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Apresentacao N

A todo momento, os meios de comunica¢io de massa chamam a nossa atengio e nos oferecem
ideias, produtos, servigos e opinides prontas a nos influenciar e orientar. Ao mesmo tempo, esses
meios de comunica¢io s3o necessdrios para sabermos do que acontece e estd além dos limites
territoriais que ocupamos. Precisamos recorrer a essas fontes de informagao para saber dos fatos
e acontecimentos que, mesmo estando longe de nds, influenciam a nossa vida e fazem parte da
nossa realidade. Mas também precisamos reconhecer os varios momentos em que a midia tenta
nos influenciar e os recursos que utiliza para isso.

Neste livro, observamos a midia sob esta perspectiva dupla: como fonte de informagao e
como fonte de influéncia. Para desbravar essa influéncia, passeamos por mensagens que sio ca-
pazes de nos influenciar; analisamos os elementos que formam essas mensagens; e descrevemos
um conjunto de estratégias comuns. A partir de pensadores e teorias da comunicagio, refletimos
também sobre o sucesso dessa influéncia. Serd que a midia nos manipula completamente ou
somos capazes de escolher no que vamos acreditar?

Ao fim, esperamos estimular nao s6 a identificagio e a compreensao das técnicas de convenci-
mento, mas também o hdbito de ler o que estd & margem. Somos desafiados a ver além do ébvio,
compreender contextos, explorar sentidos e entender o dito e o nao dito. Assim como somos
desafiados a sermos questionadores, formadores de nés mesmos e reivindicadores da midia que

queremos.
Dedico este livro a todos que aceitam o desafio de ver além do ébvio.

Liliane Feitoza




As margens da
influencia:

a publicidade e o jornalismo

dizem quem
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Apurando os fatos

Tudo o que fazemos ao longo da nossa vida dei-
xa marcas sobre nés. Algumas marcas s3o mais evi-
dentes, outras até passam despercebidas. Algumas
podem ser vistas por todos, outras s6 por nés. E as-
sim com a cicatriz de um machucado, que carrega
a histéria do momento em que tudo aconteceu. E
¢ assim também com os gostos particulares e com
os conhecimentos, que vém de vdrias experiéncias
a que vocé e eu estamos sendo expostos desde que

nascemaos.

As vezes nem percebemos, mas o nosso jeito de
amarrar o cadar¢o do ténis, nossa preferéncia para
o café da manhai e o nosso idioma sio exemplos de
habitos ensinados e que vao formando as caracte-
risticas que nos definem, embora nao nos deter-
minem. Em outras palavras, podemos dizer que a
realidade & nossa volta influencia o nosso jeito de
ser, mas nao nos obriga a ser de uma tnica forma.

Na atualidade, a influéncia que as nossas ex-

periéncias exercem sobre nés ganha mais uma



dimensao que precisa ser pensada. Nao é s o
que experimentamos diretamente que contribui
para a nossa formagao, também ¢ o que aprende-
mos sem ter tido um contato direto com certas
situagoes.

Talvez agora vocé esteja se perguntando como, e
até duvidando da possibilidade de uma experiéncia
que vocé nunca teve ou uma realidade que vocé
nunca experimentou ser capaz de influenciar na
sua formagao. Mas nem ¢ preciso muito esforgo

para comprovarmos que essa influéncia existe.

Se agora, por exemplo, pedissem a vocé para pen-
sar em obras de arte muito famosas, como a Mona
Lisa, de Leonardo da Vinci, acredito que seria fécil
para sua imaginagio chegar a imagem da pintura.
Tanto ¢ verdade que, se alguém tentasse enganar
vocé expondo uma pintura nao compativel com a
original e afirmando se tratar da Mona Lisa, dificil-
mente seria bem-sucedido. Também ¢é verdade que,
gragas a esse conhecimento, conseguimos achar gra-
¢a em imagens modificadas, que partem da imagem

original e sao alteradas com alguma intencio.

MonaRica

Monalisa

Naio ¢ preciso ter viajado quildmetros e visitado o Museu do Louvre,

em Paris, para compreender os memes criados a partir de uma obra
renascentista com mais de cinco séculos de existéncia.

Com esse exemplo, podemos perceber que,
mesmo nio tendo apreciado o quadro direta-
mente (grande parte de nés nao foi ao Museu do
Louvre, em Paris, para ver a obra de perto), po-
demos té-la como uma referéncia. Nessa situacio,
hd uma forma de experimentar a obra sem ter um
contato direto com ela. Em todo caso, como es-
tamos falando em experiéncias que nos formam,
certamente ¢ preciso ir além do conhecimento de
uma pintura célebre.

Pense agora em uma pessoa famosa que vocé
admira. Pode ser uma cantora ou cantor, ator ou
atriz, um escritor ou escritora, atleta, digital in-
fluencer e até uma personagem de fic¢ao, enfim,
qualquer pessoa de quem vocé goste e que o ins-
pire. Nao ¢ dificil ser e encontrar pessoas que sao
verdadeiras fas de outras que nunca encontraram.

Podemos conhecer vdrios elementos da vida des-

ses famosos, saber dos seus gostos, 0 nome dos
pais ou filhos, 0 que comeram (ou costumam
comer) no café da manha, as roupas que usam e
até o que pensam sobre alguns assuntos, tudo isso
sem nunca ter encontrado com eles pessoalmente.

Ao ser fa de alguém, isto ¢, ao ter grande ad-
miragao, afei¢do ou interesse, nao s6 conhecemos
o outro indiretamente, mas em maior ou menor
medida deixamos que a nossa vida seja influencia-
da pela vida e obra de outra pessoa. Essa influén-
cia pode nao sé fazer com que dediquemos tempo
a saber o que o famoso faz ou fez e a conhecer
seu trabalho, como também pode nos levar a fazer
escolhas influenciados por essas pessoas. Podemos
querer copiar atitudes dos que nos inspiram ou
copiar produtos iguais ou semelhantes ao que es-
sas pessoas consomem, para sentirmos que esta-

mos mais préximos.



Sabemos que ¢ comum um

vestido usado por uma determi-
nada atriz ou o corte de cabelo
de um cantor ou jogador de fu-
tebol passar a ser modismo, isto
é, passar a atuar como um modo
adequado de portar-se, mas,
além da influéncia que nos leva
a escolhas diretas, hd influéncias
mais sutis. Isso porque, além do
que amamos e aprendemos a
amar (e que nos motiva a com-
prar, ler, conhecer, ouvir, entre
outras), somos influenciados por
pessoas e realidades que nio as-
sumimos amar, mas que simples-
mente aceitamos.

Também no nosso cotidiano
hd realidades corriqueiras que
nos influenciam a distincia.
Todos nés carregamos conheci-
mentos banais sobre lugares em
que nio estivemos. Assim como
com a Mona Lisa, de Da Vinci,
vocé também poderia criar ima-
gens mentais de lugares de um
pais aonde vocé nunca foi e dos
habitos de pessoas com as quais
nunca esteve. Se vocé vive, por

exemplo, na Regido Nordeste

- plopes/Shutterstock.com
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do Pafs, sem nunca ter saido
dela, ainda assim vocé nao deve
ter dificuldade para imaginar a
Regiao Sul ou Sudeste e para
pensar nas pessoas que vivem 14
e nos seus hdbitos.

Depois de reconhecer que
é possivel experimentar ou ter
conhecimento de pessoas e rea-
lidades sem estar em contato
direto, resta perguntar: de onde
vém essas nogoes? Ou seja, de
que lugar vém os conhecimen-
tos que nao experimentamos
pessoalmente? Se vocé pensar
um pouco, chegard sozinho a
resposta dessa pergunta. Procu-
re lembrar onde vocé viu a ima-
gem da Mona Lisa pela primeira
vez ou do que vocé faz para ob-
ter informagdes sobre uma pes-
soa famosa da qual vocé gosta.

Se sua resposta foi que esses
conhecimentos foram conse-
guidos por meio da televisao,
de um celular ou computador
conectado 4 Internet, de uma
revista ou livro, todas elas estao
certas, mas podem ser apresen-

tadas de uma forma mais pre-

cisa. A palavra midia resume
bem todas essas formas de obter
informagoes. Explicando o ter-
mo, podemos dizer que midia
¢ o meio ou suporte através do
qual informacoes sao divulgadas
ou, ainda, que se refere a0 um
conjunto de meios de comuni-
cagio. Assim, ao conhecer um
cantor ou ator pela televisao, ao
buscar informacoes utilizando a
Internet e ao saber da realidade
de outros locais lendo uma re-
vista, estamos experimentando
a realidade a partir da midia.

Por conta dessa possibilidade
de saber de acontecimentos que
estdo distantes de nés por inter-
médio dos meios de comunica-
¢ao, alguns estudiosos afirmam
que, na atualidade, existe nio
s6 uma experiéncia ligada ao
territdrio, ou seja, a experiéncia
que vocé adquire convivendo
com pessoas ¢ realidades direta-
mente, mas também uma expe-
riéncia desterritorializada. Essa
Gltima palavra é longa e pode
parecer muito complexa, mas o
seu sentido é bem simples.

Ao falar da experiéncia sem
territorio ou sem uma sede espe-
cifica (desterritorializada), autores
como o portugués Jodo Carlos
Correia afirmam que a midia tem
uma importante fungio de me-
diar muitas das experiéncias que
temos hoje e de influenciar gran-
de parte do que conhecemos e até
de como conhecemos. A midia
acaba funcionando como uma
ampliagio da nossa capacidade de

presenciar o que acontece.



Essa ampliagao da nossa ex-
periéncia pode ser vista de duas
formas complementares, uma
delas muito positiva, e a outra,
nem tanto. Do ponto de vista
positivo, podemos dizer que essa
ampliagdo da experiéncia nos
permite saber mais. Os meios
de comunicagao nos permitem
ficar sabendo, com muita ra-
pidez, dos acontecimentos que
se desenrolaram longe de nos.
Durante uma Copa do Mundo
de Futebol, por exemplo, nem
todos os brasileiros que desejam
acompanhar uma partida no es-
tidio podem fazé-lo, por diver-
sas limitagoes. Para superar essa
impossibilidade de presenciar os
jogos, a midia nio sé avisa o re-
sultado da partida, mas também
transmite os jogos, fazendo com
que pessoas que nao estiveram
no local também vivenciem o
acontecimento.

Tanto ¢ assim que nio sio
apenas os torcedores nos estd-
dios que comemoram os gols e
a vitdria ou que se entristecem
com uma derrota. Também
quem acompanha pelos meios
de comunicagio experimenta
as mesmas sensacoes. Além dos
jogos de futebol, os meios de
comunicagao transmitem uma
diversidade de acontecimentos,
como decisdes tomadas por re-
presentantes politicos, protestos
de movimentos populares, aci-
dentes ambientais ou causados
pelas pessoas, eventos culturais,
entre muitos outros. Em todas

essas transmissdes, hd o mérito

de levar informagoes importan-
tes, e algumas vezes necessdrias,
para pessoas que nio poderiam
se informar pessoalmente.

O aspecto negativo, entre-
tanto, estd no abuso dessa capa-
cidade de fazer conhecer o que
estd distante. Diferentemente
da experiéncia em que estamos
préximos do acontecimento e
podemos escolher no que pres-
tar atengio, durante uma trans-
missio mididtica, temos menos
capacidade de escolha, pois o
que serd focalizado na infor-
magao nio ¢ escolhido por nés,
mas por jornalistas e editores
orientados por saberes e interes-
ses da drea.

Imagine, por exemplo, que
vocé estd voltando da escola,
quando no caminho encontra
um grupo protestando. Nessa
situagao, vocé poderia falar com
as pessoas que estdo se manifes-
tando para saber o que estd sen-
do reivindicado e, depois disso,
poderia tentar conversar com as
pessoas que estao no ponto de
onibus, insatisfeitas com a de-
mora, e explicar o motivo do
protesto. Ou seja, vocé poderia
tragar o seu percurso de com-
preensio do protesto. Por sua
vez, assistindo a um programa
jornalistico, vocé s6 poderia
saber do que foi considerado
importante pela edigao. Se os
jornalistas focalizassem no tem-
po de espera dos que aguardam
o Onibus e na sua insatisfagio
e nao conversassem adequada-

mente com Os que protestam,

vocé poderia nao compreender
o motivo do protesto e até for-
mar uma ideia errada sobre os
manifestantes.

Assim, da mesma forma que
a comunica¢io mediada tem
o mérito de nos fazer experi-
mentar algumas realidades que
nao poderfamos alcangar pes-
soalmente, tem também uma
grande capacidade de influen-
ciar a nossa percep¢io. Com a
capacidade de influéncia, vem
também a responsabilidade de
executar as transmissoes da me-
lhor maneira possivel.

Nesta obra, falaremos, por-
tanto, da capacidade dos meios
de comunicagio de nos fazer
conhecer e experimentar reali-
dades distantes, bem como dos
limites dessa influéncia. Afinal
de contas, nds acreditamos em
tudo o que ¢ transmitido pelos
meios de comunicag¢ao?

Para compreender melhor a
nossa relagio com os meios de
comunicagio, falaremos de es-
tratégias mididticas utilizadas
para nos convencer e do seu
poder em nos influenciar (visto
como muito grande por uns e
como relativo por outros). Tudo
isso sem deixar de considerar
que a informa¢io tem um pa-
pel muito importante na nossa
sociedade e que sempre deve ser
pensada com responsabilidade.

Nossa conversa estard cheia
de exemplos e de casos interes-
santes. Sigamos, essa jornada

estd s6 comegando...
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Antes de qualquer coisa,
imagine uma pessoa fazendo
compras em um supermercado.
Em todas as se¢oes, sao organi-
zados lado a lado produtos di-
ferentes, mas que servem para a
mesma fun¢io ou para fungoes
muito parecidas. Nio existe
apenas uma marca de biscoitos
de chocolate ou de sabonetes,
hd diversas. As prateleiras ficam
cheias de opgdes, tanto para o
primeiro exemplo quanto para
o segundo. A pessoa que com-
pra precisa escolher se vai ficar
com o biscoito A, B, C, D, E...

ou qualquer outro (sao muito

mais de cinco opgdes) e o mes-
mo vale para o sabonete.

E bem verdade que quem
consome esses produtos pode
ter preferéncias, por exemplo:
gostar de um biscoito que seja
mais ou menos doce, com ou
sem recheio, quadrado ou re-
dondo, assim como se pode
preferir um sabonete com chei-
ro de camomila ou de lavanda,
com mais ou menos percentual
de hidratante, antibacteriano
ou ndo antibacteriano. Mas,
mesmo ja tendo um gosto for-
mado, o comprador pode mu-

dar de ideia diante das opgoes,

pode escolher provar outro pro-
duto, e existem também as pes-
soas que nao conhecem bem os
produtos ou nio tém um gosto
formado sobre eles.

Se sua mae ou seu pai lhe
pedisse para comprar um deter-
gente e ndo informasse por qual
marca tem preferéncia, vocé se
veria na mesma situacio de dd-
vida da pessoa que quer com-
prar biscoitos de chocolate e sa-
bonetes: qual produto escolher?
Se todos os detergentes servem
para a mesma fungio, por que
hd tantos deles? Indo além dos
detergentes, biscoitos e sabone-



tes, nossa pergunta se volta para
a compra de qualquer produto:
diante de uma situagao de duvi-
da, como escolhemos?

A resposta para essa questio
nio ¢ Unica. Diante da duvida,
muitas pessoas podem escolher
levando em consideragio o me-
nor prego; outras podem tomar
a decisdo baseadas nos aspectos
visuais do produto, como esco-
lher o que possui uma embala-
gem mais atraente; ¢ hd ainda
muitas outras que escolhem in-
fluenciadas por uma experiéncia
mididtica. Queremos falar sobre
essa tltima possibilidade.

Como mencionamos no nos-
so Apurando os fatos, além da ex-
periéncia direta, é possivel expe-
rimentar a realidade por meio da
midia. Isso ¢ verdade para o co-
nhecimento e reconhecimento de
obras de arte, hdbitos e pessoas e
também ¢é verdadeiro para a nos-
sa relagdo com produtos. A todo
momento, diversos meios de co-
municagio nos oferecem produ-
tos, as sugestoes do que devemos
comprar aparecem no interva-
lo de programas televisivos, em
outdoors, em transmissoes de ra-
dio, em péginas de Internet (que
consultamos com nossos compu-
tadores e celulares), assim como
em jornais € revistas impressas.

Somos constantemente alcan-
cados por sugestoes de produtos
e, algumas vezes, quando esta-
mos em ddvida, essas sugestoes
fazem a diferenca. Ter visto um
produto na midia pode ajudar no

nosso processo de escolha. Entre

um produto que nunca vimos e
outro que parecia muito gostoso
na televisao, tendemos a escolher
o segundo. Uma apari¢ao na te-
levisao, uma musiquinha que fica
na cabeca ou uma ideia atrelada a
marca podem fazer tanta diferen-
¢a na hora da escolha que as em-
presas costumam destinar uma
grande quantidade de recursos
para os setores de comunicagio.
Elas sabem que é importante que
sejam lembradas e, ainda mais,
que sejam lembradas positiva-
mente.

Comunicar-se é tdo impor-
tante que algumas vezes sdo as
proprias sugestoes que nos esti-
mulam a comprar um produto.
Pense no chocolate, por exem-
plo. Embora muitas pessoas
gostem muito dele, podemos
admitir que ele nao é realmen-
te necessario. Nao compramos
chocolate porque precisamos
dele, mas porque desejamos. E
as apari¢des nos meios de co-
municagdo podem nos fazer
desejar. Assistir a um video em
que uma pessoa devora uma
barra de chocolate e fica muito
feliz com isso ou no qual apa-
rece o chocolate derretendo e
uma variedade de combinagdes
faz com que nos lembremos de
o quanto o chocolate ¢ delicioso
e pode nos despertar uma von-
tade de consumi-lo.

Essas duas tarefas distintas —
a de fazer com que um produto
seja lembrado e escolhido entre
vdrios outros que desempenham

a mesma fungio e a de estimu-

lar desejos — sao executadas
por uma atividade profissional
especifica. Em outras palavras,
existe uma profissao encarregada
de desempenhar essa atividade.
Como vocé ja deve ter imagina-
do, este é o papel do publicitirio.

A publicidade é uma atividade
profissional do ramo da comuni-
cagdo. Assim como jornalistas,
radialistas, cineastas e documen-
taristas, os publicitdrios se dedi-
cam a comunicar, mas a funcio
da comunicagio executada na
publicidade tem caracteristicas
que ndo aparecem da mesma
forma nas outras profissoes de
comunicadores. A publicidade
tem por finalidade, como ja dis-
semos, convencer ou persuadir.
Ela pode tentar convencer a pre-
ferir um produto ou servico no
lugar de outro, da necessidade ou
importancia de comprar ou usar
algo e, ainda, sobre beneficios de
uma marca ou produto. Se falar-
mos em fungoes da linguagem,
poderemos dizer que a fungao
privilegiada na publicidade ¢ a

conativa.

Fungao conativa

Também chamada de apelativa,
a fungio conativa da linguagem
¢ aquela cuja énfase é no
interlocutor da mensagem: a
mensagem tem o objetivo de
exercer influéncia sobre esse
interlocutor, de despertar nele
uma ideia ou acio. Assim, é
muito comum encontrar essa
funcio da linguagem em pecas
publicitdrias, oracoes religiosas,
obras de autoajuda e discursos
politicos.



Diante dessa tentativa de
persuasio e convencimento,
duas questdes sao importantes:
primeiro precisamos esclarecer
o que significa persuadir e con-
vencer e, na sequéncia, precisa-
Mmos comegar a pensar em como
a publicidade faz isso. Ou seja,
como a publicidade tenta nos
convencer de algo?

De acordo com o diciondrio,
convencer pode significar: “le-
var (alguém) a reconhecer uma
verdade, apresentando provas
ou argumentos” ou, ainda, “per-
suadir de determinada coisa”.
Note que o verbo persuadir é
apresentado como um sindni-
mo de convencer, ou seja, como
sendo um termo de significado
idéntico ou muito parecido.

