existente no comercial do chocolate
Batom. O objeto do estudo serd a campanha “Compre Batom”, este visa compreender como
se processam, no interior do discurso publicitario, as marcas relacionadas a linguagem
persuasiva e o que ela exerce na mente do consumidor, a identificacdo de icones e simbolos,

bem como tragos do texto sincrético e do texto apolineo.

A presenca da persuasao em textos publicitarios € uma das marcas mais visiveis neste

tipo de discurso. Segundo Sandmann,[...] é desejavel que a audiéncia ao menos guarde o
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nome do produto anunciado e, possivelmente também alguma frase chamariz que o
acompanha. Esta € uma razdo para 0 uso de repeticdes verbais idénticas, juntamente com
outras figuras de valor mnemonico, com rima e alitera¢do”. (LEECH apud SANDMANN,
2003, p.29)

A comunicacdo visual (elementos iconicos), para Gomes (2008), utiliza meios de
comunicagdo assistematicos e com regras instaveis de composicdo de mensagens, estéticas,
psicoldgicas, tipograficas, ndo reutilizaveis de uma mensagem a outra. Esta comunicacéo
realiza-se através de imagens ou textos visualizados, com uma informacdo semantica e
pragmatica. As propriedades pragmaticas da mensagem dependem das experiéncias passadas,
tanto pelo emissor, quanto pelo receptor. Sendo assim, 0s aspectos que intervém no processo
da comunicacdo sdo os psicolégicos: percepcao, reconhecimento e interpretacdo da mensagem

intencional.

A Publicidade é um processo de comunicagdo persuasiva, que se faz através dos meios
massivos e de forma que o receptor reconheca o emissor, informa sobre o produto ou servico
e influi na compra ou aceitacdo. Leva ao receptor o conhecimento, através de suas mensagens.

Conhecimento de um novo produto, marca, ponto de venda e etc.

A metodologia utilizada sera a consulta em fontes bibliogréficas, recorrendo a teorias
ligadas a autores como Winfried N6th, Nilton Hernandes, Neusa Demartini Gomes, Lucia

Santaella e Jodo Anzanello Carrascoza.

A mensagem publicitaria contém muitos signos, entdo, para compreendé-la é preciso
primeiro ter conhecimento sobre os signos. A classificacdo Peirceana dos signos dividiu-se
em trés partes denominadas tricotomias. A primeira tricotomia baseia-se em uma das trés
categorias fundamentais, a primeiridade, na qual temos o quali-signo, € uma qualidade que é
um signo, ndo pode atuar como signo, pois ainda ndo se corporificou como tal. Quando um
signo se corporifica, passa a pertencer a classe da secundidade, do “existente concreto”, sdo
denominados sin-signos, por serem “signos singulares”. Na terceira classe dos signos temos
os legi-signos, que sdo fundamentados nas leis gerais. E uma lei que é um signo, é um signo

convencional, sobre o qual ha uma concordancia de que seja significante.

A segunda tricotomia é baseada na categoria fundamental da secundidade, na qual
descreve os signos do ponto de vista das relacdes entre representamen e objeto. S&o trés os

elementos que compde essa tricotomia conforme as trés categorias fundamentais: icone,
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indice e simbolo. O icone esta classificado na primeiridade por ser um signo cuja qualidade
significante é proveniente da sua qualidade. Definido ao mesmo tempo como quali-signo
icbnico ou signo puro, é considerado um signo ndo comunicavel, independente de qualquer
finalidade, classifica-se como signo por ter a qualidade que o faz significar. Para Peirce
(2003), o signo iconico ndo é apenas considerado pela relagdo de similaridade (signo

ideogréafico), mas também pela arbitrariedade e convencéo (signo simbdlico).

[...] a Gnica maneira de comunicar diretamente uma idéia é através de um
icone; e todo método de comunicacdo indireta de uma idéia deve depender,
para ser estabelecido, do uso de um icone. Dai segue que toda asser¢do deve
conter um icone ou conjunto de icones, ou entdo deve conter signos cujos
significados s6 sejam explicaveis por icones. (PEIRCE apud NORTH, 2003,
p. 85)

Peirce distingue a primeiridade em trés tipos de icones baseado nas trés categorias
fundamentais. Na primeiridade desta diviséo, o representamen do icone é signo por qualidade
e € nomeado por imagem. Na secundidade, o representamen é icone devido as relacdes
diadicas existentes entre suas proprias partes, como num diagrama. Na terceiridade, o
representamen € signo porque mantém relacdo triadica na forma de paralelismo entre dois

elementos constitutivos, como a metafora.

