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RESUMO

Vivemos, actualmente, numa sociedade que se caracteriza por uma emergente
tecnologia das comunicacdes e dos media de massas, onde se destaca, na publicidade, a
importancia crescente e visivel da imagem, sendo incontornavel a sua presen¢a em todos
0s contextos do quotidiano social.

Estas imagens publicitarias tém o propdsito de causar uma sensacdo e um
impacto, de modo a ficar na mente do consumidor, atribuindo, assim, uma identidade a
um produto. O uso da imagem tem-se revelado, entdo, um instrumento valioso de
trabalho e um aparelho argumentativo cheio de artificios, para os quais tem contribuido
uma Retdrica da Imagem.

Neste Relatorio de Estagio, e tendo em conta o pressuposto da afirmacdo da
“sociedade da imagem”, importa compreender a forma como a imagem comunica e
transmite as suas mensagens, bem como a importancia do uso da imagem na publicidade
e a sua contribuicdo para a construcdo de uma argumentacdo persuasiva no anuncio, bem
como na construcdo de identidade de uma marca. Propde-se, entdo, desenvolver uma
definicdo da prépria imagem, tendo em vista apreender a significacdo e a producdo de
sentidos através da mesma, examinar um conjunto de imagens publicitarias, trabalhadas
como instrumento de comunicacdo mais relevante para a publicidade, de acordo com as
categorias propostas pelos principias autores que irdo ser apresentados, e também
procurar avaliar a influéncia da imagem para a constituicdo de uma marca forte e
apelativa no mercado actual, que se tem pautado por uma crescente exigéncia visual.

Propbe-se ainda descrever o Estagio Curricular do Mestrado em Comunicacgédo
Estratégica: Publicidade e RelagGes Puablicas, da Faculdade de Artes e Letras da
Universidade da Beira Interior, realizado na empresa We are one, assim como a estratégia

criada para comunicar, através de imagens, a marca “Fundio”.

Palavras-Chave: publicidade, imagem, retorica, persuasao.



ABSTRACT

Today, we live in a society that is characterized by an emergent technology of the
communications and the mass media, where it detaches, on advertising, the increasing
and the visible importance of the image, being also important its presence in all the
contexts of the social life.

The purpose of images is to cause a sensation and an impact, in order to get into
the consumer’s mind, given so an identity to the product. The use of the image has shown
then a valuable instrument of work and a full argue device of artifices, for which an
Image Rhetoric has contributed.

In this Report, we need to have in mind that we live in a “image society”, and it
matters to understand the way as the image communicates and transmits its messages, as
well as the importance of the image in advertising and its contribution for the
construction of a persuasive argument in announcement, as well as in the construction of
identity of a trademark. We propose, then, to develop a definition of the proper image, in
order to understand the name and the production felt through the same one, to examine a
set of advertising images, worked as an instrument of more excellent communication for
the advertising, in accordance with the categories proposed by authors that will be
presented, and also to look to evaluate the influence of the image in the constitution of a
strong and appellative trademark in the current market that is known for an increasing
visual requirement

We also propose to describe the training curriculum for the MSc in Strategic
Communication: Advertising and Public Relations, of the Faculdade de Artes e Letras,
Universidade da Beira Interior, held in the We are one company, as well the created
strategy to communicate, through images, the trademark “Fundao”.

Key-words: advertising, image, rhetoric, persuasion.
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INTRODUCAO

Como ser social que é, o Homem tende a comunicar. Desde muito cedo o ser
humano procurou tornar apresentaveis e estaveis, acontecimentos, anseios, gestos e
experiéncias que dominaram o seu universo. Era a necessidade de exteriorizar e perpetuar
ideias e emoc0es, iniciando um processo evolutivo inato de comunicagoes.

Primeiramente, tal aconteceu através do gesto numa linguagem corporal, passando
depois a utilizacdo da imagem, pela necessidade de tornar apresentavel e duravel a sua
mensagem, chegando ao simbolismo da linguagem escrita, numa tentativa de tornar mais
eficiente a sua comunicacéo.

No entanto, apesar das evolugdes observadas nos processos de comunicagdo e
respectivas linguagens, devemos reconhecer a clara tendéncia do Homem para privilegiar
a informacéo visual. Embora seja o registo mais antigo conhecido na histéria, € evidente
que ainda hoje se procura um suporte visual para 0 nosso conhecimento, como
complemento da nossa expressdo. E que, pelo seu caracter imediato na transmisséo de
mensagens, a linguagem visual desenvolve cddigos que se dirigem principalmente a
percepcao e ndo a compreensao.

Neste cenario de uma sociedade onde a informacdo e a cultura tém um tratamento
predominantemente visual, também a publicidade se transformou ao longo dos tempos,
adoptando novas estratégias e, sobretudo, privilegiando a imagem como forma de
promover produtos e marcas.

Esta constante adopc¢do da imagética pela publicidade e pelas marcas leva-nos a
reflectir sobre a forca e a capacidade de renovagdo e inovagdo da mesma, perante um
publico que é, cada vez mais, exigente e avido de novidade.

E neste contexto que se desenvolve o presente trabalho, tendo como objecto de
estudo a imagem na publicidade, entendida como a componente ilustrativa da
publicidade. Com esta acep¢édo pretendemos:

a) desenvolver uma defini¢do de publicidade e da propria imagem;

b) averiguar a sua crescente importadncia na estruturacdo do enunciado

publicitario, ao longo dos tempos e face a parte textual, bem como o seu valor
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estratégico e retorico, enquanto instrumento de trabalho e de persuasédo dos
consumidores;

c) demonstrar a forte influéncia da imagem na constru¢cdo de um anuncio
publicitario, bem como do logotipo, que em representacdo da marca se torna
essencial para a existéncia e manutencdo da mesma;

d) e compreender como esse mesmo logétipo ganha um estatuto de imagem. Sob
este aspecto, debrucaremo-nos também sobre o seu processo de evolugdo, as
suas fases e dificuldades, tendo por base as tarefas realizadas durante o

Estagio Curricular.

Esta preocupacao advém da percepcdo de que algo tem vindo a mudar no discurso
publicitario, especialmente nas imagens, que sofreram transformac6es do ponto de vista
de producdo técnica, de contetdo, na estética visual e principalmente na construcdo das
estratégias comunicacionais, em detrimento da corrente da componente textual, e dos
log6tipos das marcas, que apostando cada vez mais num mercado internacional, se fazem
valer da sua iconicidade para se destacarem e manterem actuais.

No que diz respeito a estrutura do presente trabalho, 0 mesmo encontra-se divido
em duas partes: 0 enquadramento tedrico e o Relatorio de Estagio, seguidos da concluséo.
A primeira parte, na qual é feita uma abordagem geral sobre o tema, est4 organizada em
dois capitulos. Num primeiro capitulo aborda-se, genericamente, a publicidade e as suas
técnicas. Num segundo momento problematiza-se a questdo da imagem publicitaria,
procedendo-se a analise de algumas imagens publicitarias. Por fim, propbe-se uma
abordagem do valor estratégico da imagem publicitéria, tendo como ponto de partida a
valorizacdo da iconicidade pelas marcas. Estes capitulos, apesar de se encontrarem
separados em secc¢des de trabalho, estdo interligados ao longo do Relatério de Estagio,
seguindo uma orientagdo dedutiva que culminard na segunda parte deste trabalho,
correspondente ao capitulo terceiro. Aqui, procede-se ao enquadramento do Estagio
Curricular, apresentando-se o contexto em que o mesmo decorreu, 0S seus objectivos, a
instituicdo onde este se realizou e, ainda, as tarefas desenvolvidas ao longo dos trés meses
de trabalho. Os resultados do desenvolvimento do Estagio Curricular, nomeadamente, a
criacdo de uma imagem para comunicar ¢ expandir a marca “Fundao”, bem como um
sumario critico do trabalho realizado, s&o apresentados no final deste capitulo. Na

conclusdo do mesmo procurou fazer-se um balanco do referido Estagio, apresentando-se
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as limitacGes do trabalho e as recomendacdes para futuras investigagdes, seguido de uma
concluséo geral de tudo o que ainda ira ser apresentado.

De salientar que este trabalho, o Relatério de Estagio, destina-se ndo s6 a
descrever as actividades realizadas ao longo do tempo, assim como a enquadrar o
trabalho efectuado com todo o conhecimento teérico previamente adquirido ao longo dos
cursos de licenciatura e de mestrado. Como tal, comegdmos este trabalho por um
enquadramento tedrico que permitisse, posteriormente, explicar muitas das analises e

resultados obtidos ao longo das tarefas realizadas no contexto do Estagio Curricular.
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Enquadramento Teorico
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Capitulo 1
A Publicidade

Embora seja considerada um fendmeno marcante do seculo XX e das sociedades
mais desenvolvidas, a publicidade existe, na verdade, desde épocas bem mais remotas.
Mesmo nas sociedades primitivas, esta exerceu um papel significativo como
impulsionadora da economia.

Podemos considerar que a actividade publicitaria teve inicio na Antiguidade
Classica, onde se localizam as primeiras formas artesanais de publicidade: as paredes das
casas localizadas em ruas movimentadas eram pintadas de branco e tinham escritas sobre
elas mensagens comerciais em preto ou vermelho para chamar a atencdo dos transeuntes;
as tabuletas, que anunciavam combates de gladiadores, ou as referéncias as diversas casas
de banhos existentes na cidade, constituiam os primeiros exemplos de mensagens
publicitarias.

A  publicidade  manifestou-se inicialmente como uma actividade
predominantemente oral. Sem desprezar os andncios oficiais, comerciais e religiosos
colocados em locais publicos e também as tabuletas que identificavam as fachadas dos
estabelecimentos comerciais, foram os pregdes dos vendedores ambulantes, cantados ou
falados, que constituiram a primeira e mais significativa manifestacédo publicitaria.

A primeira etapa da publicidade, que se prolongou até a Idade Média, privilegiava
a utilizacdo de simbolos, hoje em dia tdo comuns. Naquela época, as casas ndo possuiam
namero e as ruas ndo eram identificadas. O comerciante era assim obrigado a identificar o
seu estabelecimento com um simbolo: uma cabra simbolizava uma leitaria e um escudo
de armas significava a existéncia de uma pousada. Estes simbolos tornaram-se mais tarde
emblemas de marca e logétipos.

Com a invencdo da imprensa mecanica, por Gutenberg, surge no século XV uma
etapa importante na publicidade. Com a utilizacdo do papel, e ainda antes da impresséo
de livros, surgiram os primeiros panfletos ou folhas volantes. Nessa época, surge também
0 primeiro cartaz de que se tem conhecimento, impresso em 1482, destinado a anunciar

uma manifestacdo religiosa. Em 1625, apareceu no periodico inglés Mercurius
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Britannicus o primeiro anuncio publicitario de um livro. E em 1631, na Franga, Renaudot
criou na sua gazeta uma pequena sec¢do de anuncios. Surgiu entdo uma nova fonte de
receita para o jornal, que até entdo vivia somente da venda de assinaturas e, desta forma,
uma nova etapa para a publicidade (Malanga, 1979).

Os primeiros anuncios realizados nesta fase tinham como finalidade Unica chamar
a atencdo do leitor para um determinado ponto ou facto. A mensagem publicitaria ndo
pretendia ser sugestiva e limitava-se a ser informativa, tomando, por vezes, a forma de
uma declaracéo.

Com o advento da era industrial no século XVIII, a producdo em massa e a
consequente necessidade de aumentar o consumo dos bens produzidos, a técnica
publicitéria foi-se aperfeicoando, passando a ser mais persuasiva nas suas mensagens e
perdendo, quase por completo, o seu sentido unicamente informativo. A concorréncia
desenfreada entre as varias marcas, motivou o aparecimento de um tipo de publicidade
mais agressiva, com o objectivo de impor um produto, em vez de o sugerir.

Ap0s esta breve introducdo a evolucdo histérica da publicidade, pretendemos,
entdo, neste capitulo, analisar o conceito de publicidade, os seus objectivos, as suas fases

e as suas técnicas.
1.1 - A publicidade no mundo contemporéaneo

A palavra publicidade tem origem no termo latino publicus, que significa publico,
designando o acto de divulgar, tornar plblico um facto ou uma ideia. Para Maria Angeles
Lobo (1998), *“a publicidade consiste em divulgar, quer dizer, em publicar, colocar algo
ao alcance do publico. O que gqueremos colocar ao alcance do publico sdo noticias ou
anuncios, mas apenas os de caracter comercial™.

Assim, a publicidade pode ser entendida como qualquer forma remunerada de
apresentar ou promover produtos, servicos e marcas, feita por um patrocinador
claramente identificado e veiculada nos meios de comunicacdo: radio, televisdo,

imprensa, outdoor e Internet. Importa ainda deixar claro que o conceito de publicidade

! Na redacgdo deste relatério, optamos pela traducdo livre, para Portugués, das citacdes de que nos
socorremos, originalmente noutras linguas. A decisao foi tomada no sentido de harmonizar o texto, além de
tornar o processo de leitura mais fluente. No entanto, para evitar eventuais mal-entendidos, numeramos
cada traducdo e incluimos todas as citagOes, nas suas versfes originais, no final do documento,
imediatamente antes das referéncias bibliogréaficas.
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distingue-se do de propaganda®, sobretudo pelos seus objectivos, uma vez que na
primeira sdo sobretudo de cunho comercial, 0 que j& ndo acontece na propaganda, que sao
mais amplos e podem, por exemplo, incorporar as campanhas eleitorais, no campo dos
interesses politicos.

A publicidade tem uma importancia fundamental no processo econdmico ao
estimular a procura de um produto, permitindo que as empresas conquistem mais
consumidores e expandam a sua actividade, como também ao oferecer informagdes sobre
produtos, servicos e marcas, possibilitando assim que o consumidor possa escolher
adequadamente 0 que comprar e consumir.

Segundo Gomes (2003) “persuadir supde convencer e, para tanto, & preciso
motivar. Em publicidade utiliza-se a informacdo que motiva, que induz o puablico a
adquirir o produto que satisfara as suas necessidades” (p. 35). Neste contexto, deve
salientar-se que a publicidade mostra um mundo simbdlico, de facilidades, de
comodidades, bem-estar, enfim, um modelo para o alcance da felicidade, criando o desejo
no consumidor, de alcangar esse mundo ideal.

No entanto, é indispensavel um conhecimento do publico-alvo, para que uma
campanha publicitaria tenha o sucesso esperado. Conhecer para viver ¢ um lema muito
pertinente no mundo da publicidade, dai que seja necessario conhecer a natureza humana
(as necessidades, os desejos e as paixdes que fazem agir o ser humano), assim como 0s
seus habitos e motivos de compra: quanto mais se conhece a natureza humana, mais facil
se torna encontrar uma estratégia persuasiva que influencie directamente sobre as
necessidades e impulsos, pois a funcdo fundamental de um andncio € a apelativa/emotiva.
Com a segmentacdo do mercado, o trabalho do publicitario ficou também mais facil, uma
vez 0s gostos se encontram também eles segmentados. De facto, o marketing e a
publicidade sdo duas areas que tém uma importancia fundamental na compreensdo dos
comportamentos do consumidor e nas suas preferéncias por certos produtos. De uma
forma geral, o processo comeca num aspecto que atrai a atencdo (geralmente uma
imagem) e um elemento percebido mais tarde (um texto), destinado a comunicar a
mensagem, desencadeando o interesse, 0 desejo e a accao.

Com a introducdo da analise motivacional, 2«foi imposto & publicidade uma nova

caracteristica fundamental: a obrigacdo de ser motivante” (Péninou, 1976, p. 36). A

2 As tradugdes dentro da area de negécios, administragdo e marketing, utilizam propaganda para o termo
em inglés advertising, e publicidade para o termo em inglés publicity. As traducdes dentro da area de
comunicagdo social utilizam propaganda para o termo em inglés advertising e relagdes publicas para o
termo em inglés publicity.
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publicidade tem que responder a este factor de modo a poder desenrolar trés aspectos
essenciais a eficacia da mensagem: Interesse, Desejo e Accdo (da sigla AIDA, sendo 0 A a
“atencdo”, que neste caso se considerou como motivagao).

Neste sentido, é possivel desenvolver um quadro destas concep¢des em matéria de
comunicacdo publicitaria. A percepcdo apresenta-se como a referéncia cultural da
psicologia, que tem como atitude criativa uma mensagem com forte impacto visual, que
chame a atencdo e que permaneca na memoria. Por sua vez, a motivacdo apresenta-se
como referéncia cultural da psicanalise, que tem como atitude criativa uma mensagem
motivadora, com pertinéncia de conteudo, que se inscreve num registo de sensibilidade.
Por ultimo, a significacdo tem como referéncia cultural a linguistica e a semiologia,
inserida numa atitude criativa de mensagens significantes, que culminam num registo
ligado aos sentidos.

Outro aspecto importante diz respeito a analise de uma publicidade, uma vez que
existe a percepcdo e a interpretacdo de um conjunto de imagens e proposi¢des, que se
identificam facilmente. Deste modo, num andncio publicitério, identificam-se as

seguintes mensagens (Péninou, 1976):

= As que dependem do cddigo formal de reconhecimento do género, tratando-se da
classificacdo da natureza das mensagens. Estdo encarregues de transmitir e
clarificar a informacdo — verificar se se trata se um anuncio publicitario, por

exemplo;

= as que dependem do plano de denotacdo, ou seja, que dizem respeito aos
diferentes tipos de mensagens informativas que se inserem no texto e na imagem.
Neste tipo de mensagem existem varios tipos de sub-mensagens:
= de referéncia do emissor (identificam os autores do anuncio);
» linguistica (intelectualizam a mensagem publicitéria, através das
proposicdes);
= jconica (informam, representam e demonstram um produto.
Coincide com o que é perceptivel na imagem, apresentando duas
modalidades: a da representacdo e a da significacdo. Na primeira,
h& uma coincidéncia entre o que é comunicado e o significado, séo
as mensagens de primeiro grau ou de denotac¢do. No segundo caso,

existe uma certa distancia entre o comunicado e o significado, ou
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seja, existe algo mais para aléem do que se vé sdo as mensagens de

segundo grau ou de conotacao).

= ¢ as que dependem do plano da conotacdo, denominadas também por mensagens
de dimensdo predicativa (que inferem segundos sentidos) ou de criacdo de valor

do objecto (fungéo axioldgica).

1.2 - O processo publicitario e as técnicas da publicidade

Embora muitos considerem que o principal objectivo da publicidade é apenas
auxiliar as vendas de um produto ou servico, a verdade é que a publicidade informa,
convence, motiva atitudes e comportamentos, modifica imagens, reunindo um conjunto
de técnicas especializadas e complexas, com objectivos de curto, médio e longo prazo,
cujos métodos estdo em constante evolucao.

Por outro lado, muitas das controvérsias acerca dos efeitos reais ou imaginarios da
publicidade estdo intimamente ligados com as tradi¢es culturais subjacentes. Ha que ter
em conta varios aspectos numa analise do processo evolutivo da publicidade: o
desenvolvimento dos meios, o marketing e publicidade; os aspectos socio-culturais, como
as mudancas econdmicas; e 0s aspectos institucionais, isto é, as proprias agéncias de
publicidade.

E verdade que a comunicacdo publicitaria faz despertar comportamentos pré-
determinados nas pessoas, devido ao seu duplo caracter: informativo e persuasivo. Se por
um lado, ela informa, dando a conhecer algo, por outro lado persuade, exercendo uma
certa influéncia nas pessoas. Estes dois aspectos encontram-se interligados na
publicidade, embora a persuaséo seja utilizada em maior grau, actuando em diferentes
niveis: persuasdo racional, emotiva e inconsciente (Moderno, s.d).

A persuasao racional é aquela cujo comportamento humano se entende por l6gico,
resultante da apresentacdo de argumentos e factos concretos, podendo referir-se a
aspectos de natureza econdmica (melhor preco, menos consumo, maior duracdo), ou a
aspectos que representem beneficios e vantagens para o consumidor.

A persuasdo emotiva é, como a propria palavra indica, aquela que se apresenta
ligada a emocdes e sentimentos, como o carinho, amor, felicidade, que influenciam,
atraveés de processos associativos, o comportamento dos consumidores, levando-0s mais

rapidamente a accéo.
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A persuasdo inconsciente é aquela que é feita de forma inconsciente, sem
participacdo activa da vontade. E impulsionada através dos instintos e da sugestdo,
provocados pela publicidade, que influenciam em forma de desejo e posse. A sugestéo
representa a influéncia exercida sobre a pessoa sem participacdo activa da vontade como
na percepcao de uma mensagem publicitaria.

Tendo em conta o0s objectivos que pretende atingir, o desenvolvimento da
publicidade é um processo de fases, técnicas e estratégias, que apenas fazem sentido no
seu conjunto, tendo como ideia fundamental que a melhor estratégia € aquela que ouve 0s

consumidores, isto é, 3«

(...) ouvir os consumidores. Ouvir e ouvir. Nao apenas o que
dizem, mas o que significa aquilo que dizem” (Leiss et al, 1990, p. 147). Quer isto dizer
que é preciso conhecer os produtos e a relacdo que o consumidor tem com estes, no
sentido de poder desenvolver uma melhor estratégia, que tenha em conta as ideias do
marketing e a possibilidade de usar diferentes meios.

Neste sentido, pretendemos destacar essencialmente, numa primeira abordagem, a
crescente importancia que a imagem assume ao longo dos tempos, de modo a que se
comece a tomar consciéncia e a observar a predominancia que a mesma tem, em
detrimento da componente textual. Assim, com recurso a um conjunto de imagens
ilustrativas e resultantes de uma pesquisa por nos realizada, enunciamos 0s quatro

aspectos essenciais da publicidade (Leiss et al, 1990):

= aproximacdo orientada ao produto (“The Product-Oriented Approach”, 1890-
1925): o desenvolvimento da comercializacdo dos media impressos estd associado a
esta primeira fase, em que a publicidade é orientada através do produto. Esta fase
concentra-se na escrita € na venda de novos produtos de marca nacional. O apelo €
praticamente racionalista e informativo, de modo a que ocorra uma explica¢do do
produto e, assim, um apelo a compra do mesmo. Embora se recorra ao uso da
ilustracdo e do layout visual, no desenvolvimento dos argumentos acerca das
qualidades do produto ainda é a parte textual que predomina. A imagem funciona
sobretudo como ilustracdo das caracteristicas apresentadas verbalmente, como se

pode verificar no exemplo apresentado (figura 1).
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Fig. 1 - Exemplo de publicidade de aproximagéo do produto orientado

simbolos dos produtos (“Product Symbols”, 1925-1945): neste periodo, as agéncias
aproximaram-se do conceito de marketing, sendo a disposi¢cdo do consumidor um
elemento crucial na publicidade. Os produtos sédo apresentados menos na base da
promessa e mais na base de os fazer notar, com as qualidades desejadas pelos
consumidores, o status, o glamour e a felicidade, como motivacBes sociais para 0
consumo. Aposta-se cada vez mais no uso da imagem, como forma de apelo a compra
do produto, e menos na parte textual de descricdo das caracteristicas do produto.
Assim, imagens fortes, apelativas e consistentes, bem como testemunhos sociais séo
usados nesta fase. A imagem deixa de ser mera ilustracdo para passar a ser a parte
mais importante da publicidade, colocando o produto bem central e destacado, tal

como no exemplo ilustrativo do aspirador The Hoover (figura 2).

