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“Tem gente achando que vocé ¢ analfabeto”:
recep¢ao de anuncio all-type
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Resumo:

Este texto tem como objetivo analisar a recepgdo de um antincio all-type veiculado em 2001. O corpus de analise
¢ formado por 388 e-mails que foram enviados a agéncia W/Brasil por leitores impactados pelo anincio. Os dados
foram sistematizados e descritos com o apoio do software NVivo. Os resultados demonstram grande entusiasmo
com o anuncio, que valorizou a capacidade de leitura dos leitores. Tamanha aprovagdo sugere uma demanda por
amincios que desafiem uma recep¢do mais critica, com textos inteligentes e conectados a linguagem do
consumidor. Assim, pondera-se sobre a pratica publicitaria e registra-se historicamente os primordios da interagdo
digital entre anunciantes e publicos.

Palavras-chave: recep¢ao; publicidade; criagéo.

“There are people thinking that you are illiterate”:
all-type advertising reception

Abstract:

This text has as its goal to analyze the reception of an ad provided in 2001. The corpus of analysis is formed by
388 e-mails that were sent to the agency W/Brasil by readers impacted by the ad. The data were systematized and
described with the support of Nvivo. The results show great enthusiasm with the ad, that valued the reader’s reading
capacity. Such approval suggests a demand for ads that challenge a more critical reception, with intelligent texts
and connected to the consumer’s language. This way, some considerations were made about the advertising
practice and registered historically the beginning of the digital interaction between advertisers and publics.
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“Hay personas pensando que tu eres analfabeto”:
recepcion de anuncio all-type

Resumen:

Ese texto tiene como objetivo analizar la recepcion de un anuncio a/l-type vehiculado en 2001. El corpus de analisis
es formado por 388 correos que fueron enviados a la agencia W/Brasil por lectores impactados por el anuncio. Los
datos fueron sistematizados y descritos con el soporte del software NVivo. Los resultados demuestran gran
entusiasmo con el anuncio, que valor6 la capacidad de lectura de los lectores. Tamafia aprobacion sugiere una
demanda por anuncios que desafien una recepcidén mas critica, con textos inteligentes y conectados a la lenguage
del consumidor. Asi, se pondera sobre la practica publicitaria y se registra historicamente los primordios de la
interaccion digital entre los anunciantes y publicos.

Palabras clave: recepcion; publicidade; creacion.

Introduciao

O titulo deste artigo toma emprestado o do anuncio criado pela agéncia W/Brasil,
fundada em 1986, cuja fusdo com a McCann, em 2010, resultou na denominagdo WMcCANN.
O anuncio de pagina inteira foi veiculado em 13 de agosto de 2001, a convite do jornal Valor
Econémico, e em Meio & Mensagem no dia 20 do mesmo més. Ele tinha como caracteristica o
formato all-type, como pode ser visualizado a seguir, ou seja, sem ilustracao, acrescentado do
fato de ter um longo texto, na contramdo da tendéncia cada vez maior de mensagens curtas. O
argumento principal, assim como o titulo, era uma provocacao para o leitor realizar a leitura de

um texto extenso, pratica considerada como improvavel no meio publicitario.
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Figura 1 - Anuncio veiculado originalmente no jornal Valor Econémico

Tem gente achando que vocé € analfabeto,
e vocé nem desconfia.

Sr-au passadn, eu receli um convite para fazer wm amincio para vocé, Na verdade, nés: rx
(mew nome ¢ Ruy) ¢ o dirvtor de arte Javier Talavera, lambém da W/ Brasl. A, colocames o5 pés em cima
da wna, pous £ asim que s faz mas agéneias de propogaenda quando ¢ prrciso penar mim avando wwilo
impartante. € lema era lvre, poderiamos muunciar qualguer coivs gue guiséssemas, ji que o espago
tinka sido cedudo pelo pornal Valor Econimico para estimular a rriatividade no wemado publicidrio,

Nén mem tivhawas comegado o trabalho, ¢ wma cota ji parecia moliada: bedaiam um tiwlo intn-
gante, wm viswal interessante, dwas linhas de texto, ¢ 0 amincia estaria promto, Pvis ¢ exalawente isso
e algimas peoois imaginam que v expera de wm amincio. F exas pessoas $1o as mesmas gue im
Jalado algumas cotvas bem deagradiveis selwe vord nas solas de rennido, Ex tewho rscutado que vocé nio
Kenta wwilo dr lew. que tew preguica com bextas kngen, que jamais perderia se tempa lewdo propaganda.

Ior incrivel que parega, que tem falado ivo 7 gente hem-intencionada, sio gerentes de marketing,
donas de empresas, pesans que gurantem gue conhecem vocd como inguém, que fizrrom pesguisas,
[falarmm com sens amiges, cankecem sna wnlhes seus hibites em detalhes, Sdo profissionais séries, genle
e decide propaganda, o gue voc? vai ver num ansincio, o quie vai ler ¢ lambém o que nio vai ler ;
Ex confessa que, nessas acasides, tewho disewtido muito, insitido em dizer que, além de ler jornal todas
mdhs.mlllu-ngmlndflnnolkimJa; fulo que vai comp

"

Enbora en ndo tenha instituto de pesquisa, nio conheqa voeé pessoalmente, ndo saiba swa idode,
nem mesma se vocd # howen on wulker, de wma coisa eu tenho certeza: voed ¢ uma pesson sensiovl,
interessante o, principalmente, alfstetizadn. Tewho gurantido aas clientes gue vord apreia o humes, goda
rpmimbin/armcdn.adomlnfljmm-mlrpriﬁwqmm\imum-pmw.Tnhlmh
para que os amincias wio wiam dus salas de reunido frias, bremeniticas, chalos, sem groga nem emogio.
Agora, confeno que wirias veirs tenho sido de do wesas disewssies, levando coma ligdo de casa
a tarrfa de dimisuir o texto para 2 on 3 linhas e anmentar o logotipo do eliente em 4 on 3 vezes,