O indice classifica-se na categoria de secundidade ainda da segunda tricotomia, porque
é um signo que estabelece relacdo diadica entre representamen e objeto. O simbolo é o signo
da segunda tricotomia que participa da categoria da terceiridade. A relacdo entre seu
representamen e objeto € arbitraria e depende de convencdes sociais. Segundo a defini¢do
Peirceana, “um simbolo é um signo que se refere ao objeto que denota, em virtude de uma lei,
normalmente uma associacio de idéias gerais”. (PEIRCE apud NORTH, 2003, p.83). O

simbolo é considerado ao mesmo tempo um legi-signo.

A terceira tricotomia considera o signo do ponto de vista da relagdo entre
representamen e interpretante. O signo pode ser chamado de rema e dicente. Também
nomeado de dicissigno ou argumento. O rema significa “palavra”, & qualquer signo que nao €
verdadeiro nem falso, como quase cada uma palavra por si. A segunda categoria de signo é
baseada no interpretante e corresponde a categoria logica da proposi¢éo, chamado dicente ou

dicissigno. E um signo de existéncia real, que veicula informacdo. O dicissigno é ou
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verdadeiro ou falso, mas ndo fornece as razdes de ser desta ou daquela maneira. O argumento
é, portanto, o signo de uma lei, segundo a qual a passagem das premissas para as conclusoes

tende ser a verdadeira.

Como cada signo tem que ser representado pelos seus trés constituintes
(representamen, objeto e interpretante) e, como existe trés categorias nas quais cada um
desses constituintes pode aparecer, 0 mesmo signo pode ser considerado sob varios aspectos e

submetido a diversas classificacoes.

Entendido o que sdo 0s signos, agora € preciso compreender a comunicagao
publicitaria. Segundo a autora Neusa Gomes (2008), os objetivos da comunicacao publicitaria
sdo de informar e persuadir. Informar é a transmissdo de conhecimentos. Persuadir é
convencer, motivar. Os anuncios informam o receptor sobre aquilo que é julgado como
interessante, para que tome a decisdo de adquirir determinado produto ou servigo. Essas
mensagens publicitarias ou essas informacdes transmitidas sdo convertidas em argumentos de
persuasdo. A idéia da mensagem publicitaria € de que o produto satisfaca as necessidades

fisioldgicas ou psicoldgicas dos consumidores:

Comunicagdo persuasiva se caracteriza por ser “persuasdo deliberada,
orientada a conseguir determinados efeitos, utilizando técnicas de
comunicacgdo e psicologicas, de certas formas, coercitivas”. (BREWSTER
SMITH apud GOMES, 2008, p.35)

Os procedimentos persuasivos sao direcionados para diminuir a resisténcia psicologica
dos receptores dessa mensagem, estes procedimentos devem estar atentos a transmissdo

correta da mensagem e, preocupar-se em atrair a atengéo do receptor.

Os elementos da comunicacdo publicitaria sdo: emissor ou anunciante (empresa,
marca ou o produto); mensagem (informacdo que se quer transmitir); canal (veiculos que
transmitem a mensagem) e receptor (publico alvo/ target). O objetivo de tal comunicacao

consiste em melhorar a imagem do produto ou da marca sem alterar a sua realidade.

A comunicacdo persuasiva além de informar, também atua no comportamento do
receptor, visando uma mudanca ou refor¢o positivo no seu comportamento de consumidor,
em relacdo ao que foi anunciado. Comunicar significa repartir, compartilhar, comungar ou

participar. Comunicagdo € um ato social, no qual se efetua uma troca ou uma distribuicdo de
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informagdo. A comunicagdo se realiza através da transmissdo de signos ou sinais audiveis,

visiveis ou tangiveis.

A informacéo recebida provoca na mente uma resposta instintiva particular. A postura
do receptor frente a um texto depende de sua capacidade cognitiva e, de seu interesse. Esta
capacidade cognitiva tem relacdo com a aprendizagem e a pré-informacdo, que permite a
facilidade de reconhecimento da informacdo e assimilacdo. O nivel educacional é a variante
gue mais se destaca na compreensao das mensagens transmitidas pela publicidade. O interesse

também é decisivo na busca pela informacéo, assim s@o recebidas com mais facilidade.

