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Do convencer ao interagir: algumas

reflexoes sobre contextos e percursos
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Resumo

A partir da observacao de processos de
transformacao da narrativa publicitaria
brasileira ao longo de sua historia, este artigo
busca analisar tendéncias predominantes na
publicidade em diferentes épocas. Sao apontados
trés periodos com distintas formas de abordagem.
Com énfase nas praticas contemporaneas,
observa-se que a juventude e as tecnologias sao

elementos-chave nesse cenario.
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1 Introducao

Desde os primeiros registros da publicidade
brasileira, passando pelo periodo da
comunicacao de massa até o surgimento das
midias com potencial interativo, a publicidade
enfrenta o desafio de se adaptar as diferentes
possibilidades de comunicacao existentes em
cada época. Como um sistema vivo, dindmico e
constituinte do organismo social, tal qual todo o
campo da Comunicacao, a narrativa publicitaria
vive um constante processo de remodelagem

de suas formas, linguagens, estratégias e
ferramentas utilizadas em funcao de alteracoes
econdmicas, politicas e culturais. De maneira
geral, seu foco se constitui em propor a adesao
de ideias e/ou a aquisicao de produtos através de
dindmicas de comunicacao que se adaptem tanto
ao contexto social como aos avangos tecnologicos
e alteracoes comportamentais da sociedade na

qual esta inserida.

Tendo como foco os elementos que marcaram
o percurso da narrativa publicitaria brasileira,

influenciando, modelando e alterando os
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mecanismos estratégicos de sua abordagem

e linguagem, este estudo busca observar as
tendéncias predominantes nas diferentes épocas,
que nos permite evidenciar, sob uma perspectiva
ampla, caracteristicas que demarcam trés
periodos distintos, quais sejam: convencimento,
seducao e interatividade. Parte-se, também,

de duas premissas: (1) a publicidade é uma
narrativa que se sustenta em um conjunto

de representacoes sociais que, como tais, se
constroem, fundamentalmente, nas interacoes

do cotidiano; (2) e, por consequéncia, confere
significado a processos sociais que se estabelecem
entre individuos, grupos e instituicoes. Neste
sentido, dentre alguns possiveis processos sociais
a serem considerados, um, em particular, é aqui
ressaltado: o da juvenilizacao da sociedade.
Como base de observagao e argumentacao,

serao analisadas pecgas publicitarias datadas

em diferentes contextos. Além disso, serao
apresentadas entrevistas com profissionais, a
fim de apontar as tendéncias que se apresentam
na publicidade brasileira contemporanea,

diante dos rearranjos midiaticos e dos distintos
fenomenos comunicacionais que se estabelecem

na sociedade hodierna.

Antes, porém, é importante ressaltar que a
perspectiva abrangente desta proposta colabora
para a observacao de fenomenos mais amplos. O
objetivo deste artigo é, portanto, levantar alguns
pontos para reflexao, inspirando futuros trabalhos
que, pertinentemente, podem se aventurar no

aprofundamento de questoes mais especificas.
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2 Uma breve reflexao sobre
representacoes sociais e juventude

Antes que se desenvolvam as discussoes
inicialmente propostas, € importante firmar as
bases que sustentam algumas das reflexoes que,

mais adiante, se apresentam.

A primeira base tedrica refere-se a ideia de
“representacao social”. Quando aqui se faz
referéncia ao “fendmeno das representagoes
sociais”, esta se invocando, por definicao, a
teoria que baliza este estudo, entre outras
possiveis a serem acessadas, que procuram
construir um conhecimento sobre o tema em
questao. Trata-se da teoria segundo Serge
Moscovici (2011), para quem, com efeito, as
representacoes sociais — imagens, construcoes
coletivas, classe geral de ideias e crengas — sao
um “fendmeno” e nao um “conceito”. Sendo
Jfendmeno — produto e efeito da interacao social
—, pressupoe uma dinamica que carece na ideia
de conceito — imposicao estatica e coercitiva.

Moscovici (2011) assume que:

Pessoas e grupos criam representacées no de-
curso da comunicacao e da cooperacao. Repre-
sentacdes, obviamente, ndo sdo criadas por um
individuo isoladamente. Uma vez criadas, con-
tudo, elas adquirem vida propria, circulam, se
encontram, se atraem e se repelem e ddo opor-
tunidade ao nascimento de novas representa-
¢oes, enquanto velhas representaces morrem.
Como conseqiiéncia disso, para se compreen-
der e explicar uma representacao, é necessario
comegcar com aquela, ou aquelas, das quais ela
nasceu. (MOSCOVICI, 2011, p. 41)
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Ao propor que a necessidade de se buscar

a representagao original, se assim podemos
nos referir, aquela que deu origem a todas

as outras, o autor baseia-se na afirmacao

de que as representacoes sociais procuram
“tornar familiar algo nao familiar, ou a propria
familiaridade” (Moscovici, 2011, p. 54). Para
ele, ha “universos consensuais” que conferem
uma espécie de seguranca e harmonia no
plano das ideias e do conhecimento, que se
consolidam com a repeticao de situagoes, gestos

e ideias.

Em seu todo, a dindmica das relagoes é uma
dinamica de familiarizacao, onde os objetos,
pessoas e acontecimentos sao percebidos e
compreendidos em relacao a prévios encontros
e paradigmas. Como resultado disso, a memaria
prevalece sobre a dedugao, o passado sobre

o presente, a resposta sobre o estimulo, e as
imagens sobre a “realidade”. (MOSCOVICI,
2011, p. 55)

A contribuicao de Moscovici esta,
principalmente, na perspectiva de uma
representacao social que se constroi
coletivamente, a partir de diferentes espacos
do mundo cotidiano, inclusive o midiatico,
cimentando o social, reafirmando a forca

da memoria, buscando a familiaridade e
estimulada pelo momento mesmo em que

a nao familiaridade insurge-se, ainda que
momentaneamente, contra o que esta posto —

para, em seguida, ser modificada, aproximada,
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identificada e, finalmente, vencida por forca da

necessidade de um universo consensual.