Ibriuo.ojniﬂrrnwiwmﬁwu-andurhmﬁgiulvnlndcdglﬂm&.w
mnhmoﬁmvibrﬂrnmpnmmlmiwpom:w.pmmrowom&mﬁbﬂ"
prmndndrmi.ﬁndorﬁknmwlblpmiuoloquu’dp'mdtu.jnnl.lhh”
vaed lew exte amincio alé aqui, para nés é wma grande vitiria, Towes certesa quie, se edivdiemas folan-
dodrln’mlmiwmwnbpumuuknmhmhmxwﬂ.drminﬂoﬁhmwo
lexto fave o longo camo rte. I issa, obrigndo par vor? ter confirmadn que nis eddvamos cerios, E,
Mquiwcpmrilnranﬁaﬂnn’hbpumwﬁlmrwmdnm—ubu-ﬁ-m?pnlpﬂr. i
'aiv.nﬁﬁmnnwu-dbdcﬁhrwnw)u&ol}.u&mmmmrpn&nmw f
limﬁnvrwkn;rmiﬂd@mbbﬁoanimlin..vnlogpm-qugmn&un'rlnh
argumentacdo, gente que adora dar visada diante de ww aniincio divertido, gente que quer se emo-
(ioua:grmw.cn!n:bmaawﬂl.douw-mrulimmnndiwmdflo:ddriucilnb
mhrzic”cnm.lgﬂlk.(kurwmbqwmmu&maulﬁbum“&dlﬁw
© mundo estd cada vez mais ripido, mais visnal ¢ mais indantineo, Mande sex o-mail, Toloez assin
u-m-unamwnmpm-wmmauuwrmm.fum

.;‘,T'i DS T e 8t o
AN ANL TR TN o 3 L) $5 000
NS R AS o s FRL ARy € S

Fonte: Digitalizado a partir da reproducgdo do anuncio na revista Meio & Mensagem (FUKUSHIMA, 2001).
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O objetivo dos autores ao criarem esse meta-anuncio era estabelecer uma relacao entre
o perfil do receptor que 1€ jornal com as caracteristicas que podem ser exploradas na criagao de
um anuncio para ser veiculado nesse meio. Para tal, eles exploraram parte do processo criativo
do publicitario, citando termos proprios das pesquisas de mercado, como a identificagdo do
publico por classe, género e faixa etaria. Segundo Lindenberg e Talavera (2001), a ideia era
revelar o que os publicitarios pensam do leitor nos bastidores. Como propoésito final, se os
leitores contrapusessem a premissa dada pelos profissionais da publicidade, o antincio teria
éxito. Isso ¢ demonstrado no texto, com o trecho “Se vocé leu este anuncio até aqui, para nos ¢
uma grande vitéria” (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p).

De nossa parte, os objetivos sao de diferentes escalas. O primeiro deles € explorar dados
espontaneos formulados por receptores, no caso por leitores de jornal em contato com um
antincio de tipo institucional®, pratica que interessa a drea dos estudos de recepcdo, em especial
no ambito da publicidade. Andlise de dados gerados pelos proprios receptores, embora nesse
caso provocados pelo emissor, até entdo podiam ser recolhidos na se¢do de cartas do leitor, em
telefonemas as emissoras de radio, em correspondéncia enviadas aos canais de radio e televisao,
entre outros recursos anteriores a era digital. Com a introducdo do correio eletrénico, a
facilidade e a rapidez do contato cresceram e s6 aumentaram, com o surgimento das redes
sociais.

Na interagdo contemporanea entre receptores e anunciantes, Laura Wottrich (2019)
destaca alguns elementos que caracterizam tal relacdo, como a possibilidade de os receptores
articularem suas opinides em um espaco unico e expandido, a rede social, além da
bidirecionalidade da comunicagdo, ou seja, a interlocugdo direta e ativa entre emissor e receptor.
A autora destaca que “as formas como os receptores empreendem essas modalidades de
interatividade dependem das condig¢des ofertadas [...]” (WOTTRICH, 2019, p. 213). Ou seja, o
receptor pode interagir na medida em que a plataforma ou anunciante oferecem recursos
sociotécnicos para que tais conversacoes sejam geradas. Se hoje temos diversas possibilidades
para isso (botdes de curtir, compartilhar e comentar; contato direto via aplicativos de troca de

mensagens, etc.), a época do antincio apresentado, o e-mail era o recurso a disposi¢ao.

4 .. o . . .
Antincio que ndo divulga um produto ou servico, tratando da empresa ou imagem da marca.
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Em A sociedade enfrenta sua midia, José Luiz Braga (2006, p. 135) analisa a se¢ao de
cartas de leitores como uma forma de “observar o funcionamento do sistema de resposta ‘sobre
a midia’ e que potencialidades apresenta como elemento em uma interatividade social ampla,
diferida e difusa”. Guardando as diferengas dos géneros midiaticos e da sua relagdo com seus
publicos, trata-se de questdao similar e ambas de interesse dos estudos de recepg¢ao € consumo
midiatico.

O segundo objetivo diz respeito ao fazer publicitario, ensejando indicativos para a
construcao de textos ao explorar a leitura dos receptores, no caso de um antincio com texto
longo e sem ilustragdo, no qual estavam em questdo a linguagem, o conteudo, o formato e a
adequagdo ao meio onde foi veiculado.

