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Resumo: O presente trabalho realiza revisdo tedrica sobre os fundamentos necessarios a
compreensdo da tendéncia da utilizacdo de imagens como elemento discursivo predominante
no processo da comunicacdo de marketing moderna. Dedicando foco ao que os tedricos da
area definem como retorica visual, suas implicagbes e impactos no processamento da
informacdo, o trabalho vale-se de referéncias das areas da psicologia cognitiva e social, da
antropologia cultural e dos estudos da comunicacdo para contextualizar o tema e a
importancia da discussao para o marketing e seus esforcos em estabelecer conexao entre o
emissor da mensagem promocional com o publico receptor. A imagem é uma poderosa
ferramenta tanto para captura da atencdo, quanto pela sua capacidade de gerar retencdo e
recall. O trabalho aborda o assunto pelo ponto de vista teérico, porém tem em vista sua
aplicabilidade prética e as possiveis discussdes de fundamento ético relacionado com o uso de
estratégias de comunicacéo visual na abordagem do consumidor. Ao seu final, sdo formuladas
algumas questdes de pesquisa pertinentes que podem pautar trabalhos futuros e pesquisas
empiricas sobre o assunto.

Summary: The present work carries through theoretical revision on the necessary beddings
to the understanding of the trend of the use of images as predominant discursive element in
the modern marketing communication. The work uses a multidisciplinary approach of areas
such as cognitive and social psychology, cultural anthropology, and the studies of the
communications to supply context for the discussion and to emphasize the importance of this
issue in the modern marketing studies. To its end, some questions of research are formulated
pertinent to stimulate future theoretical works and empirical research on the subject.

Palavras-Chave: 1) Comunicacgéo. 2) Recepcdo. 3) Persuasao.



QUESTOES SOBRE PROCESSAMENTO DA INFORMACAO E PERSUASAO
NA RECEPCAO DE MENSAGENS VISUAIS

1 - INTRODUCAO E OBJETIVOS DO TRABALHO

Vérias evidéncias do ambiente indicam mudanca da utilizacdo das imagens no discurso da
comunicacdo de marketing moderna. De uma condicdo de apoio denotativo ao discurso
verbal, a imagem que toma conta dos anuncios impressos, dos banners e animacgdes na
internet e dos comerciais para televisdo, assume uma funcdo retérica predominante. Basta
folhear revistas e jornais, andar pelas ruas da cidade e contemplar painéis e outdoors ou
prestar atencdo no break comercial dos programas de televisdo para perceber que ha um
aumento do volume e uma transformacéo da natureza de imagens produzidas e consumidas e
que constituem as modernas formas de expressao do discurso publicitario.

Diversos trabalhos vém apontando uma nova tendéncia de ordem cultural e social, pela qual o
enunciador se vale cada vez mais do cddigo visual para estabelecer processos
comunicacionais (Jones, 2002; Maffesoli, 1996; Twitchell, 1996; Miniard et al., 1996). Tal
fato se da em consonancia com uma alteracdo estrutural do uso de elementos visuais como
fotografias, ilustracdes e imagens em movimento como formuladoras do discurso. As imagens
ndo servem mais somente para ilustrar ou demonstrar aspectos que o elemento verbal pretenda
fixar na meméria dos consumidores. Na sociedade atual as imagens discursam sem palavras,
elas constituem um fluxo sintaticamente articulado para expressar idéias que, por sua vez, sdo
decodificadas por receptores experientes, acostumados com essa nova gramatica visual. A
proposi¢do de uma predominancia do sentido da visdo incorre no que Levin (1993: 3) chama
de ocularcentrismo, uma alteracéo no paradigma cultural. Na nova sociedade midiatica o olho
é solicitado mais vezes para experimentar estimulos. Ele leva o homem moderno a lugares
mais distantes. Ele ativa processamentos da realidade e da imagina¢do em maior volume do
gue vivenciaram seus antepassados.

Esta nova forma de comunicar implica em menor preocupacao com o rigor da exatiddo entre o
que foi formulado na emissdo e o que é recebido na ponta do publico, tipicas de processos
verbais. A fluidez de sentido opera em diferentes niveis da linguagem e do processamento da
informacdo, sendo mais envolvente pela sua necessidade de co-participacao entre os diversos
agentes do processo e inclusive pela facilidade oferecida a fruicdo do fluxo comunicacional.
Os motivos para que isso aconteca envolvem diferentes fatores. Um deles e talvez o mais
importante seja a facilidade técnica crescente para a elaboracdo das imagens em termos de
fotografias, ilustracdes, filmes e videos e de sua reproducdo. Celulares com cameras,
computadores e impressoras de grande porte para imprimir imagens que forram superficies de
prédios, programas de tratamento de imagens, de edicdo domestica de videos, enfim, a lista de
recursos tecnoldgicos aumenta a cada dia e implica num convite a experimentacdo na
producdo e a contemplacdo de imagens. Um segundo aspecto € o tempo demandado para o
consumo de meios na sociedade moderna. Adler e Firestone (2002: 51) chamam a atencgéo
para a escassez da atencdo na era da informacdo em que a escolha pelo consumo de
determinado meio implica na necessidade de abandono de outro. Neste mundo de producdo
intensa de informacdes, o tempo alocado para a absor¢do de mensagens torna-se bem precioso
e a imagem cumpre a funcgdo de facilitar e acelerar a comunicagdo. Por Ultimo, ha a criacdo de
uma geracdo educada visualmente, treinada para compreender imagens e discernir as
intencBes denotativas e metaforicas do discurso visual, porque desde criancas sdo expostos a
recepcdo de codigos dos desenhos animados, de livros ilustrados, do ritmo de sons e cores dos
videogames, da rapidez das edi¢fes dos videoclips, enfim, de formas de comunicacdo pelas
quais muitas vezes a construcdo ndo linear de imagens, escolhas de angulo de cameras,



processos de corte e fusdo, efeitos computadorizados que alteram proporcdes e representacdes
do que é frente e fundo, além da juncdo com trilhas sonoras apropriadas, determinam
discursos peculiares que, pode-se especular, talvez ndo fizessem sentido para geracoes
anteriores.

