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EU TENHO A FORCA: O PODER DAS FIGURAS RETORICAS NA PUBLICIDADE
IMPRESSA

Resumo: O presente trabalho apresenta resultados de pesquisa empirica cujo
objetivo foi verificar a efetividade das figuras retdricas na constru¢cao de men-
sagens publicitarias, a partir de dois grupos de doze anuncios com produtos
desejaveis e indesejdveis. As respontas indiciam a ideia de que mais do que as
marcas, 0s recursos retoricos utilizados tendem a ser determinantes nos indi-
ces de lembranca e desejo de compra dos produtos anunciados.
Palavras-Chave: Publicidade; retdrica, comunicag¢ao, marcas.

YO TENGO LA FUERZA: EL PODER DE LAS FIGURAS RETORICAS EN LA
PUBLICIDAD IMPRESA

Resumen: E| presente trabajo presenta resultados de investigacion empirica
cuyo objetivo fue comprobar el efecto de las figuras retdricas en la construc-
cién de mensajes publicitarios, a partir de dos grupos de doce anuncios con
productos deseables e indeseables. Las respuestas indican la idea de que, mas
que las marcas, son los recursos retoricos utilizados los que tienden a ser de-
terminantes en los indices de recuerdo y de voluntad de compra de los produc-
tos anunciados.

Palabras-llave: Publicidad, retérica, comunicacidon, marcas.

| HAVE THE POWER: THE INFLUENCE OF RHETORIC FIGURES OVER
PRINT ADVERTISING

Abstract: This paper aims at presenting the results of an empirical research
focused on analyzing the effectiveness of rhetoric figures in creating advertise-
ments. The study has been conducted based on twelve advertisements of both
desirable and undesirable products. The results show that rhetorical resour-
ces, more than brands, tend to be decisive when it comes to remembering the
products advertised as well as increasing the desire to buy them.

Key words: Advertising, rhetoric, communication, brands
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1 INTRODUCAO

Retdrica. A arte/ciéncia surgida no alvorecer da civilizacao ocidental pas-
sou, nesses 2.300 anos por tantas alteracdes e deturpacdes de sentido que
chega a segunda década do século XXI com sua imagem chamuscada pelo mau
uso e pelas camadas de simplificacbes levianas ou inconsequentes que o ho-
mem comum deu a ela.

Surgida no cadinho dos mestres Gorgias, Platdo e Aristoteles, a retdrica
precisa ser resignificada logo de inicio, mesmo em trabalhos cientificos, para
que olhares incautos ndao a confundam com o palavrdrio empolado e inconsis-
tente, do qual muitos se servem, politicos em especial, para desviar a atencao
do conteudo, valorizando somente a forma das mensagens.

A arte/ciéncia da retdrica trata das habilidades ligadas a persuasao. Nela,
atencdo € data a estruturacao formal de uma peca argumentativa bem como
dos elementos ligados a transmissao da mensagem com vistas a clara e eficaz
provisao de informacdes para a tomada de decisdo ou para a fixacao da men-
sagem na mente do auditdrio. Sabio, o mestre de Estagira, Aristdteles, obser-
vou que ndo apenas de argumentacao racional se faz o processo persuasivo,
mas também da capacidade de tocar emocionalmente o publico e transmitir
mensagem com credibilidade. Assim, os principios da retdrica classica servem
especialmente bem a quem estuda os processos persuasivos da publicidade
como € nosso caso. Razao, emocao e credibilidade sao os eixos sobre os quais
o discurso publicitario se assenta, do mesmo modo que a retdrica se sustenta
sobre Ethos, Pathos e Logos. Nada de novo sob o sol.