O ultimo objetivo, e conectado com o primeiro, € o registro de uma etapa do inicio do
século XXI, em que o uso dos meios digitais comega a se estabelecer como pratica cotidiana.
Apesar do tempo transcorrido, apostamos no valor testemunhal de praticas que utilizaram a
ferramenta de ponta na época, o correio eletronico/e-mail, para potencializar o contato entre
receptores e publicidade, inaugurando a nova esfera interativa. Em Comunicag¢do ubiqua, Lucia
Santaella (2013) aponta para a importancia da fun¢do documental de qualquer tentativa nesse
sentido, apds reconhecer a impossibilidade de produzir dados e andlises atualizadas diante da
rapidez das mudangas nessa area. Apoiando-nos no argumento documental da autora, ¢ nessa
perspectiva que desejamos localizar esse texto, para que uma andlise que retoma dados da
década passada nao surpreenda.

Em relacdo a andlise, foram feitos dois movimentos iniciais: digitalizagdo do texto do
anuncio e de todas as mensagens de e-mail contidos na publica¢do produzida pela W/Brasil,
uma espécie de livreto que, conforme consta no proprio documento, identifica-se como um
material publicitario sem fins lucrativos, ndo podendo ser comercializado, produzido em agosto
de 2001, ou seja, poucos dias apos a veiculagdo do antincio em questdo, o que sinaliza a

agilidade com que o material foi produzido. A capa do livreto pode ser vista na Figura 2, a

seguir.
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Figura 2 - Capa da publicacdo realizada pela W/Brasil

Tem gente achando
que vocé é analfabeto,
e vocé nem desconfia.

W/Brasil

Fonte: Digitalizado a partir do livreto original.

Assim, o corpus foi constituido pelo antincio e por 388 e-mails®, os quais foram
armazenados no software de analise qualitativa Nvivo para uma pré-analise de conteudo. No
caso dos e-mails, a0 importarmos o arquivo com todos eles para o programa, foi possivel que
explorassemos o material por meio de recursos como nuvens de palavras e drvores de
significado. O manejo desses recursos possibilitou a visualizagdo de termos e relagdes mais
evidentes nos e-mails. Ela nos ajuda a compreender o desencadeamento do discurso a partir de
um termo especifico. Ou seja, possibilita-nos visualizar o que vem antes e o que vem depois da
palavra elegida. J& a nuvem de palavras nos permite visualizar os termos que mais foram

repetidos nos enunciados. Essa identificagdo se da tanto pelo tamanho das letras, quanto por

® Embora no texto introdutrio do livreto haja uma mengdo de que “foram mais de 400 e-mails de pessoas que ndo
s6 leram o antncio, como foram até um computador e escreveram sobre ele” (LINDENBERG; TALAVERA, 2001,
p- 3, grifo nosso).
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sua centralidade na representagdo grafica. Entre esses termos, percebemos a recorréncia de
palavras como anuncio, propaganda, publicidade e textos, conforme sera exibido nas figuras
ao longo do texto. E importante destacar, conforme j& contextualizado por Jacks, Toaldo,
Schmitz, Mazer, Miranda, Gongalves, Noll, Monteiro, Coruja, Costa e Wottrich (2016), que o
uso de softwares na pesquisa ndo substitui o trabalho do pesquisador no tratamento dos dados.
No nosso caso, apos a codificagao do corpus gerada pelo NVivo, eliminamos termos sem valor
semantico® para que nio ganhassem importincia indevida. Também precisamos checar no
corpus se determinada palavra que se destacou ndo foi repetida diversas vezes por um so
recept0r7.

Quanto ao anuncio, os passos foram similares: transcrevemos o texto, importamos para
0 software e geramos uma representacao grafica em nuvem de palavra, excluindo termos sem
valor semantico. Iniciamos a andlise apresentando o que mais se destacou desse material
publicitario para, em seguida, examinarmos os e-mails enviados por leitores do anlincio para
verificarmos sua recepg¢ao. Ou seja, partimos da proposicao de Klaus Jensen e Erik Rosengren
(1990), que sugerem uma leitura comparativa dos discursos dos meios e os discursos dos

publicos, para verificar a maneira como os sujeitos assimilam conteudos e temas particulares.

Analise do antncio: o leitor imaginado pelos autores

As palavras que obtiveram destaque na nuvem® (Figura 3) gerada a partir do texto do
anuncio foram “ler”, “gosta” e ”jornal”, seguidos por “espaco” e “interessante”. Ao longo do
texto as palavras “ler” e “gosta” aparecem em contextos semelhantes, em geral explicitando a
ideia dos autores sobre o comportamento imaginado do leitor. Por sua vez, o termo “jornal”
apenas indica o meio que o antncio foi veiculado e lido. Abaixo, um excerto do texto onde isso
¢ ressaltado: “Eu confesso que, nessas ocasides, tenho discutido muito, insistido em dizer que,

além de ler jornal todos os dias, vocé também gosta de ler noticias do produto que vai comprar”

(LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p, grifo nosso).

LR I3

®E o caso de artigos, conjungdes, preposicdes e vicios de linguagem (“tipo”, “né”...).

" Foi o caso do termo “parabéns” que, inicialmente, destacou-se como o termo mais repetido. Ao voltarmos ao
corpus, percebemos que a palavra foi repetida diversas vezes por uma mesma pessoa.

8 Apesar de terem sido citados varias vezes, os termos “anuncio” e “anuncios” foram excluidos da sele¢ao por
serem autorreferentes.
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Quanto a palavra “espacgo”, trata-se da terminologia utilizada pela area de midia para se
referir ao lugar onde os anuncios sdo veiculados, nesse caso, cedido pelo jornal Valor
Econoémico para o aniincio da W/Brasil: “O tema era livre, poderiamos anunciar qualquer coisa
que quiséssemos, ja que o espaco tinha sido cedido pelo jornal Valor Econdmico para estimular
a criatividade no mercado publicitario” (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p, grifo nosso).
A palavra “interessante”, por sua vez, ¢ citada em circunstancias distintas para adjetivar
elementos da linguagem publicitaria: “No6s nem tinhamos comegado o trabalho, e uma coisa ja
parecia resolvida: bastavam um titulo intrigante, um visual interessante, duas linhas de texto,

e 0 anuncio estaria pronto” (LINDENBERG, TALAVERA, 2001, s/p, grifo nosso).