These sunny days bave

FHeHOOVER

1 DEATS... s

—and gt more ot of life!
: ‘

Fig. 2 - Exemplo de publicidade de simbolos dos produtos
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personalizacdo (“Personalization”, 1945-1965): nesta fase, a televisdo é considerado
0 meio mais importante para a divulgacdo dos produtos. O novo meio podia combinar
o0 design e o simbolismo cultural com a caracterizacéo e o didlogo. Os publicitarios
acreditavam que quanto mais conhecido fosse o consumidor, mais eficaz se tornava a
publicidade. Assim, apostava-se num conhecimento prévio das caracteristicas do
publico-alvo, nos seus desejos e ambigdes, concretizando a mensagem que queriam
transmitir através de imagens, que mostrassem a qualidade e o beneficio de consumo
de certo produto. Na seguinte imagem (figura 3) verifica-se 0 sentimento de

felicidade que o consumo do refrigerante Coca-Cola provoca no casal representado.

Be really refreshec Coke! Only Coca-Cola gives vou

the cheerful lifi that ||\('|\.,‘lht<nh| crisp taste that

deeply satisfies! No wonder Coke refrefhes you best! %‘

Fig. 3 - Exemplo de publicidade de personalizacéo

segmentacdo do mercado (“Market Segmentation”, 1965-1985): com a adaptacao
dos meios de comunicacdo de massa, passaram a conhecer-se as caracteristicas
especificas do publico, de modo a que a eficacia do produto fosse maior. Quanto mais
especifico e conhecido for um publico, mais eficaz ¢é a publicidade. A segmentacdo do
mercado passou a ser uma realidade e as publicidades eram dirigidas e concebidas
para alvos especificos. A imagem comeca a apresentar as caracteristicas desse
publico, de modo a que se pudessem rever nas publicidades criadas, através de
imagens fortes que chamavam a atencdo do mesmo. A publicidade por nds
seleccionada representa um perfume escolhido por uma mulher fisicamente elegante e
com uma personalidade requintada, com o objectivo de fomentar o seu consumo por

outras mulheres que se identifiguem com o perfil da personagem (figura 4).
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Part ofithe are of being a wohaan /-
is knowing whennot to be toaanuch of alady.

Fig. 4 - Exemplo de publicidade de segmentacdo do mercado

Esta breve analise mostra-nos uma tendéncia para um predominio da imagem na
publicidade, mas também a ideia de que os andncios publicitarios, a medida que foram
evoluindo, passaram a ilustrar mais do que os produtos, mas também estados de espirito e
modos de vida. A publicidade deixa de ser tdo descritiva das qualidades do produto, para
passar a vender uma identificagdo com um mundo representado na imagem. Esta forma
de fazer publicidade s6 se torna possivel devido a retorica da imagem. De seguida,

analisamos as fases que fazem parte de um processo publicitario.

1.3 - A estrutura e fases da publicidade

Segundo William Leiss, Stephen Klein e Sut Jhally (1990) existem nove
categorias de valores, que se podem associar a publicidade: beleza, individualismo,
machismo, familia, romantismo, circulo estudantil feminino, fraternidade, amizade e
sexualidade. Neste sentido, os publicitarios apelam a diferentes audiéncias utilizando
codigos distintos e diversas categorias, com o0 objectivo de alcancar um resultado
positivo. Assim e de acordo com William Leiss, Klein e Jhally, ao longo da histdria da

publicidade, existem quatro principais formatos de publicidade:

»= Na publicidade de informacéo de produto (“The Product-Infomation Format™), o
produto é o centro das atencdes e o foco de todos os elementos na publicidade. O
nome da marca ou a figura de uma embalagem s&o proeminentes. O texto € usado em

forca para descrever o produto e as suas caracteristicas, performances e construcéo.
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Neste formato € demonstrado a eficacia e os beneficios do que se publicita, atraves de
argumentos racionais e informativos. A publicidade pode conter énfase visual com o
objectivo de confirmar a eficacia do produto ou os beneficios do seu uso, como se

verifica na figura 5.

Want A Bigger Better Refrigerator?

5:5 éf THATS THE BUY/

5 REASONS WHY Thousands Are
Replacing Their Old Refrigerators With New
Blectrics Now

GENERAL % ELECTRIC &8

Fig. 5 - Exemplo de publicidade de informacéao do produto

* Na publicidade de imagem-produto (“The Produt-Image Format”), a marca e a
embalagem tém de novo um papel importante, mas ao produto sdo conferidas
qualidades especiais de sentido e de relagBes simbolicas que representam mais um
significado abstrato do que a sua utilidade, aparecendo associado a um contexto
préprio. Esta depende de uma técnica narrativa como a metafora, que impligue o uso,
a alusdo, a alegoria ou a justaposicdo para expandir a dimensdo simbdlica da
interpretacdo. O aumento do uso da arte e da fotografia encorajaram a tendéncia de
situar o produto com um sentido simbolico, patente na ideia de leveza que o ténis da
marca Nike pretende transmitir (figura 6), estando o contexto de préatica de desportos

associado.
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The Air Essentiol. Something soft between you and the pavement. ﬁj

MM Sports|

Fig. 6 - Exemplo de publicidade de imagem-produto

Na publicidade de produto personalizado (“The Personalized Format”), as pessoas
estdo explicita e directamente relacionadas com o produto. Admiracao social, orgulho
de poder, satisfacdo de consumo tornam-se dimensdes importantes na interpretacéo
dos produtos. De acordo com a figura 7, o homem que usa o perfume em questdo

transforma-se em objecto de desejo.

LA NUIT DE
L'HOMME
WESSAINTAURENT

Fig. 7 - Exemplo de publicidade de produto personalizado

Na publicidade de estilo de vida (“The Lifestyle Format™), a alusdo ao consumo é
muito subtil. No entanto, o produto esta associado a um estilo de vida so realizavel
atraves do consumo de determinado produto, exemplificado com os atributos chic e
glamour, numa forma de ostentacdo, que a marca Dolce & Gabbana confere (figura
8).
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No processo publicitario € utilizado, com frequéncia, o termo “apelo”. Este
conceito € muito utilizado por psicélogos e publicitarios para descrever a técnica de
motivacdo ou de persuasdo presente numa publicidade. A nogdo de apelo racional
caracteriza publicidades em que o argumento recai sobre a qualidade do produto e o
preco, ou em que se estabelece uma compara¢do com outros produtos, descrevendo 0s
beneficios e utilidades dos mesmos. Muitas vezes estes apelos surgem sob a forma de
testemunhos, de apelos sensuais, racionais ou através de medos e preocupagdes.

Assim, ap0s esta descricdo dos quatro principais formatos da publicidade,
apresentamos agora quatro fases da publicidade que, embora distintas e demarcadas por
datas especificas, ndo conheceram, na realidade, um fim e continuam cada uma delas,

ainda que em niveis diferentes, a desempenhar as suas fungdes (Leiss et al, 1990):

= |dolatria (“Idolatry”, 1890-1910): as mensagens desta altura carregavam consigo um
elevado valor utilitario. Esta estratégia poderia ser descrita como racional porque o
seu discurso estava saturado de narrativas sobre os produtos e as suas multiplas
qualidades, o seu potencial e beneficios, vantagens e preco. Havia uma veneracdo
pelo produto e estratégia publicitaria baseava-se na demonstracdo da utilidade do
mesmo. O discurso sobre o objecto aparecia ancorado no préprio objecto e na sua
imagem. A imagem servia apenas como mera ilustracdo de todas as excepcionais
caracteristicas do produto, como se pode verificar pela figura 9. Nesta ilustracdo ainda
a preto e branco, podemos verificar que ndo existe um protagonista, apresentando-se
apenas a imagem do produto, isto é, os modelos de calgado feminino, da marca Queen

Quality, a usar na estacdo de Primavera-Verao do ano 1900. Trata-se de uma imagem
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simples, de apresentacdo que, ao transmitir uma novidade, informa sobre o beneficio

comercial do produto.

THOS.G.PLANT CO. 5320

2 BICKFORD S'l'RXEIi!..n()STON =

Fig. 9 - Exemplo de publicidade de idolatria

Iconologia (“Iconology”, 1920-1940): fase inicial da sociedade de consumo. O
produto era apresentado como um icone, com atributos especificos. Os aspectos
utilitarios dos bens estavam ligados a uma rede de valores e qualidades abstractas e
simbolicas. A linguagem usada baseava-se na sugestdo, na metafora, na analogia e na
inferéncia. O ponto central da publicidade girava em torno da personagem que fazia
uso do objecto, carregando um peso social, status e autoridade sobre si. Através do
uso de uma imagem, que se apresentava forte, exibiam-se e transmitiam-se estes
mesmos valores aos consumidores, para que também eles aspirassem ao produto e aos
beneficios que o mesmo transmitia, como é o caso da figura 10. A imagem ja detém
uma maior relevancia relativamente a fase anterior. Repare-se que a cor comeca a
aparecer (no caso apresentado a cor dominante € o0 rosa, com a intencdo de captar as
atencbes do publico feminino, que com ela se identifica e a quem se destina o
produto), a imagem, propriamente dita, ganha maior destaque e apresenta um
protagonista, perfeitamente identificado (Barbara Hale, actriz norte-americana da
época), que comprova os beneficios da utilizacdo do produto, o baton da marca Max
Factor Hollywood, mesmo em ambientes mais exigentes como a rodagem do filme
“West of Pecos”. Esta ilustracdo representa um exemplo de uma imagem conotativa e
sugestiva, em que o objectivo consiste em proceder a associa¢do do produto a um

conjunto organizado de atributos sociais, culturais, estéticos e sexuais, como a
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emancipacao social da mulher e a consequente importancia do reforco da beleza e dos

atributos femininos.

Fig. 10 - Exemplo de publicidade de iconologia

Narcisismo (“Narcissism”, 1950-1960): O produto nesta fase é personalizado e traz
consigo a ideia de emocdo. O Narcisimo abriu o caminho, através dos quadros
culturais, para 0s bens que eram mais satisfatorios na sociedade de consumo. Para
tornar o discurso de e sobre os objectos mais realistico, requeria uma grande
estratégia psicologica e a criacdo de um dominio onde os sentidos das coisas
pudessem ressonar nos estados emocionais das pessoas, aqui exibidas em interacgdes
sociais. Os consumidores eram encorajados a considerar que o produto poderia
oferecer uma espécie de misticimo e encantamento, existindo assim uma forte ligacédo
entre ambos. O uso de imagens possibilitava todo este processo de fabulacdo, que
levava os consumidores a querer fazer parte deste meio e, para isso, aceder ao produto
em questdo, como bem representa o anincio da Coca-Cola (figura 11). Verifica-se, de
acordo com a imagem, que o produto ndo € um elemento omnipresente, criando-se
um cenario de representacdo que visa concretizar um producdo teatral. Trata-se de
uma encenacao publicitaria que evoca uma situacdo ou uma ambiéncia, como é o caso
do evento social festivo que juntou diversas personagens, expressando sentimentos de
satisfacdo e alegria, em que o denominador comum e 0 centro da interaccdo € a
bebida de marca Coca-Cola. Ao nivel das cores, nota-se 0 recurso a tons quentes e
vivos, como extensdo da mensagem e da codificacdo da interaccdo humana. Neste

tipo de ilustracdo, adquirem importancia a escolha dos cenarios, das personagens e
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dos aderecos, 0s quais devem ser representativos de um determinado imaginario de

referéncia social.

Everybody’s herc... Have a Coca-Cola

Fig. 11 - Exemplo de publicidade de narcisismo

Totemismo (“Totemism”, 1970-1980): nas sociedades primitivas, os totems eram
representacfes de animais ou objectos de outra natureza identificados como um
subgrupo particular, como um cld. Nesta fase da publicidade, o produto € isso
mesmo: um atributo de um grupo especifico. Os artefactos do totemismo constrdiem
um codigo que acaba por ter um sentido social. Simbolismo, personalizacdo e
valoracdo de pessoas e situacOes representam o espectaculo e satisfacdo do consumo
do produto, aliado a um estilo de vida. A imagem aqui representada, figura 12, revela-
nos uma encenacdo caracterizada pelo desejo e sensualidade que o automovel de
marca Triumph provoca na personagem feminina e pela ostentacdo de poder e status
exibido pelo elemento masculino, numa associacdo simbdlica ao atributo que a
pertenca do objecto lhe da. O contexto assume maior importancia, em que as
personagens providenciam uma referéncia a um estilo de vida, fruto do consumo/ uso
de um “totem” que, neste caso, ¢ um automovel. Nesta fase, a mesma imagem ja
possui um grande avanco face aos longos textos atributivos das caracteristicas dos
produtos. As imagens comegam a expressar-se por si so, suprimindo a necessidade da

componente textual.
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he TR7 Drophead - Quick, before it's too late. TRIUMPH
cosome ..

Fig. 12 - Exemplo de publicidade de totemismo

A apresentacdo das fases da publicidade contribui para a percep¢do de que, tal
como ja referimos anteriormente, a imagem continua a ganhar importancia no andncio
publicitario em detrimento do texto. Foi visivel, tanto pela descri¢cdo de cada uma das
fases e estruturas, como pelos exemplos apresentados, que a imagem tem vindo a
conquistar lugar, cada vez mais maioritario, no espaco do anuncio publicitario. De facto,
isto relaciona-se com a presenca de uma crescente e poderosa concorréncia de produtos e
servigos que, numa sociedade que procura a satisfacdo, entretenimento e gratificacdo,
competem entre si, através de formas particulares de comunica¢do, adequando os
métodos de publicitagdo a um novo aspecto: o de entretenimento do publico, dando-lhe
uma maneira de se evadir das ansiedades e dos problemas do dia-a-dia. Assim, sob
tensbes diarias e constantes, o individuo, procurando formas de relaxar, de se divertir e
aliviar essas mesmas preocupacdes, encontra nos meios de comunicagdo os veiculos que
respondem a essas necessidades. E aqui que a publicidade acaba por ter a dupla finalidade
de apelar ao consumo e de se tornar numa actividade de relacdo com as diversas
dimens6es do ludico.

E também neste aspecto que a imagem na publicidade conquista o seu lugar face a
parte textual, pois o valor de espectacularidade e genialidade de um andncio publicitario é
conseguido, sendo sempre, pela maior parte das vezes através do seu uso, uma vez que
apenas ela consegue causar 0s impactos visuais pretendidos. E, desta forma, se apresentar
como diversdo e escape, entretenimento e relaxamento. Este factor é fundamental, pois
contribui em grande medida para a eficidcia da publicidade. Sob esta perspectiva, a
imagem na publicidade ndo sé é mais recorrente, como também se apresenta como sendo

0 melhor modo de publicitar determinado produto.
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Expostas estas ideias, no capitulo seguinte incidiremos sobre a analise da imagem,
no sentido de perceber a sua crescente importancia na estruturacdo do enunciado
publicitario e observar a aposta recorrente de uma iconologia latente pelas marcas na
construcdo do logdtipo, uma vez que o caminho até agora percorrido neste

enquadramento tedrico, indica-nos essa presenca gradual e efectiva do visual sobre o

textual.
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Capitulo 2

A Imagem na Publicidade

Antes de iniciarmos a abordagem ao tema da imagem, considerada como
elemento estruturante e ilustrativo do discurso publicitéario, serd conveniente reflectir
sobre a natureza e a origem do proprio conceito de imagem. Neste sentido, o primeiro
ponto deste capitulo incide sobre o conceito e a evolucdo da imagem, para depois se

proceder a analise do ponto de vista da relacdo com a semidtica e com a publicidade.
2.1 - Sobre a imagem: principios fundamentais

O termo imagem deriva do latim imago e significa a representacdo visual de um
objecto. Na Grécia antiga este conceito correspondia ao termo eidos, que tem a sua raiz
etimoldgica no termo idea ou eidea, e que foi desenvolvido por Platéo.

Desde os primordios da histéria do conhecimento que filésofos e pensadores se
debrugcam sobre a complexa relacdo que une imagem e realidade, bem como sobre as
respectivas definices. Platdo® foi um dos primeiros a apresentar uma definicdo de
imagem, embora apenas mais tarde a retorica medieval defina imagem como “aliquid stat
pro aliquo”, algo que esta em lugar de uma outra coisa. Esta significacdo apontava ja para
um entendimento préximo daquele que temos hoje, no sentido de representagdo. Por
outro lado, em varios dicionarios, termos como “aparéncia”, “reprodugdo”,
“representa¢io”, bem como “semelhanca” sio atribuidos & palavra “imagem”. *“Com a
imagem, qualquer coisa (que é da ordem do abstracto ou do concreto), qualquer parte e
sobre qualquer ponto de vista da a impressdo de se produzir, de apresentar de novo”
(Minot, 2001, p. 50).

Percebe-se assim que, quaisquer que sejam as posicOes teodricas adoptadas, €
incontorndvel um entendimento da imagem como algo utilizado para representar uma

outra coisa, na sua auséncia. Independentemente do facto de que todas as imagens nao

% Uma das defini¢des mais antigas de imagem ¢ sem duvida a de Platdo: “Chamo de imagens em primeiro
lugar as sombras, depois os reflexos que vemos nas aguas ou na superficie de corpos opacos, polidos e
brilhantes e todas as representagdes do género” (Platdo, A Republica, Edipro, S. Paulo, 2000, [509-510]).
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sdo perceptiveis e que nem todas as imagens perceptiveis sdo visuais, uma imagem é
sempre uma semelhanca de alguma coisa a outra, uma comparacdo possivel com aquilo
que se supOe denotar.

Com base nesta ideia de imagem como representacdo, ainda que seja um
entendimento limitado, podemos continuar a nossa abordagem ao conceito, no sentido de
classificar as imagens, num processo essencial para a analise que se pretende efectuar.
Esta classificacdo pode ser feita a partir de diversas perspectivas, mas é possivel, desde
logo e de uma forma geral, estabelecer uma divisdo entre as imagens naturais, aquelas
que sdo produzidas sem intervengdo humana (os reflexos e sombras de que fala Platdo), e
as imagens artificiais ou fabricadas, ou seja, aquelas que exigem intervencdo para que
possam surgir.

Por outro lado, é importante, também nesta fase introdutoria ao conceito de
imagem, deixar claro que apenas interessa para 0 estudo a imagem estatica, numa
perspectiva semiotica (que considera a imagem enquanto signo, tratando a sua analise de
descobrir as suas relacbes quer com o “objecto” que representa, quer com 0S Outros
sistemas de signos da sociedade), e sob o ponto de vista publicitario, de imprensa ou
outdoor, deixando de lado a publicidade televisiva e toda aquela que se apresente

animada na Internet.

2.2 - Imagem, signo e publicidade

O ponto de partida para esta reflexdo é a semidtica pragmatica de Charles Peirce
(Peirce, 1995). Este propbe uma categorizagdo dos signos com base nas suas
caracteristicas essenciais, na sua ontologia. Para Peirce um signo é algo que esta por
conta de um objecto, sob determinado ponto de vista ou em funcdo de determinada
qualidade.

A relacdo de significacdo em Peirce é triangular: um veiculo signico (também
chamado de signo, numa acepcdo mais simples), um referente (o objecto referenciado
nesta relacdo, sendo existente ou imaginario) e um interpretante (a ideia do signo, ou um
signo mais completo, confunde-se por vezes com o significado; numa acepgdo mais
simplificada podemos entendé-lo como o intérprete bem sucedido na sua interpretacéo).

Esta € uma visdo bastante abrangente, que permite um campo lato para o
entendimento da significacdo imageética. Tanto consideramos signo um texto escrito,

como, em determinadas circunstancias, um objecto.
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Porém, abordar Peirce implica analisar também as defini¢des de icone, de indice e
de simbolo: “Um icone é um signo que se refere ao objecto que denota apenas em virtude
dos seus caracteres proprios, que ele igualmente possui quer um tal objecto realmente
exista ou ndo (...) Qualquer coisa, seja uma qualidade, um existente individual ou uma lei,
é icone de qualquer coisa, na medida em que se for semelhante a essa coisa € utilizado
como seu signo” (Peirce, 1993, p. 52). Para o autor, as imagens sdo icones, uma vez que
elas representam um objecto numa relagdo de semelhanga com este, bem como o0s
diagramas e as metaforas.*

Por sua vez, “um indice € um signo que se refere ao objecto que denota em virtude
de ser realmente afectado por esse objecto (...) tem necessariamente alguma qualidade em
comum com 0 objecto, e é em respeito a esta qualidade que ele se refere ao objecto”
(ibidem, p. 52). Estes sdo signos com uma conexdo fisica com o objecto, ou que estdo em
contiguidade com este. Um dedo a apontar para um objecto, um cata-vento, sao indices.
Da mesma forma, uma fotografia jornalistica de um acidente por exemplo, é um indice,
“aponta” para uma determinada ocorréncia. Esta categoria semidtica é fundamental para a
constituicdo da imagem publicitaria, como veremos mais a frente, no sentido do que nela
esta representado.

Por fim, “um simbolo é um signo que se refere ao objecto que denota em virtude
de uma lei, normalmente uma associacao de ideias gerais que opera no sentido de fazer
com que o simbolo seja interpretado como referindo-se aquele objecto” (ibidem, pp. 52-
53). Assim, todas as palavras sao simbolos, elas denotam um objecto em virtude de uma
lei, de uma convencdo. A cruz é também um simbolo, o da cristandade; o verde pode ser
considerado um simbolo da ecologia. Na publicidade, o simbolo é também fundamental
e, por vezes, encontramos simbolos, por exemplo, a maca associada ao pecado.