Conforme Neusa Gomes (2008), afirma a comunicacdo textual (elementos verbais)
utiliza sistemas de comunicacdo, no qual as mensagens sdo constituidas por unidades

isolaveis e idénticas de mensagem a mensagem, baseadas em regras de combinacéo estavel.

A publicidade se insere no que denominamos de comunicacdo de massa,
aquela que é a grande fornecedora ao publico dos elementos necessarios a
estruturacdo da vida cotidiana. A comunica¢do de massa informa, inspira,
entretém e, até, as vezes, atemoriza as pessoas. (GOMES, 2008, p. 41)

A publicidade, para atingir seu objetivo, utiliza a técnica da argumentacdo, ou seja,
informacdo e persuasdo. Elimina a barreira psicoldgica, passando conhecimento sobre o
produto ou servico e seus atributos mercadologicos por meio da comunicacdo de massa. Cabe
ressaltar que na comunicacdo de massa O receptor se limita a receber, ou seja, sem

interatividade do direito a resposta.

Neusa Gomes define o modelo do sistema publicitario como uma “rede organizada de
elementos, pertencente ao entorno geral da comunicagdo de massa, programados segundo um
determinado planejamento, com vistas a atingir um objetivo claro de estimulo ao consumo (a
partir da informacdo e da persuasdo), cujo marco referencial é o universo econémico da
empresa capitalista”. (GOMES, 2008, p. 44)

O receptor da sentido a mensagem, ou seja, ele decodifica essa mensagem e da sentido
a cada unidade de significacdo extraido de sua memoria, que é um repertorio de associacoes
convencionais entre os signos do codigo e suas proprias experiéncias. Quando essas
experiéncias e as formas linglisticas sdo comuns entre emissor e receptor, se faz possivel a

comunicagdo verbal. O emissor € o anunciante e, tem necessidade de comunicar-se
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publicitariamente, promovendo o produto persuasivamente de tal forma, que desperte uma
necessidade, por parte do publico. A agéncia de publicidade codifica a mensagem numa
linguagem adaptada ao veiculo a ser utilizado na campanha e ao tipo de publico-alvo definido
como consumidor potencial. A mensagem € transmitida pelas campanhas, a campanha é a
materializacdo da publicidade. Os canais s&o o0s veiculos pelos quais o publico-alvo receberé a

mensagem. O receptor € o publico-alvo selecionado para ser persuadido e informado.

As funcbes da publicidade determinam a existéncia de certas singularidades na
linguagem utilizada, para alcancar os seus objetivos comerciais, de tal forma que é possivel
uma percepc¢do da especificidade linguistica global da mensagem publicitaria mediante uma
definicdo, em cada nivel, de suas caracteristicas particulares. Isso permite ao receptor
reconhecer essas mensagens como sendo propostas de compra de bens e servigos. O papel da
publicidade é fazer, pela comunicacdo instantdnea, que sua mensagem persuasiva seja
recebida e compreendida, com capacidade de influenciar nas atitudes e opiniGes,

determinando o comportamento do consumidor.

Neusa Gomes (2008) afirma que as fungdes do texto é primeiramente dar um nome ao
produto, esta funcdo se cumpre pela sua marca, esta denominacao é que sustenta a existéncia
de toda mensagem publicitaria. Em segundo, fazer a transicdo do nome préprio (marca) para o
atributo (a imagem da marca). Assim se d4 um “carater” ao produto e lhe ¢ atribuido uma
histéria. Em terceiro, exaltar as qualidades do produto, dizer o ideal sobre o produto,

demonstrado tanto em nivel de texto quanto em nivel das imagens.

Imagem significa representacdo gréafica, plastica, fotografica ou virtual de uma pessoa
ou objeto. As fun¢des da imagem na mensagem publicitaria sdao, em primeiro lugar, atrair a
atencdo do espectador; em segundo lugar, aparecer como uma informacdo intimidante; em
terceiro lugar constituir uma formacao predicativa (o significado da mensagem néo é o objeto
em si, mas sua chegada ao mercado); em quarto lugar, oferecer pretexto para a narracao (trata-
se de uma representacdo do objeto) e, em quinto lugar, outorgar sentido ao produto (dar

sentido ao valor do produto).

A utilizacdo conjunta da imagem movel e do som, para constituir uma mensagem
publicitéria, deve conter os seguintes elementos, com as func@es prdprias: 1- o discurso verbal
tem funcdo de apoio a imagem, deve informar ou descrever; 2- o0 som contribui para criar uma

situacdo psicologica apta para o objetivo principal de recepcdo e interpretacdo da mensagem
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e; 3- aimagem pode ser usada com os outros dois elementos ou pode ser o elemento principal

da mensagem publicitaria.