Figura 3 - Nuvem gerada a partir do texto do antincio

o Ul

| SSDES lecides

Fonte: Elaborado pelos autores.

O conjunto dos termos mais recorrentes demonstra que o cerne da peca trata de
descortinar para o leitor aspectos sensiveis do que ocorre nos bastidores da pratica publicitéria.

Os autores simulam, como em uma conversa, desde a inten¢ao do veiculo em fornecer o espaco
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gratuitamente a dupla até as premissas adotadas pelos clientes no que diz respeito aos seus
consumidores, tomando-os como seres preguicosos e desinteressados pelo texto.

Como apontado por Celso Figueiredo (2005), a fun¢ao do anuncio ¢ informar sobre o
produto que estd sendo apresentado, e ndo ha forma melhor de fazé-lo sendo pelo texto.
Entretanto, a ilusdo da verdade de que “ninguém l¢é texto” ainda ¢ imperativa no mercado. O
autor argumenta de modo muito similar aos criadores Ruy Lindenberg e Javier Talavera da
W/Brasil: “[...] tem muita gente inteligente e bem-informada que acredita que o texto ¢ uma
inutilidade, que s6 polui o anuncio, ja que, afinal, ninguém o 1&” (FIGUEIREDO, 2005, p. 31).

Sobre o formato a//-fype do anincio, Zeca Martins adverte (2013, p. 125): “o argumento
a favor do texto longo € curto: textos longos, se bem escritos e envolventes, prendem o leitor e
0 expdem por mais tempo ao produto, sua promessa e seus beneficios”. Acerca da construcao
dos argumentos na redacdo publicitaria, € imperativo citar as contribui¢cdes de Jodo Carrascoza
(2000, p. 20), ao lembrar que a retdrica € o que constitui o texto publicitario, funcionando como
“[...] fonte de elementos amplificadores da forca argumentativa do discurso”. O autor ainda
explana sobre a funcdo deliberativa e fatica sobre o género textual em questao, enaltecendo que
a articulagdo entre as duas fungdes serve para “[...] elogiar o egocentrismo do leitor”
(CARRASCOZA, 2000, p. 40).

Igualmente, os autores do all-type apresentado buscam convencer acerca da relevancia
do texto no fazer publicitario por meio de um elogio ao leitor. Externando as praticas e os
pressupostos controversos adotados no processo criativo da producao de anuncios, promovem
o estabelecimento de um vinculo de confianga com o leitor, preparando o terreno para confessar
a ele (e também ao proprio mercado) que a dupla acredita que outras alternativas criativas
também sdo possiveis. Para isso, os criadores buscam estimar positivamente a capacidade do
publico de realizar leituras detalhadas de anuncios impressos, convocando-o para que, caso essa
premissa encontre respaldo na realidade, os leitores do all-type enviem e-mails comentando o
que acham sobre a aposta defendida. As mensagens recebidas sdo apresentadas na subsecao

seguinte.
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“Queremos mais texto, mais conteiido e menos superficialidade”: recepcio do anincio

Os termos mais recorrentes que aparecem na nuvem gerada a partir de todos os e-mails
transcritos foram “parabéns”, “anincio”, “texto” e “ruy”. Eles podem ser visualizados na Figura
abaixo. As palavras dizem respeito a forma como o leitor reage ao anincio, num tom de

4, ab As pal d to a fi leit , tom d

conversa direta com o redator Ruy Lindenberg ou com o diretor de arte Javier Talavera.

Figura 4 - Nuvem gerada a partir de todos os e-mails

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tomadas uma a uma, comegando por “parabéns”, a palavra se refere as congratulagdes
para os autores do anuncio, € em geral aparece no comego do e-mail, como forma de introduzir
o depoimento sobre seu impacto, devido ao formato all-type e a grande extensdo do texto.
Relacionada a felicitagdo, a palavra “antincio” remete ao proprio objeto dos depoimentos,
portanto, sua presenga na nuvem ¢ tao central quanto o elogio. Por sua vez, “texto” tem o mesmo
papel que a palavra “anuncio”, pois faz referéncia ao objeto em consideracao pelos leitores, e

nesse caso dizia respeito a avaliacdo de sua qualidade, apesar de sua extensdo inusual, na
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contramdo de textos curtos e ilustrados. No caso da palavra “ruy”, evidentemente trata-se do
redator Ruy Lindenberg, autor do texto, que o criou em dupla com o diretor de arte Javier
Talavera. A maioria dos e-mails foi dirigida a ele certamente porque utiliza o pronome eu, €
logo no inicio do primeiro paragrafo € explicitado nominalmente que se trata do redator.

Feita essa descri¢do inicial, o segundo passo foi aprofundar a compreensdo das
mensagens dos leitores. ApOs gerar a nuvem a partir de todos os e-mails (conforme Figura 4),

selecionamos quatro termos que obtiveram destaque na representacdo. A escolha se deu com

99 ¢ 9% ¢

base na associacdo dessas palavras com o género publicitdrio: “antincio”, “texto”, “propaganda”
e “publicidade”. Quatro novas nuvens foram geradas utilizando como critério a presenga de tais
termos nos e-mails. Para cada uma delas, o proprio termo foi retirado, quer dizer, na nuvem
sobre anuncio, a palavra “antincio”, bem como “antncios”, foi excluida para dar mais énfase
ao que os e-mails diziam sobre o tema. Constatamos, nessa operagdo, que 0s termos em
destaque nas quatro nuvens se mostraram muito similares, levando a uma tltima reconfiguragao
das nuvens: uma a partir dos termos “anincio” e “texto”; e outra a partir de “propaganda” e
“publicidade”. Em ambas aparecem a defesa do uso de textos mais longos, como sugerem os

autores do texto/anuncio.