Uma vez introduzidos os principais elementos semidticos que intervém na
publicidade e no conceito de imagem, interessa perceber de que forma se estabelece a
relacdo entre a semiotica e o discurso publicitario. Desde que se estabeleceu como

ciéncia, que a semidtica® tem utilizado a publicidade como corpus de analise,

* O diagrama utiliza uma analogia racional interior ao objecto. Este, como 0 organograma de uma
sociedade, representa a sua organizacao hierarquica. Por fim, a metéfora seria um icone que trabalharia a
partir de um paralelismo qualitativo, isto tendo em conta que a metafora é uma figura de retorica.

> O termo semiética é empregue como a designacdo mais corrente para a ciéncia dos signos e dos processos
de significacdo e é por este motivo que o adoptamos ao longo deste trabalho. No entanto, é importante
salientar que o termo semiologia foi mais utilizado pela tradi¢do francesa, no quadro da linguistica de
Ferdinand de Saussurre, continuada por Roland Barthes. O termo semidtica era preferido pelos norte-
americanos e alemées.
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nomeadamente com o objectivo de analisar o papel da imagem na construcdo da

argumentacao persuasiva.

2.3 - Imagem publicitaria

Pretendemos neste ponto do nosso trabalho proceder a analise da imagem
publicitaria com o objectivo de compreender e verificar o seu papel na estruturacdo do
anuncio publicitario.

As primeiras investigacdes realizadas sobre a imagem publicitaria tinham como
objecto de estudo os aspectos essencialmente técnicos, enquanto meio utilitario de
suporte da comunicagdo. Durante varios anos o seu “status” permaneceu impreciso e
duvidoso. Na verdade, tanto era considerada como atracc¢do visual, apenas para captar 0s
olhares do publico que depois passaria ao texto, como era considerada apenas uma
ilustracdo, tendo as mesmas fungdes que o texto, ou ainda era entendida como ajudante
estéetico, de modo a conferir a publicidade o seu valor artistico. De um modo geral, houve
sempre uma tendéncia para dissociar a imagem da mensagem, considerando-a como um
simples adereco.

No entanto, apds uma certa evolugdo no mundo das imagens, estas passam a estar
cada vez mais associadas a capacidade de informar e, por isso, sdo encaradas sobre outra
perspectiva. Na publicidade regista-se 0 mesmo, a imagem € considerada como
informacdo e o elemento textual comeca a perder importancia. Neste sentido, a imagem
comecgou a ser encarada de outra forma e a ser objecto de vérios estudos, onde o
entendimento que dela é feito varia de acordo com as concepg¢des decorrentes da

psicologia, a saber:

= Psicologia das faculdades: A imagem é dotada de um valor perceptivo, destituida
de um valor estético, apresentando-se com uma funcdo féatica;
= Psicologia das motivacdes: a imagem deve suscitar reaccdes, apresentando-se

sobretudo sob o aspecto da ostentacdo e com um forte poder significante.

Desta forma, demonstra-se a importancia da imagem, no sentido em que ela atrai a
atencdo, desperta o interesse e acaba por levar a ac¢do. No seguimento do que temos
vindo a afirmar ao longo do trabalho, importa sistematizar a evolugdo da imagem na

publicidade, do ponto de vista da analise que dela tem sido feita.
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Roland Barthes foi o primeiro tedrico a interessar-se pela analise da publicidade.
Apos ter analisado pela primeira vez um anuncio impresso, abordando as questfes da
significacdo da imagem, através da denotagdo e da conotacdo, propbs também uma
analise estrutural da imagem publicitaria no seu artigo “Retorica da imagem” (1964), com
0 objectivo de identificar se a imagem continha signos, quais seriam e se funcionariam
segundo a mesma estrutura e conceitos da linguistica de Ferdinand de Saussure. Neste
mesmo ensaio, encontramos consideracfes sobre o sistema de conotacdo e denotacdo da
imagem, muito importantes para a analise que pretendemos efectuar da imagem
publicitaria, bem como as funcBes de ancoragem e de etapa do texto em relacdo a uma
imagem. Assim, como ele proprio defende “ (...) em publicidade, a significacdo da
imagem €, certamente, intencional: sdo certos atributos do produto que formam a priori 0s
significados da mensagem publicitaria, e estes significados devem ser transmitidos tdo
claramente quanto possivel, se a imagem contém signos, teremos certeza que, em
publicidade, esses signos sdo plenos, formados com vistas a uma melhor leitura: a
mensagem publicitéaria é franca, ou pelo menos enfética” (Barthes, 1990, p. 28). Nesta
primeira analise de um anuncio, Barthes identificou trés tipos de mensagem: a mensagem
linguistica (verbal), a mensagem conotada (simbolica) e a mensagem denotada (iconica).
A imagem revela imediatamente uma primeira mensagem, cuja substancia é linguistica,
seguindo-se uma mensagem de natureza iconica, que caracteriza o entendimento da
denotacdo. Ja a terceira mensagem, a simbdlica, trabalha o campo da conotagdo. Assim,
Barthes afirma a existéncia de uma retorica da imagem, uma vez que nunca seria possivel
encontrar somente uma imagem denotada, pois ela acrescenta a si propria uma terceira
mensagem, a simbdlica. Veiculando inimeras conotagdes, o autor reconhece a faculdade
de se provocar uma significacdo segunda, através de uma primeira, deixando antever a
existéncia de um outro sentido para além da denotacdo (Barthes, 1990).

Do que anteriormente foi dito, percebe-se que para Roland Barthes a imagem
compde-se por um sentido denotativo e outro conotativo. No primeiro, vemos a
mensagem tal como ela se apresenta, com o sentido e significado conceptual. No
segundo, o sentido conotativo traz consigo o cédigo implicito, a ideia associada, por
detras daquilo que transparece a primeira vista. No entanto estes dois niveis relacionam-
se: a conotacdo so existe mediante a denotagéo.

Estes dois grandes regimes, de denotacdo e conotacdo, que dividem a criacdo
publicitéria, ndo tém, de facto, as mesmas vocacOes. As publicidades oscilam entre estes

dois tipos de regimes, seja privilegiando um ou valorizando o outro, ou ainda, articulando
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ambos. Deste modo, existe sempre uma intencdo segunda, ou seja, uma imagem
conotada, que apresenta os aspectos simbdlicos do anuncio, para além da primeira
percepcédo da representacgéo real dos objectos em cena.

Neste sentido, podemos afirmar que existem publicidades que sdo trabalhadas em
funcdo da mensagem da conotagdo. Estes anuncios sdo pobres em informacéo sobre o
produto, mas ricos em significagdes inferidas. Pelo contrario, nos anuncios em que a
denotacao assume o papel principal, as informacdes sobre o produto sdo evidentes.

Quanto as funcBes que podem existir entre texto e imagem, Roland Barthes
defende que a palavra, ao relacionar-se com a imagem, pode cumprir duas funcbes
importantes: a de ancrage (ancoragem ou fixagéo) do sentido e a de relais (ou etapa). A
primeira baseia-se na diferenca entre imagem e linguagem verbal. Aqui, as imagens,
consideradas ambiguas ou polissémicas, funcionam como se estivessem a margem de
qualquer sistema de pensamento ou ideias, tornando-se necessario a “ancoragem” a
realidade, de modo a poder interpreta-las. A ancoragem opera como um controlador de
interpretacdes, do texto sobre a liberdade e polissemia dos significados da imagem, uma
vez que reproduz a ideologia do produtor da mensagem. A ancoragem actua em dois
niveis: no da imagem literal (ndo codificada), onde produz uma operacdo de identificacdo
de objectos, e no da imagem simbdlica (codificada), que orienta, através do texto, a
interpretacdo da imagem.

A etapa tem a funcdo de complementaridade da propria imagem com o texto,
possuindo ambos os elementos uma importancia equilibrada e um peso equiparado.

Desta forma, percebe-se que a imagem e a mensagem sdo 0s elementos que
Barthes analisa na publicidade, bem como a relagdo existente entre eles. A partir de
entdo, a escola barthiana desenvolveu-se. Eco, Péninou e Durand sdo alguns autores que
aprofundaram o estudo da imagética publicitaria a luz da semidtica, percebendo-se,
assim, que a publicidade ¢ uma pratica que gera o seu préprio discurso, um discurso
especifico, onde se privilegia o uso da imagem.

Por sua vez, Umberto Eco (apud Adam e Bonhomme, 2000, p. 225) afirma que
cada uma das defini¢cbes do signo pode corresponder a um fendémeno de comunicacao
visual. Segundo o autor, e ao contrario de Barthes, que entendia a imagem como um todo
inseparavel (um analogon), a imagem publicitaria é constituida por um conjunto de
camadas que devem ser analisadas separadamente. O seu método baseia-se no duplo

registo de verbal e iconico (o visual), usando conceitos de conotagdo e denotacdo na
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analise de uma imagem publicitaria. Eco divide essa mesma imagem em dez familias de

codigos. Entre elas, enfatiza as seguintes (Eco, 2001):

= codigos iconicos, que correspondem a delimitacao real da imagem. Organizam-se
sob trés nocgdes: as figuras, vistas como unidades elementares e pouco
estruturaveis (proporcGes geométricas, contrastes luminosos, etc.); 0s signos; e 0s
enunciados;

= codigos iconograficos, que designam as configuracbes sintagmaticas conotadas
culturalmente;

= cddigos estilisticos, que aparecem como criag¢fes originais;

= cddigos do inconsciente, determinados pelas reac¢Bes suscitadas pelos cddigos

visuais.

Ainda no que diz respeito a analise da imagem, o autor aponta cinco niveis
possiveis de serem encontrados na publicidade, os primeiros trés centrados na imagem e

0s restantes no &mbito da argumentacdo (ibidem, p. 225):

= 0 nivel icdnico, que se preocupa apenas com os dados concretos da imagem ou 0s
elementos gréficos que representam o objecto de referéncia. Este nivel situa-se no
plano da denotacéo;

= 0 nivel iconogréfico, que agrupa as manifestacGes conotativas da imagem -
decorrentes de processos historicos e culturais, adquiridos ao longo do tempo por
cada individuo;

= 0 nivel tropoldgico, o equivalente visual das figuras retoricas classicas aplicadas
a comunicacao visual (metafora, hipérbole,..);

» 0 nivel topico, constituido pelas premissas e lugares argumentativos, € um marco
geral do processo persuasivo estabelecido pelo texto e imagem. Este nivel é
considerando como ideoldgico entre a argumentacao e a opinido;

e 0 nivel do entimema, que descreve as reac¢des provocadas pela imagem

publicitaria.

Ap0s estabelecer as relagbes entre o visual e o verbal, Eco concluiu que o anuncio
publicitario dispde de um componente visual forte, embora a mensagem textual se

apresente, pelo contrario, pobre e desfavorecida.
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A partir da premissa de Barthes, de que os conceitos da retorica tradicional, como
a metafora e a metonimia, poderiam ser aplicados & imagem publicitaria, Jacques
Durand desenvolveu um projecto de pesquisa da imagem publicitaria, de modo a
encontrar exemplos de figuras retdricas classicas. Pesquisando mais de mil anuncios
impressos, publicados nos anos 60, o autor construiu um repertério de imagens,
identificando, desse modo, ndo apenas algumas, mas todas as figuras de classicas da
retorica classica, sustentando, assim, a existéncia de uma retorica visual (Durand, 1973),
através do qual pode concluir que os melhores anuncios que a publicidade criara, eram
produto da aplicacdo da retorica na publicidade. Para elaborar o seu estudo, construiu
uma tabela de relagdes entre os contetidos e as formas das figuras de retérica (quadro 1),
na qual estabelece, no plano do conteldo, cinco tipos possiveis de relacbes entre os

elementos associados:

» identidade: relagdes entre o “mesmo”, sendo este “mesmo” pertencente ao
paradigma constituido por um termo Unico;

= similaridade: ha pelo menos uma relagio com um “mesmo”, podendo haver
relacdes também “outros” (paradigma que compreende outros termos);

= diferenca: existem apenas relagGes entre “outros”;

* oposi¢ao: hd uma relagdo “oposta” (oposi¢do entre termos);

= falsas homologais: relagdes de “mesmos” e “outros” que criam duplos sentidos e

paradoxo;

No plano das formas, distinguiu quatro tipos de operagdes retoricas:
= adjuncdo: junta um ou mais elementos a proposicao;
= supressdo: tira-se um ou mais elementos da proposicéo;

= substituicdo: tira-se um elemento, para ser substituido por outro;

= troca: permuta de dois elementos da proposicao.
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Operacao Retorica
Relagdo entre os
elgementos A ~ B ~ c u D
. Adjuncéo Supresséo Substituicao Troca
variantes
1 - Identidade Repeticao Elipse Hipérbole Inversdo
2 - S llEneees Rima . « Aluséo Hendfadis
- De forma x Circunlocucéo . )
. Comparacéo Metafora Hemologia
- De conteudo
3 — Diferenca Acumulacéo Suspensao Metonimia Assindeto
= OJEESIEE Emparelhamento Dubitacdo Perifrase Anacoluto
- De forma . LAt . .
, Antitese Reticéncia Eufemismo Quiasmo
- De conteudo
5 — Falsas
homologias Antanaclase Tautologia Trocadilho Antimétabole
- Duplo sentido Paradoxo Preteri¢do Antifrase Antilogia
- Paradoxo

Quadro 1 - Classificacao das figuras de retdrica da imagem através de Jacques Durand

Considerando que os dados constantes do quadro tém mais de quarenta anos, pode
verificar-se que 0 mesmo continua actual, uma vez que a imagem retérica é um artificio
que provoca o espectador e lhe proporciona prazer, tornando a publicidade sedutora e
eficaz.

A seguir serdo apresentados alguns exemplos de anuncios publicitarios cujas
imagens contém algumas destas figuras retdricas, no seguimento de uma pesquisa por nés
efectuada. Dado que a lista € extensa, serdo apresentadas apenas aquelas que
consideramos mais comuns e usuais, ndo sO pela pertinéncia, como pela sua
sustentabilidade, facilidade de pesquisa e de uso recorrente pela publicidade, de modo a
gue possam ser rapidamente identificadas aquando da visualizacdo de uma delas.

Destacamos, desde ja, a dificuldade em demonstrar a presenca de apenas uma
Unica figura retérica numa mensagem publicitaria. Como se podera verificar,
normalmente, essas mesmas figuras encontram-se misturadas, havendo, sim, a
predominancia de uma em relacdo a outra. O objectivo é, entdo, apresentar essa figura

predominante, exemplificativa da operacao retorica inerente.
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Figuras de Adjuncéo

As figuras de adjuncdo, tal como o proprio nome indica, sdo aquelas onde ocorre
uma adjuncao, o acto ou efeito de juntar elementos. E a unido de uma coisa a outra, que
culminara na formacdo de uma totalidade. Podem ser de repeticdo, rima, comparacao,
acumulacdo, emparelhamento, antitese, antanaclase e paradoxo. Neste caso, damos o
exemplo de imagens que apresentam a figura retérica de repeticdo, comparacdo e

antitese.

» Repeticao: A retorica classica conhece um grande numero de figuras de repeticéo,
quer sejam pelo mesmo elemento, som, palavra ou grupo de palavras, ou pela
posicdo do mesmo na cadeia textual. No caso da imagem, esta figura de retorica
consiste na repeticdo e na multiplicidade dos mesmos elementos, para dar mais
forca & mensagem que se quer transmitir. “A repeticdo pode ser analisada numa
dupla relacéo de identidade: identidade de forma e identidade de contetdo. Dificil
e tediosa na linguagem, ela pode ser obtida de modo mais simples e mais puro no
dominio visual, pela reproducdo fotografica de uma mesma imagem” (Durand op.
cit., p. 27). Na imagem em questdo (figura 13), o elevado nimero de colheres
para apenas uma chavena de café enfatiza a mensagem de que o produto

“Nescafé” ¢ apetecivel.

Fig. 13 - Imagem com figura de estilo referente a repeticéo

= Comparagdo: A retorica concebe por este tipo de figura uma similaridade de

conteudo, cuja imagem apresenta um confronto entre elementos, para determinar
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diferenca, semelhanca ou relacdo. No caso da imagem apresentada (figura 14)

trata-se de uma semelhanca entre a fisionomia feminina, realcada pelo corpete, e 0
produto anunciado.

LASSIQUE"

Fig. 14 - Imagem com figura de estilo referente & comparacéo

Antitese: Figura de retérica que compreende uma oposicdo ao nivel das ideias.
Pode apresentar pensamentos contrarios, criando um contraste e até um conflito.
Muitas vezes sdo criadas com o objectivo de romper ou transgredir com o

convencional, como bem ilustra a figura 15, ao incidir sobre uma questdo do foro
religioso.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fig. 15 - Imagem com figura de estilo referente & antitese

Figuras de Supresséo

As figuras de supressdo sdo mais raras que as adjuntivas. Normalmente, a

publicidade tende mais a aumentar elementos no andncio do que a diminuir. Durand (op.
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cit.,, p.41) afirma que a sua eficacia e realizagdo ¢ delicada: “ndo se trata apenas de

suprimir um elemento, mas de levar o leitor a perceber esta auséncia e reconstituir o

elemento ausente”.

As figuras de supressdo podem ser do tipo: elipse, circunlocucdo, suspenséo,

dubitacdo, reticéncia, tautologia e pretericdo. Das varias possibilidades, refiram-se, a

titulo de exemplo, a elipse e a suspensao.

Elipse: Esta figura de retdrica pode ser considerada como inversa da repeticdo, em
que ndo apresenta sequer uma Unica vez o elemento. Existe uma omissdo ou
supressdo de um ou mais elementos da imagem, como objectos ou personagens,
que, no entanto, sem prejudicar o sentido global e valorizando sempre o
produto/marca, podem ser facilmente identificados ou subentendidos. Na figura
16, embora o exemplo seja também representativo de uma metéafora, pretende-se
demonstrar a figura de retdrica elipse, dado que o automoével estd omisso,
havendo uma referéncia vaga ou indirecta do mesmo através do corddao umbilical

de um feto, representativo e surgindo no lugar do volante.

Fig. 16 - Imagem com figura de estilo referente a elipse

Suspensdo: A suspensdo consiste em retardar um elemento da mensagem,
mantendo uma relacdo de contiguidade, como se pode verificar no exemplo da
figura 17, em que a repeticdo da letra “t” lembra a mortalidade pela causa

tibetana.
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Fig. 17 - Imagem com figura de estilo referente a suspensao

Figuras de Substituicao

As figuras de substituicdo consistem na substituicdo de um ou mais elementos por

outros, quer sejam de semelhanca ou de diferenca. Incluem figuras retoricas como:

hipérbole, alusdo, metafora, metonimia, perifrase, eufemismo, trocadilho e antifrase.

Como ja foram apresentados exemplos anteriormente de metafora e metonimia, das mais

convencionais, serdo, entdo, dados os exemplos de hipérbole, alusao e trocadilho.

Hipérbole: A figura de retérica denominada de hipérbole consiste no exagero ou
diminuigdo de um dos termos, com intuito de realgar ou fortalecer o seu sentido,
sendo visivel o exagerado aumento do frasco do perfume “Chanel” em relagdo a

estatuta humana (figura 18).

| .. cHANEL j

-

- —

Fig. 18 - Imagem com figura de estilo referente & hipérbole
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Alusédo: A alusdo refere-se a substituicdo de um elemento por similaridade, com
uma referéncia vaga ou indirecta de alguma coisa. Neste caso, figura 19, também
passivel de classificar-se como metéafora, a garrafa de “Absolut Vodka” faz alusdo

a uma base de um candeeiro com abat-jour.

absolutads.com

. ABSOLUT MERCIER.

Fig. 19 - Imagem com figura de estilo referente & aluséo

Trocadilho: O trocadilho € a figura de estilo que se identifica com a substituicdo
de elementos, mantendo, no entanto, uma relagcdo de correspondéncia. A figura
20 faz-nos pensar que o produto da marca representada, “Hansaplast”, provoca
um odor de tal forma agradavel que pode comparar-se ao de um ambientador de
automovel (e por isso sendo considerada também uma metéafora). No entanto, a
troca entre produtos (ambientador pela meia) remete-nos directamente a esta
figura de retdrica — trocadilho.

Fig. 20 - Imagem com figura de estilo referente ao trocadilho
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Figuras de troca

As figuras de troca consistem na troca de um ou mais elementos do andncio
publicitario, por outros de forma e/ou contetdo semelhante ou diferente. Podem ser de
varios tipos: inversdo, hendiadis, homologia, assindeto, anacoluto, quiasmo, antimétabole

e antilogia. Aquelas que exemplificamos séo o assindeto e antilogia.

= Assindeto: Esta figura de retérica modifica as relacbes que existem entre 0s
varios elementos da imagem, podendo chegar ao ponto de acumulagdo. E a
desconstrucdo das imagens, que consiste em recortar a imagem em faixas verticais
ou horizontais, sem deslocar umas em rela¢éo as outras, provocando a supressao

das conjuncdes coordenativas entre imagens (figura 21).

Fig. 21 - Imagem com figura de estilo referente ao assindeto

= Antilogia: A antilogia consiste em unir na mesma imagem elementos
aparentemente opostos, resultando numa incoeréncia nas ideias. E a contradi¢io
ou até a exposicdo de situacOes caricatas, como aquela que exibe uma autoridade
ao servico, com o objectivo de detectar excessos de velocidade em pleno deserto
(figura 22).
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THE ALL NEW @& TOYOTA LANDCRUISER. NOW WITH V8 POWER.

Fig. 22 - Imagem com figura de estilo referente a antilogia

Ainda neste contexto da imagem publicitaria, Georges Péninou (Péninou, 1973)
através do estudo das formas de expressdo da imagem publicitéria, apresenta um modelo
de andlise de um anuncio publicitario impresso, deixando transparecer a inspiracdo dos
modelos de Barthes e Eco, onde a divisdo dos niveis denotativo e conotativo se encontra
patente. Péninou sustenta ainda que uma publicidade se distingue pela separacdo da sua
parte imagética e da sua parte escrita, sendo que a primeira, a imagem emite duas
mensagens: por um lado, elas podem conter uma mensagem de apresentagéo, denotativa,
que pode ser de ostentacdo ou simplesmente de exposicdo; por outro lado, podem
apresentar uma mensagem de predicacdo ou conotativa, que por sua vez se divide em
mensagens de esséncia, metéfora, sinédoque e metonimia. Para uma melhor percepcéo e
compreensdo, 0 esquema que se segue (esquema 1) sintetiza, entdo, o0 modelo de Péninou,
apresentando os seus dois tipos de mensagens e respectivas ramificacBes, seguido da

exposicao e caracterizacdo de cada um:
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Designacao

Ostentacao Exibigéo

3 / Aparicdo
Apresentacao \

Exposicao
Quialitativa
Predicacdo /Qualificacéo Esséncia
Funcional Metéafora
Sinédoque
Metonimia

Esquema 1 — Esquema representativo do modelo de Georges Péninou

Mensagens de apresentacao:

As mensagens de apresentacdo tém como funcdo comunicativa a exibicdo ou
exposi¢do do produto, sem procurar verdadeiramente descrever as suas caracteristicas
qualitativas. E encenado um ambiente e o produto é o Unico elemento iconico que se
expde. A imagem utilizada é neutra e destituida dos artificios plasticos, tal como
representa a figura 23, onde a garrafa de Absolut Vodka é exibida de forma simples e

directa, com incidéncia da luz.