Os esforgos académicos para compreensdo destes fendmenos muitas vezes restringem-se a
elaboracdes filoséficas, sem grandes esforcos para demonstracdo empirica, comprovando ou
refutando questdes de pesquisa relacionadas com a consolida¢do de uma sociedade visual
Algumas pesquisas importantes vém se desenvolvendo na area da psicologia experimental,
porém mais e melhores trabalhos sdo necessarios para compreender os impactos no ambiente
comunicacional, e especificamente no que se refere ao interesse do autor, 0s impactos nas
atividades promocionais de praticantes de marketing. Essa abordagem se insere num dos
campos de fronteira dos estudos da administracdo e das ciéncias da comunicacdo: o das
discussdes sobre a estética do marketing. Contextualizando a discussdao numa dimensao mais
ampla, a da cultura, € possivel se afirmar que os anuncios refletem tendéncias das relacdes
sociais (Eco, 2001). Ao fazer uso do repertdrio simbolico da linguagem e do imaginario,
anuncios sdo expressdes do modo de vida de uma época, expressando a condicdo humana pela
fragmentacdo de seus temas, pelo retrato de situacdes e tensdes, pelo uso da linguagem da
persuasdo como ferramenta indicativa de consumo (Molesworth, 2003; O’Barr, 1994; Citelli,
2002).

Pelas diversas vertentes de ordem pratica e cientifica envolvidas nas discussdes sobre o
assunto, qualquer estudo sobre o uso de imagens na retérica promocional e persuasiva da
propaganda deve se valer de uma abordagem interdisciplinar. Para discutir o tema, € preciso
buscar teorias e apoio em estudos das ciéncias da comunicacdo, da antropologia cultural, da
psicologia e da linglistica, com o proposito de se obter o embasamento necessario para uma
reflexdo voltada ao estudo das técnicas de marketing.

Esta é a proposta do presente trabalho: buscar fundamentos dos estudos da psicologia
comportamental e cognitiva para aprofundar o entendimento de aspectos envolvidos com a
recepcdo do discurso visual da propaganda. Ao mesmo tempo o autor pretende correlacionar a
discussdo com diversos aspectos referentes ao planejamento, elaboragdo, veiculagdo e
recepcdo de mensagens publicitarias, temas de interesse no estudo do campo do marketing.

O trabalho se estrutura da seguinte maneira: depois de contextualizar a discussdo e o
propdsito do artigo, serdo apresentadas as justificativas tedricas para a utilizagdo da imagem
em processos da comunicagdo de marketing. Depois serdo discutidas as fundamentacfes de
maior relevancia ao estudo do processamento da informacdo. O tema seguinte a ser explorado
sera o da persuasao e sua importancia para os processos de comunicagao de marketing, dando
destaque a tdpicos relativos a resisténcia a persuasao. Por fim o autor comentara as estratégias
modernas baseadas no uso da imagem como elemento articulador do discurso persuasivo,
dentro da dtica das estratégias de marketing. A intencdo sera de fazer a ponte entre os estudos
de preponderancia da abordagem verbal da mensagem, para os propdsitos de entendimento
dos aspectos ndo-verbais, com foco nos elementos pictdricos. A metodologia utilizada é a da
revisdo da literatura, com o objetivo de integrar diferentes vertentes relacionadas com o
estudo do tema proposto. A titulo de concluséo, serdo apresentadas possiveis questdes para
pesquisa empirica, que articulam os temas desenvolvidos.

2 — O USO DA IMAGEM NA COMUNICACAO DE MARKETING

Estudos mostram que o crescente uso de elementos pictoricos na comunicagdo de marketing
deve-se aos beneficios percebidos pelos anunciantes: maior captura da atencdo; aumento da
memorabilidade em comparacdo com outras informacOes semanticas; facilitacdo da
transferéncia de afeto da figura para o produto ou para a marca; maior acionamento das rotas



periféricas de persuasao, possibilitando processos de associacdo e de inferéncias mais ricas do
que as rotas centrais (Edel e Staelin, 1983; Houston, Childers e Heckler, 1987; McQuarrie e
Phillips, 2005; Smith, 1991). Em recente artigo, McQuarrie e Phillips (2005) argumentam que
as figuras vém “ocupando uma posic¢do cada vez maior nos anuncios de revistas, enquanto o
nimero de palavras cada vez mais diminui”. Taylor e Thompson (1982) argumentam que
guando ha palavras e imagens em um anuncio, a informacéo visual € mais vivida, isto €, capaz
de provocar maior volume de associagdes, despertar o imaginério e influenciar a quantidade
de informacdo armazenada na memoria. A imaginacdo de fundamento visual tem, no
entender de Burns, Biswas e Babin (1993), um potencial maior em alocar informacéo
estocada na memoria de longo prazo. O aspecto experiencial fornecido pela sensibilidade
visual, mais do que nas situacdes que envolvem o processamento de elementos simbdlicos
verbais, ganha maior relevancia na medida em que provoca processamento de informacao de
forma mais engajada.

No seu estudo sobre o processamento da informacdo de imagens em anincios impressos,
Edell e Staelin (1983) oferecem importantes contribuicGes para o estudo dos efeitos das
imagens na memorabilidade, especialmente pelo ponto de vista da necessidade de maior nivel
de elaboracgdo cognitiva na decodificacdo (assunto também abordado em Kisielius e Sternthal,
1984). A necessidade de maior envolvimento por parte do receptor implica numa maior
alocacdo de memoria e, consequentemente, maiores niveis de recall.