O século XX assistiu a renovacdo do interesse de pesquisadores, tedricos
do direito, da filosofia e da comunicagao pelo assunto, dos quais é importan-
te ressaltar o trabalho de Perelmann (2002) dentre diversos outros grandes
nomes que ja se dedicaram a questdo, entre os quais, talvez também valha
destacar Barthes (1975), que classifica a retdrica como uma proto-ciéncia, pois
seu inventio é fundamental na construcao da questao que o cientista fara a si
mesmo e cuja resposta podera trazer uma descoberta, ou levar a novidades
inconsistentes, irrelevantes. No campo da comunica¢do Toulmin (2006) desen-
volveu, a partir da l6gica, o modelo adotado por muitos estudiosos de retdrica
da publicidade, que decupa o argumento em bases, garantias e sustentacao
(groud, warrant e backing) para apoiar a afirmacdo (claim).
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Talvez o estudo mais representativo, e mais citado, entre os autores que
frequentam o ambiente da retdrica publicitaria seja os dos professores Edward
F. McQuarrie e David G. Mick. Seu trabalho de 1996, denominado Figures of
Rhetoric in Advertising Language publicado no Journal of Consumer Research
classifica as figuras retdricas em ordem de sofisticacao dessas figuras, passan-
do dos padrbes mais esquematicos, de facil codificacao, caminhando por figu-
ras de estilo mais e mais tropicas com desvios semanticos que exigem do leitor
capacidade de decodificacao e associacao superiores. A partir dessa escala, os
autores fizeram uma selecdo de titulos de andncios que correspondessem as fi-
guras listadas e os testaram junto a estudantes, validando uma taxonomia das
figuras retdricas. O trabalho de McQuarrie e Mick tornou-se logo referéncia
devido ao félego e consisténcia dos dados apresentados.

Foi a partir dessa constatacao que decidimos utilizar o trabalho dos estu-
diosos citados para empreender um estudo empirico que validadesse as des-
cobertas dos pesquisadores entre os brasileiros, e que, além disso, nos possibi-
litasse verificar a efetividade das figuras retdricas como recursos publicitarios
capazes de aumentar o indice de lembran¢a dos consumidores acerca da men-
sagem veiculada e da marca anunciante.

O presente trabalho exibe os resultados da pesquisa aplicada junto a 190
estudantes de publicidade de 1° semestre da Universidade Presbiteriana Ma-
ckenzie em marco de 2012, que testa lembranca e desejo de compra, gerados
a partir de mensagens textuais e visuais propagados em anudncios impressos.

Para melhor entendermos as bases sobre as quais a atual pesquisa foi
estruturada, é necessario conhecermos um pouco mais a fundo o trabalho
de McQuarrie e Mick que deu origem a pesquisa que apresentaremos ao
longo desse estudo.

2 UMA TAXONOMIA DAS FIGURAS RETORICAS

Uma figura retdrica pode ser definida como um desvio artistico sob a for-
ma tomada por um enunciado. Desde a antiguidade, dezenas destas figuras
tém sido catalogadas. Frequentemente percebe-se o uso de figuras retdricas
no meio publicitario impresso.

O trabalho de McQuarrie e Mick com figuras de retdrica na linguagem pu-
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blicitaria diz que ha na publicidade ndo algumas, mas todas as figuras classicas
da retdrica que o se definiu como o ponto de partida empirico e seu intuito
classificatdrio. Este trabalho foi constituido, por uma grande amostra de revis-
tas contemporaneas — mais concretamente, por 621 anuncios publicados em
1990 e 1991 nas revistas People, Business Week, Car and Driver, Sports lllustra-
ted, Cosmopolitan e Good Housekeeping.

Um dos pontos de partida do trabalho desses pesquisadores foi o estabe-
lecimento de quatro operacdes retdricas que poderiam ser definidas como ‘a
operacao que seleciona uma expressao tal que o contexto inicial torna o seu
significado indeterminado’. Por indeterminado entende-se que sao possiveis
multiplos significados, nenhum dos quais garante uma interpretacao definiti-
va. McQuarrie e Mick detalharam cada figura retdrica utilizada na linguagem
publicitaria, abarcando quatro tipos de operacdes: a repeti¢ao, a reversao, a
substituicao e a desestabilizacdo; que seguem uma gradacao de desvio da lin-
guagem convencional. De acordo com os autores, como objetos estéticos em
geral, uma figura retdrica proporciona sentido por fazer com que o familiar soe
estranho. O desvio, entdao, é uma maneira de fazer o que em criacao publicita-
ria, ou nas teorias que sustentam o humor, chama-se incongruéncia (Berger,
1998) e dela extrair interesse pela marca ou produto anunciado e prazer pela
habilidade como a mensagem central foi desviada, possibilitando variacoes de
sentido e consequente enriquecimento da mensagem.