A publicidade, portanto, colabora para a
continuidade da memoria e da familiaridade,
reforcando aquilo que ja é conhecido. Ao

mesmo tempo, esforca-se em introduzir o novo,
concretizado no bem de consumo que est4 ali, afinal,
para ser anunciado. Isso explica o motivo pelo qual
0s antincios e comerciais mais adiante analisados,
em especial naquilo que chamamos de “primordios”
da propaganda, estao tao “ancorados” (MOSCOVICI,
2011) em formas comunicacionais ja conhecidas e
reconhecidas pelo piblico para o qual se dirigem.
Trata-se, portanto, de uma ancoragem na forma

e no contetido, na medida em que se sustentam

nos ja “velhos” meios de comunicagao, ainda que
veiculados pelos “novos” (radio e televisao, por
exemplo), e também na “seducao” que, em um dado
momento do desenvolvimento de sua narrativa, era

proprio (ou familiar) do cinema hollywoodiano.

Um dos momentos histéricos escolhidos para a
presente analise, os anos 1950 e 1960, marca a
chegada da cultura norte-americana, através,
sobretudo, dos filmes que passam a também
figurar no imaginario brasileiro. Humphrey
Bogard, Elizabeth Taylor, Clark Gable, Ava
Gardner, entre tantas outras estrelas, tornam-se
modelos de masculinidade ou de feminilidade,
que ganham vias de acesso através do consumo
das modas, dos modos e dos gostos importados
do american way of life. Edgar Morin (2009)

ja apontava a construcao das diferentes formas
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de expressao da cultura de massa, nestas
décadas, a partir de valores como o happy end,
a felicidade, o amor, o feminino, entre outros.
Este autor apresenta, ainda, a juventude, ou a
“cultura juvenil”, como um elemento insurgente
neste periodo pds-guerra, e mais, como parte
inerente da propria cultura de massas, naquele
contexto. Os jovens, ao imitarem Marlon Brando
e James Dean, como demonstra Morin (2006), e
mais tarde Elvis Presley e Os Beatles, assistindo
aos seus filmes, dangcando suas misicas e,
especialmente, incorporando o seu estilo de
vida rebelde, ajudam a consolidar o consumo e,
consequentemente, os meios de comunicagao de

massa e toda a indistria que os sustentava.

Levando em conta, portanto, a importancia
desta “cultura juvenil” nestes anos entre 1950
e 1960, é imperativo considerar, como ponto
de vista, o cotidiano das sociedades modernas
ocidentais naquele momento. Em outras
palavras, configurava-se uma grande revolugao
na forma como se estabelecia o convivio das
geracoes, apartadas por um abismo, pelos
prejuizos materiais, morais e emocionais da
Segunda Guerra Mundial. Tratava-se de um
momento de ruptura, de “rachadura”, para
usar uma expressao de Moscovici (2011), que

precisava ser “consertada’”:

ao ocorrer uma brecha ou uma rachadura no
que é geralmente percebido como normal, nos-
sas mentes curem a ferida e consertem por
dentro o que se deu por fora. Tal processo nos
confirma e nos conforta; restabelece um sentido
de continuidade no grupo ou no individuo ame-
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acado com descontinuidade e falta de sentido.
(Moscovicl, 2011, p. 59)

Assim é que a publicidade, narrativa

das representagoes sociais, serve a este
proposito, o de familiarizar o que é nao
familiar, ou o de “curar a ferida” — ou, como
foi dito anteriormente, apresentar o “velho”,

introduzindo o “novo”.

3 Dos primordios a atualidade
em uma visao geral

Os primeiros registros de aniincios impressos
brasileiros datam por volta de 1800 com ofertas
de escravos e propriedades rurais e urbanas,
encontrados no jornal, sendo esta a forma de
propagacao preponderante (MARCONDES,
2001). Ja no decorrer dos anos 1900, a populagao
das cidades e, consequentemente, o mercado
comecaram a se formar e, com isso, produtos
variados passaram a ser anunciados. Em geral,
0s anincios se apresentavam, para 0s padroes
atuais, de forma esteticamente rudimentar e com
presenca marcante do texto. Com o surgimento
das primeiras revistas, eles deixaram de ter
formato e visual simples, o qual se assemelha aos
classificados atuais, ganhando ilustragoes mais

apuradas € cores.

Como no exemplo, os antincios, em geral,
tinham a informagao como elemento
fundamental e trabalhavam o propésito de

evidenciar as funcionalidades e/ou qualidades
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Figura 1: Andncio Biotonico Fontoura, década de 1920.

de uso do produto. Muitos eram ricos

em adjetivos.

Uma evolugdo das técnicas e dos recursos,
somada a influéncia norte-americana trouxeram
inovagao a década de 1930. Surgiram as
primeiras fotos com producao, cores e estilo
brasileiros. Porém, o que fez grande diferenca
para o pais e a pratica publicitaria foi a chegada
do radio, constituindo, com sua expansao, “a
primeira audiéncia de massa do século. Para

a propaganda, isso significou o maior impacto
de desenvolvimento de sua incipiente histéria”

(MARCONDES, 2001, p. 27).

Em seus primeiros anos, a publicidade radiofonica
ainda nao havia encontrado seus caminhos
proprios e apenas fazia a transposigao, ancorada

nas bases ja conhecidas de forma e conteiido, da

0 MAIS COMPLETO FORTIFICANTE .

midia impressa para o audio. Contudo, logo em
seguida surgiram seus formatos exclusivos: os

Jingles! e spots®.