Sem ter sua atencdo dedicada exclusivamente a importancia da imagem para as aplicacdes do
marketing, estudiosos da antropologia cultural, em especial Canevacci (2001) também
detectam esta predominancia da imagem na comunicagdo. Segundo seu ponto de vista, ha
uma nova perspectiva para a circulacdo de mercadorias na economia cultural contemporanea,
fortemente baseada na dimensdo visual. Autor fundamental para o estudo da antropologia,
Lévi-Strauss (1985) dedicou grande interesse aos estudos da comunicacdo humana por meio
da representacdo visual, chamando a atencdo para a imagem como elemento de
“representacdo” simbolica e dos cuidados necessarios para que sua leitura se dé sem que o
consumidor considere a fotografia, por exemplo, como a traducdo do real. Segundo o autor
francés, “a imagem ndo pode ser a idéia, mas ela pode desempenhar o papel de signo ou, mais
exatamente, coabitar com a idéia no interior de um signo” (Lévi-Strauss, 1989: 36).

Seguindo a mesma linha Idgica, Roland Barthes (1990) é outro autor de grande importancia,
que fornece elementos teoricos para a reflexdo sobre o tema do uso da imagem, especialmente
a partir de seu texto sobre a mensagem fotografica, cujos conceitos influenciaram fortemente
as pesquisas relacionadas com o assunto em todo o mundo. Nesta abordagem teorica surgem
idéias como os de uma retdrica visual, isto €, de um discurso articulado com o uso de imagens
como signos e de ancoragem da imagem por meio do uso de palavras. Apesar de argumentar
que na aparéncia a fotografia pode ser percebida como uma mensagem sem codigo, este autor
trabalha para revelar a codificacdo, ja que a escolha de um angulo ou de um corte, por
exemplo, propGe o tratamento consciente por parte de um emissor seletor para a mensagem a
ser passada. O conceito da ancoragem verbal é de grande importancia, porque indica que as
palavras posicionadas ao lado de imagens fornecem maior nivel de exatiddo para o sentido
proposto, ou seja, estabilizam as pontes entre 0 emissor e 0 receptor da mensagem pela
reducdo das possibilidades de significacdo que a imagem teria sem as palavras. Desta
maneira, ha um esforco premeditado de reducdo da amplitude simbdlica da imagem pela
colocacdo de legendas em fotos jornalisticas, pela justaposicdo de titulos ou textos em
mensagens publicitarias, pela utilizacdo de elementos sonoros (trilhas, narracdo, falas) em
comerciais para televisao. Por esta ldgica, quanto maior a liberdade de interpretacdo desejada,
menor o uso de palavras como parte integrante da mensagem. N&o por acaso, pecas
promocionais que procuram influenciar o comportamento do publico, como no caso de pegas



de marcas de moda, libertam as imagens das palavras para que o consumidor / receptor
preencha os espacos da mensagem de forma individualizada.

Relacionando o tema da retdrica com as pesquisas aplicadas em marketing, Scott (1994)
propde um aprofundamento sobre o tema da retérica visual. Esta autora estabelece como
premissa que as imagens ndo sdo meramente analogos da percepcdo visual, mas artefatos
simbolicos construidos de acordo com as convencdes de determinada cultura (Scott, 1994:
252). Aceitando-se a definicdo da autora de que a “retérica € uma teoria interpretativa que
abrange a mensagem como uma tentativa da parte interessada em influenciar sua audiéncia”
(Scott, 1994:252) e a observacdo de Citelli (2002:11), de que a retdrica “ndo entra no mérito
daquilo que esta sendo dito (mostrado), mas sim no como aquilo que estd sendo dito
(mostrado) o é de modo eficiente”, ha um grande interesse na pesquisa de marketing sobre o
uso das imagens como elemento persuasivo da comunicagao.

Apesar de grande parte dos estudos realizados até 0 momento centrarem-se em experimentos
do tipo S-R (Estimulo-Resposta), de forte influéncia behavorista, é preciso aceitar que a
emergéncia de uma estética social diferenciada, inovadora, ainda é carente de maior
aprofundamento. Por meio desse contexto visual, inimeras fontes de comunicacdo e
exposicdo de idéias, conceitos, ofertas e mercadorias sdo expressas utilizando-se de vozes
simultaneas, predominantemente estéticas, com a intencdo evidente de capturar a atencéo,
passar mensagens e conquistar espaco na memoria do consumidor, tendo como objetivo
declarado obter efeitos positivos relacionados com a percepcdo e o julgamento de produtos,
Servigos e marcas.

3 - O PROCESSAMENTO DA INFORMACAO PROMOCIONAL

Baseado no estudo dos anuncios veiculados ao longo de 80 anos em revistas no mercado
norte-americano, Leiss, Kline e Jhally (1997:284) oferecem uma visdo evolutiva sobre o estilo
da propaganda ao longo dos anos, identificando a transformacdo da intengdo dos anuncios,
meramente informativa dos primordios da atividade até uma maior sofisticacdo e elaboracao
do conteudo, cada vez mais voltado a oferecer um contexto social e de estilo de vida para
insercdo dos produtos e ofertas. A Figura 1 a seguir resume essa evolucdo ao longo do
periodo.

1900 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980
Informagédo / Utilidade Carros / Tecnologia /
Institucional
Simbolismo / Eletrodomésticos / Duraveis
Uso Pessoal Alimentos / Tabaco

Personalizagdo / Cuidados Pessoais/
Gratificac@o Tabaco / Alimentos

Estilo de Vida /
Contexto Social

Alcool / Alimentos
Tabaco / Roupas

Fig. 1 - Fases da Segmentacado dos Estilos da Propaganda (Leiss, Kline e Jhally, 1997)



Grande parte dessa evolucdo pode ser atribuida ao acompanhamento das mudancas nas
técnicas de marketing (Fox, 1997; Pope, 1983; Lears, 1997). Como a comunicacdo de
marketing representa uma disciplina derivada das atividades e necessidades dos anunciantes e
relacionam-se com os habitos e comportamentos dos publicos e audiéncias, suas praticas ao
longo do tempo refletem adaptaces, testes e acompanhamento de tendéncias concorrenciais e
de comportamento do consumidor, inclusive no que se refere aos habitos de consumo dos
meios de comunicacao.

O uso disseminado da imagem em andncios e pecas publicitarias em geral é definida por
Jones (2002) como a “tendéncia cultural mais poderosa dos ultimos cinqlenta anos” e o
emprego de imagens e simbolos na elaboracdo de materiais promocionais como parte de um
processo de “alfabetizagdo visual”.