Figura 5 - Nuvens geradas a partir das palavras-chaves “antincio” e “texto” (esquerda) e “publicidade”
e “propaganda” (direita)
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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Na nuvem que agrupa “anuncio” e “texto”, a esquerda, os termos mais relevantes foram
“ruy”, “ler”, “valor”, “parabéns” e “propaganda”. Na outra nuvem, a direita, composta a partir
das palavras-chaves “publicidade” e “propaganda”, os destaques sdo para os termos “texto”,
“ruy”, “antincio” e “ler”. Percebemos que ha palavras semelhantes em ambas, o que indica que
as tematicas exploradas pelos leitores sdo similares tanto ao falar de publicidade e propaganda
quanto sobre anuncio e texto. Ou seja, os elementos referidos em ambos os casos estdo
imbricados, seja porque um remete ao outro no contexto da criagdo ou porque sao termos usados
como sindnimo no senso comum.

O nome “ruy”, como j& mencionado, ¢ o do redator Ruy Lindenberg, palavra que
aparece com recorréncia, pois € a quem os e-mails sdo direcionados. O tom das mensagens

revela que os leitores o tratam com informalidade, pois o proprio texto do aniincio sugere essa

proximidade, convocando os leitores para uma conversa.

Amigos, tomo a liberdade de chama-los dessa forma apos ter lido a matéria
no jornal Valor Econdmico e sentir que a mensagem ¢ direcionada aquelas
pessoas que de alguma forma buscam mais qualidade na vida, na informagao,
na comunicac¢io [...] (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p)°.

Trés palavras sdao intrinsecas ao teor do texto: “valor”, “propaganda” e “antincio”.
“Valor” refere-se ao nome do jornal em que o anuncio foi veiculado — Valor Econémico —,
usualmente nomeado apenas pela primeira palavra. “Propaganda”, por sua vez, ¢ usada como
referéncia aos anuncios em geral, incluindo o veiculado pela W/Brasil, assim como em mengdes
sobre 0 mundo da publicidade, incluindo agéncias e seus profissionais. Abaixo, um e-mail

exemplar de uma profissional da area:

Além de consumidora e leitora de jornais - incluindo o Valor -, sou redatora
publicitaria e tenho me decepcionado bastante com as “encomendas” de
anuncios sem texto e com marca ampliada e splashs e destaques. [...] O texto
de uma pagina que vocés fizeram me prendeu mais do que qualquer imagem.
Mais: o texto de uma pagina que vocés ousaram fazer neste jornal me
emocionou mais do que qualquer antincio “correto” feito nos ultimos tempos.
Acho que ha clientes e gerentes de Marketing analfabetos... em propaganda
(LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p, grifo nosso)°.

o Mensagem de e-mail assinada pela leitora Martha B. Pacce.
10 Mensagem de e-mail assinada pela leitora Dalila Sapper.
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A palavra “antincio” € citada para se referir a peca da W/Brasil, além de ser utilizada
para falar da forma que os antncios em geral tém sido feitos, comparando-os com o anincio
veiculado. Os comentarios partem tanto do publico em geral quanto de profissionais da area. O
e-mail a seguir representa o tipo de comentario recebido por leitores que atuam no ramo
publicitario.

[...] li seu anuncio, e li até o fim. Sou parte do grupo de pessoas que lé
anuncios com atengdo. Tenho a mania de ler embalagens também. [...] E
questdo de cidadania, de saber onde vocé estd enfiando seu dinheiro, de exigir
que a informagdo seja dada (tanto as noticias, quanto a propaganda) de uma
forma criteriosa, que ndo agrida a inteligéncia. E com qualidade. Em tempo:

parabéns pela brilhante idéia deste antincio, que ja encaminhei ao meu Depto.
de Marketing (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p, grifo nosso)**.

Como ¢ possivel observar, muitos profissionais de comunicacdo engajaram-se em
responder ao anuncio da dupla criativa. Entretanto, pessoas “leigas”, de outras profissdes (ou
que, pelo menos, ndo se identificaram como publicitarias), também se mobilizaram para tal:
“[...] Vocés foram extremamente felizes no anuncio do Valor. E preciso perceber e demonstrar
que antes de consumidores, clientes ou o que for lidamos com pessoas” (LINDENBERG;

TALAVERA, 2001, s/p, grifo nosso)'?. Assim como:

Meus Caros, gostaria de parabenizéd-los pelo excelente antincio publicado no
jornal Valor edi¢ao de 13/08/01. Além de ser micro-empresario também sou
consumidor e fico muito irritado quando sou tratado por qualquer anunciante
com a indiferenca ou o descaso o qual vcs retrataram muito bem em seu
anuncio (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p)*3.