H

o

T dupeté vodha
, -

Slbdolut Shince 1879,

iMPORTED

L'ABUS D'ALCOOL EST DANGEREUX POUR LA SANTE, CONSOMMEZ AVEC MODERATION.

Fig. 23 - Exemplo de publicidade de apresentacéo
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Este regime das imagens que transmitem uma mensagem de demonstracdo ou
apresentacdo subdivide-se em dois grandes ramos: o da ostentacdo e 0 da exposicao,
impondo cada um deles, tipos especificos de publicidade iconogréfica.

Na publicidade de ostentacdo ha uma centralidade absoluta do produto. Este
surge exorbitado no campo da representacdo e, por isso, frequentemente singularizado.
Quando existe um apresentador, a funcdo deste é apenas a de apresentar e mostrar o
produto. Este tipo de publicidade divide-se, por sua vez, em trés subgrupos, mediante a
funcdo de solidariedade ou ndo solidariedade corporal, entre quem apresenta o objecto e o
objecto apresentado: designacao, exibicdo ou aparicao.

Na publicidade de designacéo recorre-se a palavra para apresentar o produto. A
imagem é tida como um instrumento com valor demonstrativo e com forte capacidade
para impressionar e chamar a atengdo sobre o que é apresentado. Este tipo de publicidade
apresenta-se, assim, como intermédio entre a publicidade de exibicdo, em que o objecto é
dependente de um apresentador, e da publicidade de exposicdo, em que o objecto se
emancipa e se torna totalmente independente do apresentador. O exemplo da figura 24,
publicidade ao automdvel Smart, apresenta uma balanca, de tamanho bastante superior a
imagem do produto publicitado, que tem por objectivo despertar a atengdo para o impacto
ambiental, nomeadamente para o baixo nimero de emissdes de diéxido de carbono que a
sua utilizagdo provoca. O texto (“Quanto pesa uma consciéncia limpa? Think Smart”)
reforca ainda a ideia ecoldgica, fazendo uma associacdo entre um comportamento

correcto e inteligente e a marca do produto — Smart.

|

open your mind.

>> Quanto pesa uma consciéncia limpa?
Think smart.

Fig. 24 - Exemplo de publicidade de designacao
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Na publicidade de exibicdo, o interesse da analise reside na expressdo da
mensagem iconica, sendo possivel que a marca da palavra ndo exista ou seja muito fraca.
A expressao iconica faz acentuar um cddigo maior quanto ao codigo do apresentador e da
apresentacdo. O apresentador ndo tem de ser uma pessoa, nem esta tem de ter
necessariamente um apresentador. Do mesmo modo que um objecto presente ndo tem de
ser necessariamente 0 objecto apresentado, nem um objecto apresentado, um objecto
presente.

A apresentacdo assinala-se segundo varios usos de codigos: codigo gestual
contendido (o objecto avanca sob o observador mediante um gesto de exibicao); codigo
gestual distanciado (codigo que materializa a disténcia do objecto ao apresentador);
cbdigos posicionais (indicam uma certa geografia da mensagem e joga com oposi¢es
como cima/baixo e central/ndo central); e codigos do objecto (definem o tratamento do
objecto, caracterizam-se por todo o emprego de codigo singular ou ndo singular). Se o
apresentador tiver lugar neste tipo de publicidade, entdo a mesma pressupde a presenca
de uma terceira pessoa, ausente da publicidade, a quem se faz a apresentacéo, tal como
podemos observar na figura 25, com a exibicdo do perfume Noa, suspenso sobre o

indicador da personagem

cacharel

Fig. 25 - Exemplo de publicidade de exibi¢do

A publicidade de aparicéo serve para criar no mercado a consciéncia que saiu um
produto novo. Este € o modo natural da emergéncia, tratando-se de expressar uma
novidade comercial, fazendo com que o objecto apareca em primeiro plano. O objecto é
valorizado relativamente aos actos, podendo aparecer variadas vezes de forma frontal.
Embora na maior parte deste tipo de publicidades o objecto apareca sozinho, quando

acompanhado de um apresentador, este aparece minimizado ou desfocado, enquanto que
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0 objecto surgird sempre engrandecido e em relevo. Em casos muito extremos a
publicidade apresenta-se sem o objecto. No exemplo apresentado, figura 26, a imagem
apresenta um novo automoével, 0 modelo Ford Ka, num contexto enigmatico e indefinido,

a sugerir, talvez, frescura, novidade e inovacao.

Novo Ford Ka

Descobre a nova tendéncia

Fig. 26 - Exemplo de publicidade de aparicao

A publicidade de exposi¢cdo ndo se revé na utilizacdo de um apresentador, mas
sim no objecto em questdo numa situacdo de auto-apresentacdo. S@o publicidades
passivas e atemporais, que apostam mais na presenca e existéncia do objecto, do que na
sua emergéncia e promocdo no mercado. E a pura exibicdo do objecto e da sua
singularidade, ndo havendo lugar para anunciar o nascimento ou para insistir no mesmo,
como revela a figura 27, com a cerveja alemad de marca Jever. E apenas uma simples
reproducdo das suas formas e representacdo do ser. Assim, este tipo de publicidade
conotou consigo um tipo de significacdo diferente: 0 movimento, a participagdo, a
temporalidade e a emergéncia deram lugar a presenca, a existéncia, a subsisténcia e a

eminéncia.
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Fig. 27 - Exemplo de publicidade de exposicao

Mensagens de Predicagéao:

Quanto ao regime da predicacdo, as imagens publicitarias ndo se contentam
apenas em mostrar o produto, mas sim em qualifica-lo. Este € o regime das imagens que
se denominam por predicativas. H4 uma transfiguracdo das préticas linguisticas, uma
passagem de um plano denotativo de significacdo para um plano conotativo. Também
este regime se subdivide em predicacdo qualitativa e predicacdo funcional.

As imagens que satisfazem o sub-regime de predicacdo qualitativa insistem na
qualidade do estado constitutivo do produto. Com o objectivo de dar a conhecer as
qualidades e vantagens do produto, este é explorado através da apresentacdo das
caracteristicas que constituem o préprio produto (Péninou, 1976), tal como demonstra a
figura 28, com a sugestdo da a&gua a mimar a pele de rosto, evidenciando assim o
elemento e o objectivo do produto Vichy.
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ONLY ON
(AVERED POF FILES T HEROTURKO

Fig. 28 - Exemplo de publicidade de predicacio

As imagens que satisfazem o sub-regime de predicacdo funcional inserem o
produto num processo que pretende demonstrar a esséncia ou o fim deste. No primeiro
caso, 0 produto aparece de forma muito vantajosa e até onirica, desde o seu nascimento: é
a publicidade de aparicdo ou de advento. No segundo caso, a imagem insiste sobre o
modo de emprego, a variedade de usos, o trabalho e a performance do objecto,
promovendo a venda. Ou, numa perspectiva diferente, insiste sobre os beneficios
psiquicos e psicologicos, que se possam retirar apos a posse do objecto em questéo.

As imagens publicitarias procuram enfatizar e hiperbolizar todas as formas de
convocar o extraordinario, o fantastico e 0 magico, através de meios como a esséncia, as
metaforas, as sinédoques e as metonimias.

A esséncia € o caso mais notavel da publicidade e é aquela em que o produto
expressa a sua perfeicdo mediante a manifestacdo exclusiva da sua existéncia.
Encarregada de expressar a qualidade primordial, a esséncia, requer o primeiro plano, o
monopolio da luz (sombria), da presenga (vazia) e da cor (fundo negro), como bem
exemplifica a figura 29, com a publicidade a um produto de marca Clinique. Reclama a
reducdo da palavra, a auséncia de todo o apoio argumental, baseando a sua autoridade na
sobriedade da imagem. A singularidade de esséncia reside na dimensdo temporal, que
situa 0 objecto de forma definitiva. Qualquer tentativa de introduzir elementos na

publicidade, seja de lugar, movimento ou personagens, diminuem a grandeza do objecto.
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Fig. 29 - Exemplo de publicidade de esséncia

A metafora publicitaria € uma associacdo ou comparacdo nao explicita de um
produto a outra realidade, na condicdo de existirem entre ambos atributos comuns. Ela
estabelece uma analogia com o produto, oferecendo bastantes vantagens: carécter
necessariamente motivado da aproximagdo, que permite a exaltagcdo do valor; impde um
reducionismo do produto, remetendo para alguns imaginarios, uma caracteristica do
produto; e a associacdo do produto com realidades que sdo dispares faz com que o
impacto da publicidade seja muito maior. A adop¢do da metéfora provoca no plano de
ilustracdo a consequéncia imediata da supremacia espacial e visual. Coloca de um modo
abstracto todos os restantes atributos do objecto, com excepcdo daquele que se quer
realmente evidenciar. Torna-se, assim, num estilo direccional, orientando sobre um
sentido.

Devido a sua criatividade, pode criar o choque perceptivo ao obrigar a
coexisténcia de objectos de naturezas completamente diferentes. A metafora ndo deve ser
entendida somente como uma figura de retérica, mas sim de forma mais ampla como um
mecanismo de producdo de significados. Deste modo, podem produzir-se, segundo a
intencionalidade do criador, significados que n&o estavam previstos pelo sistema da
lingua. A metéfora publicitaria tem a particularidade de apresentar um duplo valor, em
alguns sentidos contraditorios. De um lado, a especificidade, onde o signo conota uma
condicéo existencial definida pelo contexto e, do outro, a ambiguidade que permite uma
concretizacdo e uma especificidade nova. No entanto, quando a metafora ndo é percebida

e explicita, o objectivo da publicidade ndo ¢ atingido. Na imagem apresentada, figura 30,
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os dentes sdo substituidos por capacetes de proteccdo de obras de engenharia, sendo a

accdo destes comparavel a da pasta dentifrica Sensodyne sobre a higiene oral.

SERSODYNE

Fig. 30 - Exemplo de publicidade com metéfora

A sinedoque é a figura que visa evocar significacdes de globalidade a partir de
signos que sdo evocativos da parte, ou seja, a expressao do mais por menos, o todo por
uma parte, 0 género pela espécie, ou vice-versa, oferecendo uma via particularmente
interessante para os que desejam manter a presenca visual do objecto a promover,
transmitindo a0 mesmo tempo uma mensagem predicativa. Mediante uma reducéo
caracteristica, visa descobrir o detalhe mais pertinente para evocar uma significacéo
ideoldgica e mantém a representacdo do objecto, com o objectivo de que quem vé
preencha “espagos em branco”. Realga um elemento entre todas as possiveis composi¢des
do objecto. A figura 31 mostra apenas uma parte frontal do automovel, com destaque

para o log6tipo da marca americana Chevrolet.

7 CHEVROLET

Fig. 31 - Exemplo de publicidade com sinédoque

56



Relativamente a metonimia, esta evoca qualidades do produto através de
associacOes de certas pessoas, certos ambientes, certas historias, de forma a que todos
esses parametros sejam por si s6 evocativos da existéncia propria do produto. E a figura
de estilo mais dindmica, dai que o produto por vezes ndo seja exibido. As publicidades
construidas sobre esta figura tém de ser estaticas e estar colocadas sob o modo de
justaposicdo do que compara ao comparado, estabelecendo uma relagéo de contiguidade.

>“A propensio da imagem a algo anedético é grande, pois permite o exercicio de
um predicado verbal. Transmite o sentido por associacdo, permitindo o nascimento de
uma histdria, de modo a colocar o produto em estado de narragdao” (Péninou, 1976, p.
121), o que leva necessariamente ao nascimento de uma nova categoria de personagens
publicitérias, os actores, cujo papel sera sempre o de concretizar alguma coisa. As
imagens metonimicas sdo usadas em funcdo da relacdo entre significados, ou seja, que
estejam directamente relacionados ou sejam associados no mesmo sentido.

As metonimias sdo baseadas em vérias relages indexicais entre significados, em
substituicdes do efeito pela causa. Elas influenciam os pensamentos, atitudes e accoes,
focando certos aspectos de um conceito e suprimindo outros aspectos que Sao
inconsistentes. A metonimia é baseada na continuidade ou na aproximacao dos termos, o
que requer associagdes directas, tornando-se mais natural do que a metafora. Pode
apresentar varios equivalentes tais como: substituicdo da causa pelo efeito (na figura 32, a
ingestdo de “Gatorade” provoca sudorese de tom laranja, de acordo com a cor do proprio
liquido da bebida energética); substituicdo do efeito pela causa (na figura 33, o leite é
substituido pelo elemento que lhe da origem, a vaca); e substituicdo de um objecto pelo
seu destino (a figura 34 representa o tracado dos rodados de um veiculo todo-o-terreno

fora de estrada, em vez do proprio automovel “Ford Maverick”).
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Fig. 33 - Exemplo de metonimia: substituicéo do efeito pela causa

Fig. 34 - Exemplo de metonimia: substituicdo de um objecto pelo seu destino
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Por ultimo, Martine Joly (Joly, 1994) retoma o modelo de Barthes, criando uma
série de categorias para “dividir” a imagem publicitaria, partindo de significantes
plasticos e iconicos, procurando, desta forma, chegar aos significados e conotacfes da
imagem de um anuncio. A proposta da autora € uma andlise da imagem tendo em conta
0S seguintes aspectos: a descricdo da imagem, a reproducdo do texto e a analise de trés
tipos de mensagens - plastica, iconica e linguistica - , com o objectivo de se chegar a
mensagem implicita do anuncio e ao publico-alvo do mesmo, delimitando assim as
intencdes publicitarias que nele estejam presentes. A mensagem plastica é formada pelo
conjunto de elemento visuais que compdem a imagem: suporte, dimensdo do suporte,
quadro, enquadramento, angulo de escolha da objectiva, composicdo, formas, cores,
iluminacdo e textura. A mensagem icénica (ou também figurativa) estd associada as
conotacdes, que normalmente incorporam significados socioculturais. Joly defende ainda
gue a mensagem linguistica, a parte textual, € fundamental na interpretacdo correcta da
imagem, sobretudo nos andncios publicitarios.

Tomando como exemplo um andncio publicitario por nés seleccionado, o perfume
Red Delicious, da marca DKNY (figura 36), iremos, de seguida, proceder a analise do
mesmo, tendo por base o estudo realizado por Joly a marca Marlboro Classics (Joly,
1994) e a sua posterior construgdo de um modelo, de modo a clarificar e demonstrar tudo
o que foi referido anteriormente, para que se tornem perceptiveis as relacdes existentes
entre significantes plasticos, iconicos e linguisticos, presentes em qualquer publicidade.

Assim, o quadro seguinte representa as relaces entre os significantes plasticos,
elementos visuais presentes na imagem, e os significados que se obtém, patentes na

publicidade escolhida (quadro 2):

Fig. 35 — Exemplo de publicidade para analise segundo Martine Joly

59



Significantes Plasticos

Significados da Pagina

Quadro

Presente, concreto

Enquadramento

Proximidade

Angulo de tomada

Dominio do espectador

Escolha de objectiva

Distancia focal curta

Composicao Vertical descendente: equilibrio
Formas Simples, concretas, firmes
Dimensodes Grande
Cores Dominante fria
[luminacéo Generalidade, com referéncias
Textura Lisa: visual

Quadro 2 — Relacéo Significante e Significado na publicidade de DKNY

De seguida, serd também apresentado o quadro referente aos significantes
iconicos do anuncio publicitario e os seus significantes de primeiro e segundo nivel, ou
seja, a denotacdo e a conotagdo que se podem inferir da intencdo publicitéria por parte da
marca DKNY (quadro 3):
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o o o ] Significantes de 2°
Significantes Icénicos Significantes de 1° nivel ]
nivel
) Elegancia, feminilidade,
Mulher Personagem, figurante o
sensibilidade
Homem Personagem, figurante Virilidade, robustez
o Poder, influéncia para,
Perfume Produto a ser publicitado 3
seducdo
Macas vermelhas e Objectos equivalentes ao y
) o Tentagéo
brilhantes produto a ser publicitado
Maca na mao da mulher Objecto Tentagdo, desejo
Vestido vermelho Roupa Seducdo, paixdo, tentacdo
Olhar do homem Gesto corporal Seducéo, atraccéo
Reflexo da cidade de Nova | Reflexo do ambiente, marca do Dupla tentacdo
lorque no perfume perfume simbolizada
Fundo com cidade de Nova Cidade cosmopolita,
Cidade de fundo, ambiente
lorque atraente e quente
Mota Objecto Poder, forca, atracgdo

Quadro 3 — Relagéo entre significantes iconicos e significantes de primeiro e segundo nivel

No seguimento desta analise chega-se a conclusao de que a partir dos significantes
iconicos presentes na imagem originaram-se conotacdes carregadas de significados
socioculturais. Os elementos constituintes do anincio representam, assim, esteredtipos de
seducdo, tentacdo, paixdo e poder, tanto para a mulher, como para 0 homem.

Ja quanto ao estudo da mensagem linguistica, que nesta publicidade se pauta por
S<apresentando; Red Delicious, a nova tentacdo em fragrancia. Para mulher. Para
homem. DKNY — Donna Karan New York”, Joly, relembrando Barthes, afirma que toda a
imagem precisa de uma parte textual, com o intuito de ajudar na interpretacdo da
imagem, que a seu ver € sempre polissémica. Embora o andncio se apresente pobre
relativamente a mensagem linguistica, presente apenas com marca (DKNY), nome do
produto (Red Delicious) e parte explicativa referente ao mesmo e publico a que se destina
(nova fragrancia, para mulher e homem), é fundamental, segundo Joly, que 0 mesmo
possua estas pequenas orientagdes explicativas e de sentido para o consumidor, ndo

perceptiveis apenas com a imagem.
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Como vimos, a imagem €, em muitos casos, o principal elemento diferenciador
entre produtos e servigos, desempenhando varias funcdes. Aparece como um constante
alvo de estudo sobre o seu poder na persuaséo e eficacia de uma mensagem publicitaria.
Se € verdade que a retdrica classica estava focada e centralizada na oralidade e em
discursos que tivessem a presenca do publico, hoje em dia este aspecto mudou
consideravelmente, e este tipo de técnica discursiva é utilizado em qualquer linguagem,
verbal ou ndo verbal, sonora ou visual. Por outro lado, ela apresenta-se sob o ponto de
vista da mensagem persuasiva 0 que, no caso da publicidade, constitui um aspecto muito
importante, sobretudo porque a publicidade moderna dispde de um espaco reduzido para
transmitir a mensagem que pretende, tendo que maximizar as conota¢des, adoptando,
assim, o uso da imagem, que permite chegar ao efeito pretendido. Deste modo, todos os
elementos iconograficos pertencentes a um andncio sdo importantes: cor, textura, fundo,
engquadramento e perspectiva da imagem. A retorica da imagem estrutura e reforca a
mensagem que Sse quer emitir, através de técnicas de énfase do significante (forma
gréafica) sobre o significado. A publicidade cria e recria novos e multiplos significados ao
manipular os significantes.

O quadro que se segue apresenta um esquema, em jeito de sintese, que procura
facilitar a compreensdo das ideias principais, da abordagem que todos os autores

realizaram, tendo como ponto de partida a natureza da imagem (quadro 4):
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Natureza da Imagem
Autores

Imagem com particularidades semiéticas de cardcter iconico (que
corresponde do ponto de vista publicitario a uma imagem de ostentacdo) e
simbdlico (que corresponde do ponto de vista publicitario a uma imagem de
predicagdo).

Charles Peirce

Imagem dotada de duas especificidades:

Roland Barthes Denotacdo - Imagem de ostentacdo; aspectos objectivos da publicidade;

Conotagdo - Imagem do produto; representacédo iconica do objecto; aspectos
simbolicos da publicidade

Imagem dotada de mdltiplos cédigos:

Nivel icdnico - dados concretos da imagem;
Nivel iconografico - manifestagdes conotativas da imagem - interpretagdo

Umberto Eco mediante processos histéricos e culturais;
Nivel tropolégico - figuras retéricas classicas aplicadas & comunicagdo
visual;

Nivel tépico - premissas e lugares argumentativos; esfera ideoldgica;
Nivel entimematico - reac¢des provocadas pela imagem publicitéria.

Imagem integrada em sistemas retoricos de adjungdo, supresséo,

Jacques Durand substituicéo e troca.

Imagem integrada em regimes de comunicacédo publicitaria:

Apresentacdo - imagens de ostentacdo (designacdo, exibi¢do ou aparicao) e
Georges Péninou | imagens de exposicao;

Predicacdo/Qualificacdo - esséncia, metafora, sinédoque e metonimia.

Imagem publicitaria, partindo de significantes plasticos (suporte, dimenséo
Martine Joly do suporte, quadro, enquadramento, angulo da escolha da objectiva,
composicao, formas, cores, iluminacdo e textura) iconicos e linguisticos.

Quadro 4 — Abordagens gerais sobre a natureza da Imagem segundo varios autores

Deste modo, as imagens desempenham varias func@es, desde criar, desenvolver,
passando por expandir, manter e até reciclar produtos e marcas, tendo por isso cada vez
mais importancia, sobretudo no mercado actual, com as alteragbes constantes no
comportamento do consumidor, com o aumento da concorréncia e com o crescimento da
dos canais de distribuigéo.