Por sua vez, ao buscarmos o
significado da palavra persuadir,
encontramos que ela pode signi-
ficar: “fazer com que alguém se
convenga sobre a necessidade de
(alguma coisa)”, “fazer com que
uma pessoa mude de compor-
tamento”, “fazer com que uma
pessoa fique certa de alguma coi-
sa’ ou ainda “guiar para o resul-
tado satisfatério”. Na definicao
de persuadir, convencer também
aparece como sindnimo, mas o
verbo apresenta ainda outras sig-
nificacdes que sao adequadas ao
trabalho do publicitirio, como
fazer com que alguém mude seu
comportamento, trazer certezas
ou guiar a um resultado que sa-
tisfaca.

Vamos agora ao segundo

questionamento, como a pu-

blicidade faz isso? De que re-
cursos se utiliza para convencer
ou persuadir? Antes de chegar a
algumas estratégias especificas,
vamos comegar esclarecendo al-
guns elementos bdsicos e ante-
riores a essas estratégias. Sao eles:
a) o publico-alvo; b) as caracte-
risticas do texto publicitdrio; e c)

o contexto da pega publicitdria.

O publico-alvo

Ao mencionar que, na publi-
cidade, a funcio da linguagem
em destaque ¢ a funcio cona-
tiva, estamos afirmando que a
mensagem estd centrada no re-
ceptor, ou seja, em quem recebe
a mensagem, com a finalidade
de convencer ou persuadir. Ain-
da que a maijor parte do mate-
rial publicitdrio seja veiculado
em meios de comunicagao de
massa, isso nao quer dizer que a
publicidade produz mensagens
para uma massa indiferenciada
de receptores. Na verdade, uma
parte muito importante do tra-
balho de publicitdrios e publi-
citdrias é definir e entender esse
receptor, que receberd o nome
de publico-alvo.

Mais do que um simples re-
ceptor, o publico-alvo ¢, para a
publicidade, o foco do trabalho
realizado. Enquanto receptor é
toda pessoa capaz de receber a
mensagem publicitdria e com-
preendé-la, publico-alvo é uma
por¢iao especial de receptores,
que possui caracteristicas espe-
cificas e que tem ou pode ter

interesse na mensagem transmi-
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Meios de comunicagio de
massa

Quando falamos em meios de
comunicacio de massa, estamos
nos referindo a todo o conjunto
de meios de comunica¢io que
funcionam com uma base
pequena e restrita de emissores
para um grande volume de
receptores (a “massa”). Essa
enorme audiéncia recebe
contetidos produzidos por um
pequeno grupo de empresas
que retine profissionais com
formacao adequada para tal.
Por exemplo, quando vocé liga
aTV e assiste a um telejornal,
aquele contetdo foi produzido
por um grupo de profissionais
(repérteres, cinegrafistas,
fotdgrafos, editores, etc.)

que trabalham para uma
empresa de comunicagao
(neste caso, a emissora de

TV). Esse contetido impacta
uma audiéncia de milhares

de pessoas, de faixas etdrias,
rendas, profissoes, localizagio
geografica distintas (a “massa’),
mesmo que produzido por uma
Unica emissora.

tida. O termo priblico-alvo, tam-
bém chamado rarger (do inglés,
alvo), ja dd indicios de que exis-
te um processo de escolha, em
que a pontaria ou os esfor¢os da
publicidade sao destinados para
um alvo especifico, ou seja, nio
se sai “atirando para todo lado”.
De maneira resumida, o que a
publicidade faz ¢ priorizar um
grupo de consumidores na ten-
tativa de ser mais eficiente.

Para ficar mais claro, vamos a
um exemplo. Imagine que vocé
trabalha em uma agéncia de pu-
blicidade que presta servigo para

uma empresa de cosméticos e



esta pede a vocé e sua equipe
que formulem uma campanha
para divulgar um produto novo,
um batom verde. O batom des-
sa cor jd faz sucesso em outros
paises, e, por isso, a empresa re-
solveu lan¢d-lo no Brasil.

Vocé e seus colegas sabem
que, nio sendo uma cor muito
usual para batons, o produto
serd rejeitado por muitas pes-
soas. E essa rejeigao jd é espera-
da, ndo hd um objetivo de tor-
nar o batom verde mais popular
do que cores como rosa ou ver-
melho, mas, sim, de apresentar
um produto novo. Sabendo que
nao ¢ todo mundo que se in-
teressard por um batom verde,
nao faria sentido produzir uma
peca publicitdria para qualquer
um. E muito mais inteligente
falar diretamente para as pes-
soas a quem um batom verde
poderia interessar, ou seja, ao
publico-alvo do produto.

S6 para exercitar nossa cria-
tividade, vamos pensar em cara-
teristicas desse publico-alvo. Se
vocé pensou que o publico serd
constituido de mulheres, vocé
acertou. Como, normalmente,
sio mulheres que utilizam ba-
tom, o comum ¢ a campanha
publicitdria se direcionar para
esse publico. Mas a categoria
mulheres é ampla demais. Para
atingir um publico-alvo, é pre-
ciso de mais detalhes. Entre as
mulheres, podemos retirar as
meninas muito jovens, que nao
costumam usar batom (e que,

se usassem, provavelmente nao

¥

Experimente o novo.

Ouse. I
usariam o verde); também po-
derfamos retirar as senhoras
idosas ou de meia-idade, afinal
nio esperamos que sejam a nos-
sa mae e avé as mulheres que
vio aderir ao batom verde. Nos-
sa aposta ¢ em mulheres jovens.

Mais ainda devemos alcan-
car mais detalhes. Nem toda
mulher jovem teria coragem de
utilizar um batom desse, entio
podemos desconsiderar mulhe-
res timidas, conservadoras ou
discretas. O batom verde real-
mente nao ¢ para elas. Em sen-
tido oposto, podem se interessar
pelo batom mulheres que sio
ousadas na aparéncia, nao tém
medo de experimentar o novo
ou gostam de tentar opgdes nio
usuais.

Com esse exemplo, quere-
mos deixar claro que uma cam-
panha publicitdria precisa en-
tender bem o publico que pode
se interessar pelo produto, para
conseguir atingi-lo melhor. Nao
faria sentido, por exemplo, pu-
blicar um andncio do nosso ba-
tom verde em uma revista lida
prioritariamente por mulheres
idosas ou por homens. Assim

como niao faria sentido fazer
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publicidade de barbeadores e de
espumas para barbear em uma
pdgina de Internet dedicada a
falar de barbas longas, afinal a
tltima coisa que os leitores da
pagina querem é comprar esses
produtos. Esse processo de di-
vidir o mercado em fatias com
caracteristicas em comum para
selecionar aquela que tem o per-
fil mais compativel com nosso
produto chama-se segmentagao
e é um dos pilares da estratégia
de mercado das empresas.
Como a mensagem precisa
chegar as pessoas certas, conhe-
cer o publico-alvo é um exer-
cicio muito importante para
o trabalho dos publicitdrios,
quanto mais detalhes se conhe-
ce, maiores as chances de atin-
gir o alvo com qualidade. Para
nés, que nio produzimos pegas
publicitdrias, a percepgao do
publico-alvo também ¢ interes-
sante, uma vez que nos ajuda
a compreender melhor como
toda a publicidade é elaborada e
quais sao seus objetivos. Devido
a importancia desse conceito,
ele voltard a aparecer, mas, por
agora, vamos pensar no texto

especifico da publicidade.



Caracteristicas do texto publicitario

Um bom comego para pensar
nos textos publicitirios é deixar
claro que nio estamos nos refe-
rindo apenas ao uso das palavras
escritas e faladas, mas também ao
uso de imagens, sons, cores: tudo
isso ¢ texto, pois carrega alguma
manifestacio de ideia. Duas ca-

racteristicas iniciais dessa lingua-

gem publicitiria que podemos
destacar sdo a clareza e a simpli-
cidade, ou seja, ela nio deve ser
rebuscada ou dificil de entender.
Na atualidade, também se con-
venciona que o texto deve ser
conciso, ou seja, ¢ preciso ir di-
reto a0 ponto, conseguindo dizer

muito com poucas palavras.

AS 9 HORAS
DA MANHA

organismo enlraqueci-
do tira-lhe a disposi-
ciio para o estudo. Pesa-

gias, acaba com o cansago,
fortalece os musculos e per-
vos ¢ torna a memoria agil.

ihe a cabeca. Falta-lhe a
memoria. Domina-o o
sompo. E’ necessario for-
tificar-lhe o physico, O
Biotonico Fontoura, re- -
commendado pela medici-
na brasileira, desperta o

MEDICOS ILLUSTRES

O RECOMMENDAM:
© Dr. Luiz Percira Barrelo
diz: ...+ tenhn tido sobejos
emprego, ji bastante cxtenso,
do excellente preparado
Biotonico Fontou

appetite, restaura as ener-

S

BIOTONICO FONTOU
O mais complélls folffcantl

Fonte: https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/03/biotonico-fontoura-1938.html

Fonte: http://propmark.com.br/agencias/biotonico-fontoura-apresenta-criancas-de-ferro
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Acerca desses elementos, va-
mos observar duas pegas publici-
térias sobre um mesmo produto,
mas separadas por 80 anos. A pri-
meira peca procura convencer o
publico sobre o suplemento Bio-
tonico Fontoura no ano de 1938,
e a segunda faz parte de uma
campanha langada em 2018.

“O organismo enfraqueci-
do tira-lhe a disposi¢ao para o
estudo. Pesa-lhe a cabeca. Fal-
ta-lhe a meméria. Domina-o o
somno. E necessério fortificar-
-lhe o physico. O Biotonico
Fontoura, recomendado pela
medicina brasileira, desperta
O apetite, restaura as energias,
acaba com o cansaco, fortalece
os musculos e nervos e torna a

memoria agil.”

Pecas publicitdrias do
Biotonico Fontoura de 1938

e 2018, respectivamente.
Observe que nio s6 os recursos
tecnolégicos mudaram a cara
dos antincios, mas também

as estratégias de abordar o

publico-alvo.



No primeiro produto publicitdrio, aparece uma gravura de uma
crianga bocejando, com o brago apoiado em uma mesa, na qual hd
livros. A imagem nos faz pensar que a crianga estd na escola ou em
hordrio de estudo, mas nao estd aproveitando o momento como
deveria, j4 que parece estar com sono. Ao lado, um texto curto,
simples e claro afirma que ter muito sono as nove horas da manha
nao ¢ normal. Abaixo, como solugao, aparece uma garrafa, o nome
do produto que se deseja vender, o Bioténico Fontoura, junto com
o slogan ou frase de efeito, “O mais completo fortificante”.

O que mais diferencia essa publicidade das que encontramos
hoje, entretanto, é a grande quantidade de texto que aparece no
meio. Nesse texto, aparece uma descrigao dos problemas decorren-
tes da falta de disposi¢ao, junto com a apresentagio do produto
como solugio, seguida, ainda, de um pequeno quadro mostrando
que o produto é recomendado por médicos.

J4 na segunda imagem, quase nio h4 texto. E claro que ela nio
corresponde a toda a campanha publicitdria. Além da foto, hd vi-
deos, cartazes, produtos sonoros e muitos outros recursos de divul-
gacao, mas em nenhum deles hd tanto texto como na publicidade
de 1938, e todas as partes de uma campanha devem ser capazes de

comunicar a ideia, mesmo separadas das demais.

Campanha publicitdria

Dificilmente assistimos a um antncio isolado. Em geral, uma peca
publicitdria é parte de uma campanha publicitdria, ou seja, uma série

de pegas que resultam de um mesmo planejamento e aparecem, em
determinado intervalo de tempo, em midias diversas, como televisao,
rddio, outdoor. Essas pecas atendem a um objetivo do anunciante (por
exemplo: divulgar um produto recém-lancado ou estimular a compra de
um produto com pouca procura) e tém um tema em comum, por isso é
to fécil identificar uma série de antincios que pertencem a uma mesma
campanha.

A segunda imagem faz parte de uma campanha intitulada Crian-
¢as de ferro, e a mensagem (que é predominantemente composta
de imagem), também clara e simples, traz duas criancas vestidas de
super-herdis, o que representa nio sé a forca que o produto traria
para as criancas (criangas fortes como se fossem de ferro, fortes como
super-herdis), mas também a disposi¢ao para brincar. O nome do
produto vendido aparece nos escudos das criangas, ajudando a re-
presentar que o produto ¢ forte e atuard na defesa delas, assim como
os escudos defendem os super-herdis. Em outras partes da campa-
nha, em que aparece mais texto escrito, ele costuma ser conciso,

trazendo, em geral, o atual slogan: “Biotonico. Energia de sobra”.
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Slogan

Importante elemento da
redacio publicitdria, o slogan ¢
uma sentenga sobre o produto
anunciado que aparece em
posicao de destaque e funciona
como uma espécie de grito de
guerra. Sua origem, inclusive,
remete ao gaélico shuagh-
ghairm, algo como “grito

do exército” ou “grito de
guerra’. De cardter resumido

e fécil memorizagio, ele pode
remeter ao beneficio central
(“Mil e uma utilidades”, da
Bombril, remete ao cardter
multifuncional do produto, seu
principal beneficio) ou mesmo
convidar o consumidor a agao
(“Abra a felicidade”, da
Coca-Cola, convida

o consumidor a abrir

uma garrafa da bebida e
experimentar a felicidade que
esse momento proporcionaria),
buscando trazer aquilo que
deve ser primordialmente
reconhecido pelo publico na
marca anunciada.

Costuma-se dizer que um
bom slogan ¢ rapidamente
absorvido pelo publico. Quem
nunca ouviu alguém chamar
de “Bombril” aquela pessoa
“desenrolada”, que sabe fazer
muitas coisas diferentes com
desenvoltura? Ou mesmo

sua amiga dizer “Chama a
Neosa” (slogan do analgésico
Neosaldina) quando alguém se
queixa de dor? Claro que nem
todo slogan terd esse destino,
mas, quanto mais popular ele
se torna (ou seja, quanto mais
circula “na boca do povo”),
mais bem-sucedido podemos
considera-lo.



A marca de energéticos Red Bull, cujo slogan ¢ “Red Bull te d4 asas”, patrocina diversos esportes e promove eventos

envolvendo criatividade e aventura. Essa é uma forma de associar a bebida a atividades que exigem disposicio e coragem.

Essas duas pegas publicitdrias
ainda podem nos ajudar a pen-
sar em duas outras caracteristi-
cas do texto publicitdrio: o in-
teresse ¢ a proximidade. Toda
redagao publicitiria deve usar a
criatividade para chamar a aten-
a0 e despertar interesse para o
produto ou servigo, apresentan-
do seus beneficios e utilidades.
E, para isso, deve se aproximar
das pessoas que sao ou pode-
riam ser interessadas. Assim, a
proximidade que se deseja al-
cancar ¢ a do publico-alvo, e o
mesmo vale para o interesse.

Voltemos ao exemplo. Olhan-
do rapidamente para as duas pecas
publicitdrias que apresentamos,
poderiamos ter a ideia errada de
que falam para publicos diferen-
tes. Na primeira, fica claro que
o publico que se quer alcancar
s30 os responsdveis pelas criangas
(principalmente as maes), afinal
sdo eles que se preocupam com o

que ¢ ou ndo normal no compor-

tamento das criangas, assim como
s20 elas que se interessam pela
saude, pelo rendimento escolar e
pelo que os médicos tém a dizer.

O erro pode estar na inter-
pretagio da segunda peca. Ao
observar criancas vestidas de
super-heréis e se divertindo,
podemos pensar que sio elas o
publico-alvo, mas, na verdade, a
informagio continua se dirigin-
do prioritariamente aos respon-
sdveis. Em outros contetidos
da campanha, como no video
veiculado na televisio e na In-
ternet, o narrador afirma que o
produto garante “energia de so-
bra, para seu filho crescer como
uma crianca de ferro”.

E em todo caso, ainda sdo as
maes e 0s pais que se preocupam
a ponto de comprar suplemen-
tos que ajudem as criangas a te-
rem mais disposi¢do e apetite,
e ndo as proprias criangas. Nao
encontramos meninos € meni-

nas de oito ou nove anos indo a
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farmdcia ou a0 médico sozinhos
para reclamar da falta de dispo-
sicdo e apetite. Normalmente,
sa0 os adultos responsdveis que
se preocupam com isso, e, dian-
te dessa certeza, a campanha faz
dessas pessoas o publico-alvo.
O envolvimento maijor das
criangas, no segundo caso, de-
monstra que a publicidade se
preocupa também em atingir
os consumidores dos produ-
tos, ainda que ndo sejam eles
os compradores. Nao s a pu-
blicidade se tornou divertida,
mas também o produto ganhou
sabores atrativos e aproveitou a
embalagem para levar jogos e
brincadeiras. Essa atencio nio
quer dizer que a crianga seja
precisamente o publico-alvo,
mas, sim, que o seu interesse
pelo produto também importa
na tomada de decisao dos pais.
Isso acontece porque toda
compra é um processo de toma-

da de decisio. As vezes, toma-

Abdul Razak Latif / Shutterstock.com



mos muito rapidamente, como
escolher uma refeicio em um
fast-food quando estamos com
fome. Outras sao mais demora-
das, especialmente quando ad-
quirimos produtos mais caros ou
mais durdveis ou cujo uso tem
consequéncias importantes para
nés — ¢ o caso do suplemento
alimentar do nosso exemplo, que
exerce impacto em nossa saude.
Embora, nesse caso, sejam os
pais ou responsdveis os deciso-
res dessa compra, sabemos que
as criangas, que serdo usudrias
do produto, tm algum poder
de influéncia nessa decisao de
compra: seja por desejarem fi-
car fortes como super-herdis,
seja por desejarem os beneficios
secunddrios que a embalagem
oferece (brindes e jogos), seja
por apreciarem o sabor do suple-
mento, elas podem querer que
os pais comprem os produtos ou
mesmo expressar mais disposi-
¢ao e boa vontade para consumir
o suplemento (jd pararam para
pensar o quanto administrar “re-
médios” é uma dificuldade para
0s pais, pois muitas criangas tém
resisténcia ao sabor?).

Essa diferenca entre as cam-
panhas ¢, antes de tudo, uma
diferenca do contexto da peca
publicitdria, ou seja, uma dife-
renca a respeito das circunstin-
cias reais em torno do consumo
e da comunicagio do produto.
Esse contexto se refere a relagao
entre pais e filhos na atualidade
e no passado. Hoje, mais do que

em 1938, muitos pais e maes le-

vam em considera¢io a opiniao
dos filhos; diante disso, é muito
mais fcil convencer uma crian-
¢a a tomar um suplemento que
pareca divertido e saboroso do
que um que parega ser um remé-
dio. Além disso, muito mais do
que no passado, a ideia de uma
infancia adequada inclui nao s6
satide, mas também diversiao e
criatividade. Portanto, partir de
agora, passaremos a falar da rela-

¢ao entre publicidade e contexto.

Contexto da peca
publicitaria

Por causa do contexto, mui-
tas influéncias podem atingir
a publicidade. Em momentos
marcantes como grandes even-
tos esportivos, a exemplo da
Copa do Mundo de Futebol ou
das Olimpiadas, ou em datas
comemorativas muito popula-

res, como Dia dos Namorados,

O PRESENTE DE NATAL QUE
VOCE SEMPRE QUIS

PARA COMPRAR E SER FELIZ
. LSF i

Dia das Maes e o Natal, é co-
mum que a publicidade se ade-
que a situagao vivenciada.

Para se aproximar do con-
texto do fim de ano, por exem-
plo, muitas empresas utilizam
a figura do Papai Noel, a cor
vermelha, o hdbito de presen-
tear, as luzes de Natal e muitos
outros artificios que se adaptam
ao momento vivenciado pelo
publico-alvo e assim incenti-
var a compra de produtos ou
servigos. E bem verdade que
muita gente fica pensando no
que poderia comprar e oferecer
como presente de Natal; assim,
ao fazer uma publicidade res-
pondendo a essa pergunta ou
indicando um lugar com vérias
opgodes de presentes, como um
shopping, a publicidade pode ser
compreendida como informa-
c¢ao util, aumentando sua chan-

ce de persuadir.

»
SHOPPING

DELLA

Sempre presente
A CADA RS 300
EM COMPRAS =1 CUPOM

[ol[eIVI SV 19h &s 21h - Seg a Sex
DOBRO I

shoppingdella corm br

Peca publicitdria que promove um shopping como lugar adequado para fazer compras de Natal.