0 recurso da musica que facilitava a
memorizagao, somado a boa receptividade, fruto
do componente afetivo gerado pelos cantores,
apresentadores, programas e novelas, davam

a0 radio um potencial consideravel para a
eficicia da mensagem dos anunciantes. O jingle
criado para a “Brilhantina Glostora” € um bom
exemplo. Ele foi produzido em cima de uma
conhecida marcha de carnaval da década de
1940, chamada Aurora:

A elegancia masculina
0h-oh-oh-oh Aurora

Brilha mais com brilhantina
0h-oh-oh-oh Glostora...
(Jingle Brilhantina Glostora,
década de 1940)°
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No entanto, a linguagem que predominava nos
antncios ainda se limitava a apresentacao da
funcionalidade do produto e a exaltacao das
qualidades do mesmo. Os antincios radiofénicos
do periodo possuiam uma evidente argumentacao
informativa, assim como os impressos

permaneciam com a mesma logica.

A década de 1940 revelou-se mais significativa

para o radio, que conquistava seu espago com as

novelas, os programas de auditério e jornalisticos.

Os antincios, ainda bastante adjetivados,
comecaram timidamente a ganhar argumentos
mais subjetivos de venda e a incorporar um apelo
emocional direcionado ao consumo, aproximando-
se (mesmo que ainda lentamente) do padrao da
publicidade contemporanea. Nos anos 1950 e
1960, uma nova forma de abordagem tornou-se

mais evidente.

Infere-se aqui que o discurso publicitario, nesse
primeiro grande momento, caracteriza-se por
seus argumentos baseados no apelo racional,
na apresentacao de elementos que se dirigem ao
entendimento “l6gico” da mensagem, com uma

narrativa basicamente informativa, explicando
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a funcionalidade do produto e explicitando suas
qualidades. A publicidade nao explorava, ainda,
um apelo as técnicas persuasivas tais quais

sao conhecidas na atualidade, mas, sim, uma

abordagem do convencimento.

E necessario ressaltar, para compreensao da
ideia apresentada, a diferenca existente entre
0s conceitos de convencimento e persuasao
que esta sendo usada como base nesta analise.
Embora muitos autores — e também o senso
comum — nao tratem com uma nitida distingao
esses termos, muitas vezes tidos como
sinonimos, é possivel estabelecer uma diferenca
entre ambos, assim como aponta Carrascoza:
“convencer é, pois, um esforco direcionado

a mente, a Psique; persuadir é dominio do
emotivo, proprio de Vénus, deusa do amor,

dai a sua proximidade com a arte da sedugao”

(CARRASCOZA, 1999, p. 17).

A televisao chegou ao Brasil na década de 1950,
de inicio, com uma produgao ainda bastante
experimental, com grande influéncia do radio

e sua linguagem ja familiar. A partir de meados

dessa década, os antigos apelos racionais

“Mensagem publicitaria em forma de musica geralmente simples e cativante, facil de cantarolar e de recordar. Pequena
cancéo, especialmente composta e criada para a propaganda de determinada marca, produto, servigo etc.” (RABACA & BARBOSA,

2001, p. 402)

“Texto publicitdrio para transmisséo radiofonica [...]. Pode ter fundo musical ou efeitos sonoros, mas a forga da mensagem esta

na palavra falada.” (RABACA & BARBOSA, 2001, p. 692)

Audio disponivel em: http://jovempan.uol.com.br/entretenimento/2011/03/jingle-da-brilhantina-glostora-arrasa-no-carnaval.

html Acesso em: 11 abr. 2012
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cederam lugar a uma linguagem nova, com grande
énfase no discurso conotativo, com associacoes
mais criativas que convidavam o receptor a
“entrar no jogo”. Sobretudo por volta dos anos
1960, quando ha uma forte expansao do setor
industrial e dos meios de comunicacao de massa,
a narrativa publicitaria passa “a adotar uma
logica e uma linguagem proprias, nas quais a
seducao e a persuasao substituem a objetividade
[unicamente]’ informativa” (CARVALHO, 2001, p.
12), principiando seus primeiros passos para uma

linguagem mais simbélica.

Percebe-se que elementos menos funcionais
comecam a ser trabalhados, prevalecendo

os valores simbdlicos que sao associados ao
produto. Como no exemplo apresentado, sao
atribuidas, ao produto anunciado, ideias de
modernidade, elegincia, atitude e relevancia.
Voltada para o publico feminino, a narrativa
publicitaria constréi um ideal de estilo de vida,
incitando em suas consumidoras o desejo do
mesmo. Os atributos simbélicos da mensagem
conduzem os argumentos apresentados e

justificam a proposta de consumo.

0 exemplo seguinte mostra um grupo de
jovens alegres e descontraidos, em uma
situacao, podemos dizer, divertida, que revela,
analogamente as situagoes do cotidiano dos
préprios jovens, a importancia da amizade, da

afinidade e, principalmente, da aceitacao e do

Acréscimo nosso.
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pertencimento. A ideia de fazer parte de um
grupo é, para a juventude, um valor essencial. E
a partir da troca de experiéncias e do convivio
com os amigos que se constituem as identidades
e se concretizam os sentidos do mundo. Nesse
“espago”, € onde se definem também as escolhas,
inclusive, de bens de consumo, carregados de

significacoes e valores comuns.

Como pode ser observado no decorrer de longos
anos da publicidade — perdurando até os dias atuais
—, prevalece uma linguagem extremamente sedutora
e criativa, com forte apelo a um envolvimento
emocional, enquanto a convocagao ao consumo
torna-se mais implicita e sutil, na medida em que

a compra do produto torna-se mais insinuada,
envolvida por conotacoes que transformam o bem
de consumo em objeto simbdlico integrante do
imaginario dos consumidores. A desmaterializacao
do objeto apresentado no antincio, resultado

do crescente afastamento da proposta explicita

de consumo, acarreta formas ao discurso
argumentativo que direcionam o foco da mensagem

a0s valores simbdlicos.

Passa a se construir, dessa forma, um discurso
com énfase na seducao, revestido de magia e
encantamento, baseado em um jogo da ordem do
desejo que tem por objetivo instigar, de

forma criativa, a quem se quer seduzir, para

que esse queira fazer parte do jogo

(BAUDRILLARD, 1991).
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Figura 2: Anlincio do produto Modess, da Jonhson e Jonhson, final da década de 1950.