Se pelo lado do emissor da mensagem ampliam-se as possibilidades de elaboracdo do
discurso, € preciso avaliar as condicBes de recepcdo, seja pela articulagdo do ambiente socio-
cultural, seja a andlise realizada no nivel individual. Relevante para esta discussdo € o
entendimento do modelo de processamento da informacdo mostrado a seguir, proposto
inicialmente por McGuire (1976) e adaptado na forma de um diagrama por Engel, Blackwell e
Miniard (2000). Nele é possivel visualizar as diversas etapas envolvidas na percepcdo de
mensagem promocional até sua retencdo e possivel acesso posterior na memdoria.

Estimulos Exposicéao
- Dominados
pelo profissional l
de Marketing

- Outros

Atencdo  ja-------

!

Compreenséo [~ Memoria
!
Aceitagio [
v

Retencéo

Fig. 2 — O modelo de processamento da informacéo
(apud Engel, Blackwell e Miniard, 2000:310)

Este modelo divide o processo em etapas subseqiientes e dependentes, no qual é possivel se
prever que ha uma diminuicdo da eficiéncia na medida em que as etapas se sucedem. Isto quer
dizer que nem toda mensagem a qual o publico esta exposto conquista a sua atencéo, e que
mesmo quando o receptor dedica a atencéo a informagdo ndo é garantida a compreensdo para
a mesma. Por fim, depois da compreensédo do conteido ha a necessidade de que ocorra a etapa
da aceitagdo, o que ndo implica na retencdo do estimulo na memoria. A memoria é o destino
almejado, porém nem sempre ha garantias de que os estimulos sejam armazenados de forma
positiva e que estejam sempre disponiveis para alimentar novos processamentos.

O que o praticante de marketing busca é desenvolver mensagens que tenham a capacidade de
atrair a atengdo e gerar associa¢Ges positivas na memdria do consumidor e maximizar a
eficiéncia em cada uma das etapas do processamento da informacdo. O uso da propaganda
como principal ferramenta de comunicacdo de marketing é justificada da seguinte maneira:
por meio de mensagens pagas, em veiculos e programas especificados, o emissor busca
controlar, além do contetdo e do formato, os efeitos e as possibilidades relacionadas com a
associacdo a programas e veiculos nos quais esta mensagem € inserida e com qual freqiiéncia
iSso ocorre.



4 - ASPECTOS PSICOLOGICOS DO PROCESSAMENTO DA INFORMACAO

Diversas pesquisas empiricas, de caracteristicas profissionais ou dentro do ambiente
académico sdo realizadas com o propoésito de entender os mecanismos associados com a
obtencdo de resultados 6timos nos esfor¢os da comunicacdo de marketing, isto é, de forma a
proporcionar 0 menor desperdicio possivel nas passagens das etapas propostas no modelo de
processamento da informacao.

Todas as etapas sdo igualmente importantes e na maioria das vezes ndo podem ser separadas
em compartimentos estanques: elas acontecem de forma concomitante e sem efeitos de
hierarquizacdo. Entretanto, para a pesquisa tedrica e aplicada na area da comunicacdo de
marketing, os aspectos de maior interesse e relevancia ligam-se com os elementos de captura
da atencdo do publico e com os mecanismos envolvidos com a capacidade de obter maior
retencdo na memoria do consumidor e que isto se dé de forma positiva. Especificamente,
muita atencdo é dedicada ao tema da formacao da atitude, que €é definida por Rodrigues como

(...) uma organizacao duradoura de crencas e cogni¢fes em geral, dotada de carga afetiva pr6 ou contra
um objeto social definido, que predispde a uma acdo coerente com as cognicdes e afetos relativos a este
objeto (Rodrigues, 1975: 397).

Entender as atitudes dos consumidores em relacdo a marcas, ofertas, opcdes oferecidas e
combinacGes de atributos de produtos € fundamental para predizer intencbes de
comportamento, dadas situacdes reais.

Pode-se dizer que o processamento da informagdo é a porta de entrada na mente do
consumidor, isto ocorrendo por vias conscientes ou subconscientes. Janiszewski (1990)
assume que os individuos mantém continuo monitoramento do ambiente, alterando seus
niveis da atencdo de acordo com as necessidades, mas que nem sempre este monitoramento é
percebido de forma consciente. Seu trabalho fornece importantes subsidios empiricos
relacionados com a fungdo dos hemisférios cerebrais, que funcionam ao mesmo tempo de
forma independente e complementar no processamento de estimulos. O lado esquerdo, mais
verbal, é responsavel por opera¢des como a decodificacdo do léxico, o sentido denotativo, a
analise sintatica e a integragdo de conceitos. J4 o lado direito, de predominancia visual, é
responsavel pela decodificacdo de imagens, pelo sentido conotativo, pela analise associativa,
pela inferéncia e pela implicacdo. Porém, ao funcionarem conjuntamente, ambos 0s
hemisférios realizam trocas simultaneas que influenciam as tarefas desempenhadas em
separado. O autor diz que “um individuo continua a monitorar todas as informacgoes vindas do
ambiente, mesmo quando estas informagcbes que competem entre si sdo estaticas ou
irrelevantes” (Janiszewski, 1990: 277). Isto representa dizer que mesmo dedicando atencéo a
determinado foco, o processamento da informacdo continua a considerar niveis sub-
atencionais, que por sua vez influenciam a capacidade do processamento que estad sendo
realizado. Quando hd uma mensagem de caracteristica predominantemente visual, o nivel
verbal mesmo que secundario esta sendo objeto de escrutinio do elemento-processador de
estimulos. O inverso ocorre quando o elemento verbal é predominante: seu processamento
estd sujeito a influéncia dos elementos visuais presentes na formulagdo da mensagem.
Winkielman e Berridge (2004) argumentam no mesmo sentido e apontam para o fato de que
diversos processos cognitivos podem ser inconscientes, “ocorrendo em niveis abaixo da
consciéncia”, e que “sob algumas condi¢bes as pessoas podem acionar subliminarmente
reacOes emocionais que levam ao julgamento e ao comportamento, mesmo quando isso
acontece na auséncia de qualquer sentimento consciente que acompanhe estas reacdes”
(Winkielman e Berridge, 2004: 121).