Para terminar, colocamos as questfes: Porqué esse recorrente uso da imagem na

publicidade? Qual a raz&o da iconofilia latente na publicidade? Parece evidente que, com
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a globalizacdo das grandes marcas, se tornou necessario apostar cada vez mais em
anuncios que pudessem abranger um largo nimero de culturas. 1sso tem sido conseguido
através do uso reiterado de imagens, de modelos e de estereotipos, que representam
universalmente as mesmas ideias. Este fendmeno é especialmente evidente em certos
géneros de publicidades, como € o caso da publicidade de moda, nas quais a parte textual
se encontra reduzida a um nivel minimo, evitando assim varias tradugdes, passando a
transmitir mensagens sO através de imagens, de facil identificacdo, mantendo apenas o
logotipo da marca. Aqui € possivel presenciar o forte potencial da imagem e da sua auto-
suficiéncia para representar e fazer vender o produto. Nos exemplos seguintes podemos
verificar como as grandes marcas internacionais se usam apenas do logétipo da marca
(figuras 36, 37, 38 e 39, relativas a vestuario e acessorios de Dior, Calvin Klein, Chanel e
Guceci, respectivamente), bastando apenas isso para se publicitarem da forma mais eficaz

possivel.

CHANEL

Fig. 36, 37, 38 e 39 - Exemplos de publicidades de marcas globais: Dior, Gucci, Chanel e Calvin

Klein, respectivamente, que usam apenas a Imagem e o log6tipo na sua apresentagéo
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Na actual sociedade, onde a informacdo e a cultura tém um tratamento
predominantemente visual, a expressao “civilizagao da imagem” tornou-se comum, 0 que
de alguma forma evidencia o potencial semidtico e retorico que a imagem adquiriu nos
nossos dias.

Toda esta existéncia de uma retérica imagetica, uma linguagem ndo verbal e
visual, derivada da constatacdo de que a mesma seduz e informa o publico, é forcada pela
ideia de que tudo aquilo que é percepcionado, directa e imediatamente, € mais apelativo.
Da mesma forma, tudo aquilo que é visivel, particular e concreto e que comunigque com
as emocdes, adquire importancia neste contexto. Quer isto dizer que é mais persuasivo e
eficaz, estruturando e reforcando a mensagem que se quer emitir, com a
espectacularidade que o publico exige.

E precisamente esta persuasdo da imagem que influencia a existéncia de um poder
imageético, desenvolvendo-o para além da imagem publicitaria. Toda esta civilizacdo da
imagem veio tornar persuasivel tudo aquilo que antes era apenas verbal. Referimo-nos,
especificamente, a imagem de marca.

A marca é um nome ou simbolo que se destina a distinguir determinado produto
ou servico, diferenciando-o no mercado, através da representacdo de certos atributos.
Tendo por objectivo primordial a singularidade, a marca adopta mecanismos de énfase do
significante, através da forma grafica, sob o significado, e comporta elementos verbais
que sdo combinados com elementos ndo verbais, tais como cores, formas e tracos. Com a
intencdo de transmitir posicionamento, caracteristicas, valores e atributos aos
consumidores, a imagem de uma marca esforga-se por proporcionar um conjunto de
percepcdes e de associacBes mentais, produzidas pelo préprio produto, servico ou
empresa da mesma.

A imagem de uma marca deve ser bastante apelativa, fazendo com que o publico
retenha e identifique a imagem, no tempo e no espago. Marcas mundialmente conhecidas,
como Adidas e Pepsi, sdo exemplos desta identificacdo, muito embora ambas tenham tido
a necessidade de se adequar e adaptar as exigéncias cada vez maiores dos mercados
internacionais e dos consumidores, através de uma modificacdo do seu logotipo (figuras
40 e 41). E também esta capacidade de inovar e enriquecer-se que mantém uma marca

viva e activa.
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Fig. 40 — Evolucéo do logétipo da marca Adidas
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Fig. 41 — Evolug¢éo do logétipo da marca Pepsi ao longo do tempo

Esta imagem, a marca, é representada através do logétipo, um significante
publicitario que possui obrigatoriamente um significante iconico - o elemento gréafico -,
ou seja, é através de uma representacdo grafica que é identificado um produto e
transmitida uma mensagem. Como o cérebro humano tem uma grande capacidade para
memorizar imagens, o log6tipo € um elemento de comunicacgdo visual que pode sintetizar
uma grande guantidade de caracteristicas de um produto ou de uma empresa, de acordo
com os atributos que se querem publicitar (como por exemplo, a solidez e a honestidade
no caso de uma instituicdo bancaria).

Um logétipo pode, assim, ser definido como um cddigo visual que representa algo
gue se quer comunicar, sendo na maioria das vezes a parte mais visivel ou a primeira
imagem de um produto ou de uma empresa. Uma das suas caracteristicas deve ser a
legibilidade, isto €, a facilidade de leitura, clareza e nitidez tipografica. Deve também ser
simples, objectivo, apelativo e de facil memorizagdo por parte dos consumidores, desde a

cor as formas, cumprindo duas funcGes argumentativas: uma funcdo de apropriagdo
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imediata da marca e uma funcédo de valorizagdo do conceito da marca. Deve ainda ser
forte e cativante, de modo a transmitir confianga ao consumidor, e consistente no tempo,
para depois ser reforgado por actividades proprias.

Sendo a marca o principal veiculo de reconhecimento entre o publico, é essencial
para fortalecer a imagem da empresa. Na verdade, um logétipo bem conceituado no

mercado pode valer valores bastante altos, como o da Coca-Cola, avaliado em 55 bilides

betols

Fig. 42 — Logotipo da marca Coca-Cola

de euros (figura 42).

Assim, com a finalidade de procurar a sua identificacdo imediata e provocar o
reconhecimento espontaneo no publico, o logdtipo assume, entdo, um estatuto de
imagem, dado que este, ao representar algo, evoca e associa outras imagens mentais
relacionadas com a marca, remetendo para a nogdo peirceana de signo “alguma coisa que
representa algo para alguém” (Peirce, 1995).

Desenvolve-se como um simbolo representativo de uma organizacdo para um
determinado publico, comportando um conjunto de atributos, que acabam por formar uma
identificagdo visual com o seu referente, estabelecendo-se uma relagéo de iconicidade ou
de semelhanca.

Face ao exposto, aliando os conhecimentos anteriores, de que existe uma retdrica
da imagem que seduz e cativa o publico, com a experiéncia obtida dos anos de
Licenciatura em Ciéncias da Comunicacdo e do Mestrado em Comunica¢do Estratégica:
Publicidade e Relagdes Publicas, era nosso objectivo durante a realizacdo do Estagio
Curricular, construir uma imagem de uma marca que pudesse ser identificada
futuramente, e que ao mesmo tempo fosse persuasiva junto do publico-alvo. Criar uma
nova identidade, que pudesse chamar a atencdo do publico, capta-lo e atrai-lo, a
semelhanga do que acontece com as imagens publicitarias.

Deste modo, no capitulo seguinte, iniciamos a descricdo das tarefas desenvolvidas
durante o Estagio Curricular, onde abordamos todos 0s aspectos relativos a construcao de
uma imagem de marca e sua posterior divulgagdo, as suas fases, dificuldades e

conclusdes obtidas.
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PARTE II

RELATORIO DE ESTAGIO
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Capitulo 3

Enquadramento do Estagio

O presente Relatorio de Estagio foi desenvolvido no @mbito do Estagio Curricular,
inserido nas actividades de avaliacdo de ensino-aprendizagem do Estagio do Mestrado em
Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relacbes Publicas da Faculdade de Artes e
Letras da Universidade da Beira Interior.

O projecto de estagio desenvolveu-se durante um periodo de trés meses, com
inicio a 2 de Fevereiro de 2009 e término a 30 de Abril do mesmo ano, numa das
unidades de negécio da empresa We are one®, a Land, como forma de enriquecimento
pessoal e aquisi¢cdo de novas praticas e valores, decorrentes de processos diferentes sO
conseguidos através de uma ac¢do como esta.

A actividade foi desenvolvida no escritorio da empresa, com sede no Fundéo,
mais concretamente na sua Zona Industrial, na area da consultadoria estratégica e estudos
de mercado. Este Estagio Curricular teve como orientadores o Professor Doutor Eduardo
José Marcos Camilo, orientador cientifico e docente da Faculdade de Artes e Letras da
Universidade da Beira Interior, e Hugo Domingues, orientador da entidade de
acolhimento.

A importancia da realizacdo deste estagio prende-se directamente com o exercicio
de actividades ligadas e relacionadas com as unidades curriculares da Licenciatura de
Ciéncias da Comunicacdo, bem como do Mestrado em Comunicacdo Estratégica:
Publicidade e Relagdes Publicas, que foram leccionadas ao longo destes ultimos cinco
anos. Por outro lado, a motivagéo de estagiar nesta empresa relaciona-se, desde logo, com
um desejo antigo, de modo a podermos demonstrar aptiddes e desenvolver competéncias.

O Estagio Curricular tem como objectivo primordial complementar a formacéo
académica, na medida em que proporciona ao estudante universitario a oportunidade de

um primeiro contacto com o mundo empresarial assim como a oportunidade de aplicar os

®A Land é uma das trés unidades de negécio, Land, Lot e Love, da empresa We Are One. Cada uma destas
trés areas € especializada e focada em campos diferentes e especificos, reflectindo e redefinindo estratégias
gue estejam direccionadas para 0s interesses e mais-valia dos clientes.
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conhecimentos adquiridos no percurso da Licenciatura em Ciéncias da Comunicacgéo e do
Mestrado em Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relagdes Publicas.

Lidar com situagOes nunca antes experienciadas, saber reagir de forma eficaz e em
menor tempo, sdo exemplos de casos para que 0 Estagio prepara as pessoas, face a um
futuro préximo, de forma a responder com a maxima eficiéncia a todas as vicissitudes.

O presente Relatorio segue uma linha orientadora pré-definida no inicio do
periodo de estagio e esta dividido em trés pontos principais, todos eles com diferentes
topicos integrados. Primeiramente, iremos fazer uma breve apresentacdo da empresa e
das respectivas unidades de negécio, colocando énfase na area empresarial onde
desenvolvemos o estagio. De seguida descreveremos, tanto quanto possivel, todas as
actividades e trabalhos executados durante este periodo. E, por fim, desenvolveremos
uma avaliacéo critica das tarefas realizadas durante o estagio, tendo em conta os aspectos
teodricos abordados anteriormente.

Para a producdo deste documento seguiram-se duas estratégias complementares.
Por um lado, a pesquisa bibliogréfica, realizadas no inicio deste trabalho, a qual permitiu
abrir horizontes e conhecer experiéncias similares. Por outro lado, a realizacao do estagio,
que possibilitou efectuar trabalho de campo, fomentando-se a troca de experiéncias, bem
como proceder a comunicacdo da imagem de uma marca, num universo mediatico com
outras marcas que aspiram igualmente a uma imagem positiva numa sociedade de

abundancia de imagens de marcas.

3.1 - Apresentacdo da empresa e unidades de negdcio

3.1.1 - Empresa We Are One: Land, Lot e Love

A empresa We Are One, com sede no Funddo e com uma filial em Lisboa, divide-
se em trés unidades de negdcio — Land, Lot e Love —, sendo cada uma delas especializada
numa area empresarial diferente, com uma estratégia prépria, reflectindo desta forma os
desafios do mercado e procurando ir ao encontro das necessidades dos clientes.

De seguida, procede-se a uma breve apresentacdo de cada uma das unidades de
negocio, como forma de se compreender 0 posicionamento da empresa We are one, e 0
fundamento desta diviséo tripartida do negdcio.

A primeira area de negécio a ser criada foi a Land, que se especializou na

prestacdo de servicos de consultadoria estratégica e de estudos de mercado. Enquanto
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estratégia de trabalho, o ideal creative strategic ideas procura combinar a simplicidade
com o equilibrio, potenciando, desta forma, a imagem de marca da empresa. Entre os
projectos desenvolvidos, destacam-se os trabalhos realizados para clientes como o
Hermar, Vivactivo, Cereja do Fundao, ElectroBelarmino, Gardunha Viva e EnglishClub.

Num segundo momento e perante os novos desafios impostos pela evolucgéo
tecnoldgica, surge a Lot, area de negocio especializada em Novas Tecnologias de
Comunicacdo e Marketing, nas areas do Webdesign e Multimédia. A Lot representa uma
aposta na Web, num mercado em expansao e numa gama de novos clientes directamente
ligados as vertentes tecnoldgicas. Neste sentido, e constituindo uma resposta positiva ao
lancamento desta nova area de negdcio, clientes como a Adega Mayor, 0 Museu da
Presidéncia da Republica, Vitor Sobral, Cadbury e a Faculdade de Belas Artes da
Universidade de Lisboa, entre outros, ja desenvolveram projectos através dos servicos da
Lot.

Por fim, a Love é a area de negdcio que mais directamente trabalha com as
imagens de marca das empresas, no sentido em que cria, projecta, promove e divulga
estratégias de manutencdo de marcas e apoia planos de trabalho nas diferentes areas do
design editorial e design grafico. Eventos como o Teatroagosto e o Funddo Comércio
Tradicional foram organizados e promovidos pela Love. Por outro lado, a revista Lisboa,
Feiras Internacionais da FIL e a Cadbury também receberam apoio ao nivel da
comunicacdo empresarial.

A empresa, através destas trés areas de negdcio, tem apostado, ao longo do seu
percurso, na inovagao e na criatividade como valores fundamentais para uma relagéo
estratégica, eficiente e de proximidade com os seus clientes.

No que diz respeito a estrutura da empresa, esta é composta por sete elementos,
divididos pelas diversas areas empresariais, onde, apesar da existéncia de cargos
especificos, se complementam uns aos outros. A organizacdo é de tipo funcional e
hierarquicamente simples.

Numa representacdo esquematica da estrutura organica da empresa (esquema 5),
percebe-se que a direccdo é o orgdo hierarquicamente superior. A nivel intermédio existe
um departamento que faz a ligagdo entre as trés unidades de negocio e a direcgéo,
auxiliando esta nas decisdes de cariz administrativo e financeiro. Por sua vez, a direcgéo,
apoiada pelo departamento administrativo, comunica e gere directamente as trés unidades
de negédcio, que apresentam, no entanto, um elemento directamente responsavel pelas

mesmas.
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We Are One
Direcgao

Departamento Departamento
Administrativo e Administrativo e
Financeiro Financeiro

Unidade de negdcio | - LAND: Unidade de negdcio Il - LOVE: Unidade de negdcio Ill - LOT:

Consultadoria Estratégica Design Grafico e Editorial Webdesign e Tecnologia

Esquema 2 — Organograma da empresa We Are One

3.1.2 - Land: creative strategic ideas

Depois de uma breve apresentacdo da empresa We are one e respectivas areas de
negdcio, centramo-nos agora naquele que foi o sector empresarial onde desenvolvemos
especificamente o nosso trabalho.

A Land, como ja referimos, desenvolve trabalhos de consultadoria estratégica e
estudos de mercado. E através desta l6gica de pesquisa e descoberta dos aspectos
necessarios para que um produto, servico ou marca tenha sucesso no mercado, que todas
as tarefas sdo realizadas, procurando assim desenhar a estratégia mais eficaz e favoravel
para a empresa construir um posicionamento forte e consistente.

Enquanto empresa, a Land aposta numa filosofia de Living brands, através de um
trabalho de branding’ inovador e sustentado por varias linhas de accdo. O modelo de
trabalho, como também ja foi referido, é o creative strategic ideas, de modo a dar vida as
marcas e tornando-as crediveis, diferentes e inovadoras, potenciando a vida da marca no
futuro.

Todo o trabalho elaborado pela empresa assenta numa accdo continua de
relacionamento permanente com o cliente, organizado por fases: em primeiro lugar, uma

fase de diagnostico, isto é, de pesquisa e analise de mercado e marcas; segue-se a fase de

" Entenda-se por Branding a construcéo e gestdo de uma marca no mercado. Essa marca devera ser forte e
reconhecida pelo publico, tornando-se varias vezes mais poderosa que 0 préprio produto. O objectivo do
branding é aumentar o brand equity, ou seja, o valor monetério da marca.
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naming, o aspecto mais criativo do processo, que diz respeito a criacdo e design da
marca; posteriormente, desenvolve-se uma estratégia de comunicacdo para divulgar a
marca e langa-la no mercado; e, por fim, a fase que encerra 0 processo, a monitorizacao
da marca, no sentido de continuar a acompanhé-la e credibiliza-la junto do publico.

Como empresa atenta a constante inovacdo e desenvolvimento tecnolégico, a Land
aposta no empreendimento pessoal, construindo bases solidas para o futuro. Assim, esta
area de negocio tem trabalhado para diversas e variadas marcas de sucesso, salientando-
se as seguintes: Acicf, Acima, Arboretto, Atitude, BeiraMel, Caixa de Crédito Agricola,
Cereja do Fundao, Certificacdo Positiva, Colégio Infanta D. Maria de Portugal, Darwin,
Duplalinha, ElectroBelarmino, EnglishClub, Este - Teatro das Beiras, Funddo Turismo,
Garrone, Hermar, Jesus Ferreira Consultores, Lupa, Onenergy, Plano Nacional de
Leitura, PortOil, PV Seguros, Sofia de Almeida, Técnica do Volante, Viagens
Portuguesas, Vitor Sobral e Vivactivo.

Uma das principais preocupacdes da Land no desenvolvimento de qualquer
trabalho prende-se também com uma andlise da comunidade envolvente, em especial com
as questbes sociais e ambientais. Neste sentido, o conceito de responsabilidade social,
relativamente a questBes sociais, éticas e aos comportamentos de cidadania, € um aspecto
tido em conta pela empresa. Destacam-se as acgdes de intervencdo desenvolvidas, sem
fins lucrativos, para associagdes como a Associacdo Portuguesa de Pais e Amigos dos
Cidaddos com Deficiéncia Mental (APPACDM), a Associacdo de Montanhismo do
Funddo (GardunhaViva) e a Associacdo de Defesa e Desenvolvimento da Serra da
Gardunha (ADESGAR).

Percebe-se, assim, depois desta abordagem sobre a forma como a Land
desenvolve o seu trabalho, que analisar e compreender os principais pontos do negécio
das organizacdes, 0s seus consumidores e 0 mercado, bem como utilizar estas conclusées
para definir a estratégia correcta, sdo pontos decisivos na criacdo e manutencdo da marca
viva. Por sua vez, comunicar e divulgar as marcas através da sua correcta aplicagdo em
diferentes meios e suportes é essencial para as tornar activas, envolventes,
surpreendentes e vivas.

E neste sentido que o Estagio Curricular realizado ganha importancia, uma vez
que todo o trabalho desenvolvido para a realizacdo das tarefas solicitadas foi de encontro
a teoria e conhecimentos apreendidos durante a Licenciatura em Ciéncias da
Comunicacdo e do Mestrado em Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relagdes

Publicas. Por um lado, o contacto com a imprensa e a elaboracdo de comunicados e
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noticias, realizando funcdes de assessoria e relacdes publicas, para dar a conhecer o
trabalho efectuado pela Land; por outro lado, o desenvolvimento de estratégias de
divulgacdo e promocdo de uma marca, com estudos e diagndsticos profundos dos
antecedentes da mesma, do mercado e dos clientes.

No ponto seguinte, passaremos a descricdo pormenorizada das tarefas
desenvolvidas ao longo dos trés meses, estabelecendo uma ponte entre a realizagdo dessas
funcdes e os conhecimentos expostos no enquadramento tedrico deste trabalho e
apreendidos aos longo da Licenciatura em Ciéncias da Comunicacdo e do Mestrado em

Comunicacéo Estratégica: Publicidade e Rela¢des Publicas.

3.2 - Estagio: objectivos e actividades desempenhadas

Depois de uma apresentacdo da empresa e respectivas unidades de negocio,
pretendemos agora analisar 0s objectivos a que nos propusemos no inicio do Estagio
Curricular e de que forma estes foram alcancados.

A proposta para realizacdo do Estagio Curricular na Land implicava o desempenho
de funcdes de copy?® criativo, desenvolvendo e apoiando estratégias comunicacionais.

O plano que foi tracado para 0 estagio estava organizado com base em trés

objectivos principais:

- Obter conhecimentos relativos a operacionalidade da empresa Land;
- Conhecer as actividades, os clientes e as marcas associadas a empresa;

- Colaborar em projectos realizados pela empresa.

Para atingir estes objectivos realizamos um conjunto de actividades, englobando a
pesquisa, passando pelo planeamento, até a execugdo. Assim, de uma forma sintética, as

principais actividades realizadas foram:

- Diagndstico das caracteristicas dos produtos dos clientes e aspectos da sua
producdo e distribuicao;

- Comparacéo entre os produtos da empresa e 0s produtos concorrentes;

8 A redaccao (copy) é o sector onde os redactores (copy-writers) elaboram os textos das mensagens de uma
campanha (copy-strategy).
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- Determinacgéo das caracteristicas do publico, nomeadamente, para softwares de
gestéo;

- Desenvolvimento do relacionamento institucional com os publicos estratégicos,
identificando oportunidades e necessidades de comunicacgdo da instituicdo com a
sociedade (realizacdo de press-releases, newsletters; notas de imprensa; contactos
com os meios de comunicacéo da regiao)®;

- Organizagdo de estratégias de promocdo e divulgacdo da marca cidade do

Fund3o™®,

Tentamos sintetizar de uma forma clara as tarefas realizadas ao longo do Estagio
Curricular. De seguida, iremos descrever, pormenorizadamente, cada uma das tarefas
desempenhadas, procurando assim demonstrar todo o trabalho realizado no seio da
empresa. Para uma mais facil compreensdo, a exposi¢cdo que se segue, divide-se em trés

grandes fases: pesquisa, planeamento e execucao.

3.2.1 - Pesquisa

Num primeiro momento, o trabalho na empresa centrou-se na investigacdo e
pesquisa, no sentido de conhecer, ndo s os clientes da empresa, como também as
estratégias desenvolvidas pela mesma.

Ainda nesta fase de indagacdo, procedemos a um estudo de comunicacdo da area
de negdcio Lot, especialista na area de webdesign e tecnologias, que se encontra também
ligada a criagcdo de paginas Web e manutencdo e gestdo de contas de clientes. Face ao
volume de trabalho desenvolvido pela Lot, procedemos a um levantamento desse
material, analisando-o e criticando-o sob a Optica do consumidor, apontando os pros e 0s
contras da comunicacdo estabelecida, de modo a que a propria Lot pudesse ter uma
avaliagcdo externa e soubesse onde melhorar em trabalhos posteriores.

Esta estratégia de pesquisa foi também utilizada numa outra tarefa,
designadamente no estudo do software de gestdo PHC, que teve como objectivo facilitar
a ligacéo entre o utilizador e o gestor, para a melhor tomada de decisdo por parte deste

ultimo. Perante um sector de mercado cada vez mais direccionado para as novas

® Documentos apresentados nos anexos I, 11 e III.
A estratégia de reposicionamento para a marca Funddo, proposta na empresa Land, encontra-se
apresentada no anexo V.