Figura 3: Anlincio do sabonete Rexona, década de 1960.

r ' Rl

Sempre cabe mais um
se usa Rexona.
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Conforme salienta Gilles Lipovetsky (2000),

estamos vivendo a apoteose da seducdo. A
publicidade libertou-se da racionalidade argu-
mentativa, pela qual se obrigava a declinar a
composicao dos produtos, segundo uma légica
utilitaria, e mergulhou num imagindrio puro,
livre da verossimilhanga, aberto & criatividade
sem entraves, longe do culto da objetividade
das coisas (LIPOVETSKY, 2000, p. 8).

0 autor complementa argumentando que tal
remodelagem no discurso publicitario contribui
para agucar o apetite do publico receptor

pelo lidico, teatral e espetaculo. Trata-se de
um processo de retroalimentacao que faz, da
publicidade, tanto reflexo da sociedade, como
importante agente influenciador. Seu sentido se
faz possivel justamente porque suas mensagens
sao construidas a partir de significados
comuns carregados de valores e representacoes

compartilhadas socialmente.

Nesse jogo de espelhos que culmina no espetaculo
do antincio, pode-se dizer que o consumidor, o
qual se identifica e é seduzido, é convidado a um
exercicio de imaginacao que o desloca de uma
realidade concreta a uma realidade experiencial,
transformando o cotidiano em emocao, sob a lgica
da fabulagao e adesao, aproximando-se da vivéncia
de situacoes especiais, fora da rotina, de lazer e
prazer ou até mesmo magicas. Ha, portanto, uma
estratégia de simulacro, no qual nao se trabalha
com verdades concretas, ao contrario, apresenta-
se um universo que envolve emocionalmente

cada receptor na fantasia proposta, esgarcando
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os limites entre a ilusao e a verdade. Todavia,

a narrativa publicitaria nao € enganosa — e por

isso seus receptores nao podem ser considerados
enganados —, mas também nao ¢ verdadeira, pois

se constitui na seara da magica. Nesse mundo dos
anincios, os sonhos da sociedade sao expostos, “é
onde tudo se resolve. O desejo é pleno, efetivado.
Como no sonho, no mito, no conto de fadas, a logica
¢ a do desejo, o principio o do prazer, o registro o do

imaginério” (ROCHA, 1990, p. 140).

0 antncio do sabonete LUX faz alusao ao ideal
de beleza, comumente associado a satde e a
Jjuventude. Seu argumento alerta as mulheres da
importancia de “controlar o tempo”, mantendo

a pele prevenida do envelhecimento, ancorado
pela caracteristica de maior duracao do efeito do
produto. O discurso estrategicamente baseado
no ideal de juventude é notorio, deixando
também evidente a preponderancia dos aspectos
simbélicos implicitos na narrativa publicitaria —
o desejo de uma aparéncia bela e juvenil — que
representam, a0 mesmo tempo em que norteiam, o

imaginario e o comportamento femininos.

Anunciar estd muito além da mera exposicao e
venda dos produtos. “Em cada antincio vendem-
se estilos de vida, sensagoes, emocoes, visoes
de mundo, relagoes humanas, sistemas de
classificacao, hierarquia em quantidades muito
maiores que geladeiras, roupas ou cigarros”
(ROCHA, 1990, p. 27). A partir da publicidade,

o produto adquire sentido social, através de um

apelo sedutor psicossociologico, na medida em
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Figura 4: Andncio do sabonete LUX, 2001.

que se apresenta a um sujeito psiquico (dotado
de afetos, projecoes e identificagoes) e social
(caracterizado pela cultura, contexto, valores de

pertencimento e aceitacao) (TAVARES, 2005).

Os antincios televisivos, ou comerciais, para usar
um jargao do meio publicitario, com seus apelos
audiovisuais, possuem grande potencial para criar
esse universo que atrai o consumidor com seu
discurso calcado no valor simbdlico, enquanto o
proprio produto é deslocado a um segundo plano.
Um bom exemplo é o comercial da marca Honda,
com titulo “Na cama com pijama”. Nele, um jovem
aparece cantando uma musica que narra uma

situacao cotidiana de sua vida:

O e acaba ce viras
g SelL Tavyar.

Lux Skincor
Hutiutinzio Fiokasasie
Eomnaele alhniu

g —ay e o

ok LR

Eu acordei,

tirei meu pijama,

fui para minha cama

e depois dormi.

Ai, eu fui tomar café,

e deitei na cama,

peguei 0 meu pijama,

eu ja fui logo para cama,
yeh, yeh

Eu fui para minha cama,
Na cama com pijama...
Locutor: A vida tem que ser
mais que isso.

Barulho do motor da moto
acelerando.

0 antincio marca um estilo de vida notoriamente
Jjuvenil, com um incansavel desejo de emocoes e
repidio ao 6cio. E do jovem que se espera uma

postura proativa. Também é caracteristico desse
ideal um comportamento desbravador, libertario,

corajoso e contestador, em especial, no momento
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Figura 5: Anlincio da Honda, década de 1990.

N
“ﬂcno bo MuNDo

historico no qual se encontrava o pais, tendo

¥

experienciado, no inicio da década, o movimento
“Caras Pintadas” e o tmpeachment do presidente

Fernando Collor de Mello.

A publicidade, como fica claro no exemplo,

d4 concretude a conceitos consensuais
compartilhados socialmente, ou, ainda, apresenta
0 bem material para o consumo, revestido de trajes
comuns e perfeitamente familiares ao contexto do
qual faz parte. E interessante observar também
que o produto sequer aparece, sua “exposicao”

se da somente através do som do motor da
motocicleta sendo acelerada e a assinatura da

marca ao final.

