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ANUNCIO

Vocé esta cotidianamente exposto a vérios tipos de texto em que predomina a fungédo apelativa da linguagem,
caracterizada pelo desejo de co(n)agdo, ou seja, de persuasdo e de convencimento do interlocutor, particularmente
relacionado a aquisicdo de produtos e servigos. Nestes textos, de cunho publicitario, o autor procura aproximar-se do leitor,
com ele construir alguma espécie de intimidade ou cumplicidade, a partir da qual constitui-se um jogo de seducéo, de
natureza verbal e ndo-verbal, de que resulta, por fim, a esperada mudanga de comportamento, medida da eficacia
discursiva do texto. Este texto — de que s&o exemplos os anuncios publicados nos jornais e nas revistas — € geralmente
composto de varios elementos simbdlicos, e sua complexidade semi6tica em muito ultrapassa os objetivos desta proposta.
Para efeito deste exercicio, serdo exploradas cinco diferentes categorias, de natureza estritamente verbal, adiante referidas:
1) a marca; 2) o slogan; 3) o tema; 4) o titulo; e 5) o texto propriamente dito. De forma complementar, mas sem nenhum
vinculo de obrigatoriedade, referem-se também duas outras categorias: 6) a ilustragéo e 7) o layout, que, por envolverem
competéncias e habilidades de natureza extralingliistica, ndo precisam ser abordadas nesta atividade de producao.

Imagine, agora, que, membro da equipe de criagdo (textual) de uma agéncia de publicidade, vocé seja contratado
pela Coca-Cola (que sera, portanto, 0 anunciante) para criar uma campanha publicitaria que tenha por objetivo
divulgar um novo produto: um refrigerante a base de quiabo, repolho e jild. A campanha, de circulagéo restrita a midia
impressa, envolvera a produgdo de uma Unica pega publicitaria, para a qual foi reservado um quarto (equivalente a uma
folha de papel A4) da pagina A5 (quinta pagina do caderno principal, considerada nobre), dos principais diarios brasileiros.
Para o desenvolvimento da campanha, cabera a vocé:

a) estabelecer uma marca para o refrigerante;
b) criar um slogan para o refrigerante;

c) estabelecer um tema para a campanha;
d) criar um titulo para a campanha; e

e) criar um texto para a campanha.

O material podera ser apresentado como uma pega publicitaria completa, envolvendo ja ilustragéo e layout, ou
como texto bruto que passaréa ainda pelo processo de editoragao grafica e de arte final.
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Informacoes de Apoio

Estabelecimento de marca

Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho — ou uma combinagdo desses elementos — que
identifica o fabricante ou vendedor de um produto ou servico. Os consumidores véem uma marca como parte importante
de um produto e o estabelecimento da marca pode agregar valor a um produto. Por exemplo: muitos consumidores
perceberiam um vidro de perfume Giorgio Armani como um produto de alta qualidade e caro. Mas esse mesmo perfume
em um vidro sem marca provavelmente seria visto como de baixa qualidade, mesmo que a fragréncia fosse a mesma.

Marca

O estabelecimento de marca tornou-se tdo poderoso que, hoje, quase nada é comercializado sem ela. O sal é
embalado em saquinhos com marca, porcas e parafusos sdo embalados com um rétulo do distribuidor, e pegas para
automdveis — velas de ignigdo, pneus, filtros e tudo mais — portam nomes de marca diferentes das marcas dos fabricantes
do automével.

O estabelecimento de marca tem muitas caracteristicas. Os nomes de marca ajudam os consumidores a
identificar produtos que possam lhe trazer beneficios. As marcas também dizem ao consumidor algo sobre a qualidade do
produto. Consumidores que sempre compram a mesma marca sabem que vdo receber as mesmas caracteristicas,
beneficios e qualidade sempre que a adquirirem. O estabelecimento de marca também gera diversas vantagens ao
vendedor. O nome da marca torna-se a base sobre a qual pode ser contada toda uma histéria relacionada as qualidades
especiais do produto. O nome da marca do vendedor e a marca registrada ddo protecédo legal para certas caracteristicas
singulares do produto que, caso contrario, poderiam ser copiadas pelos concorrentes. O estabelecimento de marca
também ajuda o vendedor a segmentar mercados. Por exemplo: a Procter e Gamble oferece varias marcas de sab&o em
po, entre elas o Ariel, e ndo apenas um produto geral para todos os consumidores.

Valor patrimonial

Marcas variam quanto ao poder e valor que possuem no mercado. Uma marca poderosa tem alto valor
patrimonial. Marcas possuem maior valor patrimonial na propor¢éo em que tém maior fidelidade, conscientizacdo de nome,
qualidade percebida, poderosas associagdes de marca e outros ativos como patentes, marcas registradas e
relacionamentos com os canais.

Uma marca que tenha alto valor patrimonial € um ativo muito valioso. Aferir o real valor patrimonial de uma marca
é dificil. Contudo, de acordo com uma estimativa, o patriménio da Coca-Cola vale 84 bilhdes de délares, o da Microsoft, 57
bilhdes e o da IBM, 44 bilhdes.