Segundo Hernandes (2005), textos publicitarios séo sincréticos, ou seja, unem varias
linguagens (ou diferentes formas de expressdo, como verbais, musicais, gestuais, etc) para
produzir um tnico “todo de sentido”. O sincretismo semiotico ¢ resultado da relagdo do plano
da expressdo, de elementos de vérias semioticas diferentes, mas que constituem uma
totalidade de significacdo. Na publicidade, tomadas de camera, sons, musicas, iluminacéo,
figurinos, entre outros elementos, formam um todo de significacdo. A semiotica se expressa
como uma teoria da relacdo. O que determina o valor de cada unidade no interior do texto € a
relagdo entre elas. Efeito significa verificar que os sentidos foram construidos, para causar

determinadas impressodes e influir em determinados atos.

Para analisar uma publicidade televisiva, é necessario que se faca uma divisdo teorica
do texto: separar o plano do contetdo (lugar dos conceitos), do plano de expresséo (lugar das
varias linguagens que carregam os sentidos do plano do contetdo). Na publicidade, em um
texto sincrético, seu plano de contetdo € muito rico. Seu uso destaca 0 aspecto estético, 0s
efeitos de beleza, entre outros. Trata-se de uma questdo ligada a sensibilidade. O plano de
contetdo é entendido pela semidtica como um percurso que gera sentido, em trés niveis: o
fundamental, o narrativo e o discursivo. Nivel fundamental € a relacdo do conteldo da
mensagem com os valores culturais de uma sociedade. Nivel narrativo € a propria historia, do
que o texto trata, as acfes que o texto se apdia. O nivel discursivo esta presente no plano de
contetddo. Cada texto carrega a imagem construida de quem o fez e de quem quer atingir. O
enunciador enriquece a narrativa e a transforma em discurso (atores, tempo e espaco, temas e

figuras, linguagens e recursos de expresséo).

Os dois objetivos das pecas publicitarias sdo: promover a venda de produtos e agregar
valores a determinada marca. Os temas geram valores que se vinculam as marcas. Tais
valores sdo relacionados a diferenciacdo e a demonstracdo de superioridade de um grupo

social em relacéo a outro.

A publicidade quer fazer crer, de uma maneira geral, que o individuo sé
pode ter uma identidade social reconhecida se consumir determinados
produtos. E o cléssico “ter para ser”. (HERNANDES, 2008, p.236)
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Em um comercial, as relagdes intertextuais se valem da memoria intertextual do
receptor, que é ligada a sua cultura. Para despertar essa memdria intertextual utiliza-se
elementos como a sonoplastia, detalhes no cenario e etc. A computacdo grafica € usada para
atrair a atencdo do consumidor. Os elementos surpresas despertam a curiosidade do
consumidor, como os impactos de efeitos digitais, que sdo importantes influenciadores. As
tomadas de camera participam do plano de expressdo, trata-se de uma organizacdo de
expressao que determina maneiras de manifestar pessoa, tempo e espaco em movimento. O
posicionamento de camera € importante porque atribui caracteristicas a elementos cénicos e
personagens. Os planos de camera relacionam-se com o0 maior ou menor grau de

dramaticidade ou ainda de foco de atencao.

Em 1992, a agéncia de publicidade e propaganda de S&o Paulo, W/Brasil, veiculou um
comercial de televisdo para a marca de chocolate “Garoto” e seu produto anunciado foi o
chocolate “batom”. O slogan usado nessa campanha foi “Compre batom, seu filho merece
batom”. O comercial é protagonizado por uma crianga do sexo feminino, vestida com roupas
que faz relacdo a uma caricatura de hipnotizadora, lenco vermelho na cabega e uma echarpe
branca cobrindo os ombros. O texto falado pela menina é: “Amiga dona de casa, olhe
fixamente nesse delicioso chocolate. Toda vez que a senhora sair com o seu filho, vai ouvir
minha voz dizendo: Compre Batom! Compre Batom, seu filho merece batom! Agora a
senhora vai acordar, mas vai continuar ouvindo a minha voz: Compre Batom! Compre
batom!”. E para finalizar, com uma voz masculina: “Batom, o chocolate da garoto que nao sai
da boca nem da cabega!”. Este texto publicitario é considerado por Hernandes (2005) um
texto sincrético, pois une a linguagem verbal, gestual e musical. Encaixa-se no que ele define

como plano de contetdo.