Sabendo que muitas pessoas tém gastos grandes no periodo natalino, a publicidade ndo s6

estimula a compra dos presentes, mas oferece como vantagem a possibilidade de ganhar prémios.
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A adaptacio ao contexto
também pode fazer com que
um produto tente se relacionar
ou criar vinculos que nao sio
estabelecidos ~ normalmente.
No Brasil, pais onde o futebol
¢ um esporte muito popular, é
comum que, durante a Copa
do Mundo de Futebol, diversos
produtos acrescentem as cores
verde e amarela as suas publici-
dades e tentem se conectar, de
alguma forma, a0 momento.

Assim como no periodo na-
talino, a publicidade compreen-
de que, durante uma Copa do
Mundo, muita atencio se volta
para esse assunto. Mais pessoas
estio acompanhando futebol,
vestindo verde e amarelo, inte-
ressadas em questoes relaciona-
das ao esporte e, por isso, é o
momento ideal para trazer esse

contexto para a publicidade. De

7! '“w-l se sujar faz bem

-

mw*” "‘"” )

maneira geral, adaptar-se ao con-
texto faz com que a publicidade
se aproxime das pessoas, faz com
que ela seja mais interessante por
tratar da realidade que as pessoas
experimentam naquele momen-
to. O contexto, dessa forma,
pode influenciar na escolha das
cores, dos temas da publicidade,
dos garotos e das garotas-propa-
ganda e ainda inspirar promo-
cOes e premiagoes.

Ainda no exemplo da Copa
do Mundo, imagine que um pro-
duto qualquer promete sortear
uma viagem, com tudo pago,
para assistir a um jogo da Copa,
o que inclui o transporte, a hos-
pedagem e o ingresso para a par-
tida. Muitas pessoas, inspiradas
pelo desejo de ganhar o prémio
dessa promogio, podem passar
a consumir o produto, consu-

mir mais do que normalmente

SE SUIAR FAZ BEM.
PARA O SEU FILHO E PARA nsa[cﬁa

. ¥
2,
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fariam e ainda falar sobre a pro-
mogao para amigos e familiares.
Estratégias de promogio, como
sorteios e brindes, sio comuns e
muito utilizadas para fazer com
que um produto ou servigo pare-
¢a vantajoso nao s6 pela utilida-
de direta que traz, mas também
possibilitar ganhos adicionais.
Assim, além de atuarem parale-
lamente a publicidade, reforgan-
do-a ou complementando-a, po-
dem mesmo ser divulgadas pelas
pegas publicitdrias. Por exemplo:
um outdoor (pega publicitdria)
indicando que, a cada X reais em
compras de Natal em determina-
do shopping, o cliente recebe um
cupom e concorre a uma viagem
(agao promocional). A pega pu-
blicitdria nao s6 informa sobre a
agio promocional como chama
a atengao para a atratividade do

beneficio adicional, o sorteio.

Na imagem, o produto (um sabao
para lavar-roupas) se conecta ao
futebol a partir da sua utilidade
na limpeza de uniformes. A
ideia oferecida ao publico-alvo,
composto de mies e pais de
criancas que brincam de futebol
(principalmente maes), é de

que se sujar é importante tanto
para a crianga quanto para a
selecio de futebol do Pais, jd que
os artilheiros do futuro sio as
criancas que agora brincam e se
sujam com a bola.



Antes de seguir, é importante
deixar claro que a contextualiza-
¢ao da publicidade nao se refere
apenas a adaptagio a momentos
estratégicos, mas, sim, a adap-
tagdo a realidade em que o pi-
blico-alvo vive. Em momentos
em que nada de extraordindrio
estd acontecendo, a publicidade
continua tentando se aproximar
do contexto do seu publico-
-alvo, saber do que ele gosta e
do que ele nao gosta, para assim
ser mais bem-sucedida na sua
intengao de influenciar.

Na adaptagio ao contexto,
ocorre a tentativa de um mer-
gulho na realidade do publico-
-alvo. A publicidade tenta saber
o méximo possivel sobre a vida
experimentada pelas pessoas,
sobre as suas preocupagoes e
desejos, para, dessa forma, apre-
sentar o produto como uma so-
lugao ou alternativa.

Na década de 1940, para
apresentar mais um exemplo,
a magreza era constantemen-
te ligada a desnutri¢ao, doenga
ou hdbitos alimentares ruins
(quando sua avé reclamar, preo-
cupada, de que vocé estd mui-
to magrinho, possivelmente ela
estd fazendo essa associagio),
por isso muitas pessoas tenta-
vam livrar-se do corpo magro.
Diante desse contexto, a publi-
cidade oferecia produtos como
comprimidos para engordar.
Nas publicidades do periodo,
percebemos que hd nao sé6 uma
associa¢do com saude, mas tam-

bém com beleza, j4 que nao

SOU MAGRA DE
HASCENCA... NUNCA
PASSARE! DISTO!

tU DIZIA O MESMO
ANTES DE USAR
O VIKELP! _

) os"MAGROS &
DE NASCENCA"

'pﬁdeni agora ganhar 2 kilos numa
semana e tef um-aspecto melhor.
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Na peca publicitdria, a magreza é apresentada como um problema e até uma
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vergonha. Podemos notar que a moga mais magra, tem uma postura arqueada,

aparentando timidez e inseguranga, além de desdnimo, por acreditar que a

sua magreza nio tem solu¢do, ao passo que a moga que conversa com ela, que
tomou o produto divulgado, porta-se com confianca e alegria.

eram considerados belos os cor-
pos excessivamente magros.
Diferentemente da década
de 1940, o contexto mudou
quanto a apreciagio da magreza.
Hoje, nao sao comuns produtos
prometendo dois quilos a mais
e associando esses dois quilos
a beleza e autoconfianca. Em
sentido oposto, o contexto de
apreciagio de magreza (muitas
vezes, até mesmo de uma ma-
greza extrema e pouco sauddvel)
faz com que sejam populares os
remédios para o emagrecimen-

to, bem como a associa¢do entre
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magreza e felicidade.

Até agora falamos de trés
elementos essenciais a publi-
cidade e a sua tentativa de in-
fluenciar: primeiro, menciona-
mos o publico-alvo; depois a
adapta¢io do texto publicitdrio
a essa parte dos receptores, ou
seja, dissemos que os publici-
térios produzem textos que sio
claros, concisos, interessantes e
proximos daquelas pessoas de
quem querem chamar a aten¢io
e para os quais desejam vender
produtos e servicos; em seguida,

tratamos da adaptagio ao con-



texto experimentado pelo pa-
blico-alvo e tentamos mostrar
que, dessa forma, a publicidade
tenta se aproximar da realidade
experimentada por esse publico
e, assim, aumentar sua chance
de ser bem-sucedida.

Agora que jid sabemos um
pouco mais sobre o trabalho da
publicidade e sobre esses trés
elementos essenciais, vamos
realmente tratar de estratégias
de convencimento. Menciona-
remos trés: a psicodinimica, a
sociocultural e a de construgao
de significados. Nao se assuste
com os nomes e lembre-se de
que, mesmo separadas desse
modo, algumas campanhas po-
dem misturar formas de con-
vencimento.

Cada uma das trés estraté-
gias que mencionaremos estd
preocupada em conseguir es-
timular um comportamen-
to favordvel no publico-alvo
quanto ao produto ou servigo
oferecido. Em outras palavras,
querem conseguir influenciar o
comportamento de compra des-
sas pessoas. Para isso, cada uma
das estratégias responde, a sua
maneira, a seguinte pergunta:
o que influencia no comporta-

mento das pessoas?

Estratégia
psicodinamica

A estratégia psicodinimi-
ca, como o nome jd diz, parte
da premissa de que os com-
portamentos sio resultado de

questoes psicolégicas, que vém

de dentro de cada um, poden-
do ser de natureza bioldgica,
mental ou emocional. Usando
outras palavras, podemos dizer
que essa estratégia se baseia na
crenga de que s2o nossas carac-
teristicas internas que nos levam
a agir. Nossos comportamentos
seriam resultado das nossas ca-
racteristicas fisicas, da maneira
como pensamos ou dos nossos
sentimentos.

Como sio esses elementos
que nos levam a agir, entdo sio
eles que devem ser modificados
ou influenciados. J4 que nao se-
ria possivel ao texto publicitdrio
modificar nossas caracteristicas
fisicas, as estratégias psicodina-
micas priorizam as duas outras
influéncias de comportamento,
ou seja, elas procuram influen-
ciar as nossas emogoes € a ma-
neira como pensamos.

A ideia é conhecer o que o

publico-alvo sente e pensa e

apelar seja ao sentimento, seja

a razao. No primeiro caso, esta-
mos falando de pecas que ten-
tam convencer emocionando e,
no segundo, daquelas que pro-
curam provar ou Convencer, ra-
cionalmente, da validade de um
produto.

Na imagem a seguir, exem-
plificamos uma peca publicitd-
ria de campanha que apela as
emogoes. Para vender amacian-
tes, a empresa poderia ter opta-
do por apresentar vantagens do
produto, como a duragio do
cheiro do amaciante na roupa
ou sua rentabilidade, mas prefe-
riu associd-lo A sensacao de ca-
rinho. A publicidade nao tenta
convencer o publico-alvo, que
sao adultos com filhos, apelan-
do 2 razio, mas a emogio que
eles sentem ao transmitir ca-
rinho para os filhos. O texto,
escrito com a palavra fica cheia
de letras 7, deixa de lado a regra
gramatical para passar a ideia de

que esse carinho se prolonga.

Na imagem, podemos ver vérias bolhas, representando o cheiro agradével que
fica na roupa. Uma das bolhas, maior e aberta para a nossa observagao, quer
mostrar o que existe em cada particula de cheiro a sensagio de um carinho de

mie e da delicadeza das pétalas de flores.
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Ainda que o apelo as emogdes nao seja inco-
mum, estudiosos afirmam que a maior parte do
conteudo publicitdrio prioriza o apelo a razao do
publico-alvo. Para isso, o texto publicitdrio pode
se apoiar em certezas comuns a um CONtexto e
associd-las ao produto.

Na imagem a seguir, trazemos uma pega publi-
citdria de uma das marcas de kezchup mais famo-
sas do mundo. A campanha foi veiculada nos Es-
tados Unidos, por isso o texto escrito aparece em
inglés, mas vamos interpretd-lo juntos. Para ven-
der o ketchup, a marca parte de um dado racional
do contexto vivido por muitos de nés. Estamos
cada vez mais preocupados com a qualidade dos
alimentos que consumimos.

Muitos profissionais de satide associam doengas
comuns na atualidade aos hébitos alimentares mo-
dernos, com destaque para o consumo de alimen-
tos que passam por diversos processos industriais e
podem ser comprados jd prontos para o consumo,
em oposi¢io aos alimentos naturais, que exigem
preparagao, mas sao mais sauddveis. Acontece, en-
tretanto, que o produto em questao é, justamente,
um desses alimentos processados.

Na publicidade, observamos que a marca nao
tenta ignorar o argumento médico de que os ali-
mentos frescos s20 mais sauddveis nem tenta provar
o contrdrio disso. O que se faz ¢ afirmar que o pro-
duto ¢ feito de ingredientes frescos e selecionados,
especificamente tomates. Ao associar o produto ao
frescor do tomate, a publicidade pode estimular os
consumidores a pensar que ele é tao sauddvel quanto
a fruta ou, pelo menos, a pensar que ele nio pode ser
tdo pouco sauddvel, ja que é feito de tomates frescos.

Para associar o ketchup aos tomates, no lugar
da garrafa pléstica (e também superprocessada),
que envolve o produto, sio representados vérios
pedagos de tomate, nos quais aparecem o rétulo e
ainda outras informagées importantes, tais como
a de que o produto ¢ feito desde 1869 e utiliza
57 variedades de tomate. A primeira informacao
procura estabelecer uma relacio entre antiguida-

de e qualidade (afinal nenhum produto sobrevi-
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veria tanto tempo se fosse ruim), ao passo que a
segunda volta a relacionar o produto industriali-
zado com o ingrediente de origem. A imagem ¢
acompanhada pelo slogan “No one grows ketchup
like Heinz”, que podemos traduzir por “Ninguém
produz/germina ketchup como a Heinz”.

O elemento a se destacar é o uso do verbo
grow, que costuma ser utilizado no sentido de fa-
zer crescer algo, germinar algo, sempre em con-
textos naturais. E uma palavra usada para se refe-
rir a0 ambiente agricola e ao trabalho das pessoas
do campo. Mas esse verbo também pode ser usa-
do no sentido de produzir. Como a publicidade
quer relacionar o produto a natureza, ela nao usa
verbos como produzir (produce) ou fazer (make),
prefere usar grow, para associar o produto a um

processo natural e sauddvel de germinagao.

No one
grows ketchup
like Heinz.

Em toda a pega publicitdria, ¢ possivel perceber a
associagio que se deseja estabelecer entre o ketchup e a
natureza. Cada uma das fatias de tomate parece suculenta e
macia, como deve ser em um tomate sauddvel, e a superior
ainda carrega um talo verde e fresco, trazendo a sensagao
de que a fruta acabou de ser colhida do tomateiro.



Estratégia
sociocultural

A estratégia anterior baseia-
-se na premissa de que estdo
dentro do individuo os grandes
motivadores da forma como ele
se comporta, entre os quais as
emocoes € a suas crencas racio-
nais, de maneira que o foco da
publicidade deveria ser atingir
os sentimentos ou a razio do
publico-alvo. Na estratégia de
que comegaremos a tratar a par-
tir de agora, a certeza é outra.

Para as estratégias sociocul-
turais, os principais motivadores
da a¢ao do individuo nio estio
dentro dele, mas fora. Nessa
perspectiva, nio é apenas a nossa
constituicio fisica, racionalida-
de ou emotividade que nos leva
a algum comportamento, e sim
a sociedade. Isso nao quer dizer
que essa forma de fazer publi-
cidade ignore a importincia da
razdo ou da emogdo, mas parte
do pressuposto de que, antes de
agir conforme o que pensa ou
sente, a maior parte das pessoas
se comporta de acordo com re-
gras sociais.

Essa maneira de entender
o comportamento das pessoas
pode ser relacionada ao pen-
samento de alguns socidlogos,
a exemplo do francés Emile
Durkheim. Esse pensador pro-
pos o conceito de fato social,
que, de acordo com ele, cor-
responde a formas coletivas de
pensar, agir e sentir que expe-
rimentamos ao viver em so-

ciedade. Com esse conceito,

Durkheim afirmava algo muito
utilizado por essa forma de fazer
publicidade: ao viver em socie-
dade, experimentamos pressoes
para que nossos pensamentos,
agoes e sentimentos sejam com-
pativeis com os da coletividade.

Essa é uma forma de enxer-
gar que a realidade implica um
novo olhar sobre a estratégia de
convencimento adotada pela
publicidade. Por essa perspecti-
va, nio se deve apelar ao indi-
viduo, mas a relagio dele com
a sociedade. A¢bes comuns de
campanhas publicitdrias que
acreditam nessa forma de in-
fluéncia sao reforgar regras so-
ciais jd existentes, mostrando
que cumprir a regra traz benefi-
cios, e desrespeitd-la, prejuizos.

Em campanha publicitiria
dedicada a vender um produto
de limpeza, por exemplo, a mar-
ca Veja fez referéncia a normas
que atuam sobre as mulheres
em nossa sociedade. Sabemos
que, mesmo com a entrada das
mulheres no mercado de tra-
balho, tarefas domésticas como
cuidar da limpeza nao costu-
mam ser divididas igualmente
entre homens e mulheres. E,
considerando que diversas mu-
lheres trabalham dentro e fora
de casa, é comum se sobrecarre-
garem ou carregarem a sensagio
de que nao estdo cuidando da
casa como deveriam.

Para essas mulheres, a em-
presa veiculou uma campanha
dedicada a “acabar com a neura

da limpeza”. Essa “neura’, que
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¢ uma abreviatura para neurose
ou perturbacio nervosa, diz res-
peito a inquietagio sofrida por
muitas mulheres diante da obri-
gacio de executar bem muitas
atividades. Na campanha, eram
mostradas sempre duas versoes
de uma dona de casa: uma de-
las sobrecarregada pelo trabalho
doméstico e outra, a que utili-
za o produto, com tempo para
apreciar tarefas mais prazerosas,
como ler um livro, conversar
com os filhos e familiares ou
mesmo descansar.

A publicidade nio questiona
a norma social que mantém o
trabalho doméstico como exclu-
sivo das mulheres, mas, diante
dessa norma, oferece como solu-
¢ao um produto capaz de tornar
as tarefas menos drduas e, com
isso, dar mais tempo e qualida-
de de vida para essas mulheres.
Tomar mulheres como publico-
-alvo da campanha, na verdade,
refor¢a a norma, jd que parte do
pressuposto de que elas devem se
interessar pela limpeza da casa, e
nao os homens.

Além disso, a alegria das mu-
lheres ainda é associada a uma
casa limpa. Segundo a campanha,
a mulher que nido se abate pela
“neura da limpeza” e consegue
permanecer tranquila, sente-se as-
sim porque a casa estd limpa gra-
¢as a qualidade do produto, e nao
porque entende que ela também
tem direito de relaxar e apreciar
a companhia de outras pessoas,
mesmo com uma casa que nio

esteja impecdvel.



Veja Perfumes Sensacoes.

Dé adeus a neura
da limpeza.

Assim como muitas cam-
panhas publicitdrias reforcam
lugares e normas de comporta-
mento esperados das mulheres,
hd também as que reforcam
normas ligadas ao homem.
Ainda que, normalmente, se-
jam as mulheres, e no os ho-
mens, associadas com o desejo
por produtos de beleza e cos-
méticos, ¢ verdade que tam-

bém existe um mercado que

“I DON'T EXPECRUCCESS
| PREPA
rf\
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oferece esses produtos, como
perfumes, a homens.

A publicidade deve, entao,
lidar com o desafio de fazer os
homens, que normalmente nao
querem parecer excessivamen-
te preocupados com cuidados
estéticos, se interessarem pelo
perfume vendido. Em mui-
tas campanhas e produtos, a
solugio encontrada é associar

os perfumes a esportistas ou

21

A publicidade associa o ato de limpar
a sensacoes de irritagdo e cansaco,
que poderiam ocupar menos tempo
na vida das mulheres. A personagem
que ndo utiliza o produto nio sé ¢
retratada na cor cinza, mas também
com uma expressdo mal-humorada.
A situagio dela é transformada gragas
ao produto, que, ao garantir uma boa
limpeza, envolve-a de cores, flores e
perfumes, e traz de volta a alegria.
Junto da imagem o slogan: “Faca uma
limpeza Veja e veja mais a sua vida”,
ajudando a esclarecer que a limpeza
precisa ser executada para que a
consumidora possa viver bem.

atletas famosos. Também ¢ co-
mum apresentar um perfume
como sendo o adequado para
um profissional bem-sucedi-
do ou como sendo aquele que
conquista as mulheres. Nas trés
solugoes geralmente adotadas,
sao reforcados interesses comu-
mente impostos a0s meninos e
homens, isto é, eles devem se
interessar por esportes, sucesso

profissional e mulheres.

O perfume ¢é apresentado ao lado de homem bem
vestido, utilizando um terno, que por si s6 ja simboliza
uma profissio de elevado status. A expressio do ator
Ryan Reynolds, que aparece na campanha, também
procura relacionar o produto a seriedade e ao sucesso.
Acompanhando a imagem, estd a frase atribuida

ao ator “I don’t expect success. I prepare for it”, que
podemos traduzir como “Eu nio espero sucesso. Me
preparo para ele”, completando a associagdo entre o
produto e homens bem-sucedidos no trabalho.



Estratégia de construcao de

significados

Nas duas estratégias anterio-
res, a publicidade baseia-se em
realidades jd existentes, seja em
emogoes e crengas racionais dos
individuos, seja em normas so-
ciais. Nessa terceira estratégia,
a publicidade busca fazer algo
bastante ousado e dificil, mo-
tivo pelo qual essa estratégia ¢
mais comumente adotada por
marcas jd consolidadas, cujos
atributos o consumidor ji co-
nhece bem.