A palavra “ler” também aparece em destaque nas duas nuvens. No caso da nuvem a
esquerda na Figura 5, traz distingdes quanto a sua utilizacdo. Uma delas diz respeito ao fato de
os leitores terem lido todo o conteudo do texto e respondido ao chamado dos redatores para
interagir. Uma outra utilizagdo de “ler” ¢ aplicada nas mensagens que defendem a capacidade
de leitura da audiéncia, como demonstracdo de um apreco por essa pratica cultural. Os

depoimentos comprovam o argumento central do anuncio, ou pelo menos respondem ao desafio

11 Mensagem de e-mail assinada pelo leitor Rogério Moraes.
12 Mensagem de e-mail assinada pelo leitor Marcos Pereira.
13 Mensagem de e-mail assinada pelo leitor Cassio Schunck.
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lancado pelo titulo e pelas linhas iniciais do texto, testemunhado pelo e-mail abaixo, de outro

profissional da area:

Acabei de ler o antncio de vocés, ¢ é muito bom saber que grandes
profissionais compactuam com a minha opinido. [...] Atualmente, estamos
com uma campanha em jornal (de formato 1 col x 60cm) em que 50% do
espaco ¢ destinado a texto. Esse texto vem no formato de dicas, que mudam
todo més e que t€ém como objetivo informar o leitor sobre vinho, um assunto
que nao ¢ tdo facil para a maioria das pessoas. O resultado tem sido excelente!
[...] O leitor sabe ler e procura por informag¢des. Ganha quem percebe e se
posiciona ao lado dele (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p, grifo
nosso)4.

Outros leitores, de outros mercados, também engrandecem a questao da leitura. Ao tocar
nessa questdo, alguns inclusive acabam “politizando” suas mensagens, tecendo criticas mais

amplas ao cendrio do hébito da leitura no pais e mobilizando certas moralidades e nostalgias.

[...] Sou do sexo feminino, 36 anos, solteira, independente e consumidora,
inclusive de tecnologia. E para conhecer novidades tenho q saber o que o
mercado tem disponivel. Também acredito que ndo devemos nivelar o
consumidor por baixo. Dar a ele pouco porque muito ele ndo assimila. Acho q
temos q fazer a nossa parte em informar o brasileiro para termos um pais
melhor (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p)*°.

Prezados Criativos, Boa sorte na sua Cruzada! Acho que sera bem dificil
convencer alguém que ainda existem seres pensantes neste nosso mundo
focado em Feiticeiras e Carlas Perez... Ndo que eu seja absolutamente contra,
mas acho que aqueles que sabem levar seu consumidor a lugar antes nao
visitados, nem tampouco questionados, levam vantagem, inclusive, porque se
diferenciam (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p)*®.

Vocés ainda vdo conseguir convencer muita gente que o brasil ndo ¢ um pais
de analfabetos. [...] Imagem fala mais que mil palavras? Acho que ndo vou ser
eu a quebrar esse axioma da vida moderna mas, as vezes tenho dificuldade de
achar imagens que me passem a emog¢ao de um verso de Vinicius, o Deus de
Spinoza ou mesmo fechar os olhos e sentir uma composi¢éo de uma obra de
Bach (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p)*’.

14 Mensagem de e-mail assinada pela leitora Angela Mochi.

15 Mensagem de e-mail assinada pela leitora Miriam Bemelmans.
16 Mensagem de e-mail assinada pelo leitor Felipe Whitaker.

1 Mensagem de e-mail assinada pelo leitor Milton Neto.
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Com referéncia a nuvem a direita da Figura 5, € notoria, novamente, a defesa da leitura

de textos, e como a publicidade pode contribuir para essa atividade.

Ola Ruy ¢ Javier, Sem duvidas vcs. estdo certos! Estudei Publicidade e
Propaganda ha muitos anos, segui por outros caminhos. [...] Bem estou s6 no
comecgo dos meus estudos mas cheia de entusiasmo e gostaria de registrar que
com certeza este anincio causou um impacto para muitos leitores! Nao se
pode subestimar assim um leitor! E demais! Gostei de ver ¢ estou com vcs
nesta defesa do texto, da palavra escrita, ndo sé porque eu adoro ler, todas as
letras, mas porque acredito, sei que € uma poderosa forca criadora,
transformadora e muito mais (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p, grifo
nosso)*8,

Percebemos que o termo “texto” ¢ empregado para definir a importancia da redagdo
numa peca publicitdria, € 0s e-mails demonstram que a presenga dele configura um maior
requinte do trabalho da agéncia. Os leitores se valem de uma nog¢ao de texto referente aos blocos
escritos. H4 uma valorizagao desse tipo de construg¢ao na criacao publicitaria: “Parabéns pela
propaganda no jornal Valor de hoje. Vocé€s estdo com a razdo. Queremos mais texto, mais
conteudo e menos superficialidade” (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p, grifo nosso).

Outro leitor também elogia:

Ruy e Javier Parabéns pelo texto inserido hoje no Valor Econdmico. Podem
acreditar que o espacgo foi muito valorizado. Mais valorizados, ainda, fomos
noés, leitores. Nada mais decepcionante do que ser rotulado, standardizado,
igualado (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p)*°.

Relacionadas diretamente, “parabéns” € a palavra que emerge para enaltecer a qualidade
do texto, como também o trabalho da agéncia e da dupla de criacdo. A quantidade expressiva
de elogios recebidos reforca a ideia de que o anuncio se fez relevante para o publico do jornal.

Como entre todas as palavras analisadas, “parabéns” foi a mais usada pelos e-mails
enviados, apresentamos a seguir uma visualizagdo que nos permite observar o percurso

semantico adotado pelos receptores quando expressavam suas congratulagdes.

18 Mensagem de e-mail assinada pela leitora Nilce Melo Mattos Filho.
19 Mensagem de e-mail assinada pelo leitor José Roberto Muratori.
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Parabéns por qué?: arvore de palavras e a busca pelos sentidos
A arvore de palavras, funcionalidade disponivel no software NVivo, “esta intimamente

ligada a derivacdo de uma palavra-chave que o pesquisador selecionou de acordo com o
interesse da pesquisa” (SILVA; FIGUEIREDO FILHO; SILVA, 2015, p. 130). Considerando a
frequéncia geral das palavras citadas pela audiéncia, conforme visto anteriormente na Figura 4,
o termo “parabéns” foi a palavra-chave selecionada para a analise.