Na primeira tomada, deduz-se que a menina esta sentada no chao da cozinha, embaixo
de uma mesa com trés cadeiras de madeira em volta. Ela segura um péndulo, um fio amarrado
em um chocolate Batom e, faz movimentos no sentido horario e anti-horario como se
estivesse hipnotizando o telespectador. A proposta deste video, pela visdo ludica, € que a
menina, hipnotiza a dona de casa, com o péndulo, influenciando a compréa-la o chocolate para

seu filho



% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
Xll Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Londrina — PR - 26 a 28 de maio de 2011

TOMADA 1: Disponivel em <http: www.youtube.com/watch?v=aMY iF-GRoMO0&feature=related>

Na segunda tomada, a cadmera se fecha dando énfase somente na menina, este
enguadramento de camera é chamado de plano préximo, segundo o livro O filme publicitario
de Gage e Meyer (1985). A atriz continua balancando seu pendulo de chocolate com a

intencdo de hipnotizar o receptor dessa mensagem.

TOMADA 2: Disponivel em <http: www.youtube.com/watch?v=aMYiF-GRoMO0&feature=related>

Na terceira tomada, ela estala os dedos da mdo como se estivesse despertando a dona
de casa da hipnose, que é pra quem ela dirige sua mensagem, e rapidamente aparece um flash
de luz, como efeito do estalo dos dedos.
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TOMADA 3: Disponivel em <http: www.youtube.com/watch?v=aMY iF-GRoMO0&feature=related>

Na quarta tomada, ela termina de falar o texto dizendo: “Compre batom, compre
batom”. Quando ela diz o0 slogan sua voz ganha um tom mais de suspense e, aparece uma tela

mostrando o produto anunciado com a logo da marca Garoto e a frase final é dita por um
homem para passar credibilidade na mensagem anunciada.
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TOMADA 4: Disponivel em <http:www.youtube.com/watch?v=aMYiFGRoMO0&feature=related>

As expressdes da menina, bem como expressoes faciais, sua maneira de falar, o tom de
suspense em sua voz, as tomadas de camera, encaixam-se no que Hernandes (2005) define

como plano de expressdo. As relacdes intertextuais desse comercial despertam a memoria
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intertextual de seus telespectadores utilizando a sonoplastia, uma trilha de suspense bem leve
para dar énfase no tom de voz da menina que lembra uma caricatura de hipnotizador. O
posicionamento de camera esta ligado a atencdo do telespectador, no momento em que a
camera focaliza a menina, esta atraindo a atengdo do receptor da mensagem somente para a

atriz e sua fala.

O discurso publicitario persuasivo usado neste comercial tem o objetivo de motivar os
consumidores a comprar o produto anunciado. Segundo Neusa Gomes (2008), essas técnicas
de persuasdo sdo direcionadas para diminuir a resisténcia psicoldgica dos receptores dessa
mensagem. O anunciante, ou seja, a marca Garoto transmite esta mensagem publicitaria
persuasiva através de um canal de comunicagdo de massa, ou seja, a televisdo, com o objetivo
de anunciar seu produto e sua marca, provocando mudancas no comportamento do
consumidor. O papel da publicidade é fazer com que essa comunicacdo instantanea seja
recebida e compreendida, com capacidade de influenciar nas decisbes e opinides do

consumidor deste produto.

O slogan utilizado nessa campanha é capitado pelo inconsciente dos telespectadores
sendo lembrado e assimilado quando o consumidor ver o produto, isto se deve a repeticdo do

verbo comprar utilizado no modo imperativo.

Baseando-se na teoria dos signos de Peirce, os videos sdo classificados como signo.
Segundo Ldcia Santaella (2008), em seu livro Semidtica aplicada, o quali-signo esta na
qualidade das tomadas, dos enquadramentos, dos pontos de vista, dos movimentos de camera,
no tom do discurso que acompanha a imagem, na qualidade da voz, enfim, nos aspectos
relativos a mera aparéncia dos videos, no modo como aparecem, nas suas COres, nos Seus
movimentos, na duracdo das cenas, nos cortes, nos contrastes das imagens. Esse aspecto
puramente qualitativo de um signo é sempre capitado pelo espectador. Entretanto, na maior

parte das vezes, ndo é apreendido conscientemente, mas de maneira imperceptivel.