A ideia, nessa perspectiva,
nio ¢ se apoiar em crengas,
emog¢des € normas sociais ja
existentes, e sim criar signiﬁca—
do e associagdes novas ou apoiar
o surgimento de sentidos novos.
Para essa estratégia publicitdria,
o que influencia no comporta-
mento das pessoas sdo, princi-
palmente, os significados que
um produto carrega, o que leva
algumas campanhas e pegas pu-
blicitdrias a falarem menos do
produto e mais do significado
que se deseja relacionar a ele.

A Coca-Cola, uma das mar-
cas mais famosas do mundo nio
s6 entre os refrigerantes, mas en-
tre produtos em geral, costuma
utilizar esse tipo de estratégia. A
marca tem a vantagem de que,
sendo lider mundial e extrema-
mente conhecida, o produto
nao precisa ser reapresentado.
Assim, no lugar de falar sobre a
bebida, os publicitdrios podem
se dedicar a criar significados

atrelados & marca.

Entre a construgio de signi-
ficados mais comuns estd a re-
lagao entre a bebida e a familia
(muitas vezes o produto é mos-
trado como parte obrigatdria
de um almogo de domingo ou
em uma data comemorativa).
Também ¢ comum relacionar o
refrigerante a diversao de estar
entre amigos, porém, em todas
essas situagoes, hd o desejo de
construir um significado ainda
mais forte, o da relacio entre o
produto e a felicidade.

Junto com trilhas sonoras
animadas e inspiradoras, com
produgées gréficas de alta qua-
lidade e com cenas de pessoas se
divertindo, se€ja com amigos ou

familiares, seja com desconhe-

cidos, aparece em campanhas
da Coca-Cola o slogan “Abra
a felicidade”. Nele, fica clara a
ideia que se quer construir, ou
seja, a de que tomar esse refri-
gerante nao ¢ como consumir
um outro, pois abri-lo ¢ sind-
nimo de abrir uma garrafa de

felicidade.

Campanhas que desejam
adotar a construgao de signifi-
cados como estratégia precisam,
em geral, de muito mais tempo
do que outras, afinal o que se
quer ¢ criar uma correspondén-
cia entre a marca e um significa-
do positivo, fazendo com que o
produto parega indissocidvel de
outras vantagens além do pro-

duto vendido.

abra a felicidade W%’Z
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Foto de divulgagio de campanha do posto Ipiranga, em que o ator Antonio

Duarte, conhecido como "Batata", garoto-propaganda dos postos, aparece
informando o Cebolinha, da Turma da Ménica.

Uma outra marca bem-su-
cedida na criagao de significa-
dos foi a da rede de postos de
combustivel Ipiranga. Com a
inten¢do de criar o significado
de que os postos sao lugares
completos, nos quais hd tudo
ou resposta para tudo, a mar-
ca passou muitos anos criando
pecas publicitdrias em torno da
ideia. O conceito foi iniciado
em 2011 por meio de uma per-
sonagem simples, um homem
simpdtico que respondia, na
beira de uma estrada, a pergun-
tas de motoristas. Para todas as
perguntas, a resposta apontava
0 posto como o lugar em que se
podia achar a solugao. O per-

sonagem agradou as pessoas, €

a frase “pergunta 14 no posto
Ipiranga” ganhou tanta forca
que passou a aparecer em brin-
cadeiras na Internet e em falas
cotidianas.

No decorrer dos anos, a
campanha se adaptou, ganhou
elementos graficos, trouxe per-
sonalidades famosas, mas con-
tinuou mantendo o significa-
do construido pela figura do
ator, j4 associado a marca, e do
conceito-nucleo. A estratégia
de construgio de significado
precisa conseguir, a0 mesmo
tempo, inovar e manter uma
identidade.

Como jd dissemos, os estu-
diosos da persuasio nio apon-

tam férmulas infaliveis, ou seja,
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nao afirmam que uma das estra-
tégias ¢ capaz de garantir resul-
tados. Ainda que nao existam
garantias, hd uma percepcio
generalizada de que as marcas
precisam de publicidade para
serem lembradas, desejadas,
preferidas e associadas a signi-
ficados positivos. E, ao longo
deste capitulo, descobrimos al-
guns elementos essenciais para
esse convencimento e algumas
estratégias.

Adiante, vamos chamar a
atengio para o fato de que,
além dos textos publicitdrios,
existem outros que tentam nos
convencer. Mas, antes disso, va-
mos praticar um pouco do que

aprendemos.



Atire a primeira pedra quem nunca criou
ou compartilhou um meme. Mas vocé ji parou
para se perguntar o que ¢ um meme? Quando
nos referimos a ele, no contexto das comunica-
¢oes mediadas por computadores, falamos em
contetidos visuais, escritos ou mesmo audiovi-
suais que se espalham rapidamente pela rede e,
a medida que se espalham, vao sendo recriados
e recombinados com outros elementos daquela

cultura. Como se costuma dizer, eles viralizam

— o termo viralizar remete 3 multiplicago ré-

Os memes e a publicidade

pida e crescente de um contetdo por agao de
diversos usudrios, num mecanismo similar a
replicacao de virus —, mas, ao se multiplica-
rem, vao sendo transformados. Essas criagoes
tém a caracteristica de, mesmo que se trans-
formem, conservar um elemento que os torna
reconheciveis. Por exemplo: na Copa do Mundo
Fifa 2018, um fato que chamou a atengio foi a
frequéncia com que o jogador Neymar caia no
chio durante as partidas, e isso gerou uma série

de memes, como o que podemos ver abaixo.

Um internauta curitibano
satirizou a selecio — com
bastante senso de humor —
criando uma familia tipografica
com as imagens do jogador em
quedas, batizada de NeyType.
[Matéria completa no link:
https://globoesporte.globo.com/
futebol/copa-do-mundo/noticia/
quedas-de-neymar-viram-ate-
alfabeto-criado-por-designer-

grafico.ghtml]

E o que os memes tém a ver com a publicidade? Para en-

tender, precisamos pensar em um conceito importantissimo no

presente, em que as marcas cada vez mais tém pensado em estra-

égias para plataformas digitais: o engajamento, isto é, o envol-
tég latafe digit g to, ist 1

vimento do ptblico com as marcas e os conteido
a disposicdo para interagir com esses contetdos.

cas utilizam memes que estao em alta naquele m

j& deve ter percebido que a “vida ttil” de um meme costuma
ser limitada), elas geram oportunidades de engajamen-
to do seu publico, que pode dar cliques, “curtidas”,

compartilhar, marcar amigos, comentar, dentre
outras formas de interagio. Vocé se lembra do
meme do “E verdade esse ‘bilete”? Veja

como algumas marcas aproveitaram

€8s€ meme €m suas estratégias.
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Reflexdo em pauta Y

Os meios de comunica¢io de massa permitem as pessoas experimentar realidades de forma indi-
reta. Busque em seu cotidiano exemplos de pessoas, lugares ou obras cuja experiéncia nao se deu
pessoalmente, mas com o auxilio da midia. Em seguida, descreva como esse processo se deu, sem

se esquecer de citar o meio de comunicagao utilizado.

2. | Na atualidade, é possivel conhecer pessoas, lugares e obras tanto pela experimentagao direta,

aquela em que estamos no mesmo lugar que o acontecimento ou a pessoa, quanto pela experi-

mentacio indireta, na qual o nosso contato é mediado. Sobre a experiéncia sem territério, que

utiliza os meios de comunicagio, marque o que for correto.

a. A experiéncia mediada permite experimentar a realidade exatamente como ocorreu e, por esse
motivo, deve substituir, no futuro, a experimentagio direta.

b. A experimentagio a partir dos meios de comunicagio nao permite sentir emogdes, como as
experiéncias diretas.

c. A experiéncia possibilitada pela midia nunca ¢ tao completa quanto a experiéncia direta po-
deria ser, devendo ser rejeitada.

d. Hd diferencgas entre as experiéncias direta e mediada, mas as duas sao necessdrias na atualidade.

e. Nao ¢ preciso responsabilizar a experiéncia indireta ou mediada por eventuais erros, sio as

pessoas que devem escolher se vao ou nao experimentar através da midia.

3. | A publicidade é uma atividade profissional do ramo da comunica¢io que tem por finalidade tra-

balhar a imagem de produtos, empresas e marcas, persuadindo o publico sobre a sua qualidade

diferenciada, sobre a sua importincia, além de vantagens e muitos outros beneficios. A respeito

do trabalho da publicidade, assinale a alternativa correta.

a. O texto utilizado na publicidade deve ser claro, direto e curto, além de que deve tentar atingir
o méximo de pessoas possivel, sem distingao.

b. O trabalho da publicidade inclui, muitas vezes, fazer com que um produto seja preferido
entre uma quantidade muito grande de concorrentes que desempenham a mesma func¢io. A
tnica solugdo para esse desafio é provar que os concorrentes tém baixa qualidade.

c. Conbhecer o ptblico-alvo é uma tarefa importante no trabalho publicitdrio, mas a boa publi-
cidade deve priorizar a qualidade do produto, e nio o publico.

d. O texto publicitdrio deve conseguir atingir a todas as pessoas de forma igualmente eficaz.

e. O interesse ¢ a proximidade de um texto publicitdrio tém relagio direta com o puablico-alvo,
assim ¢é possivel imaginar que algumas publicidades podem ser interessantes e préximas para

alguns e indiferentes a outras pessoas.
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Observe e analise a peca publicitria abaixo e, em seguida, responda as questoes.

NAO E SO CACHO.
E PODER.

#SOUPODEROSA

Fonte: https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/garnier-fructis-cria-plataforma-para-consumidoras-cacheadas/

a. Quais sdo os produtos oferecidos pela campanha publicitdria?

b. Qual ¢ a ideia principal trabalhada na publicidade?

c. Na pega publicitdria, é concedido mais espago para falar do produto ou para falar da ideia

relacionada a ele? Justifique sua resposta.

d. Quem parece ser o publico-alvo do produto?
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e. Relacione a peca publicitdria a uma das estratégias de convencimento que estudamos e expli-

que os motivos da relagio estabelecida.

Para despertar interesse, uma agao comum do texto publicitdrio ¢ tentar utilizar a criatividade.
Por esse motivo, algumas vezes, a publicidade precisa que o pablico-alvo desempenhe um esforco
de interpretagio, tanto de imagens quanto de palavras. Seguindo essa necessidade de interpretar,
identifique nos itens abaixo (1) o produto que a publicidade anuncia, (2) a ideia que se deseja
transmitir e (3) os elementos utilizados para essa finalidade.

Fonte: http://mesquita.blog.br/publicidade-temperos
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Fonte: http://agenciab2f.blogspot.com/2013/05/analise-semiotica_24.html

N
g

—

Joy-Pepsi

Fonte: http://agenciab2f.blogspot.com/2013/05/analise-semiotica_3037.html
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Apenas a
publicidade nos
influencia?

Q Escaneie o QR CODE

Einstein lanca campanha
on/off para conscientizar a
doacéao de orgaos

No capitulo anterior, pas-
seamos por caracteristicas do
trabalho publicitdrio e por es-
tratégias de convencimento
adotadas nessa atividade profis-
sional. Como a nossa intencio
nao ¢ falar apenas da capacida-
de de influéncia da publicidade,
mas da midia como um todo,
cabe perguntar: é s6 a publici-
dade que tenta e consegue nos
convencer? Para essa pergunta,
a resposta ¢ simples: ndo, a per-
suasdo nio é uma agao exclusi-
va da publicidade, ela também
pode ser alcancada por outras
narrativas.

A partir de agora, falaremos
de outros textos transmitidos
pelos meios de comunicagao

e que tém a capacidade de nos

influenciar. Sobre a organizacao
desses novos formatos, vamos
apresentd-los separados em dois
blocos. Primeiro, falaremos da
influéncia exercida pela propa-
ganda e, em seguida, sobre a
que ¢ exercida pelo jornalismo.
Falar sobre propaganda de-
pois de um capitulo inteiro
dedicado a publicidade pode
parecer estranho, afinal propa-
ganda e publicidade nao sao si-
noénimos? Ainda que no cotidia-
no seja comum se referir a uma
pega publicitiria como propa-
ganda, conceitualmente as pala-
vras tém significados diferentes.
O termo publicidade, em seu
uso mais comum na atualidade,
estd relacionado a divulgacio

comercial. E uma prética do
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ramo da comunicacio que uti-
liza textos persuasivos a fim de
convencer um publico-alvo a
consumir determinado produto
ou servico. No capitulo ante-
rior, ao expor textos publicitd-
rios, acabamos expondo tam-
bém muitos produtos e marcas,
pois era em torno deles que a
tentativa de influéncia da publi-
cidade estava atuando.

Com a propaganda, a relagao
¢ outra. Por mais que ela tam-
bém deseje estimular agdes, a
propaganda nao se dedica a di-
vulgar produtos e servigos, mas
ideias. Assim, o que se deseja
nio ¢ influenciar um compor-
tamento de compra, mas um
comportamento, em geral, a

exemplo de atitudes e hdbitos.



mas diferentes?

No Brasil, os termos publicidade e propaganda
sao comumente usados como sin6nimos, inclusive
em livros da drea. Se fizermos uma rédpida busca em
diciondrios de lingua portuguesa, encontraremos
os verbetes apontados como sindénimo. Mas serd
mesmo que podemos tratd-los como tal?

Embora a publicidade e a propaganda sejam
muito semelhantes em termos de técnica e proces-
s0, elas diferem quanto aos objetivos: a publicidade
tem orientacio mercadolégica, ou seja, sua ﬁmc_;éo
¢ promover produtos e servigos voltada para “ven-
der”; jéd a propaganda ¢ ideoldgica, sua fungao é
persuadir acerca de ideias e comportamentos.

Para entender melhor essa diferenca, imagine
a seguinte situagdo: o Pais vivencia uma epidemia
de determinado virus, para o qual hd um progra-
ma de vacinagdo ofertado tanto na rede publica
quanto na rede privada. Vocé estd assistindo ao
intervalo comercial na TV e se depara com um
video. Nele, uma mulher vestida como médica
apresenta imagens de uma clinica de vacinagio,
dizendo que aquela empresa oferece vacinas de tl-
tima geragao, bem conservadas, em um ambiente
confortdvel e com atendimento acolhedor. Além
disso, nas proximas semanas, oferecerd um des-
conto especial na vacina para o tal virus que estd
assolando o Pais. Qual ¢ o objetivo dessa campa-
nha? Convencer seu publico a adquirir esse ser-
vico de vacinaglo, especificamente o oferecido
pela clinica anunciante. No intervalo comercial
seguinte, aparece outro video: neste, uma mulher
fala em nome do Ministério da Satde, afirmando
que a vacina é importante para toda a populagao,
¢ gratuita e segura e ¢ o unico caminho para con-
ter uma epidemia desse virus. Ao final, orienta a
audiéncia a procurar o posto de satide mais proxi-
mo da sua casa e apresentar o cartdo de vacinagio.

Qual ¢é o objetivo dessa campanha? Encorajar o
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Publicidade e propaganda: iguais,

publico a aderir a uma campanha de vacinago,
uma questao de satde publica.

No primeiro video, temos um exemplo de pu-
blicidade: a campanha foi pensada para que o pa-
blico desenvolvesse uma avaliagio positiva sobre
aquela clinica e, a partir dela, escolhesse contratar
os servicos. J& no segundo, o Ministério da Satde
quer desenvolver um comportamento na popula-
¢ao (que nao é um comportamento de compra): o
de aderir a uma campanha de vacinagio. Por isso,
encoraja o publico a conter a epidemia por meio
dessa adesio. Para a clinica de vacina¢io, nao seria
relevante se o publico fosse encorajado a tomar
vacinas, mas buscasse a rede pdblica ou uma cli-
nica concorrente, porque o objetivo ¢ “vender seu
peixe”. Jd para o Ministério da Sadde, o objetivo
¢ contar com a colaborag¢io do publico aderindo
a uma campanha de vacinagio: esse publico po-
deria até se vacinar em uma clinica privada, mas
o importante, para aquele anunciante, é que o
publico busque se imunizar e ajude o Estado a
conter uma epidemia.

O processo de elabora¢io de uma campanha
¢ idéntico para os dois perfis (publicidade e pro-
paganda), assim como as ferramentas, linguagens,
veiculos, etc.: o profissional realiza um diagndsti-
co do anunciante, identifica seus objetivos e ela-
bora um planejamento de campanha, propondo
uma série de acdes que, juntas, cumpririo esse
objetivo, selecionando, para tanto, as midias mais
adequadas. Por isso, ¢ tio comum as pessoas tra-
tarem como sinénimos. E o profissional que faz
a publicidade e a propaganda? Bom, apesar de a
habilitagao profissional ser “publicidade e propa-
ganda” (e agora vocé jd sabe que sdo duas ferra-
mentas distintas), o profissional com essa habili-
tagio chama-se publicitdrio, mas estd habilitado

a desenvolver ambos os perfis de campanha.



Um caso interessante, para
comegarmos a pensar nas propa-
gandas, estd relacionado ao uso
do cinto de seguranca em carros
particulares. No Brasil, o uso do
cinto sé se tornou obrigatdrio
no ano de 1997; antes disso, a
obrigagio era sé para quem esti-
vesse trafegando em rodovias. A
mudanca na lei tinha a inten¢io
de trazer mais seguranca para a
populagao; sabemos hoje que,
em caso de acidentes, o risco é
muito menor para pessoas pro-
tegidas pelo acessério.

Mas a questao nao se resol-
veu com uma simples mudanga
na lei. Mesmo depois de 1997,
muitas pessoas continuavam
dirigindo sem utilizar o cinto.
Com o passar do tempo, ficou
claro para as autoridades que
o motivo para o desrespeito a
regra nao era, simplesmente, o
desconhecimento, mas o costu-
me de nio usar o cinto. Em ou-
tras palavras, mesmo jd sabendo
que o uso era obrigatério, mui-
tas pessoas dirigiam sem cinto
porque estavam acostumadas a
fazer isso. Diante dessa situacao,
a solugdo nao poderia ser alcan-
cada simplesmente reforcando
a proibicio e elevando a pena-
lidade sobre quem desobede-
cesse, mas educando para uma
mudanga no costume.

Para educar e influenciar
uma mudanca de atitude, fo-
ram produzidas muitas pro-
pagandas, utilizando diversas
estratégias. Em algumas delas,

alertava-se para o pCI‘igO €X-

pondo provas: era comum mos-
trar simulacoes com bonecos
ou calculos matematicos; nos
dois casos, desejava-se esclare-
cer como o ato banal de dirigir
sem cinto de seguranca poderia
ser perigoso. Assim, para con-
vencer utilizando a estratégia
psicodinimica com énfase na
razao, eram mostrados bonecos
sendo langados para fora do vei-
culo e especialistas estimando o
impacto sofrido por um corpo
durante uma batida de carros,
por exemplo.

Também apelando a razao,
eram expostos numeros de aci-
dentes com vitimas fatais que
poderiam ter sido poupadas se
o uso do cinto tivesse sido res-
peitado. Nessa estratégia, dese-
java-se deixar claro, por meio
de provas concretas, que dirigir
sem utilizar o cinto de seguran-
ca trazia grandes riscos para a
vida do motorista.

Além de provar racional-
mente que era importante usar
o cinto, as propagandas busca-
vam conscientizar apelando as
emogodes. Nessa abordagem, o
texto ndo procurava trazer evi-
déncias do perigo, mas levar as
pessoas a pensarem sobre como
seria terrivel machucar-se ou,
ainda pior, arriscar a prépria
vida e a vida de pessoas pro-
ximas, simplesmente por nao
cumprir a obrigacio bdsica de
utilizar o cinto de seguranca.

Nesse caso, o texto da pro-
paganda chegava a incluir cenas
como

impactantes, represen-
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tagoes de pessoas mortas, gra-
vemente feridas e até a retratar
o impacto da perda na vida de
familiares. A partir da reagao
emocional de uma crianga sem
os pais ou diante de uma se-
quela irreversivel, a propaganda
procura também criar sensa¢oes
negativas e preocupantes em
torno do nao uso do cinto de
seguranca.