Jean Baudrillard explica que,

no fundo a ‘demonstracdo’ do objeto néo
persuade ninguém: serve para racionalizar
a compra que de qualquer maneira precede
ou ultrapassa os motivos racionais. Todavia,
sem ‘crer’ neste produto, creio na publicidade
que quer me fazer crer nele (BAUDRILLARD,
2002, p. 176).

Ha, segundo Rocha, uma espécie de contrato
tacito que faz com que os receptores dos
anincios publicitarios acreditem “no impossivel.
E assim, o antincio vai costurando uma outra
realidade que, com base nas relagoes concretas
de vida dos atores sociais, produz um mundo
idealizado” (ROCHA, 1990, p. 26). E através
desse “truque de magica” que a publicidade

se torna uma das principais produtoras do
sistema simbdlico que ordena a sociedade. Sua
narrativa, inevitavelmente, tem a funcao de
“educar”, diferentemente dos tempos iniciais
que se baseavam nas explicacoes utilitarias dos
produtos, mas servindo para explicar formas de
sociabilidade, enquanto orienta sobre o qué, onde,
de que forma e em que momento consumir, em

cada grupo social (ROCHA, 1990).

Torna-se, portanto, facil compreender de que
maneira a hegemonia da televisao (um dos
principais meios de comunica¢ao durante
praticamente toda a metade do século passado, e

ainda bastante expressiva neste século) contribui
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para a consolidagao do aspecto magico e do
compromisso tacito que existe na relacao do
consumidor com a mensagem publicitaria, esta
fazendo parte, de modo muito presente, da vida e

do cotidiano dos individuos e grupos.

Assim como se configurou uma narrativa sedutora
até a década de 1980 e 1990, conforme apontado
aqui, também seguiram-se os anos posteriores. O
império do universo magico e persuasivo do discurso
publicitario permanece nos dias atuais. No entanto,
novos elementos surgidos no decorrer do anos 1990
— apresentando-se de modo mais evidente na década
seguinte — comecam a reconfigurar esse cenario

e inserir novas praticas comunicacionais que
permitem vislumbrar outro aspecto predominante na
forma de abordagem das mensagens publicitrias: a

busca pela interatividade.

Os anos 1990 presenciam, com o advento da
internet e os continuos avancos da tecnologia
digital, alteracoes nas bases materiais que
constituem os processos comunicacionais da
sociedade. E um periodo no qual “a interatividade
passa a ser o ingrediente basico do discurso

publicitario” (GALINDO, 2002, p. 23).

As possibilidades viabilizadas pela internet
significam nao apenas a facilidade de distribui¢ao
de informagoes e mensagens, mas também

uma reconfiguracao no papel e comportamento
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do receptor. A publicidade se apresenta neste
cenario absorvendo rapidamente o discurso

da interatividade®, lancando campanhas com
novas propostas e formatos, adequando-se

as transformagoes recorrentes nesse espago
dinamico, de trocas simultaneas e proposito
colaborativo, na tentativa de estabelecer uma
comunicagao com seu publico baseada no
potencial de grande envolvimento e construcao
de relacionamento. Os mecanismos estratégicos
vao além do modelo de persuasao através de uma
narrativa sedutora, e o consumidor passa a ser
visto como elemento de fundamental importancia
para completar o universo da marca e contribuir

na propagacao das mensagens.

Em entrevista realizada com dez publicitarios, oito
deles ressaltaram a necessidade da publicidade
contemporanea rever suas velhas formulas. Luiza
Onorio® (diretora de criagao) aponta que ha

uma grande probabilidade de os consumidores
ignorarem, ou quase isso, a comunicacao
tradicional, uma vez que a quantidade de
estimulos brigando por atencao é enorme e
variada, e os receptores parecem desinteressados

nos formatos tradicionais.

De fato, o atual momento da sociedade configura-
se em um quadro de excessos, com uma quantidade
exacerbada de informagcoes disponibilizadas, com

intimeras maneiras de acesso a elas, diversos

Para uma discussdo mais aprofundada sobre o conceito de “interatividade” na publicidade, ver Antunes (2013). Por ora,
assume-se que interatividade é uma troca efetiva entre emissor e receptor, onde ha uma modificago, em diferentes niveis, da

mensagem pelo receptor.
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estimulos sensoriais realizados conjuntamente
e um universo de tarefas executadas a0 mesmo
tempo. Os produtos mididticos e de entretenimento
tém demandado mais atencao, a0 mesmo tempo em

que requerem mais participacao dos consumidores.

Como se sabe, a atengao sempre foi algo
extremamente caro ao mercado publicitario e se

faz ainda mais necessaria na atual conjuntura dos
meios digitais. No geral, no modelo de comunicacao
massiva, as mensagens publicitarias se apresentam
sob a légica da invasao/intromissao, interrompendo
determinada narrativa acompanhada pelo receptor.
Para despertar o interesse para suas mensagens,

a narrativa publicitaria é recheada de estratégias
sedutoras na busca da persuasao de seus
argumentos. No entanto, esse formato parece perder

cada vez mais forca.

0 grande desafio atual, acredita Daniela Tomasi
(diretora geral de planejamento), é como vencer

a indiferenca das pessoas, pois elas nao querem
ver publicidade. Felipa de Souza (diretora de
planejamento) complementa afirmando que “o
publico ja prestou mais atencao na propaganda
das marcas. Com menos op¢oes de consumo de
midia e de entretenimento, a propaganda cumpria

parte desse papel”.
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“A publicidade hoje esta indo para as maos
de todos”, afirma Nélio Rebento (consultor
de comunicacao). O potencial de propagacao
e construgao da imagem de uma marca

por parte do consumidor é hoje muito mais
latente e evidente. Para Joseph Jaffe (2008),
o0s consumidores atuais sao inteligentes, pois
se utilizam das diversas informacoes que tém
acesso para conhecer profundamente o que
desejam consumir; mas também céticos, quer
dizer, bastante desconfiados e menos suscetiveis
a serem impactados pela publicidade e mais

abertos a influéncia dos demais consumidores.