No seu trabalho sobre principios da memdria e da cogni¢do na formacao de atitudes, Lingle e
Ostrom (1981) reforcam o proposto por Janiszewski quando dizem que “nova informacéo é
constantemente comparada com subconjuntos de conhecimento preexistente das pessoas”,
porém estes autores centram-se no conceito da estrutura tematica, ou schemata. Segundo eles,
“0 conhecimento anterior fornece modelos dentro dos quais a nova informagéo pode ser
organizada, interpretada e entendida”(Lingle e Ostrom, 1981: 400-401). As atitudes, entdo,
geralmente funcionam como esquemas de avaliacdo de estimulos, ou seja, fornecem um
sistema a priori de crencas e valores que filtram, orientam e que sdo acionados conjuntamente
com o processamento da informacdo. A congruéncia com esquemas de processamento da
mensagem é o que justifica a capacidade que o receptor tem de preencher gaps propostos pelo
emissor, recriando o sentido original da mensagem, de forma que na recep¢do ha um processo
de co-autoria. Anderson (1985, 103) define esquemas como “unidades extensas e complexas
do conhecimento que codificam as propriedades tipicas de instancias de categorias gerais”.

Ao reconhecer que as pessoas tém, em geral, dificuldades para reter detalhes especificos das
formulacdes verbais e visuais em sua memoria, 0s experimentos psicolégicos demonstram
gue hd um processo de retencdo do sentido da experiéncia para acesso posterior. Esta
codificagdo mais generalista estimula a formacdo de esquemas e de associagdes, que por sua
vez definem redes proposicionais, nas quais diversos atributos e temas sdo organizados por
esquemas do tipo objetos, relagdes e sujeitos e associagdes relativas na memoria.

Lingle e Ostrom (1981) prop6em quatro principios envolvidos com a estrutura tematica
(como eles denominam os esquemas) para 0 pensamento humano. O primeiro deles determina
gue “a maneira como um estimulo multiatributo € codificado mentalmente depende dos
frameworks tematicos (esquemas) que sdo salientes no momento em que o estimulo é
processado inicialmente” (p. 401). Um segundo principio envolvido é de que “a maneira pela
qual um estimulo informacional pode ser lembrado mais tarde depende dos frameworks
tematicos que eram salientes no momento em que o estimulo informacional é processado
inicialmente” (p. 403). O terceiro principio determina que “as associa¢fes implicacionais que
as pessoas geram quando consideram os estimulos informacionais tendem a ser estocados na
memoria e podem ser reacessados para formar as bases de julgamentos subsequentes”. O
quarto principio diz que o conjunto de associacBes implicacionais, que geralmente sdo
lembradas como verdadeiras a respeito de um estimulo-evento, é dependente do framework
tematico que é saliente no momento em que o estimulo informacional é processado
inicialmente.

Rodrigues (1975) identifica pelo menos quatro fatores que influem no processo perceptivo e
que sdo independentes da forma e do contetdo do préprio estimulo: a) seletividade, que é a
capacidade de selecionar quais estimulos merecerdo maiores ou menores niveis de atencéo; b)
experiéncia prévia e disposicdo para responder, que se correlacionam de forma positiva, ja
gue “nossas experiéncias passadas facilitam a percepcao de estimulos com os quais tenhamos,
anteriormente, entrado em contato” (Rodrigues, 1975: 225); c) condicionamento, que conduz
as pessoas “a perceber elementos diferentes numa mesma estrutura ou, pelo menos, enfatizar
tais elementos em maior ou menor escala”; e, por fim, d) fatores contemporaneos ao
fenbmeno perceptivo, que dependem da situacdo especificas de ambiente e fisiologicas do
receptor, influenciando as condic¢des de percepcao do estimulo sensorial.

Ao se aceitar estas proposicdes, admite-se que a ativacdo de esquemas no processamento da
informacdo é dependente da combinacdo da atitude do receptor com as condi¢bes ambientais
presentes no momento do processamento da mensagem e que estes fatores determinam as
maneiras pelas quais o estimulo serd codificado e lembrado; quais os elementos ganhardo
relevancia quando do acesso na memoria e quais os elementos contribuem para a aceitacdo do
estimulo como verdadeiro para estoque na memoria.



Pelo que foi discutido até aqui, na formatacdo da mensagem promocional o praticante de
marketing deve considerar fatores do tipo individual e estrutural, como as formas semelhantes
pelas quais os individuos processam mentalmente seus estimulos e 0s pressupostos
relacionados com os atos de perceber, compreender, aceitar e reter informacdo. Mas também
ha os fatores conjunturais, dependente do ambiente ou da predisposicdo de animo ou da
ativacdo dos individuos para a mensagem.

Em todas as circunstancias hd um objetivo claro de persuasao do publico-receptor por parte de
um formulador. Este emissor possui interesses declarados de vender, conquistar preferéncia,
obter boa-vontade, estabelecer valor para marcas, posicionar sua oferta em relacdo as demais
e fazer parte do conjunto de consideracdo do seu potencial cliente para atuais ou futuros
processos de aquisicdo de bens e servigcos, entre outros objetivos relacionados com as
estratégias de marketing.

A natureza persuasiva da propaganda é elemento dado na recep¢do da mensagem promocional
do marketing. As taticas utilizadas e a ativacdo de mecanismos de resisténcia por parte do
receptor séo discutidos a seguir.

5 - PERSUASAO E RESISTENCIA

Estudos realizados pela American Association of Advertising Agencies calcularam que num
dia cerca 1.600 mensagens publicitarias almejam o consumidor (Juggenheimer, 1996;
Bagdikian, 1993) nimero o qual, admitindo-se que uma pessoa durma cerca de oito horas por
dia, representa uma média de cerca de 100 anuncios por hora. Ndo existem dados confiaveis
para uma comparagdo com o Brasil, porém, com a crescente homogeneizagdo de estilos de
vida, especialmente em metrépoles, infere-se que um cidaddo brasileiro, habitante de um
grande centro urbano, esteja em situacdo bastante parecida.