75



tecnologias, este software é uma aposta da empresa no futuro. No entanto, a concorréncia
é grande no que diz respeito a estas aplicagdes. A este nivel, 0 nosso trabalho prendeu-se
com o conhecimento do software que a empresa oferece, seguido de um levantamento
aprofundado de todos os produtos similares existentes, rastreando depois 0s possiveis
clientes, nomeadamente na regido da Cova da Beira, procurando uma forma de chegar até
eles.

Por fim, a pesquisa ndo se limitou aos aspectos directamente relacionados com a
empresa, uma vez que tivemos também de criar uma base de dados com os meios de
comunicacgdo regionais (Covilha, Funddo e Castelo Branco). Esta funcao reveste-se de
extrema importancia, ndo apenas para a divulgagdo de informacdo sobre a empresa, mas

também para o estabelecimento de futuras parcerias e servicos.

3.2.2 - Planeamento

Uma vez concluido o trabalho inicial de pesquisa, bem como uma integracao
efectiva no seio da equipa empresarial, seguiu-se um trabalho de planeamento que, apesar
de aqui aparecer descrito separadamente, foi sempre articulado com as pesquisas
desenvolvidas anteriormente.

Assim, nesta fase de planeamento e de acordo com os resultados das pesquisas,
delineou-se uma estratégia de divulgacdo da parceria, que entretanto se estabeleceu entre
a Lot e o software de gestdo PHC. A funcdo centrou-se, com base nos conhecimentos
adquiridos, na definicdo da estratégia para a campanha, tendo em conta ndo sé o publico-
alvo, mas também a imagem que se queria dar do produto e da prdpria area de negécio.

Também a este nivel de planificacdo, elaboraram-se estratégias de comunicacao
para a marca “Fundao”. Apoiando-nos, uma vez mais, nos estudos e diagnosticos prévios
realizados, procurdmos encontrar a melhor estratégia de comunicacéo para o concelho.
Este trabalho constitui, de certa forma, 0 momento mais importante de todo o Estéagio
Curricular, onde a aplicacdo dos conhecimentos obtidos, quer na Licenciatura, quer no
Mestrado, foi mais evidente. Deste modo, este aspecto sera descrito de forma isolada,

mais a frente neste trabalho.
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3.2.3 - Execucéo

No que diz respeito a execugdo propriamente dita, o trabalho no Estéagio resultou
das actividades anteriormente descritas, mas pode concretizar-se no material
desenvolvido. Assim, fomos responsaveis pela newsletter da empresa durante os trés
meses do estagio. Desta forma, a publicacdo, de cariz informativo, sobre informacoes,
actividades, produtos e servicos da empresa, disponivel em formato impresso e digital,
teve duas edi¢cbes durante o periodo do estagio. A sua concepg¢do esteve inteiramente a
cargo da estagidria e subjacentes as seguintes tematicas: divulgacdo da parceria da Lot
com o software PHC; nova imagem e funcionalidades on-line do software.

Ainda neste contexto de trabalho, produziram-se press-releases' e notas de
imprensa®?, desenvolvendo-se assim funcdes de assessoria de imprensa, muito
importantes no sentido de divulgar a empresa, mas também os seus produtos e servicos.

Outras das tarefas executadas esteve relacionada com a candidatura ao Sistema de
Incentivos a Projectos de Modernizagdo do Comércio (MODCOM). Este programa de
apoios, do Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovagdo (IAPMEI),
destina-se a estimular o desenvolvimento empresarial. Como condi¢des de acesso ao
programa, € necessario, a partida, formalizar uma candidatura, que inclua também um
estudo de viabilidade econémica e financeira. A Land, como empresa apta para prestar
auxilio, analisar os projectos, elaborar diagndsticos e estudos aprofundados, decidiu
demonstrar a sua viabilidade em consultadoria e a sua aptiddo para formalizar
candidaturas ao referido programa. Assim, estivemos envolvidos nesta importante tarefa,
de levantamento dos servicos oferecidos pela empresa.

A terminar esta fase da execucdo, podemos referir a realizacdo de uma nova
estratégia para a marca “Funddo”, decorrente do estudo e planeamento efectuado. Depois
de se proceder a um estudo do concelho do Funddo, das suas caracteristicas e
vicissitudes, desenvolveu-se uma estratégia ponderada e cuidada de rebranding da marca.

10s press-releases sido comunicados de imprensa ou documentos com material informativo para serem
distribuidos aos jornalistas. Servem para informar ou anunciar um facto ou uma novidade, que a prépria
empresa tenha interesse que seja noticia. Servindo de esboco ou de veiculagdo por completo para 0s
jornalistas, antecipam todos os dados relativos ao assunto tratado, facilitando o trabalho dos jornalistas e o
acesso dos mesmos a noticia

2As notas de imprensa, normalmente escritas em forma de noticia breve, devem respeitar a técnica da
pirdmide invertida, ou seja, a informacdo deve ser apresentada por ordem decrescente de importancia. As
notas de imprensa tém como primeira finalidade manter o contacto com o jornalista e, mais
especificamente, a criagdo de uma aproximacdo e de um conhecimento entre a empresa e o jornalista, sendo
posteriormente possivel a transmissdo da informacédo que se deseja ver publicada.
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Esta envolveu novas estratégias de comunicacdo, bem como o publico-alvo, para a
concretizacdo do plano e a imagem que se pretende transmitir. Como referimos

anteriormente, apresentaremos todo o processo mais a frente.

Deste modo, serd importante sistematizar todas estas tarefas no quadro a seguir
apresentado (quadro 5), que revela a frequéncia com que estas actividades foram
realizadas. De salientar que embora com a duragdo um trimestre, a frequéncia das

actividades realizadas foi bastante baixa.

Actividades Frequéncia
Press-Releases 1
Newsletters 3
Nota de Imprensa 3

Estudos de Comunicagéo

da empresa LOT !
Estudos sobre Software 1
PHC
Elaboracdo de estratégias
de reposicionamento de 1
marca
Contactos com a imprensa Vérios

Quadro 5 — Frequéncia das actividades realizadas durante o Estagio Curricular

3.3 - Perspectiva critica sobre o0 estagio

Analisando o trabalho desenvolvido e ponderando o plano inicial, consideramos
que os objectivos do projecto foram, no geral, cumpridos. As suas grandes tarefas foram
realizadas dentro do prazo estipulado e o trabalho desenvolvido durante o estagio
permitiu-nos solidificar conhecimentos adquiridos durante a Licenciatura e Mestrado,

aplicando-os no desenvolvimento de projectos reais.
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No entanto, consideramos que um Estagio Curricular de apenas trés meses, ndo
nos permite desenvolver muitas outras actividades que seriam benéficas para nos e para a
propria empresa em que estivemos inseridos. Mas a verdade € que quem realiza um
estagio num tdo curto espaco de tempo deve estar ciente de que a distancia entre a teoria
idealizada e a realidade é por vezes grande. Quer isto dizer que, apesar de estarmos
satisfeitos com todas as tarefas realizadas, e dos responsaveis da empresa também terem
atribuido uma nota positiva as fungdes desempenhadas, na verdade, uma anélise objectiva
do volume de trabalho realizado permite concluir que muito mais poderia ter sido feito, se
0 Estagio tivesse uma duracdo maior, nomeadamente seis meses, 0 prazo maximo para
um estagio curricular ou profissionalizante.

Por outro lado, a duragdo de algumas tarefas foi subestimada. Assim, houve uma
certa discrepancia entre a duracdo estimada e a execucdo das tarefas. Por exemplo, na
elaboracdo de novas estratégias de comunicacdo, ndo foram tidas em conta as
necessidades de melhoramentos, ou seja, a necessidade de um produto acabado que nédo
pode falhar, uma vez que ndo existe outro elemento que possa trabalhar nesse projecto.
Este contexto real de trabalho impediu, de certa forma, que outras actividades fossem

desenvolvidas ao longo dos trés meses.

3.4 - Enquadramento do estagio nos conhecimentos da Licenciatura e Mestrado

Uma boa forma de iniciar este ponto é analisar a aplicabilidade na actividade
realizada durante o Estdgio Curricular de cada uma das disciplinas leccionadas no
decurso dos trés anos da licenciatura em Ciéncias da Comunicacdo e de dois anos de
Mestrado em Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relac@es Publicas, dado que o
Estagio representa um instrumento importante no processo de formacdo do aluno,
configurando a transposi¢do dos conteudos tedricos para a actividade pratica no meio
empresarial.

Efectivamente, constatou-se que, de uma forma ou de outra, com maior ou menor
incidéncia, as competéncias académicas adquiridas influenciaram, pela positiva, a
actividade desenvolvida na empresa Land, dotando-nos das competéncias fundamentais
para a entrada no mercado de trabalho.

Deste modo, disciplinas como Escrita Criativa, Producdo de Imagem, Atelier de
Publicidade e Rela¢bes Publicas, Relacbes Publicas, Oficina de Imagem Publicitaria,

Oficina de Redaccdo e Criatividade, Técnicas de Redacgdo Jornalistica, Marketing,
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Publicos e Audiéncias e Semidtica, foram essenciais pelo facto dos seus contedos
programaticos estarem directamente relacionados com a aquisicdo de competéncias
fundamentais para o desempenho das actividades do referido estdgio. Assim, uma
descricdo mais individualizada de cada uma das unidades curriculares, ajudara a
compreender de que forma cada uma delas contribuiu para o sucesso deste estagio, como
sera demonstrado de seguida.

Por sua vez, a disciplina de Escrita Criativa forneceu bases essenciais para a
producdo de uma escrita coerente, original, inventiva, indispensavel para a elaboracdo de
textos e frases Unicas, caracteristicas da publicidade e de imagem de muitas marcas.

A disciplina de Produgdo de Imagem, unidade curricular do segundo ano da
Licenciatura em Ciéncias da Comunicagdo, ajudou na criacdo e elaboracéo de trabalhos
feitos em programas especificos de edicdo de imagem como o Photoshop, tornando-se
necessaria na formacéo da criatividade aquando da criacdo de material publicitario.

Relativamente ao Atelier de Publicidade e Relagdes Publicas, pode dizer-se que foi
a disciplina mais valorosa no sentido de ter sido a mais Util para a realizacdo do Estagio
Curricular. Abordou a consolidacdo de conhecimentos teéricos e praticos sobre
Estratégias de Comunicacdo, aperfeicoamento das capacidades de analise e de
diagnostico de problemas de comunicagdo, assim como o de exercitar de potencialidades
criativas relativamente a seleccdo de solugdes graficas e escritas, fundamentais para o
exercicio da actividade e para o desenvolvimento do estudo em questao.

A disciplina de Publicidade e Relacdes Publicas contribuiu com conhecimentos
gerais que estiveram subjacentes ao desenvolvimento das actividades realizadas durante o
Estagio Curricular. Pontos como as principais técnicas de Comunicagdo, Publicidade e
Relacbes Publicas e especificidades destas foram relevantes para a evolugédo do trabalho.

A utilidade da disciplina de Relacdes Publicas, leccionada no terceiro ano da
Licenciatura em Ciéncias da Comunicacdo, foi bastante consideravel, uma vez que
permitiu aprender técnicas de como lidar e agir correctamente com o publico-alvo de
determinada campanha. Este facto é importante quando se torna necessario comunicar
com diferentes publicos e saber, assim, qual a melhor postura a adoptar.

Quanto a cadeira de Oficina de Imagem Publicitaria foi possivel reter
conhecimentos relativos a forma de organizar e desenvolver estratégias publicitarias para
atingir o pablico-alvo determinado. Aprendeu-se também a trabalhar com curtos espacos

de tempo, de modo a saber lidar com a presséo a que este tipo de trabalho exige.
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A disciplina de Oficina de Redaccdo e Criatividade Publicitaria obrigou ao
desenvolvimento de um pensar criativo, seguindo uma linha de orientagdo baseada no
conhecimento das funcionalidades adjacentes a criacdo de uma publicidade.

Tendo em conta a disciplina de Técnicas de Redaccdo Jornalistica e as
competéncias que a mesma transmitiu, considera-se que foi importante ter adquirido os
conhecimentos subjacentes a aprendizagem da mesma para uma posterior aquisicdo de
competéncias a nivel informativo, como as noticias, e de opinido, como a critica e 0
comentario, que se mostraram Uteis e necessarias na redaccao de Notas de Imprensa e de
Estudos de Opinido elaborados.

Relativamente a disciplina de Marketing, leccionada no primeiro ano de Mestrado
de Comunicacdo Estratégica: Publicidade e RelagGes Publicas, refira-se que todas as
informac@es adquiridas relativamente ao Marketing, criacdo, comunicacéo e a entrega de
valor para o cliente, foram essenciais para se poder desenvolver uma relacédo de alto valor
com o cliente, beneficiando a organizagdo e o publico interessado.

Ainda quanto a disciplina de Publicos e Audiéncias foram obtidos conhecimentos
importantes para a delimitacdo dos tipos de publicos, suas caracteristicas, bem como os
métodos e abordagens mais adequadas para comunicar com os mesmos. Por fim, na
disciplina de Semiética, foi possivel obter informacdes essenciais para a criacdo de uma
publicidade, de modo a poder fazer jogos de significados, tdo proprios da brilhante causa
atras denominada.

Em suma, pretendeu-se estabelecer uma ligacdo de conhecimentos logicos entre a
Licenciatura, Mestrado e Estagio Curricular com a redaccdo e enquadramento deste
Relatorio de Estagio aqui apresentado.

3.5 - Da teoria a pratica: a imagem publicitiria na comunicacio da marca “Fundio”

No decorrer do estagio foram desempenhadas vérias actividades, referidas nos
itens anteriores, que permitiram a aplicacdo de principios e praticas adequadas ao mundo
real do trabalho, intermediando a insercdo profissional da estagiaria, e reforcando,
simultaneamente, as aprendizagens e competéncias tedrico-praticas adquiridas na
formagdo academica da Licenciatura em Ciéncias da Comunicagdo e do Mestrado em
Comunicacédo Estrategica: Publicidade e Rela¢Bes Pablicas. Do mesmo modo, as tarefas
realizadas no Estagio Curricular forneceram bases e conhecimentos essenciais para o

desenvolvimento do presente Relatério de Estagio.
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Sendo a Land uma area de negocio centrada nos servicos de consultadoria
estratégica e estudos de mercado, empenhada em transmitir o conceito de “living
brands”, através da cria¢do, desenvolvimento e gestdo de marcas, revelou-se muito
importante o desenvolvimento de trabalhos neste ambito, uma vez que eles vdo de
encontro a abordagem tedrica que pretendiamos desenvolver: a imagem publicitaria na
comunicagdo de uma marca.

Os responsaveis da empresa, profissionais da &rea da publicidade ha ja algum
tempo e conhecedores do mercado, forneceram-nos todas as informacdes possiveis no
sentido de nos alertar para a importancia de criar imagens vivas e activas, que inovem,
interajam e que se envolvam com as pessoas na sua forma de ver, pensar, agir e viver.
Quer isto dizer que apenas se consegue acrescentar valor as organizacfes, ao mercado e
aos consumidores, tendo em conta este conjunto de ideias e, sobretudo, através de um
processo que trabalhe a imagem de uma forma sélida e coerente, como s6 um inovador e
sustentado programa de branding consegue fazer.

Neste sentido, o desafio que nos foi lancado prendia-se com a elaboracdo de uma
estratégia que permitisse promover e comunicar o concelho do Fund&o. Assim, antes de
se avancar com uma ideia, decidiu realizar-se um estudo aprofundado do municipio,
procurando desta forma compreender o melhor plano para criar uma comunicagdo mais
eficaz e positiva, que se traduzisse numa valorizagdo e dinamizag&o da cidade do Fundao.

Depois de realizado e analisado o material recolhido, nomeadamente as
campanhas que até a data tinham sido executadas para divulgar o concelho, concluiu-se
que o posicionamento em vigor se centrava na promocao e divulgacdo de eventos com
base em dois conceitos principais: o da cereja'® e o da transumancia®*.

Com o slogan “365 dias a descoberta”, a proposta da campanha consistia na ideia
de uma constante descoberta por parte do visitante dos varios elementos que caracterizam
a regido, tais como as Cerejeiras em Flor (visita aos locais com cerejeiras em flor, onde é
possivel apreciar a gastronomia, 0 artesanato e o0s produtos locais da regido), a
Quadragésima (celebragbes no tempo da Quaresma), as Aldeias de Xisto (pequenas
aldeias com casas em Xisto e com a vivéncia tipica de uma familia, situadas em lugares

apraziveis e em comunh&o com a natureza, num espaco de recanto e paz); e a Rota da

BA cereja, fruto tipico do concelho do Fundao, acabou por dar origem a um festival, que todos os anos se
realiza em Alcongosta, uma das freguesias do concelho.

¥ A transumancia, movimento estacional dos rebanhos de ovinos, é responsavel por um dos maiores
eventos da regido, o Chocalhos — Festival dos Caminhos da Transumancia, realizado todos os anos na
freguesia de Alpedrinha.
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Gardunha Viva (concebidas para dar a conhecer a regido de uma maneira mais
aventureira e desportiva).

Tendo como base esta campanha, o trabalho desenvolvido centrou-se numa
tentativa de desenvolver um processo de rebranding™®, uma vez que entendiamos que
uma estratégia para comunicar esta marca, ndo se podia centrar apenas em determinados
eventos, mas sobretudo, deveria atingir todos os publicos e ndo limitar o seu alcance a
certos e determinados grupos.

Assim, a estratégia de rebranding que definimos, tendo em conta a anélise
efectuada e os principios de mercado, teve num primeiro momento que ser definida com
base nos valores que se pretendiam associar @ marca e, neste caso concreto, ao municipio:
inovacédo, qualidade, dinamismo e accdo. Desta forma, apostava-se na ideia de mudanca
como forma de dinamizar o concelho e torna-lo reconhecido quer a nivel regional, quer a
nivel nacional.

A identidade da nova marca que queriamos transmitir, passava obrigatoriamente
por delinear um plano para atingir novos publicos, associando-os ao que o concelho lhes
pode oferecer. Assim, aos turistas prometia-se um lugar de descanso e lazer, com um
vasto patriménio histérico para descobrir; aos empresarios dava-se a conhecer as
oportunidades e vantagens para criarem e fixarem o seu neg6cio no interior; aos jovens,
um dos publicos mais importantes, mostravam-se as potencialidades do municipio,
nomeadamente as condicdes para estes viverem, estudarem e ingressarem
profissionalmente no mercado de trabalho.

A nossa proposta era de mudanca, de um novo posicionamento em relacdo ao
slogan “365 dias a descoberta”, criando um conceito mais apelativo, dinamico, jovem,
inovador, de facil memorizacgéo e associagdo ao concelho.

Por outro lado, o processo de comunicacdo da marca devia corresponder a trés
accdes estratégicas, a implementar de imediato, tendo em conta o seu reposicionamento

no mercado:

= Accles do estilo de comunicacdo visual e verbal: Caracterizam-se pela

definicdo do estilo de comunicacdo, implicam a criacdo de uma nova estratégia

15 Rebranding é o processo pelo qual um produto ou servico desenvolvido com uma marca, empresa ou
linha de produtos, é comercializado ou distribuido com uma identidade diferente. Isto pode implicar
mudancas radicais no logotipo da marca, na marca, na imagem, na estratégia de marketing, na publicidade e
nos temas. Estas alteracfes sdo normalmente destinadas ao reposicionamento da marca/empresa,
geralmente numa tentativa de se distanciar de algumas conota¢Bes negativas da marca anterior, ou para
mover a marca para outro nivel no mercado.
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assente num novo conceito e num novo logétipo. Este processo deve ter em conta
0S suportes para os quais se direcciona e 0s segmentos que pretende alcancar;

= AccOes de suportes de apresentacdo: Definem os suportes de apresentagéo, ou
seja, determinam as caracteristicas dos meios (imprensa, outdoors, etc.), em
relacdo aos tipos e volume de puablico, para a divulgacdo e promocdo da nova
imagem;

= AccBes de eventos: Estabelecem e definem as acgdes publicas (eventos) de

promogéo da nova imagem de marca.

Este conjunto de accdes deveriam ser desenvolvidas, tendo subjacente o novo
conceito e posicionamento que se pretendia transmitir, assente no “encontro da
felicidade” que o concelho permitiria. Esta mensagem, de uma cidade dinamica, jovem e
acolhedora, que faz dos seus habitantes e visitantes pessoas mais felizes, foi codificada
em funcdo do receptor, criando-se um conjunto de esbocos gréficos, propostas de
imagem, para 0 novo log6tipo da marca Fundéao (Figuras 43, 44 e 45).

funda

Fig. 43 - Proposta de Logétipo para a marca Fundéo
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Fig. 44 - Proposta de novo log6tipo para a marca Fundao
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Fig. 45- Esboco gréafico de log6tipo para a marca Fundao
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Depois de esbogar graficamente as ideias contidas na mensagem que se pretendia
transmitir, criando para o efeito propostas de log6tipos, compreendemos que 0
desenvolvimento de uma nova imagem para o concelho tinha de incorporar a partida 0s
valores fundamentais que caracterizam a marca e a nova mensagem a ela associada.
Assim, depois de um longo periodo de estudo e experimentacdo, o protétipo final
continha todos estes elementos que conotavam de uma forma positiva a marca Fundéo,
sendo que todos eles acabavam por ser um desdobramento da letra “F” da cidade:
Felicidade, Fantastico, Formidavel, Fenomenal, Fabuloso e Futuro (Figura 46).

Fenomenal fab ul 0 S 0 FANTASTICO

EELICIDADE

fabioso 3 %
ormidave |z

ruturo Fantastico
FUNDAO

Fantéstico

Fig. 46 - O “F” e os valores para a construcdo do log6tipo para a marca Fundao

Como complemento desta ideia, acrescentou-se uma linha vermelha, em forma de
sorriso, dando uma ideia de felicidade, a0 mesmo tempo que serve de contraste com o
preto do fundo e o branco das letras. Este sorriso remete para a nova linguagem
cibernética, caracteristica das geracGes mais novas e, por isso, facilmente reconhecida por
estes, com elementos visuais simples, claros, legiveis, dinamicos e directos.