As estratégias foram, é possi-
vel afirmar, bem-sucedidas para
o uso do cinto. Na atualidade,
diferentemente do que ocorria
no passado, a atitude de colocar
o cinto de seguranca comega a
se tornar um hdbito. Para mui-
tos motoristas, coloci-lo é uma
atitude automdtica, assim como
perguntar ou observar se a pes-
soa a0 lado também estd prote-
gida, tudo isso antes mesmo de
ligar o veiculo.

Entretanto, esse novo habi-
to ndo tem se aplicado no vei-
culo como um todo. No ano
de 2015, uma pesquisa feita
pelo Ministério da Satde com
apoio do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE)
afirmou que cerca de 50% da
populac¢io brasileira admitia
nao utilizar ou nio se lembrar
de utilizar o cinto de seguran-
¢a no banco traseiro. Em algu-
mas regides, como no Norte e
no Nordeste, o percentual era
ainda mais preocupante: nesses
locais, apenas 36,7% e 39,5%,
nessa ordem, garantiam usar o
cinto estando no banco de tris.

Para que o hdbito seja ex-



pandido também para o banco
traseiro, na atualidade as campa-
nhas passaram a focalizar o uso
no banco de trés. As estratégias
precisaram de algumas modifica-
coes, a fim de se adaptarem ao
contexto em curso. As mudangas
incluiram desfazer mitos, como a
crenca de que o banco da frente
protege os passageiros que estio
atrds. Outra modificagao bastan-
te comum diz respeito a utiliza-
¢ao de imagens de criangas nas
propagandas. Ao mostrar crian-
cas sendo levadas nos bancos tra-
seiros, as propagandas apelavam
a responsabilidade dos pais, bem
como 2 sua preocupagio com a
seguranca dos filhos.

Além do cinto de seguranca,
outras demandas para um trin-
sito mais seguro e prudente cos-
tumam utilizar propagandas. H4
muitas campanhas voltadas para
a modificacio de hdbitos que
costumam causar acidentes, en-
tre eles é possivel citar o excesso
de velocidade, o desrespeito 2 si-
nalizagao de trinsito e a mistura
perigosa entre diregao e dlcool
ou entre direcio e uso do celu-
lar. Também é comum encontrar
campanhas dedicadas a incenti-
var hdbitos, a exemplo das que
estimulam os pedestres a atraves-
sarem na faixa ou em passarelas e
das que pedem mais gentileza aos
motoristas.

Nao ¢ por acaso que propa-
gandas por um trinsito mais
seguro sio tao populares. Da-
dos da Organizagao Mundial
da Satde (OMS) de 2016
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Na propaganda, hd tanto um apelo emotivo 4 importancia do cinto de

seguranga quanto uma reafirmacao social do lugar dos pais como cuidadores.

Ao mostrar uma crianca distraida com fones de ouvido e utilizando o celular, a

pega chama a atenc¢ao dos adultos responsdveis, especialmente os pais. O texto

escrito reforca o chamado: “Cinto de seguranca no banco de tréds. E obrigatério

por lei e pode salvar a sua vida e a de quem vocé ama”.

alertam que, por ano, cerca de
1,25 milhao de pessoas morre,
no mundo, em acidentes de
trinsito e até 50 milhoes so-
brevivem com lesoes e sequelas.
Pesquisas como essa costumam
deixar dois aspectos muito evi-
dentes: os impactos humanos
e financeiros dos acidentes sao
muito grandes e boa parte do
ocorrido poderia ser evitado se
as pessoas agissem de maneira
diferente no transito.

Diante de uma situagao
como essa, em que ¢ necessario
modificar a maneira como as
pessoas se comportam, as es-
tratégias de convencimento da
propaganda sao uma ferramenta
muito importante, pois, como
vimos, elas podem auxiliar em
mudangas de atitude a partir de

um apelo a razio, as emocgoes,
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a0 comportamento coletivo ou,
ainda, criando significados para
algumas praticas.

Quando faldvamos da publi-
cidade, ficava bastante evidente
que os maiores interessados em
divulgar um produto ou ser-
vico eram os seus donos, uma
vez que eles seriam os maiores
beneficiados com a decisio do
publico-alvo de comprar ou fa-
zer uso de algo. J4 no caso da
propaganda, vale a pena per-
guntar: quem tem interesse em
produzir e divulgar campanhas
com a finalidade de modificar
comportamentos?

A propaganda pelo uso do
cinto de seguranga jé comeca a
nos dar indicios para responder
a essa questao. As campanhas
por um transito mais seguro, por

exemplo, costumam ser de res-



ponsabilidade de setores da administragao publica
como prefeituras, governos estaduais ou a federa-
¢ao. E do interesse do poder piiblico que menos
pessoas sofram acidentes, por isso cabe a eles nao
s6 garantir que as leis de trinsito sejam aplicadas
e existam sinalizacio e profissionais dedicados ao
setor, mas também que a populacio seja continua-
mente educada para fazer a prépria parte.

Além do transito seguro, hd uma vasta quan-

tidade de assuntos que podem exigir da adminis-

De alimentos organicos
para seus [ilhos.

Seus netos agzadecen,

Para manter o corpo em equilibrio
© a salide em dia 6 fundamental
uma alimentagao saudavel. Por isso,
voct precisa conhecer melhor os alimentas

organicos. Sao frutas, hortaligas, gréos, laticinios e

cames produzidos com respeito ao meio ambiente e sem utiizar
substancias que possani colocar em risco a satde dos produtores &
consumidores. O resultado sdo produtos de melhor qualidade, mais nutritivos,
que certamente trardo mais saiide para a sua familia e para todo o planeta

tragao publica o investimento em propaganda.
Pensando na satde da populagao, por exemplo,
ainda que seja obrigacio do poder publico ofere-
cer um sistema de satde capaz de prevenir e tratar
doengas, a vida sauddvel de cada pessoa depende
também de cuidados préprios. Por esse motivo,
sio comuns campanhas que incentivam a pratica
de exercicios fisicos, a alimentagio sauddvel ou,
ainda, que convidam parte da populagio para se

vacinar contra alguma enfermidade.
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A propaganda, do Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento, dirige-se para pais e maes, como publico-

-alvo, procurando influencid-los a consumirem alimentos orginicos com a justificativa de que eles sao mais sauddveis

e, por isso, melhores ndo sé para os filhos, hoje, como também para os netos que virdo. Ao mencionar as geracoes

futuras, a propaganda relaciona hdbitos sauddveis a uma vida mais longa. Os alimentos em questio aparecem na

imagem, sdo frutas, verduras e legumes, bem como produtos de origem animal, todos frescos e sauddveis.

Para refletir sobre outros temas que podem re-
querer a produ¢io de propagandas, basta pensar
em setores em que ¢ essencial a populacio fazer
a sua parte, ou seja, em que a execugdo de acoes
precisa nio s6 da atuagio do poder publico, mas
também da contribui¢io de uma parcela da po-
pulacio. Na educacio, por exemplo, é dever do

Estado prover um sistema de ensino qualificado,
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no entanto cabe a pais e responsdveis zelar pela
presenca dos alunos e pelo estudo fora da sala de
aula, por exemplo, para garantir o cumprimento
da parte que cabe aos responsdveis. Para tanto, a
propaganda pode ser um auxilio importante.
Outro exemplo interessante diz respeito a lim-
peza e conservagao do espago publico. Garantir

que as ruas e o patrimonio estejam limpos e con-



servados é, mais uma vez, dever
do Estado, mas diversas acoes
relacionadas a limpeza, a conser-
vagao e ao cuidado com o que ¢é
de todos precisam contar com a
contribui¢ao de cada cidadio.

Em resumo, podemos afirmar
que as propagandas produzidas
pelo poder ptblico se justificam
quando sio necessdrias agoes
coordenadas entre agentes da ad-
ministrago e a populagio. Outro
caso muito popular entre os bra-
sileiros s30 as campanhas contra
a proliferacao do mosquito Aedes
aegypti, transmissor de doengas
como a dengue, a chicungunha,
a Zika e a febre amarela. A tema-
tica é adequada para a produgio
de propagandas, pois, ainda que
o Estado deva contribuir para
evitar a proliferagio por meio de
um sistema de esgotamento sani-
tério, da oferta continua de dgua
potavel (evitando os reservatdrios
caseiros) e do cuidado com os es-
pagos publicos ou desocupados,
as agbes nao surtiriam efeito se a
populagio nio se dedicasse a pre-
venir a proliferacio também nas
suas casas.

Por esse motivo, hi uma
grande quantidade de campa-
nhas voltadas para o tema. Em
muitas, adotam-se estratégias
psicodindmicas principalmente
apelando a razio e ensinando
a populagao sobre os perigos e
as acoes necessdrias. Essa abor-
dagem possui um teor bastante
educativo, com imagens e tex-
tos claros ensinando de manei-

ra direta o que precisa ser feito,

como atentar para a dgua acu-
mulada em pneus, virar garrafas
vazias e colocar areia nas bande-
jas que ddo suporte as plantas,
por exemplo. Nas campanhas
contra 0 mosquito, a estratégia
psicodinimica também pode
apelar & emogio fazendo o mo-
tivo da prevengao ser também
a preocupagio com as pessoas
préximas e queridas.

As estratégias  sociocultu-
rais e de criagao de significa-
do também tém espago nessas
campanhas. No primeiro caso,
podemos apontar pecas que
ressaltam a dimensao social do
problema e que afirmam que o
descuido de uma pessoa atin-
ge as que estdo em volta, dessa

maneira incentivando nio sé a

zelar pelo préprio espago, mas
também a cobrar providéncias
de vizinhos e amigos.

J& a respeito da criagao de
significados, podemos apontar a
repeticao da ideia de que o com-
bate ao mosquito é um trabalho
facil, desde que seja continuo
e conjunto. Essa ideia aparece
em slogans como “Um mosqui-
to nio pode ser mais forte que
um pais inteiro”, “Brasil unido
contra a dengue” e “Sempre ¢é
hora de combater a dengue”. As
campanhas em torno da ideia
ainda costumam utilizar garo-
tos e garotas-propagandas com
caracteristicas diversas e idades
variadas, com a intengao gran-
diosa de atingir todos os brasi-

leiros como publico-alvo.
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A partir de imagens que ilustram importantes focos de acimulo de dgua
parada, que podem ser foco do mosquito Aedes aegypti, a propaganda incentiva
agoes de prevengio que sio simples, mas bastante efetivas. Em destaque, a frase

Um mosquito nio pode ser mais forte que um pals inteiro” reforca a ideia de

que a a¢do de combate precisa ser conjunta e priorizada por todos.
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Além da atuagio da admi-
nistragdo publica que requer a
participagdo do povo para que
as agoes sejam bem-sucedidas,
outros atores da sociedade pre-
cisam de propagandas para
estimular mudancas de com-
portamento na populacio. Or-
ganizagdoes nao governamentais
(ONGs), organizacoes inter-
nacionais e instituicbes filan-
trépicas também podem ser
responsdveis por campanhas
que procuram modificar com-
portamentos. Sao exemplos de
campanhas com esse teor as que
pretendem sensibilizar a po-
pulacdo para a necessidade de
preservar o meio ambiente e as
que reforcam direitos humanos
e inaliendveis.

Todas as propagandas, mes-
mo as que se destinam para um
publico-alvo muito amplo, nao
deixam de ter uma preocupa-
¢ao com direcionar o texto € o
contexto da pega a esse publi-
co. A necessidade de entender
o publico-alvo continua sendo
muito grande, pois depende
dessa compreensio a elaboracio
de mensagens precisas, capazes
de convencer, emocionar, pres-
sionar ou criar significados.

Na verdade, quanto mais
amplo é o publico-alvo, mais
drdua ¢é a tarefa de compreendé-
-lo e falar diretamente para ele.
Nessas situagoes, é comum que
a propaganda procure unificar
as pessoas que deseja atingir em
torno de uma caracteristica co-

mum. Campanhas interessadas

0 AQUECIMENTO GLOBAL ACABA COM TODO
0 VERDE DO PLANETA. TODO MESMO.

O Greenpeace, organizagio internacional sem fins
lucrativos, elaborou a campanha acima como um alerta
para o aquecimento global. A imagem do délar queimando
(uma alusio a um dos paises que mais poluem o Planeta e
incentiva a prética consumista, os Estados Unidos) retrata
que a destrui¢do da natureza por motivos econémicos afeta
diretamente a economia, pois, nesse caso, si0 0s recursos
naturais que geram renda para um pais.

na preservagio do meio ambiente podem trabalhar a ideia de que
os problemas ambientais colocam todos os seres humanos em risco,
por isso todos nés deveriamos nos importar, bem como campanhas
destinadas ao acolhimento de refugiados podem apelar & humani-
dade e ao sentimento de que somos pessoas iguais.

Em uma situacio ou em outra, é buscada uma identificagio com
uma causa, seja pelo aspecto racional, emotivo, social, significativo
ou pela soma de alguns deles. Diante da necessidade de modificar

hébitos muito consolidados ou de fazer com que as pessoas estra-
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VAMOS CALCAR

OS SAPATOS

DOS REFUGIADOS

E DAR O PRIMEIRO PASSO
PARA ENTENDER

SUA SITUACAO

PREFEITURA DE
SAO PAULO

DIREITOS HUMANGS

¢ |meTRO

! ')

A propaganda da Agéncia da Organizacio das Nagoes Unidas (ONU) para refugiados, com apoio
de outras entidades, chama a atengio para o drama dos refugiados. O centro da ideia é fazer com
que as pessoas entendam que a situagio dos refugiados no ¢ a mesma de um migrante comum,

uma vez que eles nao se deslocam por escolha, mas pela impossibilidade de viver nos seus paises de

origem. No texto escrito, a campanha nos pede para “calgar os sapatos dos refugiados”, isto ¢, para

nos colocarmos no seu lugar, normalmente de pobreza, caréncia e necessidade, o que é representado

pelos sapatos sujos e velhos, um deles utilizando um pedago de pldstico como cadarco. Ao calgar

esses sapatos, a campanha espera que as pessoas possam ser mais compreensivas, vendo os refugiados
como pessoas que precisam de ajuda, e nio como adversdrios.

nhem um comportamento que
hd muito tempo vem sendo visto
como normal, as propagandas
costumam combinar diversas es-
tratégias, na intengao de conven-
cer o publico-alvo, seja por um
elemento, seja por outro.

Um tipo de propaganda do
qual ainda ndo tratamos e em
que a necessidade de conhecer o
publico-alvo fica muito eviden-
te ¢ a propaganda eleitoral. Du-
rante periodos de campanha,
candidatos e candidatas a car-
gos publicos costumam utilizar

estratégias para convencer elei-

tores. Nos diversos momentos
de campanha, o conhecimento
dos interessados em diversos se-
tores, bem como a compreensio
das suas preocupagdes e objeti-
vos, ¢ essencial para que o can-
didato seja bem aceito.

Como a administragao publi-
ca envolve muitos setores, os dis-
cursos da propaganda eleitoral
precisam variar para se adaptar
ao publico interessado em cada
um deles. Os candidatos sabem
que muitos eleitores decidem
seus votos com base nos projetos

voltados para a educagio, outros,
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priorizando a economia ou o sis-
tema de saide. Falar com cada
um desses grupos, bem como
com outros, exige atengoes espe-
cificas.
Nessas situagoes, sao co-
muns estratégias como a psico-
dinimica, com apelo a razao.
Por essa forma de convencer,
o candidato tenta persuadir os
potenciais eleitores apresentan-
do argumentos, provas e outras
utilizacoes da razao para mos-
trar que conhece os problemas e
que sabe como solucioni-lo.

Ainda que em uma disputa



eleitoral o mais indicado é uti-
lizar-se da razao para convencer,
também ¢ comum explorar a
emogao dos votantes. Por essa es-
tratégia, tenta-se convencer que
o candidato é uma boa escolha
nio sé porque conhece os pro-
blemas e sabe como resolvé-los,
mas também porque teve um
passado dificil, é uma boa pes-
soa, é bonito ou bonita e muitos
outros elementos que se ligam
muito mais a emogodes vincula-
das & pessoa do que a um motivo
racional para preferir um candi-
dato ou outro.

Utilizando estratégias socio-
culturais, candidatos também
podem tentar convencer os elei-
tores fazendo referéncia a normas
sociais. Nesse caso, eles podem
reivindicar a manutengio de
uma norma, podem reclamar do
nao cumprimento de outras ou
ainda apoiar obrigagoes novas.
Em qualquer um dos casos, o
cumprimento da norma é mos-
trado como gerador de benefi-
cios, € 0 descumprimento, como
responsavel por prejuizos sociais.

Nesse caso, a argumentacio
¢ menos individualizada e nao
tenta isolar o votante, mas fazé-lo
entender que problemas sociais
sa0 questdes que nio atingem
apenas a ele e que s6 podem ser
resolvidos de maneira complexa
e interligada. Usos comuns des-
sa estratégia estao em candidatos
que apelam 2 tradi¢do e procu-
ram unir uma grande quantida-
de de votantes em torno da ma-

nutengéo dC um costume; ou €m

candidatos que tentam expandir
ideias jd aprovadas em um gru-
po para outro, mostrando que a
solugao de um problema social
pode ser, aqui, a mesma que fun-
cionou em outro lugar.

Um uso bastante negativo da
estratégia sociocultural estd rela-
cionado 2 utilizagdo de pesqui-
sas de intenc¢do de voto. Muitas
vezes, os candidatos preferidos
em algumas pesquisas usam
o suposto convencimento da
maioria para pressionar os de-
mais. J4 foi comum, e ainda é
em alguns espagos, o hibito de
votar no candidato ou candida-
ta que lidera para nao “perder
o voto”. Alimenta-se, nesse ra-
ciocinio, a ideia errada de que
votar na pessoa que nio vencerd
¢ ruim. Nessa estratégia, a ten-
tativa ¢ simplesmente levar as
pessoas a agirem como a maio-
ria, sem oferecer motivos para
convencer.

Assim como na publicidade,
estratégias de construgio de sig-
nificados também sao menos co-
muns na politica. Ainda assim,
hd campanhas que conseguem
atrelar a imagem de uma pessoa
a uma causa. E o que aconteceu,
por exemplo, com a figura do
ex-presidente  Getulio Vargas.
Durante o periodo do Estado
Novo, o Departamento de Im-
prensa e Propaganda (DIP) se
referia ao lider como pai dos
pobres. A constru¢io de signi-
ficado foi tao bem-sucedida que
até hoje a associagdo continua

sendo feita em livros de histéria
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e por interessados em politica.
Muitas vezes, a intengao é negar
a relagio, indicando que Getd-
lio Vargas nao era um politico
devotado aos pobres; ainda as-
sim, a for¢a da ideia permanece.

De maneira menos intensa,
essa estratégia também faz com
que durante periodos eleitorais
candidatos sejam associados a
causas: ¢ o caso de politicos re-
lacionados a questdes trabalhis-
tas, a uma pratica conservadora,
a questoes ambientais ou ainda
a questoes religiosas. Ao mesmo
tempo que essa estratégia pode
trazer uma relagio vantajosa
para o candidato, ela também
pode ser negativa, se houver a
associagdo com ideias pouco
produtivas ou se a associagao fi-
zer a pessoa parecer limitada a
uma unica causa.

Para ampliar nossa fala so-
bre a capacidade de influéncia
de discursos transmitidos pelos
meios de comunicacio, precisa-
mos lembrar também da capa-
cidade de estimular comporta-
mentos presentes no jornalismo.
Assim como a publicidade e a
propaganda, o jornalismo pode
convencer pessoas e estimular
mudancas de comportamento.
E, como nessas duas formas de
comunicagao, a agao dos jorna-
listas possui peculiaridades.

Vimos que a atua¢io da pu-
blicidade e da propaganda se
volta especificamente para a
persuasdo. Sua inten¢do é pre-
cisamente estimular comporta-

mentos, sejam eles de consumo



(no caso da publicidade) ou
comportamentos em geral (no
caso da propaganda). Com o
jornalismo, a situagao ¢ diferen-
te, pois seu objetivo fundamen-
tal ndo é persuadir, mas infor-
mar. E ¢ justamente por parecer
que nio quer convencer que o
texto jornalistico pode ser mais
convincente.