Bagdikian (1993) argumenta que este nimero tem que ser lido com cuidado pois a maioria
destas mensagens ndo atinge o individuo “e este nem ao menos se torna consciente de todas.
O consumidor médio repara momentaneamente em mais ou menos oitenta mensagens
comerciais. Dessas, s6 doze causam uma impressdo consciente”. Mesmo assim, 0 nimero
continua sendo de cerca de uma mensagem consciente por hora.

Os niveis de percepgdo do consumidor em relacdo a mensagem da propaganda sdo discutidos
por Lester (1998:22-23), autor que propde que “poucas Sd0 as pessoas que prestam muita
atencdo a propaganda” e que o nivel de atencdo dedicada a mensagem publicitaria pode variar
“do interesse ou entretenimento, a incredulidade, ironia ou ridiculo, até a completa nédo-
atencdo, ou mesmo a ndo-atencédo ativa (por exemplo, quando se usa o controle remoto para
mudar canais de televisao)”.

Este ponto de vista também é reforcado pela argumentacdo de Juggenheimer (1996), autor
gue aponta que o publico ndo se encontra permanentemente num estado de atencdo para as
mensagens. Na verdade, o que acontece é que as pessoas fazem seleces do que vao prestar
atencao.

Primeiramente elas selecionam ao que serdo expostos pelas suas escolhas de publicacfes e programas,
entdo elas selecionam como elas vao perceber estas mensagens, depois elas retém, seletivamente, alguns
dados dentre o volume a que foram submetidas e finalmente elas selecionam servicos, produtos e idéias
para o seu préprio uso (Juggenheimer, 1996:107)

Este processo de interacdo publico / ambiente desemboca numa outra forma de perceber a
mensagem publicitéria: o da insensibilidade causada pelo excesso. “As pessoas aprenderam a
desconfiar da propaganda, a mudar de canais, a zombar e a gargalhar, a olhar aléem da
superficie” (Frank, 2000: 48).



Cialdini e Petty (1981) argumentam que € preciso considerar o efeito de antecipacdo da
expectativa que as pessoas tém de lidarem com a comunicacdo persuasiva. Este efeito
antecipatério também pode ser chamado de priming. Segundo os autores ha uma antecipacao
relacionada com o desempenho do papel do emissor, ha efeitos antecipatdrios ligados ao
papel de receptor da comunicacdo persuasiva e por fim ha efeitos antecipatorios relacionados
com a participacdo em interacdes persuasivas sobre determinado tdépico. Estes efeitos
contribuem para o aumento ou a diminuicdo do efeito da persuasao.

No caso do segundo tipo de interacdo, quando ha efeito antecipatorio na recepcao, de maior
interesse para o0 estudo da comunicacdo de marketing, os fatores influenciadores sdo o timing
da recepcdo (avisos de que a comunicacao a seguir tem a intencdo persuasiva, como no caso
dos avisos de breaks comerciais na televisdo), a importancia do tema tratado e do interlocutor
envolvido na comunicacdo (no caso uma celebridade ou até mesmo a reputacdo da marca
anunciante), o envolvimento pessoal do receptor com o assunto e 0 comprometimento publico
em situacbes de interacdo social (quando, por exemplo, o receptor estd localizado num
ambiente com a presenca de outras pessoas, cuja opinido é considerada durante a exposi¢do ao
estimulo comunicacional).

Os autores separam também os efeitos do aviso prévio no que se refere a) ao conteido da
mensagem persuasiva, que normalmente geram maiores ensaios para resisténcia e formacao
de contra-argumentos antes de o processo comunicacional se iniciar; e b) a intencdo
persuasiva da mensagem, que implica num processamento em posicdo de resisténcia, pela
qual had duvidas e descontos durante o tempo em que o receptor dedica atencdo aos
argumentos expostos.

Wright (1981) chama a atencdo para o fato de que pecas para televisdo e radio sao lineares,
isto é, sdo apresentadas de forma sequencial para o receptor, sem avisos do conteddo ou
trecho que viré a seguir. J& a natureza da peca impressa é diferente: o contetdo se apresenta
como um todo e pode ser reacessado durante a sua leitura, facilitando a contra-argumentacéo
e a reflexdo critica.

Persuasdo publicitaria relaciona-se com esforgos na mudanca de estados mentais dos publicos,
seja para a ativacdo de sua atencdo, seja pela evidenciagdo de atributos positivos da propria
oferta ou dos atributos negativos dos concorrentes, seja pela tentativa de mudar crencas e
atitudes (que, conforme visto, sdo estados mentais de maior consisténcia e duragédo em relacdo
a determinado objeto, orientando comportamentos). Eagly e Chaiken (1993) discutem a
resisténcia a mudanga de atitudes e suas causas, classificando-as em dois tipos: a)
motivacionais, em cuja perspectiva sugere que as pessoas resistem a influéncia porque a
mudanca implica em vérias ameacas: “ameacas ao ego, ao auto-entendimento, a liberdade
pessoal ou meramente a estabilidade de atitudes importantes”; e b) cognitivas; que implicam
na perspectiva de que as pessoas resistem as influéncias quando “suas atitudes estdo ligadas a
muitas outras cognicGes em estruturas maiores, as quais podem ser desestabilizadas por
mudangas em quaisquer elementos centrais” (Eagly e Chaiken, 1993: 621). Estes mesmos
autores apontam que o fortalecimento das atitudes cria viés no processamento da informacéo.
O Modelo de Probabilidade na Elaboragao proposto por Petty e Cacioppo (ELM, Elaboration
Likelihood Model, apud Petty, Cacioppo e Schumann, 1983) ¢ um dos mais utilizados para
explicar as alternativas estratégicas de abordagem do publico para mudanca de atitude. De
acordo com o modelo, “diferentes métodos de induzir a persuasdo podem funcionar melhor
dependendo da probabilidade da elaboragdo na situacdo de comunicacdo (isto &, a
probabilidade de um pensamento relevante para a mensagem ou para 0 assunto ocorrer) ser
alta ou baixa” (Petty, Cacioppo e Schumann, 1983: 137). Existem duas rotas para a
abordagem do consumidor, a) a rota central, direta com argumentos racionais de venda ou
persuasdo por parte do anunciante identificado, que deve ser utilizada quando existir
probabilidade alta de elaboracdo; e b) a rota periférica, que se vale de manipulacbes que



“permitem a uma pessoa avaliar um assunto ou produto sem se engajar em raciocinios
profundos relacionados com o produto ou o tema abordado”, que se vale de argumentos
circunstanciais ou indiretos.