A partir da escolha do termo, o software gerou a representacdo visual (em apéndice),
sendo que a leitura da imagem permite esmiucar as construcdes de frases que rodeiam a palavra-
chave, a fim de buscar as ideias centrais do corpus analisado e suas reincidéncias no que tange
aos elementos trazidos pelo texto. No caso em questdo, a compreensao do contexto em que o
termo “parabéns” foi utilizado nos e-mails permite entender as caracteristicas particulares e
distintivas dos elogios aos redatores?.

Dentre todas as estruturas posteriores ao termo “parabéns”, destacaram-se “pelo” e
“pela”, devido a frequéncia de apari¢cdo. Na arvore, essas preposicdes sdo representadas numa
fonte maior do que qualquer outra palavra na mesma posicao. Isso indica que “parabéns pelo”
e “parabéns pela” t€ém mais recorréncia do que qualquer outra construgao e que conecta com as

razdes para expressarem os elogios.

20 A imagem completa da arvore de palavras encontra-se no Apéndice, ao final do artigo.
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Figura 6 - Recorte da arvore de palavras gerada a partir da palavra-chave “parabéns” em relagdo as
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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ousadia” e “iniciativa” — esta ultima sendo a mais citada,

visto que o tamanho da fonte ¢ maior do que as demais. Por sua vez, “pelo” interliga as palavras

“anuncio”, “seu” e “texto”, entre outras. O pronome possessivo “seu’” conecta “anincio”,

“excelente trabalho” e “texto”, fazendo referéncia a autoria do texto e sua qualidade.
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Esses eixos de ideias apds as preposi¢des indicam que as congratulagdes estdo
diretamente ligadas ao fruto de um trabalho relevante, com destaque para o termo “iniciativa”,
que entendemos seja pelo fato de o trabalho dos redatores da W/Brasil ter sido uma novidade

para os leitores.

Caros Ruy e Javier, na qualidade de alfabetizado ja tinha percebido este
descaso com esse grupo de consumidores que gostam de ler e entender sobre
o produto. Sou radical, chego ao ponto de ndo comprar o produto se a
propaganda dele subestima a minha capacidade. E a minha resposta. E
acredito que ndo sou o Unico. Parabéns pela iniciativa (LINDENBERG;
TALAVERA, 2001, s/p, grifo nosso)?'.

Por outro lado, adjetivos como “brilhante” e “excelente”, assim como os substantivos

2 ¢

“coragem”, “criatividade” e “ousadia”, representam que os leitores compreenderam o anuncio
como uma proposta disruptiva. A conotagdo positiva, por sua vez, evidencia que o publico
enxergou valores de inovacdo no anuncio, atendendo ao mesmo tempo a convocagdo de

emitirem sua opinido pelo e-mail, como seguem alguns exemplos:

Senhores: Parabéns pela criatividade e até pela ousadia, mas apesar do excesso
de informagdes que recebemos todos os dias, ainda temos tempo de ler algo
inovador. Concordo plenamente com vocés, o consumidor estd cada vez mais
exigente, mais refinado, mais “culto” e sobretudo, mais informado
(LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p)?.

Parabéns pela brilhante e extraordinaria dissertagdo sobre um problema que
nos atinge. Acredito que comunicacdo nao existe regras e ela muda na
velocidade do mundo. O que esta em jogo ndo € sempre estamos mudando a
forma e ndo o contetido. O principio € vender e esclarecer (LINDENBERG;
TALAVERA, 2001, s/p)?.

Em primeiro lugar li o aniincio porque pensei: Que estupidez fazer um anuncio
longo como este! Ninguém vai ler. Mas eu leio até bula de remédio se me cai
nas maos. O que me fez 1é-lo até o fim foi a frase: ...com os pés nas mesas...
Realmente esta ¢ a ideia que temos de uma agéncia de propaganda e achei
fantastico alguém assumir isto com bom humor e criatividade. Parabéns pelo
anuncio (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p)?*.

21 Mensagem de e-mail assinada pelo leitor Antonio Corréa.

22 Mensagem de e-mail assinada pelo leitor Eduardo.

23 Mensagem de e-mail assinada pelo leitor “rreal@sriptonline.com.br”.
24 Mensagem de e-mail assinada pelo leitor Dejair Soria.
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Consideracoes (finais)
Neste artigo, tivemos como objetivo explorar a recepcdo de um anuncio all-type com

a analise de 388 mensagens de e-mail enviadas a agéncia W/Brasil como resposta ao texto
veiculado. Além disso, resgatamos aspectos do processo criativo da redacao publicitaria a partir
da analise descritiva do antincio. Um terceiro objetivo diz respeito ao registro histérico do inicio
de uma transformagao nas formas de contato entre marcas e consumidores, impulsionada pelo
acesso a computadores conectados a internet na casa de parte da populagdo brasileira.

O envio de respostas via e-mail a agéncia de publicidade foi instigado pela propria
dupla de criagdo responsavel pelo anuncio, que ao final do all-type, pediu para que os leitores
lhes contassem suas percepgdes sobre o texto veiculado. Como procedimento, a partir de uma
analise de conteudo, pudemos observar uma forte aprovagdo em relagdo ao argumento
levantado pelos publicitarios. Tal reconhecimento ficou marcado pela observacdo dos
receptores de que a atitude da dupla fora um movimento corajoso e ousado, indo na contramao
das logicas da criacao publicitaria. O reconhecimento do intelecto do sujeito/leitor do anuncio
produziu um senso de intimidade, credibilidade e respeito entre autores e receptores, o que fica
evidente ao considerarmos os argumentos subsequentes as congratulacdes. A partir da
repercussdo gerada pelo contetido do antincio, ¢ possivel estabelecer algumas consideragdes
sobre a pratica do fazer publicitario.