As figuras de repeticao sao aquelas que combinam multiplas instancias
de alguns elementos da expressao sem mudar o sentido de cada elemento.
Na reversao, ha uma operacao que combina elementos que sao imagens
espelhadas uma da outra na mesma expressao. A substituicao seleciona
uma expressao que requer um ajuste pelo receptor da mensagem para que
se acesse o conteudo pretendido. J3 a desestabiliza¢ao trabalha, em geral
com o uso duplo do conceito, no primeiro indica uma troca, enquanto no
segundo estabelece-se a inseguranca.

Consideradas essas quatro operacdes basicas de sentido, os autores pro-
puseram uma escala crescente de distanciamento da apreensao imediata, tra-
dicional ou rotineira de um conceito. Nessa escala, parte-se das figuras onde
preponderam os esquemas (schemes) e segue-se em direcdo as figuras mais
complexas, em que prevalecem os tropos. Tropos sao encaminhamentos de
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irregularidades conceituais, dependendo de maior ou menor complexidade,
carrega substituicdo (hipérbole, elipse, questdo retdrica, metonimia) e deses-
tabilizacdo (metafora, ironia, paradoxo), em variados graus de desvio.

Dentre as conclusbes dos autores, sobressai a ideia de que os respondentes
tenderam a lembrar-se mais das figuras complexas, estivessem elas presentes nos
titulos dos andncios ou em suas imagens. As experiéncias com imagens e titulos in-
dependentes demonstraram que os mesmos processos de desafio, decodificacao
e lembranca se manteve, fosse a fonte textual ou visual. Assim, os pesquisadores
concluiram que anuncios enriquecidos de figuras retdricas tém melhores possibili-
dades de cativar a atencao dos consumidores e de serem lembrados por eles.

A partir desse instigante estudo, propusemo-nos produzir um trabalho que
se concentrasse menos na taxonomia das figuras retdricas presentes nas pecas
publicitarias e mais na verificacao da efetividade das figuras, enquanto elementos
catalizadores de lembranc¢a das pecas, objetivo similar ao dos pesquisadores es-
trangeiros — e a verificacdao da possivel existéncia de relacao entre a presenca de
figuras e ampliacao do desejo de compra. Esse objetivo ensejou a criacdao de dois
grupos de anuncios a serem analisados como passaremos a descrever em seguida.

3 O ESTUDO EMPIRICO

O estudo empreendido teve por objetivo verificar se o0 uso de recursos re-
toricos surtiria efeito no aumento da performance das pecas publicitarias. Para
determinar o que seria considerado elemento de qualificacao do desempenho
dos anuncios, definiu-se a lembranca das mensagens como fator preponderan-
te na performance das pecas.

A lembran¢a da mensagem, contudo, precisou ser subdividade em trés ei-
X0s para que se pudesse avaliar a efetividade das figuras de linguagem. A lem-
branca da mensagem/copy (SAMPAIO, 1995, p.332), alembranca da mensagem
visual/imagética e o desejo de compra despertado pela peca. O termo copy é
aqui utilizado na acepcao dada pelas agéncias de publicidade norte-america-
nas, expressando, essencialmente, a ideia conceitual expressa na mensagem
textual presente na peca. Em geral, quando se designa copy, remete-se ao tex-
to (titulo, texto e assinatura) presentes nas pecas publicitdrias, entdo, ambi-
guamente, copy designa a mensagem.
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O estabelecimento do instrumento de pesquisa necessitou de um amplo
levantamento dos anuncios impressos veiculados nas revistas Veja, Caras,
Robb Report, Black Card, Vogue, Alfa, Epoca, Daslu, Atrevida, Capricho, GQ,
Hola Brasil, Isto é, Isto é Dinheiro, Joyce Pascowich, Newsweek, Oprah, PME,
Quem, Propaganda, The Economist, TPM e Vip dos quais selecionou-se, por jul-
gamento, 24 anuncios que correspondiam aos seguintes critérios: sofisticacao
crescente do nivel de desvio presente nas pecas; variacao de predominancia
de discurso visual/textual; presenca dos elementos basicos - titulo, imagem e
assinatura; variacdo do uso de recursos para capturar a atencao (sexo, humor,
non-sense, etc...).