Provavelmente, diante de
uma propaganda ou publici-
dade, vocé j4 se perguntou se a
informagio era verdadeira e até
duvidou da capacidade de um
produto de cumprir o prometi-
do. O que ocorre ¢ que, dian-
te de um texto publicitirio ou
de uma propaganda, as pessoas
sabem que hd uma intengio de
convencé-las e de levé-las a agir,
o que pode gerar desconfianga.
Podemos pensar que uma em-
presa, um ente da administra-
¢ao publica ou uma organizacio
sem fins lucrativos faz afirma-
¢Oes apenas para nos convencer,
sem estar realmente comprome-
tida com a verdade.

Por sua vez, a comunicagao
jornalistica costuma receber
poucos questionamentos a res-
peito da sua veracidade, o que
ocorre mais é o oposto. Quando
nio temos certeza se algo que
chegou ao nosso conhecimento
¢ verdadeiro ou falso, se é boato
ou realidade, a informagio jor-
nalistica nos ajuda a decidir no
que acreditar: sabemos que algo
¢ verdadeiro quando ¢é divulga-
do pelo jornalismo. Em outras

palavras, podemos dizer que as

informagdes jornalisticas nao
costumam ser questionadas,
mas concebidas como sindni-
mos de verdade.

Ao acreditar que o que é dito
no jornalismo ¢é simplesmente
verdadeiro e que, diferentemen-
te do que acontece na publici-
dade e na propaganda, nao hi
uma inten¢io de convencer,
somos influenciados com mais
facilidade. Para esclarecer a di-
ferenca, vamos a um exemplo.

Imagine uma situagio em
que duas empresas concorrem
para convencer a populagio a fa-
zer um ou outro trajeto que leva
a um mesmo destino. A empresa
X, que possui um peddgio na rua
X, tenta convencer a todos a se-
guirem por ela, a0 mesmo tempo
que a empresa Y, que possui um
peddgio na rua Y, também tenta
convencer as pessoas a optarem
pelo trajeto que a privilegia. Para
convencer, cada uma vai fazer
uso da estratégia que achar mais
adequada: podem afirmar que a
rua em questao (X ou Y) é mais
arborizada, possui melhores lojas
€ servigos no trajeto, possui um
asfalto de melhor qualidade, en-
tre outros.

Ao receber essas mensagens,
o publico pode até ser convenci-
do, mas sabe que a publicidade
das empresas X e Y tem inten-
¢ao de estimular sua escolha e
que estio comprometidas com
seus proprios interesses. Por
sua vez, se um texto jornalisti-
co como uma noticia ou uma

reportagem informa quc a qua-
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lidade de uma das estradas estd
prejudicada ou que assaltos tém
sido comuns, as pessoas ten-
dem a nao se perguntar sobre
a intengao dos jornalistas. O
mais comum ¢ aceitarem aquilo
como verdade e levarem essa in-
formagao em conta na hora de
decidir por que caminho seguir.

Existe entre o jornalismo e
o publico um tipo de contrato
de confianca. De um lado desse
acordo, estd a expectativa do pu-
blico de que as informagoes se-
jam verdadeiras e desinteressadas
e, de outro, as garantias legais de
que o jornalismo terd liberdade
para investigar e divulgar infor-
magbes compativeis com a rea-
lidade. Esse contrato resulta em
uma rela¢io de confianga ou em
uma atribuigao de credibilidade
a atuagao jornalistica.

Ao mesmo tempo que essa
credibilidade traz um grande
poder para o jornalismo, que
acaba tendo uma capacidade
privilegiada de convencer e uma
liberdade garantida para atuar
(a liberdade de imprensa), ela
também traz sérias responsabi-
lidades, pois é preciso honrar o
compromisso com o publico e
garantir que tudo o que é divul-
gado foi investigado da maneira
mais segura possivel.

Para garantir a seguranca da
informagao e convencer o pu-
blico de que o que estd sendo
dito ¢ confidvel, o texto jornalis-
tico também adota estratégias.
Nesse caso, no lugar de estraté-

gias de convencimento, estio as



de apuragao e de redacio. A respeito da apuragio, os jornalistas
adotam técnicas de investigacdo, para assegurar que a informacio é
verdadeira, bem como técnicas de relacionamento e de escolha das
fontes, para garantir que as pessoas ouvidas sdo confidveis.

No que diz respeito as fontes, outro cuidado importante ¢ ga-
rantir que, nas situagdes em que hd divergéncias de opinides, seja
dado espaco semelhante para todos. Por sua vez, a redagio do texto
jornalistico procura ser confidvel por meio de uma linguagem com
poucos adjetivos, mais interessada em descrever situagdes atuais do
que em classificd-las. Na publicidade, uma informagio imprecisa
ou exagerada pode fazer parte do processo de convencimento, jd no
jornalismo o exagero e a imprecisao sao faltas muito graves, pois as
informagdes jornalisticas sao necessdrias para a democracia.

Vamos acompanhar esse raciocinio para esclarecer a relacio en-
tre jornalismo e democracia: (1°) por defini¢ao, um regime demo-
cratico ¢ aquele em que o povo exerce a soberania, isto é, o poder
se sustenta na populagio, e nio nos governantes eleitos; (2°) por
esse motivo, os interesses que devem ser privilegiados quando uma
decisao ¢ tomada sao os do povo; mas (3°) acontece que sio os go-
vernantes, € nao o0 povo, quem toma a maior parte das decisoes, o
que faz (4°) as pessoas precisarem fiscalizar se aqueles que tomam as
decisoes estao fazendo tudo como deveriam.

Na atualidade, essa fiscaliza¢io é um desafio, jd que a maior par-
te das pessoas nio pode estar onde as decisoes sao tomadas. Nos
nao podemos passar o dia seguindo prefeitos, vereadores ou mesmo
presidentes para garantir que eles estio cumprindo suas obrigacoes
e cuidando dos nossos interesses. No lugar, temos de passar nossos
dias trabalhando, estudando e cumprindo nossas préprias obriga-
¢oes. Entao, resta perguntar: como as pessoas vao saber que decisoes
foram tomadas se nio estavam presentes? E, ainda, como as pessoas
vao compreender a vida politica sem participar dela diretamente a
ponto de reconhecer uma boa ou uma m4 decisio?

E na resposta a essas questoes que estd a razo de existir do jor-

nalismo e a sua relagio com a democracia. O jornalismo existe para

Apuragao jornalistica

A apuracio é o processo

de coleta de informacées
necessarias a producao de
matérias jornalisticas. Antes
de aquela noticia chegar as
suas maos, ela precisa passar
por um rigoroso processo

de coleta e checagem de
informagdes — sim, é preciso
conferir se as informacoes

sdo suficientemente seguras

e confidveis — antes de o
jornalista proceder a redagdo. A
apuracdo ¢ um grande desafio
da atividade jornalistica, pois,
diante de prazos cada vez

mais apertados, o profissional
precisa garantir a qualidade e a
confiabilidade das informacées
e, 20 mesmo tempo, produzir a
noticia em tempo hdbil.

Fonte

Como vimos, a producio

de uma matéria jornalistica
requer o acesso a informagées
diversas. Essas informacées
sao obtidas das fontes,

que podem ser pessoas,
documentos ou instituicoes
que possuam a capacidade

de fornecer dados especificos
acerca do assunto pesquisado.
O jornalista precisa estar
atento a credibilidade dessas
fontes e, se possivel, verificar
determinada informagio em
mais de uma fonte.

mediar a relagio entre acontecimentos e pessoas que precisam ser informadas desses acontecimentos,

bem como para sediar discussdes que ajudem os cidadaos a compreenderem os problemas sociais, a

saberem da existéncia de diversos pontos de vista e a formarem também a prépria opiniao.

Assim, sem um jornalismo de qualidade, a prépria democracia fica em risco, pois as pessoas deixa-

riam de ter as informagdes e o preparo necessdrio para participar da vida publica, exercendo sua cida-

dania. A relagio entre jornalismo e democracia também nos ajuda a compreender porque a influéncia

do jornalismo ¢ tao forte, podendo superar, em algumas situagoes, a que é exercida pela publicidade

e pela propaganda. Em poucas palavras, podemos dizer que a influéncia do jornalismo ¢ intensa, pois

ela é necessdria para a sociedade.
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Sensacionalismo: o que é?

Imagine a seguinte situagao: vocé estd em sua casa assistindo

a um telejornal que aborda, naquele momento, um crime en-

volvendo o desaparecimento de uma crianga. O apresentador
chama repetidamente o repérter, que aparece acompanhando
policiais que seguem mata adentro com cies farejadores. O
apresentador menciona repetidas vezes que, apds o intervalo, Q Escaneie 0 QR CODE
veremos o desfecho da “histdéria que chocou o Brasil”. A des-
cri¢ao soou familiar, nio é verdade? E que esse ¢ um recurso
muito utilizado em alguns perfis de programas televisivos.
Chamamos de sensacionalismo a prética de noticiar um
fato dando demasiada énfase a aspectos desse fato que ten-
dem a despertar reagdes mais exageradas no publico. Nessa
prética, os temas sdo retratados de maneira tendenciosa, nio
priorizando os aspectos relevantes do fato a ser noticiado,
mas aqueles que certamente despertarao reagdes mais fortes
na audiéncia para manté-la fixada no veiculo. Para isso, po-
dem ser utilizados vdrios recursos, tais como: dramaticidade,
exageros em dados, repeti¢oes de cenas fortes, apelo a polé-
mica ou mesmo a indignagio do publico.
Exemplificamos com um caso de jornalismo policial nao
por acaso: existem muitos programas dedicados a esse perfil
de contetddo que apelam para o sensacionalismo. Mas a pré-
tica também acontece no jornalismo impresso e nio ¢ tao

recente: existem relatos de abordagens sensacionalistas desde

a Antiguidade.

Em 2008, ap6s ser mantida por dias em cativeiro pelo
ex-namorado, a jovem Elod Pimentel, de apenas 15 anos,
foi assassinada. A cobertura jornalistica, em tempo real,
foi considerada desastrosa, transformando o sofrimento
da jovem em um espetdculo mididtico e até mesmo
sendo associada ao desfecho trdgico que teve o caso.

Para ajudar a refletir sobre sensacionalismo, bem como a
responsabilidade e os limites éticos do jornalismo, assista
ao documentdrio Quem matou Elod?, de Livia Perez.

QUEN_MATOU ELOA?
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E verdade que as pessoas precisam de informa-
G0 e que ndo ¢é possivel ser um cidadio atuante
sem estar bem informado. Mas, a0 mesmo tempo
que existe a necessidade de confiar no jornalismo,
existe a necessidade de reconhecer que essa comu-
nicagao possui interesses.

Uma empresa jornalistica, por exemplo, pode
se deixar levar pelos interesses dos seus anun-
ciantes ou dos seus donos, da mesma forma que
um jornalismo estatal pode priorizar os interes-
ses dos que administram o poder publico. Nos
dois casos, para que o jornalismo cumpra a sua
func¢ao de informar e contribuir para as discus-
soes democrdticas, é preciso que os interesses
nao desconsiderem o papel de informar e as

expectativas da populacio de que a informagio

Reflexdo em pauta N

seja confidvel.

Adiante, falaremos mais sobre a necessida-
de de obter informagdes seguras e responsaveis.
Por ora, tenha em mente que, além da publici-
dade, existem outras fontes de influéncia, como
a propaganda e o jornalismo. E tenha em mente
também que, onde hd influéncia, hd interesses, o
que se aplica tanto para o texto publicitdrio e a
propaganda quanto ao jornalismo (que conven-
ce mesmo se dedicando a informar) e a qualquer
produto mididtico, como os que se voltam para
entreter, a exemplo de filmes, séries e novelas.
Mesmo que o objetivo principal desses dltimos
nao seja influenciar, eles também sao uma forma
de experimentar a realidade, que acaba nos ensi-

nando hébitos, gostos e comportamentos.

o que for correto.

Ainda que seja comum tratar a publicidade e a propaganda como sin6nimos, hd caracteristicas

que diferenciam essas suas prdticas. Sobre as diferencas entre publicidade e propaganda, marque

a. O texto publicitrio tem a inten¢io de convencer ou persuadir uma pessoa a comprar um

produto Ou usar um servigo, enquanto a propaganda nio tenta convencer, apenas educar

sobre temas importantes.

b. A principal diferenca estd nas estratégias utilizadas. A publicidade costuma apelar ao desejo e

aos sentimentos, enquanto a propaganda focaliza a razao.

c. As duas préticas se dedicam ao convencimento de um publico-alvo, mas, enquanto a propa-

ganda quer convencer a consumir ou utilizar algo, a publicidade quer persuadir sobre uma

ideia.

d. As diferencas nio incluem a necessidade de focalizar um publico-alvo. Ou seja, tanto a pu-

blicidade quanto a propaganda, ao tentar convencer, precisam se esforcar para conhecer a

parcela do publico que deseja atingir.

e. Uma importante diferenca entre a publicidade e a propaganda estd na clareza do texto. A

publicidade pode ser mais especifica, pois fala para um puablico-alvo menor, ji a propaganda

precisa ser genérica e menos criativa para atingir publicos-alvo maiores e mais diversos.
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Propagandas sao ferramentas tteis para auxiliar na modificacio de hdbitos. Sua tarefa é utilizar
estratégias de convencimento para estimular mudancas e hdbitos, costumes e opinides em um
publico-alvo. No Brasil, as propagandas que buscam modificar as formar habituais de agir do
trinsito sdo muito comuns. Nos itens abaixo, identifique o hébito que a propaganda pretende

modificar e os elementos utilizados para convencer o publico.

Nao use
celular ao
volante.
Isso pode
custar a
sua vida.

£~ o %@Kgo DO ESTADO
s ©COPISTAS SSARTESP PAULO

Secretaria de Governo

Fonte: https://acontecendoaqui.com.br/propaganda/nova-campanha-da-ecorodovias-chama-atencao-para-o-perigo-de-utilizar-o-celular-ao-

volante

Agora vocé vé. Agora ndo.

fonte: htep://designontherocks.blog.br/imagem-do-dia-fiat-se-beber-nao-dirija/
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AVANGAR 0 SINAL Za
PODE SER FATAL. . -~

Todas as agoes do Detran sao no sentido de prevenir e edu
as pessoas para um transito cada vez mais humano, porque o
mais importante & preservar a vida em sua integridade.

|

M é} DETRAN-GO . | r

Fonte: http://www.styluspropaganda.com.br/trabalhos/titulo-furar-o-sinal-pode-ser-fatal/

fonte: http://adsarchive.com/more/lg2/
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A propaganda, assim como a publicidade, pode utilizar estratégias para convencer o publico-
-alvo. Na estratégia psicodinimica, hd um apelo as emogcoes ou a razao, por acreditar que sio
esses elementos que influenciam as agoes; na estratégia sociocultural, hd um apelo a normas e
pressoes j4 existentes na sociedade; e, por sua vez, na estratégia de criagao de significados, hd uma

tentativa de influenciar comportamentos associando um hébito a uma ideia.

A imagem abaixo traz uma propaganda contra o tabagismo e, especificamente, contra o fumo em
lugares fechados ou de uso coletivo. Identifique a(s) estratégia(s) em destaque.

Em ambientes com cigarro

todos sao fur

<) rs )
DIVE L s,

Respeite a lei. Ndo fume em ambientes fechados de uso coletivo (Lei Federal n® 9.294/986).

fonte: htep://fumonao.blogspot.com/
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O texto jornalistico também pode convencer pessoas ¢ influenciar a¢oes. Sobre as formas de
persuasao do jornalismo, da publicidade e da propaganda, assinale o que estiver correto.

a. O jornalismo convence as pessoas apenas por falar a verdade; diferentemente da publicidade
e da propaganda, essa prdtica nio tem interesses externos.

b. O jornalismo, a publicidade e a propaganda podem mentir para garantir o convencimento,
por isso os trés deveriam ser proibidos.

c. Enquanto na publicidade e na propaganda as estratégias objetivam garantir o convencimento,
no jornalismo as estratégias tentam reforgar a seguranca da informacao e a precisao do texto,
por isso a comunicagio jornalistica ndo possui interesses.

d. E muito mais comum que existam duvidas sobre as informagoes transmitidas na publicidade
e na propaganda do que sobre as que sdo transmitidas pelo jornalismo.

e. Para garantir a seguranca da informagio, os jornalistas nao devem transmitir assuntos em que

existem opinioes divergentes.

Abaixo serdo expostos dois textos dedicados & mesma temdtica: a utilizagao de canudos de plds-

tico e a polui¢ao ambiental.

Texto 1:

Por que o canudo de plistico virou o inimigo nimero 1 do meio ambiente
10/07/2018 — 11H49 — ATUALIZADA AS 12H23 - POR EPOCA NEGOCIOS ONLINE

[...]

Os ntimeros impressionam: sé nos Estados Unidos, mais de 500 milhoes de canudos
pldsticos sao utilizados diariamente, de acordo com uma pesquisa do governo. O Férum
Econémico Mundial relata a existéncia de 150 milhées de toneladas métricas de plésticos
nos oceanos. Caso o consumo de pldstico siga no mesmo ritmo de hoje, cientistas preveem
que haverd mais pldstico do que peixes no oceano até 2050.

Outro dado importante vem de uma pesquisa publicada pela revista cientifica Science
em 2015. Pesquisadores descobriram que a humanidade gera um total de 275 milhées de
toneladas de residuos pldsticos por ano — e um valor entre 4,8 milhoes e 12,7 milhoes de
toneladas chega aos oceanos.

A expectativa dos ativistas é que, ao chamar a discusso para os canudos plisticos, os
consumidores se conscientizem e deixem de utilizar outros materiais de uso Ginico, como

sacolas e garrafas — que sio responsdveis por indices de polui¢do maiores.

[...]

Fonte: https://epocanegocios.globo.com/Mundo/noticia/2018/07/por-que-o-canudo-de-plastico-virou-o-inimigo-numero-1-do-

meio-ambiente.html
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Texto 2:

Don suck the e |
o e | GREENPEACE

(Campanha da organizacio Greenpeace. Abaixo da imagem aparece a frase “Don’t suck the life from our oceans”, em
portugués: “Nio sugue a vida dos nossos oceanos”)

Fonte: http://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/dont-suck-the-life-from-our-oceans/
Depois de ler os dois textos com atengio, responda ao que for pedido.

a. Os textos 1 e 2 concordam sobre a relagio entre canudo e meio ambiente? Justifique sua res-
posta.

b. Retire um fragmento do Texto 1 e descreva elementos do Texto 2 que confirmem sua resposta
anterior.
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c. Classifique os textos 1 e 2 como publicidade, propaganda ou jornalismo e justifique sua res-

posta.

d. Que elementos trazem confiabilidade para o Texto 12

e. Que elementos sdo utilizados para convencer no Texto 2?

f. DPara vocé, que texto parece mais convincente? Explique a razio.
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Q Escaneie o GR CODE

Star Wars por todos os
lados: transmidia é a
For¢ca no mundo real

Os limites da
influencia

Nos capitulos anteriores, fa-
lamos da capacidade da publi-
cidade, da propaganda e do jor-
nalismo de influenciar opinides,
hébitos e agcbes e mencionamos
que qualquer produto mididti-
co, ao nos fazer experimentar
realidades, pode ser uma fonte
de influéncia. A partir de agora,
vamos comegar a nos questio-
nar sobre essa influéncia. Serd
que acreditamos em tudo que
essas comunicagdes nos dizem?
Ou, ainda, existem limites para
a influéncia dos meios de comu-
nicagio sobre nds?

Muitos estudiosos ji se de-

dicaram a pensar sobre essas

questoes, tanto que este é um
dos motivos para o surgimento
de uma drea de estudo chama-
da de teorias da comunicagao.
Assim como nés, esses estudio-
sos queriam entender o impacto
das comunicagées mediadas por
meios como o radio, o cinema e
o jornal (e mais tarde a televisio
e a Internet) sobre as pessoas.
Desde as primeiras teorias da
comunicagao até a atualidade,
muito mudou na compreensio
dos estudiosos sobre os limites
dessa influéncia.