Uma das caracteristicas mais evidentes desse
“novo” perfil, pode-se inferir, é a habilidade

no aprendizado e uso das novas midias e seus
processos interativos. Com um comportamento
mais inquieto — tipico daquilo que se entende
por uma conduta “jovem” —, os consumidores
querem interferir, participar mais ativamente,
interagir com a marca e trocar informacoes

e experiéncias com os demais consumidores.

E um perfil de comportamento que rejeita a
“audiéncia passiva”’, a qual prevaleceu durante
longas décadas de predominio da televisao como
meio de comunicacao mais representativo no

cotidiano das pessoas.

Luiza Ondrio, Daniela Tomasi, Felipa de Souza e Nélio Rebento sdo nomes ficticios, citados ao longo do texto, de quatro dos dez

publicitarios entrevistados, no periodo entre junho e julho de 2012.

A expressdo audiéncia passiva esta sendo utilizada aqui para enfatizar a oposigéo ao comportamento mais atuante, passivel
de retorno direto e imediato ao emissor e/ou interferéncia no contetido emitido, sem desprezar a inquestionavel importancia da
atuac@o e participagao do receptor em todo processo comunicacional.
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A importancia do “boca a boca” para a construgao
da imagem de uma marca e, até mesmo, como
influéncia na decisao de compra de um produto
nao é algo exatamente novo para a publicidade.
A diferencga, nos tempos mais recentes, estd nas
possibilidades viabilizadas pelas ferramentas
disponiveis e na capacidade de fazer uso desse
recurso. Certamente, as midias digitais atribuem
novos aspectos a esse boca a boca, como a
rapidez na proliferacdo de uma mensagem, o
alcance da comunicagao sem limites geograficos,
a possibilidade de contato direto e instantaneo
com qualquer individuo, a qualquer momento, e
a capacidade de propagacao de uma mensagem
para além do circulo de relacionamento daquele

que a transmite.

A partir da necessidade que os individuos
possuem de estabelecer contato e interagir com
0s outros, a publicidade faz uso das ferramentas
disponiveis para incitar as trocas simbélicas e

o compartilhamento espontaneo. Campanhas
“virais” e acoes promocionais em plataformas de
redes sociais na internet sao alguns exemplos
de praticas publicitarias, cujo aspecto principal
nao é exatamente a divulgacao do produto, mas,
sim, a circulacao da mensagem e o conjunto de
valores simbdlicos embutidos na marca, seduzindo
e envolvendo o consumidor de modo que ele se
torne, pelo menos naquele instante, uma ancora

propagadora na sua rede de contatos.
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Uma agao interativa realizada para divulgacao da
linha de produtos capilares Natura Plant® ilustra
a ideia. A Natura realizou uma interferéncia no
momento da compra de ingressos de cinema no
site ingresso.com perguntando ao consumidor

se um dos ingressos comprados seria para uma
mulher. Caso a resposta fosse sim, o0 comprador
era convidado a gravar um video em homenagem

a ela. Foram gravados onze depoimentos e
incorporados ao aniincio exibido nas sessoes onde
se encontravam os envolvidos, surpreendendo boa
parte das homenageadas e do publico geral. A acao
foi filmada, registrando as reacoes das mulheres,
e transformada em um video para divulgacao nos

sites das redes sociais da Natura.

0 conceito trabalhado na campanha buscava
transmitir a relacao de cuidado e capricho que

as mulheres costumam ter com seu cabelo e

a importancia disso na construcao da propria
identidade, com seus diferenciais e particularidades,

explorando o apelo emocional envolvido.

Percebemos claramente neste exemplo que

a publicidade nao apenas estd nas maos do
consumidor, conforme afirmou Nélio Rebento
(consultor de comunicagao), mas também é
encenada por ele. E o individuo comum quem
anuncia o produto e, consequentemente, quem
legitima a veracidade do mesmo e da prépria

mensagem. Nesse caso, a apresentagao do

Campanha realizada em outubro de 2011, somente no Cinemark do Shopping Market Place, de S&o Paulo, com criagdo e
execucao das agéncias Taterka e ID\TBWA. Video-case da campanha: http://www.youtube.com/watch?v=xjICQywTMQ4 Acesso em:

15 out. 2012.
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Figura 6: Acdo da Natura no cinema, 2011.

T GRSV R —

O que é isso?

Homenageie o cabelo de alguém que vocé gosta.
Acesse

produto nao é feita de maneira explicita e direta,
mas, sim, através de um argumento, talvez ainda
mais perspicaz, que se utiliza de uma pratica
comportamental cotidiana, comum e desejavel
nas relacoes, em especial, entre homem e mulher
em tempos atuais: o elogio e a valorizacao dos
cuidados com a beleza. Dessa forma, revela-se o
que deve fazer a mulher, cuidar da sua aparéncia,
e o que se espera do homem, o reconhecimento em
forma de elogio. E, assim, percebe-se — ou espera-
se que seja percebido — o produto como propulsor

desse “grande feito”.

A participacao dos consumidores que
contribuiram com a producao dos videos
complementa a mensagem original e reforca o
conceito. Os aspectos divertido, afetivo, envolvente
e emocionante garantiram consideravel grau

de atencao e boa repercussao a mensagem
publicitaria. Além do impacto positivo e direto nas
pessoas envolvidas na acao, os demais receptores

também foram impactados ao presenciar e

compartilhar as emogoes provocadas, gerando
uma interagao social simbélica dentro daquela
sessao, assim como uma troca efetiva — o boca a
boca — com outros consumidores para além das

salas do cinema.

As plataformas de redes sociais, ou ainda a internet
como um todo, tornam-se importantes aliadas

para o estimulo a contribuicao dos consumidores
na propagagao, em paralelo, a legitimacao, de
mensagens, uma vez que propiciam a fluidez de

um contetdo de forma facil, agil e “viral”. Dessa
forma, multiplicam-se as interacoes de marcas

e consumidores e dos proprios consumidores,
multiplicando também as trocas de informacoes e

os valores simbélicos que ocorrem entre eles.
4 Consideracoes Finais
Diante do exposto, foi possivel observar e

apontar o processo de constante modificacao

e adaptacao da narrativa publicitaria, seus
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formatos, linguagem, recursos e praticas, perante
as alteracoes contextuais que se apresentam na

sociedade da qual faz parte.