Além disso, como se objetivou verificar o desejo de compra do produto/
servico anunciado. Optou-se pelo teste de dois grupos de anuncios sobre os
quais se efetivavam as mesmas questdes. O primeiro grupo, de 12 anuncios
trazia ofertas de produtos considerados “desejaveis” para o publico alvo defi-
nido. O segundo grupo (de controle) trazia nova série de 12 antincios, porém de
produtos voltados para diferentes publicos-alvo. Ambas as séries de anuincios
foram ordenadas de forma que houvesse crescente dificuldade de decodifica-
cao das mensagens, uma vez que os recursos retdricos utilizados afastavam-se
dos esquemas e caminhavam para proposicdes mais trdpicas.

Sobre os dois grupos de anuncios, solicitou-se dos respondentes que, apds
a visdo integral da série (20 segundos de exibicdo de cada anuiincio) listassem
as chamadas, imagens, e marcas mais lembradas. Pediu-se também que apon-
tassem se o0 anuncio estimulou o desejo de compra do produto anunciado. Os
questiondrios traziam apenas questdes abertas e s6 eram distribuidos aos res-
pondentes apds a exibicao no data-show de cada série de anuncios. Os ques-
tiondrios traziam as seguintes perguntas: De quais imagens vocé se lembra? De
quais mensagens vocé se lembra? Com quais anuncios vocé se identificou? De
que marcas vocé se lembra? Quais anuncios causaram efeito positivo e nega-
tivo? Algum dos produtos/servicos anunciados provocou o desejo de compra?
Quais? Algum dos anudncios diminuiu seu interesse pela marca? Qual?

Os respondentes foram 190 jovens estudantes de 1° semestre do curso de
publicidade da Universidade Presbiteriana Mackenzie. O procedimento ocorreu
em dias alternados em marco de 2012. A escolha desse jovem grupo se deu devi-
do a percepcao de que os calouros conhecem pouco as teorias de comunicacao
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e tem menor desenvoltura e repertdrio que discentes dos semestres superiores.
Além disso, por estarem todos na mesma faixa etaria e situacao socio-econémi-
ca similar, pudemos obter certa homogeneidade no grupo de respondentes.

Os resultados obtidos apontam para conclusdes interessantes. O primei-
ro grupo de respostas, acerca de anuncios de produtos desejaveis trouxe os
seguintes resultados:
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Grafico 2 — Produtos desejados — mensagens lembradas
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A primeira série comparativa demonstra a preponderancia das mensagens
visuais, sendo que a imagem mais lembrada obteve 152 respostas positivas, ou
80% de indice de lembranca.

LATF?

NOVA PROGRAMACAQ MTV 2012. ASSISTA.

MTV.COM,BR/2012 ml

Figura 1 — Andncio mais lembrado - MTV

A situacao de non-sense da peca publicitdria, associada a uma marca que
detém boa imagem junto ao publico jovem, a MTV, talvez tenham sido os fato-
res determinantes para o alto indice de lembranca obtido. Ressalte-se que se
trata de um anuncio de dificil decodificacdo, pois exige amplo repertdrio - in-
clusive da lingua inglesa, ou ao menos da expresao WTF (what the fuck) tipica
dos jovens norte-americanos, e sua transposicao para a logomarca da emisso-
ra apresentanda de cabeca para baixo. A distancia formal entre a imagem e
a mensagem textual “WTF? Nova programacdao MTV 2012. Assista.” Exige do
leitor habilidade para fazer opera¢fes a associacfes signicas entre titulo, ima-
gem e assinatura. Esse mesmo anuncio também foi o mais lembrado quando o
questionamento recaiu sobre a estratégia textual da mensagem. A expressao
WTF? Obteve 80 respostas, ou 42% de lembranca.

Em oposicdo, o anincio com menor indice de lembranga imagética foi o
dos barbeadores Philips. Descartamos o anuncio da Revista Marketing por ser
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um all type' o que desvia o resultado acerca de imagem mais lembrada; essa
peca publicitaria apresenta diagramacao ousada, mas com baixo indice de re-
tencdo, 12,6%. Seu titulo, contudo, um caso classico de repeticao, ou esquema,
obteve apenas 17% de lembranca.

/ QUE 0 CARA .

efama o

Experimente o visual “The One” & muitos outros em philips.com.briimpress

g (i - Linha Philips Barbeadores & Grooming.
4 | ez i PHILIPS

Figura 2 — Anuncio Philips

O que se pode notar é que a ousadia visual da peca acima nao foi suficiente
para reter a atencao e lembranca dos respondentes. O sistema retdrico de es-
quema, com a repeticacdo da expressado ‘o cara’, com diferentes sentidos foi,
nesse caso, ineficaz para garantir a lembran¢a da mensagem.