As primeiras teorias da co-
munica¢io surgiram observan-

do as sociedades entre o fim do
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século XIX e inicio do século
XX. Nesse periodo, movidas
por repercussoes das revolugoes
Industrial e Francesa, as socie-
dades passavam por um gran-
de processo de transformagio.
Para pesquisadores e estudiosos,
antes dessas modificacoes as
pessoas sentiam-se unidas pela
forca das tradigoes que com-
partilhavam, ou seja, todos se
percebiam como semelhantes
gragas ao vinculo com o lugar
de origem e com as tradicoes
e costumes desse lugar. Mas,
a0 deixar os locais de origem e
migrar para os centros urbanos,

onde estavam as industrias e as



oportunidades de empregos, os
migrantes encontravam pessoas
que vinham de outros lugares e
que possufam outras culturas.

Por conta dessas diferencas,
essas sociedades passaram a ser
classificadas como mais comple-
xas. Enquanto nas sociedades
tradicionais tudo parecia mais
harmonioso e ordenado e as
pessoas se viam como parte de
um grupo homogéneo, as socie-
dades modernas eram formadas
por pessoas de origens e costu-
mes diferentes, que se sentiam
isoladas umas das outras e que
nao compartilhavam uma tradi-
¢ao capaz de uni-las.

Essas novas sociedades, cada
vez mais comuns na moderni-
dade, passaram a ser chamadas
de sociedade de massa. Com
essa expressio, os pesquisado-
res ndo queriam afirmar que as
novas sociedades eram grandes,
mas, sim, que cada individuo se
sentia isolado, apenas fazendo
parte de uma massa junto com
outros sujeitos, com o0s quais
nio tinham muito em comum.

Foi nessas sociedades comple-
xas que os meios de comunicagao
de massa comegaram a adquirir
importancia e foi observando-as
que sugiram os primeiros estu-
dos interessados em entender a
capacidade de influéncia desses
meios de comunicacio. Uma das
primeiras teorias a tentar expli-
car a relacio entre as mensagens
e os receptores ficou conhecida
como teoria da bala mdgica, ou

teoria hipodérmica.

Para essa perspectiva, as men-
sagens dos meios de comunica-
¢30 de massa possufam a capa-
cidade de moldar as opinioes
das pessoas e fazé-las agir de
qualquer modo que fosse. Nesse
momento, a atengao estava total-
mente voltada para a mensagem
e para o seu poder de manipu-
lagao. Acreditava-se que tudo
ocorria por meio de um processo
bastante simples e direto no qual
as mensagens dos meios de co-
municagdo de massa funciona-
riam como um estimulo, que
ao ser recebido e compreendido,
levaria as pessoas a uma agdo de
resposta positiva ao que tivesse
sido estimulado.

Por essa forma de pensar,
todas as pessoas que fossem
atingidas por um mesmo esti-
mulo responderiam de maneira
semelhante, imediata e direta.
A teoria foi chamada de bala
madgica, ou agulha hipodérmi-
ca, justamente porque a ideia
do periodo era a de que, se uma
pessoa fosse atingida por um es-
timulo, ela poderia ser manipu-
lada, controlada e levada a agir,
como se tivesse sob influéncia
de magia ou como se algo tives-
se sido implantado sob a pele.
Tanto a bala mdgica quanto a
agulha hipodérmica remetem a
objetos perfurantes, que aden-
tram uma superficie: é mais ou
menos como se acreditava que
o estimulo comunicativo “pene-
traria” nos individuos.

Depois de algum tempo,
pesquisadores comecaram  a
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questionar as crengas da teoria
da bala mdgica. Nas décadas de
1920 e 1930, foram realizados
testes, e neles ficou evidente que
0 processo nao era tao simples
quanto se acreditava. Ao anali-
sar a influéncia que a mensagem
contida em filmes poderia ter
sobre criangas, ficou claro que
os meios de comunica¢io nao
eram tao poderosos e tao capa-
zes de manipular.

Os receptores da mensagem,
isto é, o publico, passaram a ser
vistos como capazes de resistir
ao que era dito pelos meios de
comunicagido. Em outras pala-
vras, a teoria da comunicacio
passou a acreditar que as pessoas
tinham escolha. Elas poderiam
receber o estimulo, compreen-
dé-lo e, ainda assim, ser parcial-
mente influenciado ou nio se
deixar influenciar por ele. A co-
municagao podia provocar efei-
tos em uma parte do publico e
nao provocar em outra, por isso
as mensagens nao deveriam ape-
nas dizer algo, era preciso con-
vencer. Os estudos vinculados a
essa ideia passaram a ser chama-
dos de teoria da persuasao.

Os pesquisadores passaram,
entio, a prestar atengao nao so6
na mensagem, mas também no
publico e na sua capacidade de
escolha. Ainda havia a crenga
em um processo de estimulo-
-resposta, mas os estudiosos
passaram a acreditar que ele nao
era tao simples, pois um esti-
mulo s6 conseguiria convencer

uma pessoa e desencadear uma



Na Times Square, em Nova York, concentram-se diversos painéis luminosos

digitais exibindo propagandas das marcas mais comercializadas.

resposta se a mensagem estivesse
de acordo com fatores pessoais
do individuo. Assim, a ideia de
que os estimulos provocam res-
postas também continua exis-
tindo nessa teoria, mas nio é
mais aceito que as respostas sao
imediatas e iguais para todos.

A teoria empirica de campo,
ou teoria dos efeitos limitados,
dedicou-se ao estudo dos efeitos,
com a intengao de compreender
quando eles eram bem-sucedidos
e quando nao eram. Para esses es-
tudos, quanto mais uma pessoa
acredita em algo, mais facilmen-
te se deixa influenciar e, quanto
mais mensagens receber, mais
tender4 a acreditar e maior serd o
seu interesse. Para eles, isso acon-
tece porque os meios de comuni-
cagio sao apenas uma das fontes
de influéncia, e os efeitos das
suas mensagens concorrem com
os efeitos de outras instituicoes,
como a Igreja, a familia e a escola.

Nessa teoria, os receptores
também passam a ser consi-
derados, mas nio s6 quanto a
sua individualidade. A teoria

dos efeitos limitados passou a

argumentar que mensagens so
seriam bem-sucedidas se con-
seguissem compreender o con-
texto em que as pessoas viviam,
seus saberes e as outras influén-
cias a que fossem expostos.

As teorias da persuasio e dos
efeitos limitados representaram
uma negacio da teoria anterior,
a da bala mdgica. Para que es-
sas duas teorias pudessem ser
vistas como corretas, a anterior
precisaria estar errada, mas nem
todas as teorias se relacionam
dessa mesma forma. A teoria
funcionalista, por exemplo, nao
se desenvolveu negando as an-
teriores, mas modificando os
aspectos observados.

Para a teoria funcionalista,
o fundamental a observar nio
eram os efeitos, mas as fun-
¢oes da comunicacio de massa.
De acordo com esse conjunto
de ideias, a sociedade funcio-
na como um corpo, no qual as
institui¢oes sociais s20 como 0s
6rgaos. Da mesma forma que,
para o correto funcionamento
do nosso corpo, é preciso que 6r-

ga0s como o coragao e o pulmao
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cumpram suas fungoes, para o
funcionamento da sociedade,
era necessdrio que as instituigoes
cumprissem seus devidos papéis.

Todas as instituigoes deve-
riam funcionar para manter o
equilibrio do corpo social, e
as fungoes da comunicagio de
massa envolviam reforcar nor-
mas sociais, resistir a tentativas
de elevar a baixa qualidade cul-
tural, bem como atribuir e re-
forgar quem sio as pessoas e os
grupos mais importantes da so-
ciedade. A influéncia gerada pela
execucio dessas fungoes nio era
vista como algo imediato, mas
como um efeito de longo prazo,
pois os meios de comunicagio
nao teriam a fun¢ao de dizer as
pessoas o que fazer, mas de con-
tribuir para a percepgio do que é
normal, bom e equilibrado.

As Ultimas teorias estudadas
podem ser inseridas em uma 4rea
de estudo denominada pesquisas
de comunicagio de massa (ou,
em inglés, mass communication
research). Esse conjunto de pes-
quisas acompanhou o processo
de popularizagio da comunica-
¢ao de massa e um crescimento
da sua importincia na socieda-
de. Essa importincia continua
aumentando, tanto que hoje ¢é
muito dificil imaginar a vida sem
celulares, computadores, ridios e
aparelhos de televisao, tudo isso
parece muito dbvio e natural, mas
basta uma conversa com nossos
avés ou pessoas mais velhas para
sabermos que hd pouco tempo

tudo era bastante diferente.



A revolucao do
aparelho celular

O despertador toca. Mal vocé acorda e ji
confere e-mail e redes sociais. Em seguida, es-
cova os dentes ouvindo mdsica e prepara ovos
fritos usando uma receita online. Antes de le-
var seu filho para a escola, ainda consegue fazer
uma selfie com ele no elevador para mostrar
para os amigos. Tudo isso pela pequena tela do
celular, que ainda serve para fazer ligacoes te-
lefénicas. Mas como seria sua rotina sem esse
dispositivo?

Basta voltar 30 anos, quando surgiu o Mo-
torola Dynatac 8.000X, telefone que custava
3.995 délares (cerca de 9.400 reais). O Dynatac
pesava “apenas’ 794 g (isso mesmo, mais do
que meio quilo), tinha 33 c¢m de altura, e sua
bateria nao durava mais do que 30 minutos.
E, ainda assim, o “pequeno tijolo” — como foi
apelidado pelos desenvolvedores — chegou a
vender 300 mil unidades em um ano.

Hoje, no Brasil, a quantidade de celulares
ativos jd superou o numero de habitantes. A
estimativa ¢ de que haverd 50 bilhoes de apa-
relhos ativos em todo o mundo até 2020, con-
forme relatério da Cisco, empresa especializa-
da em solucoes de redes. [...]

No Brasil, o primeiro telefone “mével” co-
mercializado foi o Motorola PT-550, por vol-
ta de 1986. O modelo, além de menor que o
pioneiro da marca, jd era bem mais avangado:
tinha identificador de chamadas, agenda tele-
fonica e design que continha um fip que prote-
gia as teclas do aparelho. A evolugio da bateria
nao foi muito grande. A carga nao suportava
duas horas de ligagdo. O celular era vendido

por 3 mil délares — quase 7 mil reais.
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Disseminacao do uso leva a
“nomofobia”

Quem nunca esteve presente em uma roda
de amigos e um deles fica boa parte do tem-
po checando informagoes no celular? Saiba
que isso pode ser um problema: a nomofobia
(abreviatura do inglés 7o mobile). Ela é carac-
terizada pelo desconforto e pela angustia, ou
seja, fobia de ficar incomunicdvel, sem o apa-
relho celular. Outra sindrome que pode ser de-
senvolvida ¢ a sindrome da vibragao fantasma,
que consiste em a pessoa achar que o celular
tocou ou vibrou sem que isso tenha ocorrido.

O maior prejuizo dessa sindrome ¢é o iso-
lamento social e afetivo, jd que nao é possivel
estabelecer uma conversa normal, pois sempre
hd interrup¢io do celular [...]

Fonte: Didrio do Nordeste. Publicado em 24/03/2014.
Disponivel em: http://diariodonordeste.verdesmares.com.br/
suplementos/tecno/celular-faz-30-anos-de-evolucao-1.881680.

Adaptado.
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A teoria de que trataremos
agora, denominada teoria cri-
tica, foi a primeira a obser-
var as mudangas trazidas pelos
meios de comunicagao de massa
como problemdticas. Para eles,
a capacidade de persuadir e in-
fluenciar (como diziam as teo-
rias da persuasdo e dos efeitos
limitados) e de contribuir para
a manuten¢io da normalidade
social (um dos objetivos da mi-
dia, de acordo com a teoria fun-
cionalista) faziam dos meios de
comunicacio uma ferramenta
para a manutencao da desigual-
dade social e para o empobreci-
mento da cultura.

A teoria critica estd relacio-
nada a um grupo de pesquisa-
dores alemaes denominado Es-
cola de Frankfurt, e, entre os
seus pensadores mais famosos,
estaio Theodor Adorno, Max
Horkheimer e Walter Benja-
min. E nessa escola que nasce
a expressao industria cultural,
para se referir aos meios de co-
munica¢ao de massa.

Com o conceito de indus-
tria cultural, os pesquisadores
da teoria critica afirmavam que
0 que movia os meios de co-
munica¢io de massa eram in-
teresses econdmicos, e nio cul-
turais. Por isso, eles rejeitavam
a expressio cultura de massa,
ji que nao queriam que os fe-
némenos transmitidos pelos
meios de comunicagio fossem
pensados como uma produgao
cultural das massas, mas, sim,

como uma produgio de uma

Orquestra htingara ém

apresentacdo em Buddpeste.
A musica cldssica sefid,
entio, a masica séria
classificada pela Escola de
Frankfurt.

nova forma de inddstria, uma
industria dedicada a vender en-
tretenimento.

Vocé certamente lembra que
as teorias da persuasio e dos
efeitos limitados afirmavam
que as pessoas tinham a capa-
cidade de rejeitar os estimulos
dos meios de comunicacio, ou
seja, ndo sio simplesmente ma-
nipuladas. Na teoria critica, os
pesquisadores acreditam que a
industria cultural tem o poder
de manipular as pessoas, ainda
que de forma diferente do que a
teoria da bala mdgica afirmava.

Para os estudiosos de
Frankfurt, a manipulagio nio
ocorria simplesmente porque
um estimulo ou mensagem eram
enviados, mas porque a inddstria
cultural possufa uma estrutura
que estd em toda parte, se repe-

te constantemente e padroniza

52

tudo, nio deixando outra esco-
lha as pessoas comuns além de
se renderem aos seus produtos.
As pessoas teriam uma ilusio de
escolha, mas nao uma possibili-
dade verdadeira de decidir o que
desejam.

Podemos entender essa ideia
a partir do seguinte exemplo:
imagine que vocé voltou da es-
cola, jd fez todas as licoes e de-
cide que vai assistir a um pro-
grama televisivo. Vocé, de fato,
pode escolher entre os progra-
mas A, B, C, D ou qualquer ou-
tro que esteja disponivel. Quan-
do esses pensadores dizem que
nao temos escolha, é porque A,
B, C, D ou qualquer outro pro-
grama televisivo sao igualmente
produtos da industria cultural
produzidos para nos fazer nio
pensar na realidade, para nos

obrigar a nos divertir e a nao



perceber a vida como ela é.

Todos eles, ainda que pare-
cam diferentes entre si, teriam a
mesma fungdo de fazer as pes-
soas se tornarem acriticas, inca-
pazes de pensar por si mesmas
e conformadas com a realidade,
ainda que ela seja desigual. Para
esses pensadores, essa manipula-
Ga0 Nao ocorre apenas por meio
dos programas televisivos, mas
a partir de qualquer produto
cultural, a exemplo de musicas
e filmes. Eles também teriam
a finalidade de nos manipular,
ensinando-nos a gostar do que
todos gostam, sendo que o que
os outros gostam também ¢ re-
sultado da influéncia da midia e
da ilusao de escolha que ela nos
oferece.

Sobre a qualidade dos pro-
dutos, os pensadores também

tém uma perspectiva bastante

Ferenc Szelepcsenyi / Shutterstock.com

negativa. A teoria critica afirma
que a industria cultural empo-
brece a cultura, pois as musicas,
os filmes, as pinturas, as escul-
turas, os livros e tudo mais a ser
vendido pela industria cultural
nao estaria comprometido com
a arte, mas com o desejo de
vender. Enquanto a verdadeira
arte faria pensar sobre a realida-
de, sobre o mundo e sobre nés
mesmos, os produtos da indus-
tria cultural seriam feitos apenas
para gerar uma diversao répida,
momentanea e sem reflexao.
Theodor Adorno formulou
uma metédfora interessante para
transmitir a ideia da Escola de
Frankfurt sobre os prejuizos da
inddstria cultural para a socie-
dade. Estudando musica, ele es-
tabeleceu duas categorias: a da
musica ligeira e da musica séria.

A musica ligeira seria aquela
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prépria da inddstria cultural, e
a musica séria, a que é compro-
metida com a arte.

De acordo com ele, as musi-
cas ligeiras sao como os doces,
enquanto a musica séria é como
graos, verduras e legumes. Com
isso, ele queria dizer que, por
mais que fosse facil gostar de do-
ces (e da musica ligeira), pessoas
que s6 consumissem isso neces-
sariamente ficariam doentes,
j& que eles nao possuem os nu-
trientes necessrios para a vida,
que €estao nos graos, nas verduras
e nos legumes. Os produtos da
indtstria cultural poderiam até
ser interessantes para distrair-se,
mas nio seriam realmente neces-
sarios para as pessoas.

O problema é que, assim
como comer doce antes do al-
mogo pode nos tirar a fome,
consumir apenas produtos da
industria cultural estaria fazen-
do com que as pessoas desa-
prendessem a apreciar a arte nao
comercial. Com isso, estariamos
vivendo em uma sociedade de
pessoas desnutridas intelectual-
mente.

Certamente vocé percebeu
que, na teoria critica, a indus-
tria cultural é vista como uma
instituicdo muito poderosa e
também muito ruim para a so-
ciedade, jd que ela seria capaz
de manipular o comportamen-
to das pessoas, dizendo a elas do
que podem gostar e fazendo elas
gostarem nao do que é bom,
mas, sim, do que gera mais lu-

cro. Essa forma de pensar jd



sofreu algumas criticas, mas
continua sendo respeitada e se-
guida por muitos pesquisadores
importantes.

Para pensar nas criticas a
Escola de Frankfurt, vamos co-
nhecer a teoria culturolégica e
os estudos culturais. A teoria
culturolégica surgiu na Franca
€ teve entre 0s seus principais re-
presentantes o socidlogo Edgar
Morin. Ela também visualizava
com preocupacio os efeitos da
inddstria cultural na sociedade,
mas, diferentemente da teoria
critica, acreditava que esses efei-
tos nao eram autdbnomos.

Segundo Edgar Morin, a
dissemina

inddstria  cultural

mensagens com esteredtipos
e baseadas em férmulas pron-
tas destinadas a agradar (assim
como defende a teoria critica),
mas ela nao consegue impedir
totalmente a criatividade, a in-
vengao e a inovagio. Além disso,
para a teoria culturolégica, a in-
dustria cultural nao é indepen-
dente, ou seja, ndo pode impor
qualquer coisa ao publico; em
vez disso, precisa se basear em
desejos e necessidades jd exis-
tentes para poder criar novos
desejos e novas necessidades.
Por isso, ele afirma que os
contetdos preferidos da indus-
tria cultural sio aqueles que
se voltam para as necessidades
privadas das pessoas, como as
necessidades de afeto ou de re-
cursos materiais. A industria
cultural usaria essas necessi-

dades reais para criar deman-

das possiveis de comercializar.
Assim, uma necessidade real,
como a de buscar felicidade, ¢
transformada em argumento
para vender produtos que di-
zem trazer a felicidade. Ou ain-
da a necessidade material real
de ter uma casa ¢ transformada
em uma necessidade (que na
verdade nio é necessdria) de ter
uma mansio, um apartamento
na cobertura de um prédio ou a
casa mais bonita da rua. Para os
estudos culturolégicos, a indus-
tria cultural estaria enfraque-
cendo e superando outras ins-
tituicoes fontes de influéncia,
como a familia e a Igreja.

Por sua vez, as diferencas
entre os estudos culturais e a
teoria critica também dizem
respeito a uma visao de que a
inddstria cultural nio ¢ tdo po-
derosa quanto se imaginava e de
que ¢ preciso estudar melhor os
seus produtos. No lugar de per-
ceber os produtos da industria
cultural como imediatamente
ruins e incapazes de estimular
reflexdao, os estudos culturais
transformam esses produtos em
objeto de estudo, para a partir
deles compreender melhor a so-
ciedade atual.

Assim, se para a teoria cri-
tica um produto de consumo
massivo, como uma novela,
um filme ou uma musica de
sucesso, era necessariamente
instrumento de domina¢io da
industria cultural, para os estu-
dos culturais esses produtos sao

complexos e refletem processos
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de disputa e conflito que exis-
tem na sociedade.

Eles nao negam a existéncia
de uma industria cultural, nem
que essa industria seja poderosa,
mas acreditam que, mesmo nos
produtos dessa industria, se re-
flete um conjunto de conflitos
préprios da sociedade. Em ou-
tras palavras, novelas, musicas
e filmes, por exemplo, sio ao
mesmo tempo instrumento de
dominagao e espago de dispu-
tas, por isso devem ser estuda-
dos com muita dedicacio.