E ainda segundo Santaella (2008), qualquer coisa que exista e essa existéncia lhe da
fundamento para funcionar como signo, ou seja, o fundamento esta no existente, este recebe o
nome de sin-signo, isto é, qualquer coisa ou evento que é um signo. A amostra de video
analisada é considerada um sin-signo, um signo de existéncia, uma realidade fisica
materializada, um existente com caracteristicas que lhe sdo proprias. O existente se conforma

aos principios gerais que ddo fundamento as classes de coisas. Esses principios gerais sao leis
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que recebem o nome técnico de legi-signos. O discurso, as palavras do video analisado sdo

legi-signos.

Baseado no que diz Santaella (2008), o aspecto iconico desse video esta no fato de as
imagens transmitidas se assemelharem com a imagem real de uma menina. O aspecto indicial
é que a cena transmitida faz parte da realidade. E por fim o aspecto simbolico, a roupa da
menina simboliza as vestimentas de uma cartomante, mas o péndulo liga-se ao esteriotipo de
uma hipnotizadora, na visdo da semiotica e segundo o Dicionario de Simbolos do autor Juan
Eduardo Cirlot (1984), péndulo esta ligado a “movimento perpétuo”, autdmatos, mecanismo,

criagdo magica de seres com autonomia existencial.

Carrascoza (2004) caracteriza o texto publicitario como sendo apolineo. O texto
apolineo assemelha-se ao discurso deliberativo, cuja funcdo é aconselhar ou desaconselhar
sobre uma questdo de interesse particular ou geral. O texto narrado no comercial em anélise
segue 0 modelo apolineo, € um texto dissertativo que abre espaco para a descricdao. A
mensagem € fria, com poucas informacdes, simples e de facil interpretacdo. A parte visual
complementa o contetdo da mensagem. A fungdo conotativa ou imperativa esta presente na
publicidade em questdo, esta funcdo de linguagem se relaciona ao modelo apolineo. A
comunicacdo entre emissor e receptor é direta, a cartomante se dirige a dona de casa com a
intencdo de conquista-la, utilizando vocativo, pronome em segunda pessoa e verbo no

imperativo.

O uso da crianca nesse comercial ¢ chamado por Carrascoza (2004) de “apelo a
autoridade”, ¢ um argumento usado para tornar a mensagem mais crivel e verdadeira. As
afirmacGes e repeticbes do slogan ressaltado pela crianga também sdo determinantes no

discurso publicitario apolineo.

A repeticdo objetiva minar a opinido contraria do receptor por meio de
reiteracdo. E possivel encontréa-la nfo apenas na construcao frasal, sobretudo
nos slogans que sdo insistentemente repetidos (na forma oral ou escrita)
junto a marca do produto, mas nas diversas insercGes da peca publicitaria
nos veiculos [...]. (CARRASCOZA, 2004, p. 59)
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Os textos nos moldes apolineos buscam sempre a aproximacdo com o leitor, pois a
mensagem esta presentificada no instante atual, como o “Compre Batom”, repetido varias

VEZES.

A campanha da marca Garoto induz o receptor de sua mensagem, de uma forma
ludica, a consumir o produto sem perceber que esta sendo persuadido. Essa é uma
caracteristica da publicidade, utiliza a repeticdo como forma de persuasdo, como o exemplo ja

visto no slogan da campanha analisada: Compre Batom! Compre Batom!

Além de divulgar o produto e aumentar as vendas, a publicidade tem a funcdo de néo
deixar que a marca seja esquecida pelo consumidor. As pecas publicitarias sdo todas
preparadas e produzidas com a intencdo de atingir seu publico alvo. Séo carregadas de signos
(simbolos, indices e icones) que sdo decodificados pelo consumidor, ou capitados pelo seu

inconsciente.

A andlise semidtica conclui que uma mensagem publicitaria, para ser eficaz, deve ter
trés caracteristicas: 1- deve ser redundante; 2- deve ser implicativa, propondo uma acéo; 3-

deve ser avaliavel, sugerir mais do que descrever.

Publicidade é a comunicacdo do emissor (marca que anuncia) com o receptor (publico
alvo), por isso é importante que essa comunicacdo seja feita de uma maneira interessante, para
atrair a atencdo do consumidor. Em uma peca publicitaria a imagem complementa o texto,
produzindo assim, um Unico “todo de sentido”, por isso o video € uma pe¢a muito apreciada

pelo consumidor.
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