Entre os produtos considerados indesejados, notou-se comportamento si-
milar conforme mostram os graficos a seguir.

1 O termo all type designa pecas publicitarias compostas apenas por texto, sem o apoio da
imagem. No caso em tela, o anuncio referido foi descartado porque nesse momento avalia-se
a “imagem mais lembrada”, entdo um andncio com essas caracteristicas ndao pode concorrer
diretamente com outros que utilizam imagens no composto da mensagem.
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Grafico 3 - Produtos indesejaveis — imagens lembradas
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Grafico 4 - Produtos indesejaveis - mensagens lembradas

Dentre os representantes do segundo grupo de anuncios exibidos aos
respondentes, verificou-se que o anuncio de cha Lipton obteve maior indice
de lembranca, 59,4%, seguido pela imagem mais lembrada, pertencente a um
anuncio de emplastros medicinais. A exuberancia da imagem desse segundo
anuncio pode ajudar a explicar os altos indices de lembranca 41,5% obtidos ape-
sar da marca Deep Cold Patch ser desconhecida do publico.
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Discover Lipton Green Tea with Superfruit taste.
( [ty
iciously simple way to start something good. i -
RINK POSITIVE ‘5

Figura 3 — Andncio Lipton

WHAT THE HELL IS PAIN? [ © |

Figura 4 — Aniincio emplastro Deep Cold Patch

Curioso, portanto o resultado visual do anudncio da Lipton, cujo nivel de
desvio retdrico ou de ousadia grafica deixa muito a desejar se comparado ao
anuncio acima. Uma das hipdteses para esse resultado € o fato de esse andncio
ter sido o primeiro da série exibida. Outra possibilidade é que, nesse caso, o
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sistema esquematico de simples substituicao da fruta pelo cha tenha agradado
ao grupo de respondentes.

Outrossim, a titulacao do anucio de emplastro obteve resultados supe-
riores ao anuncio de cha, pois carrega consigo uma questdo de alto impacto:
“what th hell is pain?” (O que é a dor?), com o trocadilho verbo/visual presente
no uso ambiguo da palavra hell —inferno.

J4, entre as marcas mais lembradas, foram obtidas 154 respostas positivas.
Verifou-se 81% de recall no antincio de marca de cerveja que ndao detém lideran-
ca no mercado, a Heineken, enquanto que a peca voltada para o mercado pro-
fissional (trade) da mal-afamada cerveja Kaiser empatou com a peca publicita-
ria da Microsoft voltada para a venda de espacos na nuvem com 133 respostas
ou 70% de lembranca.

139 ANOS
SEM CONSERVANTES.

eineken

continua a mi a jua. E nada mais.
Uma re onservantes, gue

res do mundo todo.

Heineken
open your world

Figura 5 - Andncio Heineken

161



EU TENHO A FORCA

CONSTRUin\ PARA O FUTURO.
DISPONIVEL AGORA.
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Solugao de Nuvem Privada da Microsoft.

Salba mais em microsaft.com.br/nuvemprivada

£ windowsserver | 7 §iem Center

Figura 6 — Anuncio Kaiser Figura 7 — Anuincio Microsoft

90
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Gréfico 5 - Lembranca de marcas desejadas
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Grafico 6 — Lembranca de marcas indesejadas

Uma leitura atenta dos resultados - e de outros obtidos nesse mesmo estu-
do, que pela limitacdo espacial nao poderemos apronfundar aqui - leva a crer
que nao obstante a imagem existente sobre as marcas anunciantes pode-se ve-
rificar que as pecas publicitarias obtiveram dtimos indices de lembranca. Assim
emerge curiosa conclusao: talvez nao exista relacdo entre a lembranca de uma
peca publicitaria e a imagem que a marca anunciante detém junto ao publico
alvo. Essa conclusao enseja discussao mais aprofundada que trataremos adiante.