Conforme tradicionalmente observado por pesquisadores da area, sobretudo sobre
redagdo publicitaria, existe uma certa mistica no que diz respeito a capacidade e ao interesse do
publico receptor quando confrontados por mensagens com texto longo. A ideia de que o
publico-alvo da campanha ird necessariamente resistir a qualquer informagao que contenha
muitas palavras ¢ comum, tanto no mercado quanto no proprio ensino da publicidade, onde o
lema geralmente ¢ “menos ¢ mais”. Tal percepcao ¢ reforcada pela logica de produgdo
publicitaria que se orienta pela necessidade de se “conectar” com o consumidor por uma via
subjetiva, afetiva, gerando intimidade entre o publico e a marca. Dentro dessa concepgdo, a
linguagem (4udio)visual torna-se hegemonica, pois, presumidamente, “impacta” mais,
enquanto a linguagem escrita acaba sendo reservada para informagdes mais “racionais”. O all-
type analisado vai na contramao dessa tendéncia, revelando-nos a poténcia criativa que um texto

longo, quando bem redigido e conectado com a linguagem do seu publico-alvo, pode ter. E o
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que os publicitarios responsaveis pela pe¢a defendem, e tal aposta, como vimos, encontrou
respaldo na recepc¢ao do antncio.

Desse modo, os resultados revelam o que Elisa Piedras (2009) distingue como fluxo de
produgdo e fluxo de recepgdo. De acordo com a autora, o ambito da produgdo publicitaria se
configura fortemente pelas possibilidades técnicas disponiveis e pelos espacos de visibilidade
proporcionados por suportes e veiculos de comunicagdo. Ja o fluxo da recepgdo publicitaria se
estrutura a partir de ritualidades e competéncias culturais especificas. Isto significa que os
sujeitos adotam maneiras especificas de se relacionar com a publicidade, o que acontece em
articulagdo aos seus contextos socioculturais. Pensar a partir desses enquadramentos
conceituais contribui para que compreendamos o fluxo da produgdo publicitaria a recepgao de
forma relacional, no sentido de que a elaboracdo criativa da publicidade precisa estar em
sintonia com os habitos e interesses dos receptores (PIEDRAS, 2009).

Para além dos resultados derivados dos objetivos, cabe destacarmos a contribuicdo do
estudo a pratica da Redagao Publicitaria, principalmente em sala de aula aos alunos e as alunas
dos cursos de Publicidade e Propaganda. Conforme apontado por Carrascoza (2000), a literatura
especifica sobre essa area ¢ escassa. Quando existe, trata-se de manuais que ndo exploram o
método e os elementos do texto publicitario. Tratar de redagdo publicitiria e recepcao
configura-se como algo mais raro ainda, se ndo, inexistente. Portanto, esperamos ter contribuido
nesses aspectos, a0 mesmo tempo em que langamos luz em um tempo passado nao tao distante
assim, mas que muito se transformou. Novos estudos, inclusive, podem se dedicar a uma analise
comparativa com outros anuncios elaborados pela dupla criativa, bem como outros textos
publicitarios publicados contemporaneamente pelos veiculos de comunicagao.

Como ja mencionamos anteriormente, acreditamos na relevancia da analise de objetos
que, a primeira vista, podem parecer datados. Esse movimento nos permite reconstruir um
momento no passado com as lentes do mundo de hoje, possibilitando-nos ver elementos que
talvez, a época, ndo fossem observados. Além disso, a andlise de objetos extemporaneos nos
leva, invariavelmente, a pensar sobre o contexto social e tecnoldgico e as praticas socioculturais

que se davam na €época. No periodo da publicacdo do texto, o Brasil contava com 9,8 milhdes
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de internautas (A INTERNET..., 2001)%, ou seja, tinha 6% do que o pais tem atualmente (IBGE,
2022)%. Era o inicio de um século marcado pelo advento tecnoldgico que tornou possivel uma
“aproximagdo comunicacional” entre diversos atores sociais, incluindo empresas e
consumidores. Essa extraordinaria inovagao levou muitas marcas a inserirem seus e-mails nos
anuncios veiculados como forma de se apresentarem como uma legitima empresa do século
XXI: conectada, tecnoldgica, moderna. Hoje essa comunicagdo ja ¢ muito mais agil,
instantanea, com “robds” treinados por algoritmos capazes de desenvolver conversas com
pessoas de carne e 0sso por meio de respostas programadas para diversos tipos de perguntas via
aplicativos de troca de mensagens. Tais possibilidades, que comegaram ha 20 anos, inauguram
uma outra relagao entre marcas, veiculos e seus consumidores e receptores (PIEDRAS, 2009;
COVALESKI, 2010; WOTTRICH, 2019, entre outros).

Ao se modernizar por meio da tecnologia para um relacionamento mais estreito e afetivo
com o seu publico, o mercado precisa considerar a competéncia do “publico-alvo” como sujeito
receptor. Nas palavras de um dos leitores, os profissionais de publicidade e propaganda
precisam levar em consideragdo “o pouco conhecimento de marketing que cada um [dos
leitores] tem dentro de si” (LINDENBERG; TALAVERA, 2001, s/p), referindo-se a capacidade
de interpretacdo de textos “inteligentes” que superem o lugar-comum da publicidade. E a partir
dessa literacia midiatica que o receptor vai expor suas duvidas, sugestdes, criticas,

“cancelamentos” ou seu contentamento, como vimos neste estudo.
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Apéndice

Fonte: Elaborado pelos autores.
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