Alto valor patrimonial confere a uma empresa muitas vantagens competitivas. Uma marca poderosa goza de alto
nivel de conscientizagéo e fidelidade por parte dos consumidores. Como eles esperam encontrar a marca nas lojas, a
empresa tem mais poder de alavancagem na negociagdo com os revendedores. Como a marca desfruta de alto grau de
credibilidade, a empresa pode langar extensdes de linha e de marca com maior facilidade, como aconteceu quando a
Coca-Cola alavancou sua bem conhecida marca para apresentar a Coca Diet. Acima de tudo, uma marca poderosa
oferece a empresa certa defesa contra a forte concorréncia.

Para alguns especialistas, as marcas séo o principal bem duravel de uma empresa, com durabilidade maior que
seus produtos especificos e suas instalagdes. Na verdade, toda marca poderosa representa um grupo de consumidores
fiéis. Portanto, o bem fundamental que sustenta o patriménio da marca é o valor do cliente. Isso sugere que o foco
apropriado do planejamento de marketing deve estar sobre a extensao do valor do cliente fiel ao longo do tempo, com o
gerenciamento de marca servindo como importante ferramenta de marketing.

Escolha do nome de marca
Entre as qualidades desejaveis de uma marca estéo:

deve sugerir algo a respeito dos beneficios e qualidades do produto;

deve ser facil de pronunciar, de reconhecer e de lembrar;

0 nome da marca deve ser inconfundivel;

deve ter significado facil em idiomas estrangeiros

nédo deve haver impedimento a seu registro e a sua prote¢éo legal. Um nome de marca nédo pode
infringir nomes de marcas existentes.

ooooao
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Slogan

O termo slogan vem do gaélico, lingua do povo céltico, que significava “grito de guerra”. Foi usado pelos
pregoeiros ambulantes, nas legendas e nas insignias, até se identificar com andncios dos jornais, revistas e outdoors.

O slogan é uma maxima ou frase curta, concisa, marcante. E uma expresso concentrada que sugere uma idéia.

E de facil percepcdo e memorizagéo e cristaliza a idéia central da mensagem. E expressdo enfatica, simples,
resumida e dindmica.

Tem como caracteristicas ou qualidades:

ser positivo: “K faz emagrecer”; ou ser original para atrair a ateng&o do leitor;

ser breve: constituido de poucas palavras, carregado de afetividade;

ser compreensivel: facil de entender e fixar;

ser preciso: com termos bem apropriados;

ser incisivo, direto, dizer sem subterfugios, sem usar o condicional;

ser ritmico: Ter ritmo, cadéncia interior; “Melhoral, Melhoral, & melhor e nédo faz mal”;
ser simpatico: o leitor deve gostar dele para memoriza-lo. “Se é Bayer, é bom”.

Oooooooo

Tem como finalidades:

O chamar atencéo para a leitura do texto;

O atrair a atengéo do consumidor e destacar as qualidades ou caracteristicas do produto: “O aperitivo do
desportista”;

O recordar “marcas” ou imagens de instituigdo que se quer passar para o publico; promover um produto
ou um servigo.

Quando o slogan cai na aceitagéo popular, o0 sucesso de vendas do produto é quase certo, sobretudo quando
incorpora a imagem da empresa. Ele cria a imagem do produto na mente do consumidor.
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O gue é um bom anuncio?

ooono

Deve ter forga de persuaséo

Deve ser lembrado

Deve vender o produto sem chamar a atengao para si mesmo

O leitor, ao ver o antincio, em vez de dizer “que anuncio bem feito”, deve dizer “eu néo sabia disso”.

Um anuncio, para ser eficiente, deve:

]
]
O
]

Ser original — destacar-se no apelo, na forma, na ilustragéo, no lay-out.

Ser oportuno — atingir o leitor no momento mais adequado, da forma mais conveniente

Ser persuasivo — o leitor tem que acreditar na mensagem

Ser persistente — o habito de utilizagdo do produto deve ser incutido aos poucos no consumidor.
Ter motivagao — seus apelos devem atender as necessidades e desejos do consumidor.

Atendendo a tais requisitos, 0 aniincio tende a provocar algumas agdes psicologicas no consumidor, que séo:

ooooo

atrair a atengéo
despertar o interesse
criar a convicgéo
provocar uma resposta
fixar na meméria
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Os componentes do andncio

Tema

E importante que a campanha obedega a um tema, pois isso minimiza os esforcos de memorizagdo da
mensagem.

O tema é uma forma de concentrar os argumentos de venda de um produto, selecionando-se aquele de maior
influéncia sobre o consumidor tipico.

Para isso, duas perguntas s&o importantes: “o que devemos dizer’ e “como devemos dizer”.
A primeira resposta diz respeito ao aspecto do produto capaz de persuadir ou sugestionar o publico visado.

A segunda resposta diz respeito ao desenvolvimento do tema, dizendo-o sob o ponto de vista do proprio
consumidor.

O publico n&o se interessa pelas razdes que levam o produtor a vender, mas sim pelas vantagens que tera em
comprar a coisa anunciada.