A versdo escolhida para apresentacdo da marca Fund&o foi a versao negativa, que
se sugere ser a versao principal: num fundo preto, com letras a branco, que demonstrem a
sobriedade, o requinte, a elegancia e a inovacdo da nova marca, interagindo com o

pUblico através de uma semiética da Internet'®. No entanto, 0 mesmo logétipo pode

18Esta semidtica da Internet prende-se com o uso de emoticons, uma forma de comunicacéo paralinguistica.
Emoticon é uma palavra derivada da juncdo dos termos anglo-saxdnicos emotion (emogdo) + icon (icone)
(em alguns casos chamado smiley). E representado através de uma sequéncia de caracteres tipograficos, tais
como: :), ou A" e :-); ou, também, por uma imagem (usualmente, pequena), que traduzem o estado
psicolégico emotivo, de quem os emprega, por meio de icones ilustrativos de uma expressao facial.
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apresentar variagdes cromaticas (azul, roxo, verde/azulado, vermelho, verde e amarelo),

conforme a necessidade de utilizagdo (Figuras 47, 48, 49 e 50).
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Fig. 47 - Logétipo da marca Funddo, numa versdo sem assinatura

Fig. 48 - Logotipo final da marca Fundao, com assinatura
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Fig. 49 - Versdes crométicas do logotipo da marca Fundao
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Fig. 50 - VersOes cromaticas, inversas da figura 50, do log6tipo da marca Fundao

A frase “encontrar a felicidade” é o slogan'’ da campanha — em cores brancas, na
versdo principal, para ndo criar confusdo visual. A expressdo apresenta-se elegante e
sobria, rapida e simples. Apelando a um vasto tipo de publico, transparece a ideia de que
no Fund&o é possivel encontrar a felicidade.

Quando colocado em cartaz, e composto por headlines®®, sub-headlines™ e
caption®®, estes deverdo ser simples e claros, tendo a ideia de felicidade subjacente,
utilizando palavras de uso comum, para que possa haver uma compreenséo facil e rapida
por todo o tipo de leitores. Como possibilidades de headlines e sub-headlines planearam-
se 0s seguintes:

= Para outdoors noutras cidades do pais:
- A felicidade mora no Fund&o.

- Faca o mesmo...e seja feliz.

70 slogan é uma curta mensagem utilizada como uma identificagdo de facil memorizacdo ligada a um
produto ou servico. A publicidade e a propaganda utilizam o slogan como forma de destacar os atributos,
vantagens entre outras na complementagdo de uma mensagem comercial. O slogan estd associado a
imagem, & linguagem escrita e a estética, transcendendo a materialidade do produto ou servico, indicando
0s atributos enunciados no texto publicitario. O bom slogan é curto e directo expressando a histéria, a
psicologia, o conceito da marca, empresa, produto ou servicos.

18 0 headline é o chamado titulo do antncio, a frase que chama mais a atencéo e que tem uma relacio
directa ou paradoxa com a imagem usada na publicidade. N&o tem mais de dez palavras, sendo bastante
curto e preciso.

90 sub-headline apresenta-se como uma explicacdo do headline e é facultativo. E mais extenso e tem
menos notariedade que o headline.

%0 O caption é a parte mais extensa a nivel textual. Aqui é apresentado o produto, com argumentos a favor
do mesmo, dos seus beneficios e qualidades.
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= Para outdoors na cidade do Fundao:

A felicidade mora aqui.

= Para outdoors que se adequam quer a propria cidade, quer a outras:
- Construimos felicidade!

- Fundao: onde esta a felicidade.

Como caption pensou-se no seguinte texto: “No Funddo pode encontrar tudo o
que precisa para ser feliz. A qualidade de vida do Interior alia-se a uma grande oferta de
oportunidades para desenvolver a sua actividade, a paisagens fantésticas, a animagao
constante, a recantos e memorias formidaveis e a todo um conjunto de bases e
equipamentos indispensaveis para o seu dia-a-dia. O seu futuro nasce aqui. NOs
garantimos a sua felicidade”.

Usando o log6tipo da marca Funddo, foram trabalhadas algumas imagens como
possiveis outdoors a colocar no concelho. As imagens deveriam ser limpas, claras,
alegres, e transparecer a ideia de felicidade, em qualquer idade, quer ao nivel pessoal,
quer ao nivel profissional. A figura 51, a Unica trabalhada com texto, representa a
inocéncia e a sinceridade de uma crianca que é feliz no Fund&o. Essa imagem transmite a
ideia de que todas as criancas podem ser felizes. J& na imagem seguinte (figura 52), a
mesma linha de pensamento segue para 0s jovens/adultos, com gosto pela aventura e que
mostram estar felizes no Fundao.

A figura 53 representa 0 sucesso que uma empresa podera obter ao trazer 0s seus
negdcios para o concelho. Na imagem seguinte (figura 54) é transmitida a ideia de que
um casal, no inicio da vida a dois, pode ser feliz e constituir familia. Na ultima imagem
(figura 55), tal como na primeira, a felicidade de uma crianca representa 0 bem-estar e a

qualidade de vida do Fundao.
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Fig. 51 - Possibilidade de cartaz para outdoor no concelho do Fundéo
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Fig. 54 - Imagem que conota a ideia de amor e familia

Fig. 55 - Imagem que conota a ideia de felicidade, inocéncia e sinceridade
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Em sintese, podemos dizer que todo o trabalho realizado durante o estagio,
articulado com os conhecimentos adquiridos na Licenciatura e Mestrado, permitiram-nos
compreender a importancia da imagem na publicidade, e mais concretamente na
comunicacdo de uma marca.

O conceito de imagem, ndo sendo uma invencdo recente, tem vindo a conhecer
uma utilizacdo cada vez mais frequente. No universo empresarial actual, cada vez mais
complexo e globalizado, deixou de se considerar apenas a qualidade de produtos e
servigos como a base do seu sucesso, para se estimar que é também a capacidade das
empresas gerirem com rigor a imagem desses produtos que constitui o factor decisivo de
éxito.

Neste sentido, a questdo da transmissdo da “imagem pretendida” tornou-se
crucial, sobretudo num universo mediatico com outras empresas e instituicdes que
aspiram igualmente a transmitir uma imagem positiva. A imagem de uma marca esta cada
vez mais ligada & necessidade de diferenciar a oferta, numa sociedade de abundancia.
Esta incide sobre a maneira como o publico descodifica o conjunto de sinais que sdo
provenientes dos produtos/servigos.

A origem da imagem de uma marca &, pois, a comunicacdo dessa marca,
constituida por mensagens planeadas, que de alguma forma transmitam a identidade da
instituicdo ou empresa, de forma eficaz e persuasiva. Foi neste sentido que

desenvolvemos todo o trabalho em relacdo a imagem da marca Fundéo.

3.6 - A comunicacao da marca “Fundéo”: uma perspectiva critica

Neste Gltimo momento do nosso trabalho pretendemos esbocar uma andlise critica
a estratégia (imagens, slogans e campanhas) que delineamos para comunicar a marca
Funddo. Entendemos que apenas mantendo uma visdo critica sobre as nossas proprias
ideia podemos evoluir para que, no futuro, nos tornemos um profissional de qualidade.
Tendo em conta que o estagio foi anterior a pesquisa que envolveu o presente estudo,
centrado no pressuposto de que as imagens sdo importantes forcas retoricas, podemos
desde ja afirmar que a investigacdo contribuiu significativamente para a consolidacéo de
conhecimentos, para um enriquecimento profissional futuro e também para uma maior
capacidade critica, inclusivé sobre o proprio estagio. Comprovamos agora que €
fundamental possuir uma base tedrica de conceitos, ideias e contribuigdes de varios

autores sobre o0 assunto em questdo para um melhor desempenho na actividade pratica.

90



Com base nestas consideracdes, sera importante desenvolver um novo trabalho,
desta vez de revisdo e actualizacdo do que foi até aqui exposto e relativamente a tudo
aquilo que posteriormente fomos assimilando. No entanto, ndo quer isto dizer que
critiquemos negativamente tudo o que fizemos, pois o trabalho préatico realizado foi
também ele sustentado em diversos estudos e pesquisas de mercado, subjacente a uma
l6gica. Queremos apenas demonstrar que € através do reconhecimento das dificuldades e
das limitacbes e também do esforco de superé-las que se cresce profissional e
pessoalmente e nos permite, continuamente, melhorar e evoluir.

As diversas propostas apresentadas, no ponto anterior, procuram alterar a
estratégia, criar elementos de comunicacdo, contribuindo para a valorizagdo do concelho
do Fundao. Sobretudo, pensamos que o aspecto fundamental é responder visualmente aos
novos desafios que se colocam para o futuro, nomeadamente o de posicionar o concelho
face a outras cidades "concorrentes” como a Covilhd, a Guarda e Castelo Branco.

O primeiro aspecto que pode ser criticavel € o facto de se ter rompido por
completo com a estratégia que tinha sido anteriormente definida para a cidade. Um bom
trabalho de rebranding deve ter em conta que é preciso mudar, mas nunca de uma forma
radical, nem fazendo esquecer os ideais ja ligados a marca e, neste caso, ao concelho.

Neste contexto, consideramos que a estratégia utilizada para identificar e
comunicar os atributos e mais-valias do concelho, ndo foi suficientemente trabalhada. As
cidades/regibes possuem identidades proprias com atributos patrimoniais, econdémicos,
tecnoldgicos, sociais e simbolicos que constituem a base dos processos de construcdo da
imagem e marca desses lugares. Cremos que ndo foi suficientemente valorizada essa
identidade, promovendo a identificacdo e o envolvimento com os publicos e,
simultaneamente, distinguindo-a de territérios concorrentes.

Por outro lado, as imagens utilizadas podem conduzir o publico a uma percepcao
diferente daquela que se pretende, uma vez que o0 processo de constru¢do da imagem de
um lugar toma por base um conjunto de sinais e/ou experiéncias que acabam por
construir um juizo de valor. Assim, as imagens utilizadas como propostas de outdoors
(placas de grandes dimensdes colocadas no exterior, com fim de transmitir uma
mensagem publicitéria), podem remeter para um conjunto contraditério de percepcoes,
associacOes e juizos de valor, dependendo das caracteristicas demogréaficas, sociais e
culturais do puablico-alvo. Apds a demonstracdo, em capitulos anteriores, de que a
imagem ¢é fonte de persuasdo, convém que as mesmas sejam fortes e apelativas, para que

se traduzam numa comunicagédo eficaz. Parece-nos que aquelas que foram escolhidas,
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nomeadamente as simples e sem trabalhos de edi¢do, ndo seriam as mais adequadas, pois
parece dificil haver qualquer relacdo, pelo que se tornam duvidosas e pobres de
significacdo. Por sua vez, revelam-se ausentes de mecanismos de persuasdo para O
convencimento do puablico, mecanismos esses que poderiam ter sido pesquisados e
apreendidos através das varias figuras retoricas anteriormente apresentadas, como o
recurso a metaforas ou a criacdo de imagens fortes e identificativas com simbolos da
cidade e da regido, como por exemplo a chaminé do edificio da Moagem ou a torre
sineira do edificio da Camara Municipal, na cidade do Fund&o, o Palacio do Picadeiro,
em Alpedrinha, a Serra da Gardunha, a flor da cerejeira e até a viacdo romana, de
Alcongosta a Alpedrinha.

Estas consideraces levam a conclusdo de que embora as imagens sejam um
excelente meio de persuasdo, 0 recurso mais importante para concretizar um imaginario,
uma predicacdo dos produtos, as mesmas precisam de se fazer notar, de ser fortes, de
serem bem escolhidas, caso contrario revelar-se-d0 num processo em vao.

No que diz respeito ao log6tipo em si e a marca que se quer renovar, a ideia de
aproveitar a letra inicial do nome da cidade para, a partir dai, desenvolver um conjunto de
valores ligados ao concelho, parece interessante. A ideia de trabalhar o “F” como um
conjunto de associacBes de palavras foi boa, porém, cada um dos valores torna-se
imperceptivel com a diminui¢do do tamanho do logétipo. Por outro lado, parece-nos que
o logétipo ndo é tdo atractivo e dinamico como se pretendia inicialmente, tornando-se
pesado, grosseiro e monotono. Consideramos ainda que o soar do “unddo”, visivelmente
separado da letra “F”, transmite uma ideia algo desagradavel. A escolha das cores
também pode ser questionada, sobretudo em contexto urbano - o contraste entre o preto e
0 branco pode ndo chamar a atencdo e passar, assim, despercebido, ou conotar atributos
negativos, tais como a morte e escuriddo. No entanto, esta ideia inicial, a ser bem
aproveitada e explorada, podera ter um outro futuro mais proveitoso.

A ideia do emoticon ndo nos parece perceptivel neste contexto, sendo algo mais
compreensivel e aceitavel ao nivel de uma estratégia de divulgacdo nos meios digitais. Ja
no que diz respeito ao slogan, caption, headlines e sub-headlines, ainda que necessitem
de ser mais trabalhados, pensamos que a ideia é interessante e podera resultar, mediante
um trabalho de criagdo mais apurado.

Para terminar, refira-se o facto de ndo serem apresentadas alternativas para a

divulgacdo e promogdo da marca “Fundao” noutros meios, como a imprensa e 0S meios
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digitais. Constitui uma falha signifcativa, porque ndo nos permitiu ter uma visdo de
conjunto da estratégia de meios que foi delineada para a marca.

No entanto, ponderando todas as tarefas, considera-se que foi realizado um bom
trabalho, no sentido em que se prop6s o abandono de uma “imagem fechada” da cidade,
que contribui para a sua estagnacdo, isto é, ao estar associada a percep¢des pouco
atractivas para os publicos. Um aperfeicoamento de todos estes pontos, apos esta reflexdo
e apés o enquadramento teGrico posteriormente apreendido, resultaria num

posicionamento ainda mais eficaz.
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CONCLUSAO

A imagem sempre ocupou uma posi¢do central nos processos de comunicagao
humana, desde a pré-histéria até aos nossos dias. E importante lembrar que a
alfabetizacdo massiva e a constituicdo de amplos publicos de leitores sdo fendmenos
recentes na historia humana, e que a oralidade sempre preponderou como forma de
compartilhar o conhecimento.

Contudo, se é verdade que os antigos acreditavam na eficacia do discurso oral,
eles proprios ja Ihe aplicavam a funcdo mostrativa do visual, dado que os discursos eram
proferidos em voz alta, com a necessaria gestualizagio e a respectiva carga emocional. E
também neste sentido que Antonio Fidalgo defende que ha um poder na palavra mas sé as
imagens estdo dotadas de forca (Fidalgo, s.d). J& José Carlos Abrantes considera que “o
aforismo uma imagem vale mais que mil palavras pode querer significar esta
transformacédo que gera em nds uma simples imagem vista” (1999, p. 4).

Percebemos assim, que coube a imagética a funcdo de estabelecer fluxos de
significacdo entre os seres humanos. Na publicidade n&o foi diferente.

Na primeira metade do século XX, a publicidade desenvolvia-se com o proposito
de expor informacges objectivas, divulgando a disponibilidade dos produtos. A partir da
década de 50, intensificaram-se os procedimentos persuasivos dos discursos, visando a
sobrevivéncia num mercado de concorréncia e abundancia de oferta de produtos com
qualidade. Com o advento da sociedade mediatizada, a publicidade foi obrigada a
estabelecer novas estratégias que fossem muito além da linguagem explicitamente
persuasiva. Assim, o discurso publicitario tem sido construido mediante determinado tipo
de sociedade, que através de processos simbdlicos dita a interpretacdo do andncio, dando,
assim, diferentes importancias ao mesmo. E também através de uma linha temporal e de
factores histdricos, econdmicos, tecnoldgicos, culturais e de diferentes filosofias
publicitarias que se tem dado lugar a diferentes fases publicitarias, como a ldolatria,
Iconologia, Narcisismo e Totemismo, dando a publicidade um determinado tipo de
caracteristica. O produto passou a ganhar destaque e deixou de parte as grandes

quantidades de texto com as caracteristicas e atributos e a fabulagdo e a criacdo de
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historias e mitos, fomentadas para envolver o publico numa interac¢do, sdo atributos
tipicos nos andncios.

Foi também visivel um aumento do nivel da iconicidade na publicidade, patente na
importancia crescente das imagens, inseridas cada vez mais em contextos de encenacéo,
em detrimento da componente textual e em funcdo de uma importancia do visual e do
estetico.

Esta mesma imagem na publicidade foi ainda mais longe: percorreu um caminho
rumo a uma retorica da imagem e, recorrendo a figuras de estilo, passou a dominar o jogo
da persuasdo, tendo em vista comunicar eficazmente uma determinada mensagem. Sob
este aspecto, varios autores contribuiram para a fundamentagdo do estudo da imagem
publicitaria. Roland Barthes foi o primeiro tedrico semiotico a estudar a publicidade e a
imagem, defendendo que esta Ultima se dotava de duas especificidades, a denotacdo e a
conotacdo. Ja Umberto Eco legitimava o uso do andncio publicitario para o estudo da
significacdo da imagem, sustendando que a mesma se revestia de multiplos codigos. Por
outro lado, através de Jacques Durand e Georges Péninou complementaram-se 0s estudos
anteriores com a corroboracdo da existéncia de uma retdrica da imagem, consolindando-
se, assim, competéncias para o estudo de um novo corpus de andlise. Deste modo,
Jacques Durand considerava a imagem integrada em diferentes sistemas retoricos,
enquanto que Georges Péninou diferenciava os regimes de comunicacao publicitaria, em
apresentacdo e predicacdo. Por sua vez, Martine Joly retomou o modelo de Barthes e,
através da utilizacdo do modelo triadico de Peirce, centrou-se no estudo da imagem
publicitéria a partir de significantes plasticos, iconicos e linguisticos.

Podemos assim depreender que ao longo do tempo registou-se um aumento do
estudo das imagens, uma vez que estas tém vindo a tornar-se hum elemento fundamental
e, variadas vezes, principal na elaboracdo dos anuncios publicitarios. Uma reducédo do
espaco dedicado aos componentes verbais dos andncios abre espago para que a imagem
se torne essencial na comunicacéo de uma marca. Deste modo, marcas mundiais valem-se
apenas da imagética para passar a sua mensagem, evitando, assim, erros de tradugdo. O
forte papel da imagem é auto-sufeciente para representar e vender o produto, tornando
persuasivel todo aquilo que antes era apenas verbal.

Posto isto, a marca deve apostar na estratégia de criacdo de uma imagem atraves
de um logétipo, entendido como simbolo e representagdo grafica de um produto ou
empresa, ajuda a marca na concretizacdo dos seus objectivos, posicionanado-a e

identificando-a no mercado, atraindo bons clientes e ajudando no estabelecimento de
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parcerias. Sendo este uma representacdo da marca, deve, entdo, ser o reflexo da sua
personalidade, caracteristicas intrinsecas e verdadeiras da oferta organizacional. O
log6tipo traduz, assim, a identidade da marca, que a instituicdo lhe decide atribuir,
assumindo o papel de imagem, na representacdo de algo, criando associa¢fes na mente do
consumidor, pelo que devera passar por uma reflexdo profunda sobre o sentido préprio
que a marca pode e deve espelhar.

Por outro lado, a construcdo e a divulgagdo da imagem de uma marca, N0 NOSSO
caso da marca “Funddo”, implica necessariamente o desenvolvimento de planos de
comunicacdo especificos, capazes de comunicar os valores da instituicdo tanto aos
publicos internos (responsaveis também pela sua expressao) como aos publicos externos
e também um conhecimento aprofundado do terreno e das pessoas que nele vivem. O
processo envolvente a criacdo da nova identidade teve o auxilio dos conhecimentos
teoricos apreendidos durante a Licenciatura e 0 Mestrado, imprescindiveis também para a
realizacdo das demais tarefas, tais como Press-Release, Newsletters e Notas de Imprensa.
E no entanto necessario toda uma base tedrica, assente no estudo de varios autores. Foi
sob este aspecto que se sentiu a falta de um conhecimento prévio sobre o estatuto da
imagem, a fim de se construir uma estratégia inovadora e eficaz.

Contudo, é também inegavel que os desafios da comunicacdo de uma marca
através da imagem publicitaria sdo, hoje, mais intensos do que nunca. E por isso que
ficamos com a ideia de que o tempo foi escasso para a concretizacdo do trabalho proposto
e de que o podiamos melhorar no sentido de produzir a imagem certa. Embora com uma
ideia base boa, o resultado final da nova identidade ficou longe do objectivo pretendido.
No entanto, qualquer limitacdo ou dificuldade em todo o processo inerente, servira para
uma melhoria e evolucdo futura, pelo que se acabard por retirar sempre aspectos
positivos. Neste sentido, relembramos aqui uma frase de Graham (1996) sobre os
fundamentos da construcdo de uma imagem, a ter em conta para trabalhos posteriores: “A
construcdo da imagem para a maioria dos negdcios devia ser uma questdo de dizer a
verdade, de comunicar a sua missao e a forma como servem o0s seus clientes. Longe de
constituir uma forma de torcer, distorcer ou fabricar factos, a funcdo de construcdo de
imagem estara simplesmente a abrir as portas para que outros vejam o que se passa” (p.
7).

Podemos ainda afirmar que a realizacdo do Estagio Curicular foi essencial para a

formacdo da estagiéria, tanto ao nivel profissional, como ao nivel pessoal. A adaptacéo ao
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ambiente de trabalho decorreu sem dificuldades desde o inicio do estagio, sendo
facilitada pela colaboracdo das pessoas envolvidas nos projectos em que participdmos.

Integrar uma equipa de trabalho na sua totalidade € uma experiéncia fundamental
porque, principalmente nas areas da Publicidade e Relagdes Publicas, tem de existir
muito dialogo, coordenacdo e pratica, para que o trabalho de cada um corra da melhor
forma, de modo a que se reflicta no sucesso da empresa.

Acreditamos, assim, que o trabalho desenvolvido durante o estagio tornou
possivel a consolidacdo de conhecimentos adquiridos durante a Licenciatura em Ciéncias
da Comunicacdo e no Mestrado em Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relacbes

Publicas, num mundo cada vez mais exigente e dependente da forca das imagens.
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CITACOES NA VERSAO ORIGINAL

“En primer lugar, a publicidad consiste en divulgar, es decir, en publicar, poner algo al
alcance del publico. Lo que queremos poner al alcance del publico son noticias o
anuncios, pero no de cualquier tipo, sino de caracter comercial” (Lobo, 1998, p. 13).

%<se impuso al mensaje publicitario, como nueva caracteristica fundamental, la obligacion
de ser motivante” (Péninou, 1976, p. 36).

3“listening to consumers. Listening and listening. Not just to what they say, but to what
they mean” (Leiss, Klein, Jhally, 1990, p. 147).