Em um primeiro momento, prevaleceram
abordagens de convencimento para se falar

a linguagem e chamar a atencao do ptiblico
correspondente a época. Passou-se, a seguir, para
uma predominancia de estratégias sedutoras,
fruto da necessidade de se adaptar as mudangas
do contexto social e econdmico, quando o
consumo e a logica do espetaculo ganham corpo
na sociedade e se tornam elementos edificantes
das praticas sociais. Pode-se afirmar que, depois
dos anos 1950 e 1960, a publicidade encontrou
na cultura juvenil a chave para realizar a tarefa
de reproduzir e reafirmar as familiaridades,
estabelecendo sentido social aquilo que por ela

¢ apresentado. Considera-se que, a partir dai, o
mundo, paulatinamente, se “juvenilizou” (ROCHA
e PEREIRA, 2009), principalmente através das

praticas do consumo.

Com as tecnologias digitais, mais uma vez,

a publicidade se vé diante da necessidade

de rearranjar suas formas para se inserir e

atuar nesse contexto que se instaura. Surge,
entao, um novo modo de estabelecer contato

com o consumidor tendo como suporte o
potencial interativo das novas midias, sem,
porém, alterarem-se as bases que sustentam

seu proposito fundamental. Desse processo de
juvenilizacao, também nao escapa, evidentemente,

a relacdo com a tecnologia, ja que, na construgao
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social mesma da ideia de juventude, a nogao de
“inovacao” € uma constante. A juventude, enfim,
€ um “conceito publicitario” pronto e eficiente
para anunciar qualquer coisa para qualquer idade

(PEREIRA, 2010).

Uma mensagem publicitaria, antes compartilhada
somente na rede de contatos de proximidade
fisica e afetiva de cada consumidor, encontra,

no ambiente digital, a situacao propicia para

se propagar entre consumidores diversos e
geograficamente distantes. E preciso, para tanto,
facilitar o processo de distribuicao, oferecendo as
ferramentas necessarias a fim de potencializar os

rumores (ROSEN, 2001, p. 191).

Para atrair o “novo receptor”, conectado e ativo, as
estratégias se voltam a proporcionar, com o suporte
da tecnologia, novas formas de envolvimento com
esse publico, apostando na producao de linguagens
mais sedutoras através de processos interativos
com alto grau de experimentacao intelectual e
sensorial, ancorados em distintos valores de uma
cultura juvenil contemporanea e seu fim norteado

pela sociabilidade.

Com este apanhado, buscou-se observar os
fatores que transitam e alteram percepcoes e
contextos em diferentes épocas e, com isso,
refletir sobre as tendéncias contemporaneas
da comunicacao publicitaria e as chamadas
“praticas interativas”, estabelecendo também
a notoria e significativa correlacao entre

publicidade, juventude e tecnologia.
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From convincing to interacting:
some thoughts about contexts and

Del convencer a interactuar: algunas
reflexiones sobre los contextos y

courses of Brazilian advertising

vias de la publicidad brasileiia

Abstract

From the observation of the transformation
proccess of brazilian advertising narrative
throughout its history, this article aims at
analyzing prevailing trends in advertising at
different times. It is show three periods with
different ways of approach. Emphasizing
contemporary practices, its observes that youth
and tecnologies are relevants elements in this

scenario.

Keywords
Advertising. Trends. Argument. Seduction.
Interactivity.

06 de marco de 2014

Resumen

A partir de la observacién de los procesos de

transformacion de la narrativa publicitaria brasilena

a lo largo de su historia, este articulo busca analizar

tendencias predominantes en la publicidad de
diferentes épocas. Se sefialan tres periodos con
diferentes formas de abordaje. Con énfasis en

las practicas contemporaneas, se observa que la
juventud y las tecnologias son elementos clave en

este escenario.

Palabras-Clave

Publicidad. Juventud. Tecnologias. Interatividade.
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Expediente

A revista E-Compds € a publicagdo cientifica em formato eletronico da
Associagéo Nacional dos Programas de Pés-Graduagao em Comunicagdo
(Compés). Lancada em 2004, tem como principal finalidade difundir a
produgao académica de pesquisadores da area de Comunicagéo, inseridos
em instituicdes do Brasil e do exterior.

comys

| E-ISSN 1808-2599 |

E-COMPOS | www.e-compos.org.br | E-ISSN 1808-2599

Revista da Associacao Nacional dos Programas
de Pés-Graduacao em Comunicagdo.

Brasilia, v.17, n.3, set./dez. 2014.

A identificacdo das edicdes, a partir de 2008,
passa a ser volume anual com trés nimeros.

CONSELHO EDITORIAL

Afonso Albuquerque, Universidade Federal Fluminense, Brasil

Alberto Carlos Augusto Klein, Universidade Estadual de Londrina, Brasil
Alex Fernando Teixeira Primo, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Brasil
Ana Carolina Damboriarena Escosteguy, Pontificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul, Brasil

Ana Gruszynski, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Brasil

Ana Silvia Lopes Davi Médola, Universidade Estadual Paulista, Brasil

André Luiz Martins Lemos, Universidade Federal da Bahia, Brasil

Angela Freire Prysthon, Universidade Federal de Pernambuco, Brasil
Antdnio Fausto Neto, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Brasil

Antonio Carlos Hohlfeldt, Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul, Brasil
Antonio Roberto Chiachiri Filho, Faculdade Casper Libero, Brasil

Arlindo Ribeiro Machado, Universidade de Sao Paulo, Brasil

Arthur Autran Franco de Sa Neto, Universidade Federal de Sao Carlos, Brasil
Benjamim Picado, Universidade Federal Fluminense, Brasil