0 FUTURO E MESMO
SURPREENDENTE.

MITSUBISHI

MITSUBISHI

E BEDAN. £ LANCE] BISHI MOTORS

Figura 8 — Anuncio Mitsubishi
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Para concluir a apresentacao dos principais resultados que o presente estudo
indicia € preciso demostrar como os respondentes reagiram a questao acerca de
desejo de compra. E claro que dito diretamente, esse questionamento pode levar
a distorcbes dos resultados, contudo, ainda assim, os resultados surpreendem.

Entre os produtos desejaveis 0 que mais aumentou o desejo de compra
dos respondentes foi o veiculo da Mitsubishi, (43,1%), enquanto que dentre
os produtos indesejaveis 0 cha verde da Lipton quase empata com a cerveja
Kaiser (25,7% e 24,7% respectivamente) — uma resposta curiosa, entre um
grupo de jovens universitarios...

O desejo por veiculos automotivos € um resultado esperado. Qual o jovem,
recém completados os 18 anos que nao carrega o desejo por carros. Some-se a
isso, 0 anuncio exibido fazer referéncia a um filme icénico dos anos 90 e 2000,
o De Volta para o Futuro. Ja as pecas de cha e da cerveja Kaiser obtiveram re-
sultados surpreendentes. O cha Lipton, como ja dito, pode ter sido beneficiado
por ser a primeira peca a ser exibida na série, também por seu layout ser visto-
so, colorido. Também o anuncio da Kaiser, que nao era dirigido para o publico
respondente da pesquisa, talvez tenha conquistado adeptos devido a imagem
de “gelada” que a fotografia expressava. Fumacinha e copo suado podem ter
sido determinantes na lembranca da peca.

Cabe lembrar que, enquanto a construcao retdrica da Heineken era bastan-
te sofisticada, tendo, inclusive, eliminado a imagem do produto de seu anun-
cio, a Kaiser se utilizou de uma férmula cliché, que é o uso do imagem do copo
suado de cerveja gelada. Poderiamos supor que o alto indice de lembranca da
Heineken esta assentado tanto no anuncio quanto na imagem positiva da mar-
ca, enquanto o sucesso da peca da Kaiser assenta-se apenas no “apetite appe-
al”’, o apelo ao apetite que aimagem do copo de cerveja provoca.

4 PUBLICIDADE E BRANDING, MUNDOS PARALELOS

O discurso da “Comunicacao Integrada”, dominante no pensamento atu-
al sobre as estratégias de comunicacao na publicidade, costuma reforgar a
importancia da presenca de um mesmo conceito criativo ao longo de toda a
campanha de comunicacgao. Isso significa que o ideal é que todas as pecas de
uma campanha publicitaria, bem como as demais ferramentas de marketing
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postas em uso ao longo da campanha utilizem-se do mesmo conceito criativo
(Figueiredo, 2005). A ideia central do pensamento de comunicacdo integrada é
que cada acao de comunicacao e marketing contribua para a construc¢ao e con-
solidacdo da mensagem que se deseja fixar na cabeca do consumidor acerca
de uma marca, produto ou servico. Esse pensamento coincide com a proposi-
¢ao dos pensadores de design quando tratam do tema branding (Klein, 2002)
que defende a construcao de umaimagem e personalidade para as marcas que
as distingam de seus concorrentes em termos subjetivos, abstratos. Segundo
essa corrente, a construcdao da imagem de marca estd intensamente associada
a capacidade dos fornecedores de comunicacao de uma marca em criar e man-
ter os conceitos centrais das marcas ndao obstando a ferramenta de marketing
a ser utilizada em cada acao da companhia.

A experiéncia das empresas sustenta a hipdtese de que as a¢cdes de comu-
nicagao integrada e de branding levam a melhor gestao dos recusos de marke-
ting uma vez que a homogeneizacao da mensagem diminui o ruido das pecas
de comunicac¢ao e aumenta o indice de lembraca das marcas e suas mensagens
por parte dos consumidores. Funciona simbidticamente: cada acdao de comu-
nicagao apoiando e ajundando o consumidor a lembrar-se da outra uma vez
que ambas, ou todas, detém o mesmo conceito criativo, e portanto, a mesma
mensagem acerca da marca anunciada.