Este modelo é muito importante porque fornece o entendimento necessario sobre as questdes
de abordagem do publico na comunicacdao de marketing moderna: a opcao pela rota central se
da, na maioria das vezes, em situacGes em que ha argumento forte o suficiente para
sensibilizar o publico, como nos casos de um lancamento, de uma grande novidade, ou nos
anuncios de ofertas tipicos no varejo. Entretanto, com a crescente homogeneizacgéo das ofertas
e atributos dos produtos, aspectos subjetivos ganham forgca no esforco para diferenciagéo e
posicionamento dos praticantes de marketing. Estas diferencas sutis sdo construidas, em
grande parte, pela comunicacdo de marketing que se vale de rotas periféricas de persuaséo,
por meio de pecas na quais nem sempre ha destaque para a oferta propriamente dita, mas sim
para outros elementos como embalagem, musica, cor, situacfes de uso e estilo de usuarios
associados a preferéncia pelo produto ou servico. Neste sentido, o uso das imagens € a
estratégia adequada para ampliar o espectro de significacfes oferecidas ao publico e, ao
mesmo tempo, customizé-las de acordo com o priming e 0s esquemas tematicos de cada
receptor.

6 — A ESTRATEGIA DAS IMAGENS

A utilizagdo das imagens pela comunicagdo de marketing relaciona-se com a saturagéo
cognitiva do publico receptor e de sua atitude em relacdo a propaganda como instrumento
persuasivo. Conforme discutido antes, o receptor posiciona-se em relacdo a propaganda numa
atitude antecipada de resisténcia a mensagem persuasiva. Na verdade, pela qualidade das
imagens e conteldos desenvolvidos por grandes anunciantes, em mini-superproducdes
estéticas, que no caso da televisdo duram apenas 30 segundos, nas pecas publicitarias em
revistas, jornais e televiséo, que atraem muito mais pela sua qualidade de forma do que pelo
conteddo. A atencdo é dada a aspectos criativos, especialmente quando envolvem humor ou
emocdo, do que efetivamente para o apelo da oferta em si. Neste sentido, as imagens de
grande qualidade, fotos de grande cuidado, executadas com perfeicdo, imagens captadas em
pelicula e editadas com harmonia e apoiadas por trilhas especialmente compostas, servem
como iscas para disputar a atencdo do publico que monitora um ambiente em grande ebulicdo
informacional. Essa é a estratégias das imagens: j& que o publico entrincheira-se na posicdo de
resisténcia ao discurso publicitario, melhor escolher outras rotas baseadas na estética, no
entretenimento, na fruicdo das imagens, ou seja, um caminho indireto para atingir oS mesmos
objetivos que os anunciantes de 80 anos atrds procuravam atingir com a utilizacdo de pecas
com apelos mais explicitos e diretos.

McQuarrie e Phillips (2005) sugerem que os apelos indiretos ativam crengas para 0S quais
nenhuma afirmativa explicita tenha sido feita. “Ao contrario, consumidores sdo convidados a
construir sentidos em multi-camadas que ndo sdo realmente dados no texto (...). A persuasdo
indireta tenta, entdo, basear-se na inferéncia do consumidor, no sentido do que vai além do
que esta explicito no andncio” (McQuarrie e Phillips, 2005:7-8). Esta questdo de estratégia do
anunciante é recorrente em situacdes de grande dificuldade para o trato direto do assunto.
Messaris (apud McQuarrie e Phillips, 2005), por exemplo, argumenta que € pratica comum na
propaganda utilizar-se da tatica da associacdo visual entre elementos que proporcionam
sentido no processamento da informacgdo, como no caso da associacdo entre jovens adultos
saudaveis e cigarros ou automdveis com cenarios de montanhas. Tanaka chega a sugerir que
“anunciantes apelam as imagens quando ndo querem assumir a responsabilidade pelo
contetdo implicito de suas mensagens publicitarias” (apud McQuarrie e Phillips, 2005: 9).



Outro ponto a favor do uso das imagens ¢ a facilidade de acesso ao seu codigo. Edell e Staelin
(1983) defendem que “imagens em geral capturam mais a atencdo, sao agradaveis e faceis de
processar que um texto verbal. Conseqlientemente, receptores prestam mais atengdo as fotos e
ilustracBGes e tendem a gastar menos recursos de processamento no texto verbal, que exige
maior esfor¢o”. A chave da estratégia das imagens esta ai e obedece ao que foi proposto em
Janiszewski: enquanto a imagem captura o foco atencional no processamento da informacao,
a parte verbal funciona num segundo plano, mas nem por isso menos importante, ja que o
espectador / leitor ndo deixa de dedicar recursos cognitivos em segundo plano para processar
a mensagem. Estudos realizados por Winkielman e Berridge (2003) demonstram que 0s
individuos envolvidos em experimentos de decodificacdo, compreensdo e retencdo preferem
estimulos mais faceis de processar.

O convite a fechar os gaps da mensagem funciona como contraponto a contra-argumentacao
prevista em relacdo a intencdo persuasiva da propaganda. O consumidor engajado em apreciar
as figuras apresentadas e formular o sentido do que esta vivenciando nédo tem disponibilidade
de recursos cognitivos para se defender do que estd sendo oferecido por via indireta. E a
mensagem verbal (expressa ou ndo) é sempre a mesma: valorize, prefira, diferencie e, em
ultima analise, compre a marca, produto ou servi¢o anunciado.