César Geraldo Guimaraes, Universidade Federal de Minas Gerais, Brasil
Cristiane Freitas Gutfreind, Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Brasil
Denilson Lopes, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Brasil

Denize Correa Araujo, Universidade Tuiuti do Parana, Brasil

Edilson Cazeloto, Universidade Paulista, Brasil

Eduardo Vicente, Universidade de Sao Paulo, Brasil

Eneus Trindade, Universidade de Sao Paulo, Brasil

Erick Felinto de Oliveira, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Brasil
Florence Dravet, Universidade Catdlica de Brasilia, Brasil

Gelson Santana, Universidade Anhembi/Morumbi, Brasil

Gilson Vieira Monteiro, Universidade Federal do Amazonas, Brasil

Gislene da Silva, Universidade Federal de Santa Catarina, Brasil

Guillermo Orozco Gémez, Universidad de Guadalajara, México

Gustavo Daudt Fischer, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Brasil

Hector Ospina, Universidad de Manizales, Coldmbia

Herom Vargas, Universidade Municipal de S&o Caetano do Sul, Brasil

leda Tucherman, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Brasil

Inés Vitorino, Universidade Federal do Ceara, Brasil

Janice Caiafa, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Brasil

Jay David Bolter, Georgia Institute of Technology, Estados Unidos

Jeder Silveira Janotti Junior, Universidade Federal de Pernambuco, Brasil
Joao Freire Filho, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Brasil

John DH Downing, University of Texas at Austin, Estados Unidos

José Afonso da Silva Junior, Universidade Federal de Pernambuco, Brasil

José Carlos Rodrigues, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, Brasil
José Luiz Aidar Prado, Pontificia Universidade Catélica de Sdo Paulo, Brasil

José Luiz Warren Jardim Gomes Braga, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Brasil
Juremir Machado da Silva, Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Brasil
Laan Mendes Barros, Universidade Metodista de S&o Paulo, Brasil

Lance Strate, Fordham University, USA, Estados Unidos

Lorraine Leu, University of Bristol, Gra-Bretanha

Lucia Ledo, Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo, Brasil

Luciana Panke, Universidade Federal do Parand, Brasil

Luiz Claudio Martino, Universidade de Brasilia, Brasil

Malena Segura Contrera, Universidade Paulista, Brasil

Marcio de Vasconcellos Serelle, Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais, Brasil
Maria Aparecida Baccega, Universidade de Sao Paulo e Escola Superior de
Propaganda e Marketing, Brasil

Maria das Gracas Pinto Coelho, Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Brasil
Maria Immacolata Vassallo de Lopes, Universidade de S&o Paulo, Brasil

Maria Luiza Martins de Mendonca, Universidade Federal de Goids, Brasil

Mauro de Souza Ventura, Universidade Estadual Paulista, Brasil

Mauro Pereira Porto, Tulane University, Estados Unidos

Nilda Aparecida Jacks, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Brasil

Paulo Roberto Gibaldi Vaz, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Brasil
Potiguara Mendes Silveira Jr, Universidade Federal de Juiz de Fora, Brasil

Renato Cordeiro Gomes, Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro, Brasil
Robert K Logan, University of Toronto, Canadd

Ronaldo George Helal, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Brasil

Rosana de Lima Soares, Universidade de Sao Paulo, Brasil

Rose Melo Rocha, Escola Superior de Propaganda e Marketing, Brasil

Rossana Reguillo, Instituto de Estudos Superiores do Ocidente, México

Rousiley Celi Moreira Maia, Universidade Federal de Minas Gerais, Brasil
Sebastido Carlos de Morais Squirra, Universidade Metodista de Sao Paulo, Brasil
Sebastido Guilherme Albano da Costa, Universidade Federal do Rio Grande

do Norte, Brasil

Simone Maria Andrade Pereira de Sa, Universidade Federal Fluminense, Brasil
Suzete Venturelli, Universidade de Brasilia, Brasil

Tiago Quiroga Fausto Neto, Universidade de Brasilia, Brasil

Valerio Fuenzalida Fernandez, Puc-Chile, Chile

Veneza Mayora Ronsini, Universidade Federal de Santa Maria, Brasil

Vera Regina Veiga Franca, Universidade Federal de Minas Gerais, Brasil

COMISSAO EDITORIAL

Cristiane Freitas Gutfreind | Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Brasil
Irene Machado | Universidade de Sé&o Paulo, Brasil

Jorge Cardoso Filho | Universidade Federal do Reconcavo da Bahia, Brasil

/ Universidade Federal da Bahia, Brasil

CONSULTORES AD HOC

Adriana Amaral, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Brasil

Alexandre Rocha da Silva, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Brasil
Arthur ltuassu, Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro, Brasil
Bruno Souza Leal, Universidade Federal de Minas Gerais, Brasil

Elizabeth Bastos Duarte, Universidade Federal de Santa Maria, Brasil
Francisco Paulo Jamil Marques, Universidade Federal do Ceara, Brasil
Mauricio Lissovsky, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Brasil

Suzana Kilpp, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Brasil

Vander Casaqui, Escola Superior de Propaganda e Marketing, Brasil

EDIGAO DE TEXTO E RESUMOS | Press Revisdo
SECRETARIA EXECUTIVA | Helena Stigger
EDITORAGAO ELETRONICA | Roka Estiidio

COMPOS | www.compos.org.br
Associacdo Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo

Presidente
Eduardo Morettin
Universidade de Sao Paulo, Brasil

eduardomorettin@usp.br

Vice-presidente
Inés Vitorino
Universidade Federal do Ceara, Brasil

ines@ufc.br

Secretaria-Geral
Gislene da Silva
Universidade Federal de Santa Catarina, Brasil

gislenedasilva@gmail.com

Revista da Associagao Nacional dos Programas de Pos-Graduagdo em Comunicagao | E-compds, Brasilia, v.17, n.3, set./dez. 2014.