Os resultados do presente estudo, contudo, trazem uma nova incégnita a
ser analisada. Trata-se do fato de termos verificado que o efeito da mensagem
publicitaria nem sempre coincide com aimagem que as marcas detém junto aos
seus publicos alvo. Em outros termos, a pesquisa ora apresentada demonstra
que os indices de lembranca ndo estao diretamente correlacionados com mar-
cas anunciantes, estando mais diretamente associados aos recursos retdricos
utilizados em sua criacdo. Entao, de um ponto de vista estritamente baseado
em lembranca, pode-se arriscar dizer que a marca foi um fator menos impor-
tante que a mensagem veiculada sobre ela. Pelo menos esses sao os resultados
que o presente estudo indicou. Naturalmente, dada a amplitude da presente
afirmacao, seria desejavel que se executasse nova pesquisa com o fito exclusivo
de verificar o exposto. Mesmo assim, nossa discussao leva a crer que as marcas
ndo ocuparam o primeiro plano nos resultados da presente pesquisa. E claro
que o sistema utilizado para colher as informacdes pode levar a essa conclusao,
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pois toda a concentracao dos respondentes estava nas mensagens comerciais
e ndo na outra dimensdo, mais ampla, do discurso das marcas. As mensagens —
visuais e textuais — parecem ter dominado o panorama da memdria e do desejo
dos jovens estudantes que responderam a essa pesquisa. E fato também, que
0 objeto da pesquisa foi a verificacdo da poténcia que os recursos retdricos po-
dem emprestar as marcas anunciantes, fato que se verificou na andlise compa-
rativa dos indices de lembrancas as mensagens imagéticas e textuais.

Outra conclusao curiosa, é que a contribuicdao da marca para a lembran-
ca da peca ndo pbde ser verificada, ja que as pecas mais lembradas nao sao
aquelas de marcas conhecidas. O efeito momentaneo de prazer, promessa ou
desejo presente nas pecas publicitdrias escolhidas pelo publico parece ser mais
imediato que os longos e consistentes esforcos para a constru¢ao das marcas.
N3ao que esses fatores sejam opostos ou que um seja impeditivo do outro, mas
parece haver uma divergéncia entre o discurso e a pratica. Enquanto o discur-
so aponta a crucial importancia da constru¢ao da marca, nosso estudo parece
mostrar que o que importou aos respondentes foi a mensagem veiculada. Para
tanto, os recursos retdricos utilizados foram de fundamental importancia.

Uma leitura possivel é que uma observacao dos fendmenos de comunica-
cao publicitaria — em especial em curto prazo - leva a percepcao de que vale
mais o impacto da mensagem imediata que o valor da construc¢ao sdlida de
imagens de marca; talvez ai esteja a explicacao para a presenca tdo ampla e
constante de grandes anunciantes que rejeitam raciocinios mais sofisticados
de comunicacao dirigindo suas verbas para propaganda massiva e massante,
ainda que eficaz na capacidade de cativar a lembranca dos consumidores.

O que se observou nesse estudo é que o uso de figuras retdricas incita
ao didlogo com a peca publicitaria. De modo geral, excetuando-se os afetos
as marcas especificas, poderiamos dizer que quanto mais trdpica a peca, me-
lhor seu indice de lembranca. O tropo funciona como uma provocacao ao leitor
para que ele decifre a peca e, nessa condicao, seja participe do didlogo com a
marca. Como resultado, obtém-se maior chance de lembranca dessas marcas,
com as quais o leitor relaciona-se.

E importante ressaltar que haverd, certamente, um limite para o quanto
enigmatica uma peca possa ser, uma vez que se nao for “decifrada” pelo con-
sumidor ele podera rejeitd-la. O jogo do uso de recursos retdricos, portanto,
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vai além da escolha do canal de contato, priorizando-se no anuncio a credibi-
lidade (ethos) a emocdo (pathos) ou a razao, (logos); mas também pelo nivel
de envolvimento que se espera estabelecer com o consumidor. Assim pecas
enriquecidas com recursos esquematicos tenderdao a obter menos lembranca
que aquelas que se apoiam em mensagens tropicas. Contudo, considerando-se
a miriade de varidveis que uma campanha publicitaria pode ter, a escolha dos
ingredientes a serem misturados nessa panela comunicativa vai muito da sabe-
doria do chef, e pouco de uma receita prévia. Por outro lado, no panorama atu-
al da comunicacao o dominio dos recursos retdricos parece ser fundamental
para que criativos consigam produzir propaganda com potencial de catalisar
afetos dos consumidores, melhorando sua lembranca e desejo de compra.
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