Os estudos culturais ain-
da acusam a teoria critica de
ser muito elitista. Para eles, ao
acreditar que tudo o que ¢é pro-
duzido pela industria cultural
tem pouco valor, nio podendo
esta ser classificada como arte
ou sendo entendida como uma
arte menor, os estudiosos da
teoria critica se fecham para o
aparecimento de novas formas
de arte e permanecem apenas
valorizando os cldssicos.

Quando Theodor Adorno
se referia & musica ligeira, por
exemplo, descrevendo-a como
uma muasica tipica da indus-
tria cultural que s estimulava
a danca e era incapaz de fazer
pensar, ele estava se referindo
a um ritmo musical novo para
0 seu tempo, o jazz. Na atua-
lidade, o jazz é compreendido
como um ritmo musical de
grande qualidade, apreciado
por pessoas cultas e instruidas.
Isso nao quer dizer que Adorno

e os demais estudiosos da teoria



No inicio do século XX, o samba era visto de forma marginalizada devido a sua origem africana,

dos escravos que mantinham suas tradi¢des no Brasil. Em 1930, passou a ser considerado musica
nacional do Brasil e desde entao é reconhecido e tocado mundialmente.

critica estivessem errados, mas
apenas que nao se deve trans-
formar a critica a industria cul-
tural numa incapacidade de re-
conhecer qualidade no que ela
produz.

Depois de toda essa viagem
por pensamentos e teorias da
comunicagio ocupadas em ana-
lisar os meios de comunicacio de
massa, seus produtos e seus efei-
tos, chegamos ao ponto de res-
ponder & pergunta que norteou
todo este livro: a midia é ou nio
¢ capaz de dizer quem nds so-
mos? A publicidade, a propagan-
da, o jornalismo e outros produ-
tos da inddstria cultural sio ou
nio capazes de nos manipular e
comandar as nossas agoes?

A depender da teoria, res-

postas para essa pergunta po-

dem variar um pouco, mas, de
maneira geral, a maior parte
dos pesquisadores em comuni-
cacio da atualidade reconhece
a existéncia de uma industria
cultural, percebe sua impor-
tAncia para a sociedade em que
vivemos, mas questiona sua ca-
pacidade de manipular comple-
tamente as pessoas.

Isso nio quer dizer que a
midia seja pouco poderosa ou
pouco influente. Na verdade,
mesmo pesquisas relacionadas
aos estudos culturais (que acre-
ditam na possibilidade de os
produtos da cultura de massa
refletirem conflitos e terem qua-
lidade) costumam apontar que,
na maior parte das vezes, a mi-
dia atua reforcando a estrutura

social, apoiando a manutenc¢io
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da desigualdade e contribuindo
para que as pessoas nao questio-
nem o mundo a sua volta.

Também ¢ de aceitagao geral
que a estrutura mididtica torna
muito dificil uma resisténcia.
Afinal, sdo esses meios de comu-
nicagio que possuem 0s recur-
sos para falar para a populagio
e equipamentos e capacidade de
padronizar mensagens simples,
difundi-las em massa e ainda as
repetir diversas vezes. Utilizan-
do uma metdfora, poderiamos
dizer que existem diversas vozes
e opinides na sociedade, porém
poucas delas tém acesso a um
microfone e aos equipamentos
de som.

O méximo que as vozes sem
microfone podem fazer é gri-

tar, para mostrar suas opinioes

MAR Photography / Shutterstock.com



e perspectivas, mas esse grito
nao consegue ter o alcance de
vozes que falam em sofistica-
dos sistemas de som. Quem
tem o poder de falar mais alto
tem vantagens numa disputa
de opinido, pois pode atingir e
conquistar muito mais pessoas,
no entanto quem grita nao dei-
xa de conseguir gerar algum
impacto, muito menor, mas,
ainda assim, um impacto.

Essa situacio faz estudiosos e
ativistas (na nossa metafora se-
riam essas pessoas a gritar), que
acreditam na possibilidade de
resisténcia da populacio, criti-
carem o monopdlio dos meios
de comunica¢io. Ou seja, re-
clamar do fato de que poucas
empresas sejam donas da maior
parte dos veiculos de comunica-
¢ao de massa (os microfones e
sistemas de som da nossa meta-
fora), nos quais nao hd espago
para a maior parte das vozes que
estao na sociedade.

Os estudiosos e ativistas rei-
vindicam a democratiza¢ao dos
meios de comunica¢io, isto é,
exigem que os meios de comu-
nicagao sejam espagos demo-
criticos. Para isso, é necessdrio
que, no lugar de uma grande
empresa de comunicagao (com
uma voz muito potente e do-
minante), existissem vdrias em-
presas menores (com vozes di-
versas) e também que todos os
grupos da sociedade encontras-
sem espago para suas vozes, nao
sendo tratados apenas como

receptores, mas também como

capazes de emitir opinido e de
contribuir para as discussoes da
sociedade.

A defesa desses estudiosos e
ativistas ¢ a de que uma midia
democrdtica e responsivel nao
seria um espago de aceitagio
irrefletida do mundo, ou seja,
nio seria um instrumento de
manipulagio (como pensava a
teoria critica), mas poderia ser
transformado em um espago
para a formagio de cidadaos
mais criticos e capazes de reali-
zar mudancas.

Considerando que os meios
de comunicagio de massa sio
capazes de exercer influéncia, a
ideia ¢ utilizd-los para influen-
ciar as pessoas a se tornarem ci-
dadaos mais engajados, mais co-
nhecedores e mais fiscalizadores
dos préprios meios de comuni-
cacio. Dessa forma, estes s6 se-
riam considerados de qualidade
se estivessem em defesa de valo-
res democraticos, como a justica
e a igualdade.

Para isso, os temas dos meios
de comunica¢io de massa deve-
riam estar comprometidos com
questdes de interesse publico
(relevincia social); as vozes di-
versas deveriam receber espago
equivalente, principalmente em
situagio de divergéncia de ideias
(compromisso com a pluralida-
de); e o trabalho de investigacao
da realidade deveria ser intenso
e aberto para a verificagio (com-
promisso com a seguranca da in-
formagio e com a transparéncia).

TOdOS €SSEs compromissos
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ainda deveriam ser observados
por conselhos populares for-
mados por membros da socie-
dade, especialistas, bem como
representantes dos veiculos de
comunicag¢do, que fossem subs-
tituidos constantemente, e que
tivessem o dever de fiscalizar o
cumprimento das obrigacoes
e cobrar corregoes, no caso de
condutas desrespeitosas.

O estabelecimento dos com-
promissos citados (com a rele-
vancia, pluralidade, seguranca
da informagio e transparéncia)
e dos espagos de fiscalizagio (os
conselhos populares) sao uma
forma de regulamentagao dos
meios de comunicagdo. Regula-
mentar ¢ diferente de censurar,
pois, enquanto a censura é uma
proibigao prévia e que nao pode
ser discutida, apenas obedecida,
a regulamentacao ¢ o estabeleci-
mento de regras, a partir de um
processo coletivo e democrdti-
co, e a cobranca do respeito a
essas regras.

A regulamentacio ¢é, por-
tanto, uma forma de garantir
que a capacidade de influéncia
dos meios de comunicagio seja
utilizada a favor da popula¢ao
e da democracia, e nao contra
ela. Certamente, uma tentativa
de regulamentar meios de co-
municagio envolveria muitos

desafios e dificuldades,

sem ela as margens da influén-

mas

cia continuariam privilegiando
os interesses de poucos e con-
tribuindo para a negacio dos

da maioria.



Reflexdo em pauta N

A teoria da comunicagio ¢ uma drea de estudo dedicada a pesquisa dos efeitos, das origens e dos
funcionamentos dos processos de comunicagao social. Com o desenvolvimento e a inovagio de
dispositivos tecnoldgicos, que estao se tornando cada vez mais acessiveis, sofisticados e presentes
na vida das pessoas, essa drea de estudo tem sido reforcada. Sobre os processos comunicativos da
atualidade e sobre sua capacidade de influéncia, marque a alternativa correta.

a. Nao hd muita diferenga nas formas de comunicagao das pessoas comuns de hoje e do passado.
As grandes diferencas estao na qualidade dos recursos tecnoldgicos, nao utilizados pela maio-
ria das pessoas.

b. Uma vez que os processos comunicativos nao tém sofrido muitas mudancas, também perma-
necem semelhantes as opini6es dos especialistas sobre a sua capacidade de influenciar na vida
das pessoas.

c. Os meios de comunica¢do de massa — aqueles capazes de disseminar informacoes em larga
escala, de maneira simples e acessivel para uma grande quantidade de receptores — sao im-
portantes para a compreensio das formas de se comunicar na atualidade.

d. Os primeiros estudos dedicados a entender a capacidade de influéncia dos meios de comuni-
cagdo de massa se voltaram para a incapacidade das mensagens da época de gerar efeitos ou
mesmo despertar interesse.

e. Entre os produtos dos meios de comunica¢io de massa estao filmes e programas de radio, mas

nao jornais, pois eles se voltam para publicos menores.

2. | Tanto a teoria da bala mdgica quanto as teorias da persuasio e dos efeitos limitados defendiam

que, nos processos de comunicagao, acontecia uma relagao de estimulo e resposta, em que as
mensagens da midia seriam os estimulos e as respostas seriam as reagoes das pessoas. No entanto,
a primeira teoria e as duas seguintes discordam quanto a capacidade do estimulo de garantir a
resposta esperada. Sobre essas teorias, responda as questoes abaixo.

a. Como a teoria hipodérmica, ou da bala mdgica, percebe os receptores das mensagens comu-

nicativas?

b. Qual a diferenca entre a percep¢ao da teoria da bala mégica e a das teorias da persuasio e dos

efeitos limitados no entendimento do publico?
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c. As teorias da persuaso e dos efeitos limitados também carregam diferencas quanto a percep-

¢ao do publico e do que influencia na aceita¢io de um estimulo. Quais sao elas?

d. E possivel afirmar que da teoria da bala mdgica para as teorias da persuasio e dos efeitos
limitados existe uma cren¢a que aumenta o poder do publico e diminui o da mensagem?
Justifique sua resposta.

A teoria funcionalista e a teoria critica inspiram formas diferentes de perceber a sociedade, os
meios de comunicagao de massa e os seus produtos. Sobre as perspectivas dessas teorias, observe
as afirmacoes abaixo.

I. As duas teorias acreditam na capacidade dos meios de comunicagao de exercer influéncia,
mas, enquanto a teoria funcionalista percebia essa influéncia como uma agao positiva e ne-
cessdria para o equilibrio da sociedade, a teoria critica a percebia como negativa, por acos-
tumar as pessoas a uma postura nio reflexiva e fortalecer a manutengio das desigualdades

sociais.

II. A Escola de Frankfurt, vinculada a teoria funcionalista, reuniu um conjunto de pesquisa-
dores importantes na cidade alema de Frankfurt. Entre os estudiosos de maior destaque,

estavam Theodor Adorno, Max Horkheimer e Walter Benjamin.

III.A teoria critica estabeleceu uma relagio entre cultura e economia. Para os pesquisadores, a
produgcio cultural do periodo estava abandonando o compromisso com a criatividade, com a
autenticidade e com a verdade artistica, para se comprometer com férmulas que garantissem

uma maior possibilidade de venda, o que transformava a cultura em mercadoria.

Ap6s analisar as afirmagoes, selecione a alternativa abaixo.
a. Todas as afirmacoes estio corretas.

b. Todas as afirmacoes estao erradas.

c. As afirmacoes I e II estao corretas.

d. Apenas as afirmagées I estd correta.

e. Asafirmacoes I e 111 estao corretas.
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A imagem a seguir traz uma critica a sociedade de consumo, que padroniza pessoas, transforma-
-as em mercadoria e faz do consumir nio apenas um ato de satisfacio de necessidades, mas um

motivo para a existéncia. Tal imagem se adéqua melhor as ideias desenvolvidas pela teoria critica

ou pelos estudos culturais? Justifique sua resposta.

Assim caminha a humanidade — sociedade de consumo.
Disponivel em https://blogdopedronelito.blogspot.com/2012/02/assim-caminha-humanidade.html acessado em 15/09/2018

Ao criticar a industria cultural, a Escola de Frankfurt separava a verdadeira arte, aquela compro-
metida com a autenticidade, de uma arte menor, aquela que pode ser reproduzida tecnicamente.
A fotografia e o cinema seriam, pensando apenas por essa perspectiva, necessariamente artes

menores por poderem ser reproduzidas em larga escala e por serem oferecidas as massas.

Sobre a fotografia, observe os dois textos a seguir, de autoria do brasileiro Sebastiao Salgado,
considerado um dos maiores fotdgrafos da atualidade. No primeiro texto, estd reproduzida uma

fala do autor, e, no seguinte, ¢ exposta uma de suas obras.

59



Texto 1:
“Vocé nio fotografa com a sua mdquina. Vocé fotografa com toda a sua cultura.” Sebastido

Salgado.

Texto 2:

1985 - Os campos de refugiados de Korem e Bathi na eti6pia atingida pela fome. (Fotografia premiada pelo
Award-winning photographer 1985 photo contest)

Fonte: hteps://www.worldpressphoto.org/collection/photo/1985/general-news/sebasti%C3%A3o-ribeiro-salgado

Depois de ler os textos, opine se a fotografia pode ser uma forma de arte comprometida com a

reflexdo e com a transformacio social. Justifique sua opiniao.

Leia o fragmento da matéria abaixo e, em seguida, responda ao que se pede.

Camara aprova funk como manifestacio da cultura popular

A Comissao de Constituicio e Justica e de Cidadania aprovou nesta quarta-feira (23) o Proje-
to de Lei 4124/08 que reconhece o funk como manifestagao cultural popular digna do cuidado
e protegao do Poder Publico.

Do deputado Chico Alencar (Psol-R]), o texto assegura aos artistas do funk o respeito aos
seus direitos, e a0 movimento funk a livre realizagao de suas atividades e de manifestagoes como

festas, bailes e reunioes.
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O relator na CCJ, deputado Wadih Damous (PT-R]), ressaltou que “faz-se necessdrio que o
Estado reconheca todas as formas de manifestagdes culturais e as incentive, para evitar o precon-
ceito e para que valiosas formas de manifestagdes culturais, como o funk, deixem de ser crimina-

lizadas e associadas a violéncia, tréfico e consumo de drogas, como comumente ocorre no Brasil”.

Disponivel em: http://www2.camara.leg.br/camaranoticias/noticias/EDUCACAO-E-CULTURA/557886-CAMARA-APROVA-FUNK-
COMO-MANIFESTACAO-DA-CULTURA-POPULAR html. Acesso em: 07 jan. 2019. [grifo nosso]. Adaptado.

a. Se analisdssemos o funk enquanto manifestagao cultural sob a lente dos pensadores da Escola

de Frankfurt, seria correto qualificd-la como valiosa?

b. Sob a perspectiva dos estudos culturais, é possivel considerar o funk uma manifestagao cultu-

ral legitima?

c. Na sua opinido, por que o funk ainda é alvo de questionamentos enquanto manifestacao cul-
tural?
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Ao longo dessa narrativa,
pensamos a respeito da influén-
cia que os meios de comuni-
cagdo de massa podem exercer
sobre a nossa vida. Refletimos
sobre a sua capacidade de nos
fazer conhecer o que estd distan-
te (pela midia podemos saber de
pessoas, lugares e costumes que
nunca apreciamos de perto),
mas também nos voltamos para
as implicacoes dessa capacidade
de mediar uma parte da nossa
experiéncia do mundo.

Se, por um lado, a midia

pode contribuir para expandir

O poder (quase) invisivel
dos microinfluenciadores

Q Escaneie o GR CODE

os nossos conhecimentos, por
outro, essa expansio pode servir
para que enxerguemos a reali-
dade pela perspectiva de quem
comanda a midia, e nio pela
nossa prépria. Diante disso, os
meios de comunicagio de mas-
sa precisam ser pensados tanto
como uma ferramenta necessiria
de conhecimento e informacio
quanto como um instrumento
de dominagio.

Para compreender melhor a
capacidade de convencimento
ou persuasio, exploramos estra-

tégias que estao na publicidade,
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igorstevanovic/Shutterstock.c

na propaganda e no jornalismo
e que fazem as informagoes se-
rem mais sedutoras ou pare-
cerem mais corretas. E ainda
esclarecemos que toda experi-
mentagio da realidade pode nos
influenciar e que em toda acio
de influéncia hd interesses.

Por dentro das técnicas para
convencimento, conhecemos a
defini¢io de publico-alvo e com-
preendemos que tanto as carac-
teristicas do texto quanto a ob-
servagao do contexto se ligam a
essa parcela do publico. A partir

de diversas estratégias, mensagens
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Atualmente, as midias sociais, como Facebook, Instagram,

YouTube, tém sido ferramentas para a divulga¢io de marcas de

beleza ¢ uma forma de ditar o que se deve ou nio ser consumido.

persuasivas nos transformam em
publico-alvo e tentam influen-
ciar nossas decisoes, nos marcar e
orientar nossos pensamentos.

Adiante, trouxemos reflexoes
de vidrios pensadores e teorias da
comunicagio sobre os limites
dessa influéncia. Ao longo do
tempo, os estudiosos foram per-
cebendo que, por mais que a ca-
pacidade de influéncia dos meios
de comunicagao fosse muito in-
tensa e dificil de ignorar, o pu-
blico que recebe as mensagens
nao ¢ totalmente desprovido da
capacidade de escolher e de re-
jeitar. Hoje é comum acreditar
que, quanto mais instruida ¢é
uma pessoa, mais critica ela serd
e, assim, mais capaz de perceber
as mensagens transmitidas pelos
meios de comunicagio como
informa¢io ou opinido, e nio
como reflexo da verdade.

Para reforgar o potencial dos
meios de comunicagio de ex-
pandir nossos conhecimentos,

a0 mesmo tempo que reduz a

existéncia de uma influéncia
Unica, muitos pesquisadores
apontam para a necessidade de
democratizar o acesso aos meios
de comunicagio, fazendo com
que neles exista espago para
mais vozes e mais diferencas.

Neste fim, que também ¢ um
recomego, devemos reconhecer
que existem diversas mensa-
gens circulando pelos meios de
comunica¢io de massa e virias
tentativas de influenciar. De-
pois desse reconhecimento, de-
VEmos assumir o compromisso
de responder a essas tentativas
de influéncia com uma postu-
ra critica, sempre procurando
identificar interesses.

Os conhecimentos aqui ob-
tidos e praticados devem ser le-
vados adiante. Estamos prontos
para decompor mensagens, para
perceber as partes fundamentais
do texto, analisar sentidos, en-
tender contextos e revelar pu-
blicos-alvo. E, com tudo isso,

tornamo-nos capazes de ler para
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além das mensagens persuasi-
vas. Ao questionar uma pega
publicitdria, uma propaganda
ou mesmo uma matéria jorna-
listica sobre as caracteristicas e
inten¢des das suas mensagens,

de ler

também o que estd nas margens

tornamo-nos  capazes
da influéncia.

Quando nos tornamos mais
criticos e mais comprometi-
dos com a formacio da nossa
opinido, assumimos também o
compromisso de procurar vozes
divergentes. E apenas diante do
reconhecimento das diversas
opinides que podemos formar
melhor a nossa posicao sobre
diversos assuntos. Por sua vez,
para que mais opinioes cheguem
ao conhecimento das pessoas, é
essencial que a responsabilida-
de ¢ a pluralidade dos meios de
comunicagao sejam exigéncias
constantes. Afinal, aprendemos
que esses meios sao essenciais
para a democracia, ao passo que
sa0 essenciais para preencher
nossa necessidade de saber o
que acontece e de ser sede para
as diversas vozes da sociedade.

Nio devemos permitir que
os meios de comunicagio se-
jam os responsdveis por definir
quem nds somos, do que gosta-
mos e com o que nos importa-
mos, essa tarefa cabe exclusiva-
mente a nés. No lugar de deixar
que a midia nos defina, nés é
que somos chamados a defini-
-la e a transformé-la em um ins-
trumento comprometido com a

sociedade que desejamos.
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