Se é possivel aceitar que had uma intencdo explicita de afetar o inconsciente do telespectador,
leitor ou cidaddo que contempla a peca veiculada durante a programacéo de televisdo, nas
paginas de jornais ou revistas, ou, por exemplo, na paisagem da cidade, isto se da pelo
oferecimento da harmonia visual, do choque do inesperado, da composic¢ao instigante que
dependeu do esfor¢o do emissor técnico especializado, o publicitario, a servico do anunciante
interessado em persuadir seu publico real e potencial.

O publicitario tem o conhecimento técnico necessario para compreender que a articulacdo
visual da mensagem economiza o tempo de processamento e escamoteia a profundidade do
processo que se desenvolve naquela peca especifica: a comunicacdo de marketing representa
o0 sistema capitalista moderno traduzido e verificado empiricamente na imagem de uma mocga
languida, usando calca jeans, que prepondera na esquina das avenidas movimentadas da
cidade. Para o leitor / experimentador aquela peca ali € dada, € normal, € bonita, é facil de ser
vista (0 que nem sempre garante a lembranca) e aparentemente nao diz muita coisa além do
que esta explicito no plano de superficie da mensagem: aquela mocga usa determinada marca
de calca. Ellen e Bone (apud Burns, Biswas e Babin, 1993: 73) sugerem pelo menos cinco
dimensGes envolvidas neste processo de decodificacdo de uma imagem: 1) vivacidade
(vividness), 2) clareza da imagem, 3) quantidade ou numero de imagens diferentes ou
associadas que ela inspira, 4) facilidade ou esforco necessaria para gerar imagens mentais, e
5) ligacBes ou referéncias para as experiéncias passadas do individuo. Todas estas dimensdes
fornecem sentido para a imagem, elas funcionam combinadamente no processo que existe
entre a simples contemplacdo da foto e identificacdo da marca do anunciante presente no
painel e o processamento cognitivo envolvido que pode gerar sentido, que por sua vez é
associado a lembranca estocada na memoria do transeunte hipotético desta situacao.

Catania (1998) define os pds-efeitos dos estimulos visuais como icones e define memoria
iconica como o efeito persistente de um estimulo visual. Lembrar € recuperar informacéo
armazenada reconstruindo o estimulo percebido num tempo de curto ou longo prazo. Catania
(1998) coloca o processo da lembranga como uma metafora:

A metafora central do lembrar implica em armazenamento, retencdo e recuperagdo e 0 que €
armazenado, retido e recuperado é, as vezes, chamado de representacdo. A palavra representacao
combina as raizes latinas re, prae e esse, as quais juntas tém o sentido de existir em frente de,
novamente (Catania, 1998: 327).



No momento em que for solicitado a atribuir valor no caso da compra de um jeans o
transeunte transforma-se num consumidor ou influenciador e atribuird as marcas disponiveis
valores que deslocam-se em outros planos além das qualidades e atributos tangiveis do
produto avaliado. Uma calca ndo é somente um artefato de pano costurado com habilidade.
Ela leva em si valores comportamentais que diferenciam pessoas pela associagdo com a marca
e definem seu sentido individual dentro da sociedade humana repleta de orientacdes
realizadas por meio de elementos simbdlicos. Na hora de escolher um produto hd uma
recuperacdo do estimulo estocado. E entdo a imagem da esquina fara sentido.

7 - CONCLUSAO

O objetivo do presente estudo foi organizar os elementos teodricos de diversas areas do
conhecimento para explicar os motivos que justificam o uso estratégico da imagem e sua
preponderancia na formulacdo das mensagens da comunicacdo de marketing moderna.

Como toda revisdo da literatura na qual o autor toma a liberdade de estender-se além do que
foi escrito e discutido pelos autores acessados, falta ao trabalho a comprovacdo empirica de
diversos postulados. Em muitos momentos o autor vai além do que foi possivel verificar até o
momento em termos da adequacéo e realidade de suas reflexdes. Se ha um mérito, talvez, € o
de fornecer hipdteses e questdes de pesquisa relevantes para novos estudos e outros
pesquisadores interessados no tema. Especialmente no que se refere ao caso brasileiro, é
recomendavel verificar a adequacdo das diversas teorias apresentadas, em confronto com as
peculiaridades e especificidades do publico, dos meios e dos praticantes de marketing que
atuam no pais.

Algumas questdes sugeridas, qgue merecem maior atencao:

- H& diferencas no processamento da informacéo visual em relagcdo ao processamento
da informacéo verbal, conforme sugerido na literatura?

- H& diferencgas entre perfis de publico no processamento da informacao visual?

- Quais as diferencas de efeitos de priming em relagdo a mensagens visuais e verbais?
- Qual a efetividade do uso de rotas centrais e periféricas na comunicacdo de
marketing? Em quais situacdes uma ou outra apresenta maior adequacao?

- E possivel quantificar a evolucdo do uso da imagem nos diversos cenarios
midiaticos brasileiros? Qual a preponderancia do tipo de imagem utilizada: a que
serve como apoio ao discurso verbal ou a que funciona como elemento principal do
discurso na elaboracgéo das pecas?

- Existem diferencas regionais no que se refere ao uso da imagem e de suas diferentes
funcdes na peca promocional?

Estes, entre diversos outros aspectos envolvidos com o tema apresentado, mostram grande
importancia para os estudos sobre comunicacgéo e especificamente sobre a propaganda.

Pelo ponto de vista gerencial, o discurso retorico das imagens e é uma estratégia de grande
eficacia que o praticante de marketing dispde para influenciar suas audiéncias. Na busca por
vencer o0 blogueio da atencdo e da resisténcia a persuasdo por parte do publico, as imagens
cada vez mais sdo utilizadas como ferramentas. Compreender, quantificar e explicar estes
processos é tarefa do pesquisador que queira fornecer subsidios para a melhoria das técnicas
e, a0 mesmo tempo, desenvolver mecanismos relevantes para a protecdo dos individuos em
particular e da sociedade em geral quando ha o uso abusivo, enganoso ou ndo-ético na pratica
da comunicacdo de marketing.
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