Para se criar o tema, leva-se em conta:

O o objetivo da campanha (langamento, sustentacéo, giro de estoque)

O o estimulo adequado & natureza do consumidor (apelo as necessidades bésicas)

O o argumento base (atributo, vantagem, beneficio do produto que melhor represente um argumento de
venda) e que proporcione maior satisfagdo ao consumidor, que 0s concorrentes néo possuam — ou
possuam em menor grau - , que ndo tenha sido explorado em outro andncio, e que esteja ligado a uma
necessidade ou desejo do consumidor-alvo.

O tema pode ser apresentado de duas formas: direta ou indireta
Na forma direta, usamos o argumento base. E um argumento claro, positivo e objetivo. A idéia & racional.

Na forma indireta, a intengéo é despertar o interesse do consumidor utilizando recursos menos objetivos. A idéia
é emotiva.

Titulo

A fungao do titulo € fixar a atengéo e chamar o leitor para a leitura do todo.

Geralmente, esta diretamente ligado ao tema, nas suas formas direta ou indireta.

E considerado o elemento mais importante na maioria dos anincios e deve se completar com a ilustragao.
Devemos nos lembrar:

O O titulo € o chamariz do anuncio. Deve captar o maior numero possivel de leitores que s&o
consumidores potenciais. Se 0 produto ¢ dirigido a ambos os sexos, ndo devemos fazer um titulo que
inclua s6 as mulheres, pois estaremos excluindo os homens.

O Todo titulo deve apelar para o interesse do leitor. Prometer-lhe um beneficio

[0 Devemos sempre colocar um elemento de novidade no titulo. O leitor esta sempre a procura disso.

O Devemos procurar incluir a promessa central do titulo. Isso exige titulos mais longos. Segundo
pesquisas, titulos com 10 ou mais palavras, com dados noticiosos ou informativos, vendem mais
mercadorias do que titulos curtos.

Texto

Na determinagdo do tema e na maneira de apresenta-lo e desenvolvé-lo estd o ponto de partida para a redagéo
do texto.

Um anuncio ndo é uma pega literaria. Ele tem um fim pratico que é implantar uma idéia ou vender um produto.
Anunciar consiste em tornar interessante um produto. Na maioria dos casos, procuramos criar um valor subjetivo,
psicoldgico, que exceda o valor intrinseco e real do produto.
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O processo usual para se fazer um texto de antncio é o seguinte:

Roteiro — ap6s determinado o tema, a forma de apresenta-lo e o seu desenvolvimento, é importante que se faga
um roteiro do que se pretende dizer, da seqiiéncia em que deverdo aparecer 0s argumentos.

Unidade — devemos procurar manter o texto dentro da idéia que o inspira, evitando digressdes e muitas idéias ao
mesmo tempo.

O texto também pode ser racional ou emotivo.

Texto racional (reason why) — age pela persuaséo, pela ldgica dos fatos. Informa, descreve o produto, enumera
as vantagens, justifica as razdes de compra.

Texto emotivo (human interest) atua principalmente por sugestdo. Fala a linguagem dos sentimentos, das
emogdes. Salienta os efeitos da mercadoria.

Por exemplo: um texto racional vende creme facial enquanto um texto emotivo vende a beleza e a permanéncia
dela. Pelo texto racional, podemos vender um livro, pelo emotivo, vendemos cultura, diverséo, etc.

Isso ndo quer dizer que uma forma de texto exclui a outra. Em geral, séo trabalhadas em conjunto, havendo
sempre a predominancia de uma sobre a outra.

llustragéo

Assim como o texto, a ilustracdo & uma forma de expressar a mensagem e deve também estar ligada ao tema.
Serve para reforgar valores de atengdo, compreenséo, assimilagéo e credibilidade do texto e deve aumentar o rendimento
do texto.

Funcgdes da ilustragéo:

aumentar a atengdo sobre 0 anlincio

tornar o anuincio mais aprazivel a vista

induzir a leitura do texto

estimular o desejo pela coisa anunciada
engrandecer a coisa anunciada

demonstrar ou reforcar afirmagdes feitas no texto
identificar o produto ou marca

Ooooooog

Layout

E 0 modo pelo qual se arranjam os elementos em um antincio. Via de regra, um bom layout é aquele que ajuda a
transmitir as informagdes que estdo no texto e a0 mesmo tempo, atrai o leitor.

E preciso lembrar que a vista do leitor foi educada para seguir uma diagonal desde o alto & esquerda, até a parte
de baixo, a direita.

O primeiro campo de leitura é chamado de “area 6tica primaria”. A regi@o que encerra a leitura é chamada de
“area terminal”. O espaco entre essas duas areas de atengédo € chamado de “diagonal de leitura”. O que acontece, porém,
€ que a diagonal de leitura tende a afastar o leitor dos outros dois extremos da pagina que sdo os “cantos sem atragéo”. A
solugdo ¢ utilizar recursos “Otico-magnéticos” nesses cantos — fotos, ilustragdes, textos com letras grandes. Assim,
conseguimos dar a pagina maior legibilidade e equilibrio.