*Avec 'image, quelque chose (qui est de ’ordre de I’abstrait ou du concret), quelque
part et sous quelque rapport donne I’impression de se produire, de se présenter a
nouveau” (Minot, 2001, p. 50).

>“La propension de la imagen a la anécdota es grande, pues deviene anecddtico todo lo
que permite el ejercicio de un predicado verbal (...). Estamos ante una segunda forma de
metonimia, la metonimia por contiguidad, que transmite el sentido por asociacion,
permitiendo la gestacion de una historia al poner el producto en estado de narracion”
(Péninou, 1976, p. 121).

®Introducing Red Delicious. The new temptation in fragrance. For woman. For men.

DKNY. Donna Karan New York” (publicidade de perfume, disponivel em:
www.visit4info.com/sitecontent/LG/fullZZZZZZPRW060910232513PIC.jpg).
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(Trabalhos realizados durante o Estagio Curricular)
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ANEXO | - Press-Release

Assunto: "LOT - land of technology com parceria PHC e com nova imagem e

ferramentas online."

Boa tarde,

Junto enviamos informacao sobre a parceria LOT - Land of Technology com a
PHC, uma nova area de negocio para ajudar as empresas e organizagfes a encontrarem
novas e melhores solucgdes, de modo a obterem sucesso.

A LOT, sedeada no Funddo, tem como objectivo, através da inovacdo, pro-
actividade e desenvolvimento de solucdes tecnoldgicas, acrescentar valor aos negdcios
das Empresas e OrganizagOes. Investindo no Know-how, na experiéncia e na formacéo
dos nossos colaboradores, na implementagédo e desenvolvimento de softwares de gestao,
realizamos uma parceria estratégica com o PHC.

Esta plataforma de gestdo oferece um amplo leque de ferramentas nas mais
variadas areas: gestdo, financeira, recursos humanos, areas de retalho, entre outras,
permitindo o aperfeicoamento e melhoria das func¢des das organizagdes, para comunicar e
gerir da forma mais correcta e eficaz 0s seus recursos empresariais.

Para além disso, o Website da LOT apresenta uma nova imagem e
funcionalidades online. Disponibiliza toda a informacdo de interesse para 0S N0SS0S
clientes e para 0 mercado, das nossas areas de actuacdo, ao nosso portfolio, a nossa
metodologia e um blog com o que de mais interessante se faz nas nossas areas de
intervencdo. Apresenta ainda uma plataforma de gestdo de Projectos e Recursos online,
de facil utilizacdo, que possibilita a troca de mensagens, a partilha de ficheiros ou a
aprovacao de projectos, traduzindo-se posteriormente no aumento da produtividade, na

reducdo dos custos e numa correcta gestao de recursos de uma forma simples e eficaz.

Mais informag0es em anexo ou em www.lot.co.pt.

Com os melhores cumprimentos,

Sofia Carapito
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ANEXO Il - Newsletters

Newsletter |
Autarquias On-line

A LOT, como empresa criativa e sempre a par do desenvolvimento tecnolégico,
decidiu investir a sua habilidade e experiéncia em solu¢fes adequadas ao crescimento e
amplitude das juntas de freguesia.

Tendo em conta as necessidades especiais das autarquias, apostou na criagdo de
uma solucdo estruturada, pensada ao pormenor, respeitante & comunicacdo on-line, para
poder colmatar as lacunas que possam haver entre estas e a sua comunidade.

Desenvolver valores como a interaccdo, a comunicacao e a inovacdo € um dos
principais objectivos. Contacte-nos e fique a saber o que podemos fazer por si e pela sua

comunidade.

Newsletter 11

LOT com Nova Imagem e Funcionalidades On-line

Preocupados com a comunicacdo e gestdo de projectos com 0s nossos clientes
apresentamos uma nova imagem e funcionalidades on-line.

O novo Website da LOT disponibiliza toda a informacdo de interesse para 0s
nossos clientes e para 0 mercado, das nossas areas de actuacdo, ao nosso portfélio, a
nossa metodologia e um blog com o que de mais interessante se faz nas nossas areas de
intervencao.

Apresenta ainda uma plataforma de gestdo de Projectos e Recursos online, de
facil utilizacdo, que possibilita a troca de mensagens, a partilha de ficheiros ou a
aprovacao de projectos, traduzindo-se posteriormente no aumento da produtividade, na

reducdo dos custos e numa correcta gestao de recursos de uma forma simples e eficaz.
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Newsletter 111

Nova parceria com a PHC

A LOT, como empresa criativa e sempre a par do desenvolvimento tecnolégico,
decidiu investir a sua habilidade e experiéncia em suportes de gestdo, através de uma
parceria com a PHC.

O PHC oferece um vasto leque de ferramentas em areas de gestdo, financeira,
recursos humanos, areas de retalho, entre outras, tendo em vista facilitar e melhorar a
qualidade do dia-a-dia do utilizador e fornecer bases ao gestor para a tomada da melhor
deciséo.

A partir de agora 0s nossos clientes podem contar com todo 0 nosso apoio, esforco
e dedicacgéo neste sentido, de modo a que as organizag¢es consigam comunicar e gerir da

forma mais correcta e eficaz 0s seus recursos empresariais.
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ANEXO 111 - Notas de Imprensa

Nota de Imprensa |

LOT é parceira PHC

A LOT - land of technology, com sede no Funddo, é uma empresa criativa e
vocacionada para a inovacao e pro-actividade, atraves do desenvolvimento de solucGes
tecnoldgicas, que acrescentam valor aos negocios das Empresas e Organizagdes. Com um
continuo investimento no Know-how, na experiéncia e na formacdo dos seus
colaboradores na implementacgéo e desenvolvimento de softwares de gestdo, desenvolveu
uma parceria estratégica com a PHC, de forma a contribuir para o sucesso das empresas e
organizacg0es, ajudando-as a encontrar as melhores solucdes.

“Inovag¢do para chegar ao sucesso é a forma como vemos o futuro da
implementacdo das nossas solugdes, onde a criatividade aliada a tecnologia, sempre
focada nas pessoas, estd constantemente presente”, declara a administragdo da Empresa.

A implementacdo de Software PHC oferece um vasto leque de ferramentas em
areas de gestdo, financeira, recursos humanos, areas de retalho, entre outras, possiveis em
trés gamas: Corporate, Advanced e Enterprise, de acordo com as necessidades e
exigéncias do cliente. Um software dinamico e flexivel, tendo em vista facilitar e
melhorar a qualidade do dia-a-dia do utilizador, acompanhando as tendéncias e
necessidades do mercado, fornece bases ao gestor para a tomada da melhor deciséo,
através de uma solucdo a medida das necessidades de cada organizacdo, que permite a
constante inovacdo na sua implementacao.

O PHC prima ainda pela oferta de uma maior rapidez de resposta, maior
produtividade, melhor servico, elevada capacidade técnica, servico de pds e pré-venda
profissional, culminando numa eficécia estrutural. Evidencia-se ainda pela facilidade de
utilizacdo, rapidez na introducdo de dados, simplicidade, versatilidade e agilidade nas
tarefas, fazendo com que as organizacgdes reduzam custos, aumentem a produtividade e
obtenham melhores resultados através de uma tecnologia avangada onde é visivel o
retorno do investimento.

“Queremos fazer crescer o mnegocio dos nossos clientes oferecendo solugoes

flexiveis e dindmicas, atraves de todo 0 n0sso apoio, esfor¢o e dedicagdo neste sentido”,
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afirma a LOT. “4 solu¢do PHC representa para nés uma aposta direccionada para as
necessidades das empresas em tempo de crise. Gerir a rea financeira, os projectos, 0s
recursos e a comunicacao das organizagdes da forma mais correcta e eficaz é um factor
preponderante para o sucesso das mesmas. E uma solucdo estratégica para as
Organizacbes que querem comunicar e gerir de melhor forma, onde a inovacéo,

tecnologia e gestdo estdo intimamente ligados”, conclui a mesma.

Nota de Imprensa Il

LAND — Terra de Criatividade e de Inovacao

A LAND é uma empresa jovem, dindmica e empreendedora que aposta na

criatividade e na dedicagdo pessoal para desenvolver o seu trabalho com o maximo rigor.

Para a LAND, todo o trabalho assenta numa ac¢do continua desenvolvida lado a
lado com o cliente, organizado por fases, desde a fase de diagnostico - pesquisa e analise
de mercado e marcas - até a parte final de divulgacdo da mesma nesse mercado, fazendo
com que ela se mantenha viva e activa no mesmo: as fases seguintes assentam na parte de
naming, criacdo e design da marca, respeitante ja a parte criativa em si; bem como na de
aplicacdo, comunicacao e divulgacdo da marca (colocar a marca no mercado e divulga-
la); e monitorizacdo, formacdo e ferramentas da marca (continuar a credibiliza-la junto do
publico). Todas estas fases correspondem a criacdo de estratégias efectivas e infaliveis,
assentes na construcdo de marcas com ideias e conceitos criativos e inovadores.

Assim, analisar e compreender os principais pontos do negdcio das organizacoes,
0s seus consumidores e 0 mercado e usar as conclusdes para definir a estratégia correcta
sdo pontos decisivos na criagdo e manutengdo da marca viva. Por outro lado, comunicar e
divulgar a marcas através da sua correcta aplicacdo em diferentes meios e suportes é

essencial para as tornar activas, envolventes, surpreendentes e vivas.

110



Nota de Imprensa Il

LAND realiza candidaturas ao programa MODCOM

Comecou j& a 4° Fase de candidaturas ao MODCOM, um sistema de incentivos a
projectos de modernizacdo do comércio, que tem como objectivo apoiar 0os comerciantes
que pretendam modernizar os seus estabelecimentos ou integrar-se e dinamizar a sua
actividade comercial nos centros urbanos. Para poder tomar parte neste programa é
necessario, & partida, formalizar uma candidatura, até ao dia 11 de Margo, que inclua
também um estudo de viabilidade econdmica e financeira.

A empresa LAND, com experiéncia na elabora¢do de candidaturas a diversos
incentivos comunitarios, bem como o know-how e o saber aprofundado na analise e
compreensdo dos principais pontos do negdcio das organizacOes, esta apta para auxiliar,
analisar se o projecto se adapta aos incentivos do MODCOM, elaborando um diagndstico
e um estudo aprofundado a empresa, bem como ao mercado onde esta se encontra,
definindo objectivos estratégicos e construindo todo o dossier de candidatura,
acompanhando-a sempre desde a fase de candidatura até ao processo posterior a sua

aprovacao, onde ser, entdo, feito um plano estratégico e funcional para a empresa.
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ANEXO 1V - Proposta final para o reposicionamento da marca Fundao
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Fundao

Comunicagao para o reposicionamento da marca
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A Nossa visao — Posicionamento actual

O Fundao apostou na promogao e na divulgagdo da cidade através de eventos e iniciativas que giram, sobretudo, a volta
das Cerejas e das cerejeiras em flor.

Através deste posicionamento, o Fundao passa a ser reconhecido como a cidade primordial produtora de cereja, criando
um logétipo novo, com uma cereja em forma de coragdo, tons vermelhos, apelando a ligagdo do fruto com a paixdo.
Com o tema “365 dias a descoberta” é dado a possibilidade ao visitante de conhecer o concelho do Fund&o ao longo do
ano.

Apostou também, embora com menos com menos énfase, em iniciativas como a Quadragésima, os Chocalhos e o
Imago.

Todas estes eventos possibilitam ao Funddo mostrar-se, dar-se a conhecer. No entanto, existem varias lacunas na
promogdo dos mesmos: o Funddo ndo é conhecido para além da Regido. O Funddo quer, assim, reposicionar-se e
apresentar-se como marca viva, que chame a atencdo de um vasto publico, para que se torne numa cidade Unica de se
viver e visitar.

Eond

ATIVE STRATEGIC IDEAS
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P roposta |

Objectivos:

1,

Reposicionar o Fundao, para que possa ser reconhecido a nivel regional e nacional,

2,

Promover, dinamizar e inovar a cidade,

3

Conquistar novos publicos e manter os ja existentes.

Conceitos:

v Inovagdo, Qualidade, Dinamizagdo, Agir, Interagir e Diversificar.

weareon

CREATIVE | DE ouP
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Mercado — segmentos ¢ targets

Segmentos-alvo

e Turistas
» Empresarios

«Jovens que vao constituir familia

O que procuram?
v Um ponto turistico a visitar, que alie o interesse a paz
v"Um ponto estratégico de posicionamento, cativando a fixagdo de novas empresas no concelho

v"Um ponto de estabelecimento futuro, para cativar a permanéncia ou a vinda de novos residentes para a cidade

weareon

CREATIVE | DE ouP

117



Reposicionamento

O Fund&o quer ser reconhecido a nivel regional e nacional, como um concelho onde é agradavel viver e trabalhar,
como um forte ponto turistico, com a Serra da Gardunha e Serra da Estrela a envolvé-lo, como forte ponto
gastronomico e como ponto atractivo e dindmico, com recorrentes e diversos eventos, que apelam a visita de um
grande numero de pessoas.

O mercado devera perceber o Funddo como um concelho que oferece todos os bens e infra-estruturas necessarias ao
crescimento e desenvolvimento das pessoas, bem como uma regido repleta de sitios a descobrir, onde sera possivel
descansar e visitar lugares repletos de histéria, ao memso tempo que se convive lado-a-lado com a natureza. Oferece
ainda tudo o que é necessario para o desenvolvimento e implementacdo de futuras empresas.

A nova comunicagdo devera projectar uma imagem dos valores inerentes ao novo posicinamento da marca, fazendo
sempre uma ligagdo com o passado.

weareone
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Uma Nova comunicacao
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Programa de comunicacao

O Programa de Comunicagdo servird de base ao desenvolvimento implementagdo do novo Posicionamento do
Fundao.

Por isso apresentamos uma estratégia com diferentes ac¢des de comunicagdo que se completam e complementam.

Estruturamos o Programa de comunicagdo da Marca em 3 Acgdes Estratégicas a implementar de imediato tendo em
conta o reposicionamento da Marca no Mercado e as necessidades de comunicagdo da mesma.

De seguida apresentamos as Acgdes a Desenvolver.
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Estratégia

Accoes

Estilo de comunicagao visual e verbal

Defini¢do do estilo de comunicacdo, de modo a criar coeréncia nos suportes, direccionando-os para os segmentos-
alvo. Para isso, decidiu-se alterar o estilo grafico, criando um novo, alterar o copy, bem como as imagens, cores e
tudo o que antes era a marca “Fund&o”.

Suportes de apresentagao

Criagdo em formato digital de apresenta¢des da cidade: outdoors/cartazes de boas-vindas e de promogao e
divulgacao.

Eventos (Espago publico)
Realizagdo de varios eventos, pelo Pais, de forma a divulgar e a promover a marca. Estes eventos serdo originais,
causado surpresa no publico, fazendo com que este retenha a marca na sua memoria por mais tempo.
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Estratégia

Abordagens para promover a marca

Espaco publico:
- pessoas anonimas e vulgares a passearem-se pelas ruas, com “F’s” na mao, como se fosse uma mala ou carteira,
vestidas com t-shirts estampadas com o logétipo da marca Fundao,

- balGes de ar quente, a percorrer varias cidades do pais, com a marca Fundao bem visivel: dos baldes cairdo
pequenos logdtipos, em forma de “F” : ideia de chuva de “F's”,

- logdtipos insuflaveis, em tamanho gigante, a sobrevoar as principais cidades do pais;

- metropolitanos e estagdes rodoviarias, bem como transportes publicos, decorados com a marca e logdtipo, quer
seja no chdo, no tecto, ou nos transportes em si.

Cartaz:
-criagdo de um cartaz com as ideias de felicidade inerentes: imagens e copy adequado, quer para notas de
saudagdo na propria cidade, como para divulgagdo e promogao da mesma nos mais variados pontos do Pais,

- adequacdo desse cartaz aos espagos disponiveis - por exemplo, as fachadas de prédios em construcdo: assim, o
“F", apareceria como que a baloigar na grua que constréi o prédio.
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Estratégia

Particularidades

Esta estratégia tem a particularidade de criar surpresa no publico. Todas as acgdes irdo ser efectuadas sem
qualquer aviso prévio ou adverténcia. Assim o publico, sem esperar, depara-se com pessoas anonimas a
passearem-se pela rua com “F’s” na mdo, vestidas com “F” pela roupa, como se aquilo fosse algo rotineiro,
com baldes a sobrevoar as cidades e com insuflaveis gigantes.

Deste modo, a estratégia é mais eficaz, pois leva a que as pessoas se questionem e a que comentem umas
com as outras, a que tomem mais atengao, a que fixem e memorizem aquele “F”. A mensagem sera assim
mais persuasiva.

Terd de haver pessoas contratadas para o efeito, nos varios locais onde terdo lugar os eventos, para irem
prestando informagao sobre o que se esta a passar, como por exemplo, ir distribuindo flyers de promogao da
cidade do Fundao.
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Expanséo Geografica

O evento desta estratégia ocorrera nas principais cidades do Pais, escolhidas pelo nimero populacional, ou pela
proximidade, de modo a justificar a realizagao deste tipo de eventos:

- Covilh3,

- Castelo Branco,
- Lisboa,

- Porto,

- Coimbra,

- Leiria,

- Aveiro,

-Viana do Castelo,
-Vila Real,

- Evora,

- Faro
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/A\deregos de Comunicacao

Sera necessario:

- pessoas anonimas e vulgares, com idades entre os 18 e 40 anos (para procederem ao evento de se passearem
pelas ruas vestidas e com “F’s” nas maos),

- varios “F's”, para serem atribuidos aos intervenientes,

- roupa para cada pessoa, formacdo inicial e ajuda no local para as mesmas,

- horarios e lugares de realizagao.

A imprensa sera avisada previamente, mas sem nunca fazer noticia do evento, deixando que ocorra o factor

surpresa entre o publico. Esta ira apenas captar o feedback do ultimo.

O dia da realizagdo do evento sera combinado com antecedéncia com os principais envolvidos.
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lnter\/enientes

Optou-se por escolher:

- pessoas completamente anénimas e vulgares,
- entre 0s 18 e 40 anos,
- de ambos os sexos,

- sem serem modelos ou actores, mas sim, pessoas comuns do dia-a-dia.

Assim, pensou-se em contratar o grupo ImprovLisboa, formado por todo o tipo de pessoas, disponiveis para
eventos que causem surpresa e espanto ( ), @ baixo custo, uma vez que ndo

cobram pela representagao.
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Parcerias e ADOIOS

Sera imprescindivel:

- ajuda técnica aos intervenientes directos no evento de rua, bem como ajuda estética no vestuario
eimagem,
- parceria com as cdmaras municipais de cada cidade escolhida,

- imprensa regional e nacional,

- ajuda aos mais varios niveis na realizagdo dos eventos, quer de pessoal, quer técnica.
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Actual concorréencia

Actualmente a concorréncia mais directa do Fundao existe essencialmente nas cidades mais proximas: Castelo
Branco, capital de distrito, e Covilha .

Castelo Branco: prima por ter museus, parques botanicos, castelo, polo tecnoldgico e pela centralidade, dimensdo
e pelo “peso” de ser capital de distrito,

Covilha: tendo recentemente langado a campanha “Covilha 5 estrelas” — inovagdo, actualidade, proximidade,
tradigdo, lazer — apostou na proximidade com a Serra da Estrela, pela modernizagao trazida pela Universidade da

Beira Interior e pelo PARKURBIS, pelos museus de lanificios, vinho e arte e cultura, e pelo empenho futuro na
construgao do aeroporto.
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Estilos de Comunicagao
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Uma nova Imagem
Elementos visuais

Os elementos visuais devem ser simples, claros, legiveis, dindmicos e directos.

Surge em varias versdes (azul, roxo, verdefazulado, vermelho, verde e amarelo), conforme a necessidade de
utilizagdo.

Nesta apresentagdo sera utilizada a versao negativa, que se sugere ser a versdo principal: num fundo preto, com
letras a branco, que demonstrem a sobriedade, requinte, elegancia e inovacdo da nova marca, interagindo como
publico através de uma semidtica da Internet.
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Uma nova imagem

Elementos visuais

fabuloso FANTASTICO

fer

5 2 ~
Formigtvel= LN dAA0

FUNDAO

encontrar felicidade

Versdo principal

(com assinatura)
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Uma nova imagem

Elementos visuais

Versdo sem assinatura

1abulosora

ICIDA

Versao sem assinatura
(quando usado apenas o F)
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Uma nova Imagem
Elementos visuais

«0"F”, que da inicio a palavra Fund&o, é um conjunto de
palavras positivas, todas elas comegadas por F, que
caracterizam a cidade do Fund&o: Fundao, Fenomenal,
Fabuloso, Fantastico, Felicidade, Futuro, Formidavel.

« A cor branca representa a elegancia. No entanto, pode
ser usada nas mais variadas versbes, conforme a
necessidade de aplicagdo.

menal fabulos o FANTASTICO

DADE

FUNDAO
FUTLRO
felcicace
FANASICO

FUNDAO
fabuk
felccade

Fantastico
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Uma nova imagem
Elementos visuais

«a palavra “undao”, vai acompanhar o F principal - em tons brancos,
representa a calma e a limpidez do logdtipo; (1)

«a frase “encontrar a felicidade” é o slogan da campanha — em cores
brancas, para nao criar confusdo visual, apresenta-se elegante e sébria,
rapida e simples. Apelando a um vasto tipo de publico, transparece a
ideia de que no Fundao é possivel encontrar a felicidade; (2)

.uma linha vermelha, em forma de sorriso, a contrastar com o preto e
com o branco das letras; este sorriso remete para a nova linguagem
cibernética, usada pelos mais novos, e, por isso, facilmente reconhecida
por estes; (3)

encontrar felicidade
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Uma nova Imagem
Elementos visuais

Versdes cromaticas

g
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Uma nova Imagem
Elementos visuais

Versdes cromaticas

undao
s

undao
A
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Uma nova Imagem

Estilo verbal

As frases (headlines, sub-headlines e caption) devem
ser simples e claras, que tenham a ideia de felicidade
adjacente e com palavras de uso comum, para que
possa haver uma compreensdo facil e rapida por todo o
tipo de leitores.

A palavra-chave da campanha é a “felicidade” (o que
encontramos no topo da piramide de Maslow: a auto
realizagdo é a felicidade como objectivo de vida) e o
slogan “encontrar felicidade”.

Tudo o que aparecer na comunicagdo da campanha
serd em idioma portugués.

Futuro

Festa ( eventos e amizade)

Facilidades
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Uma nova imagem

Estilo verbal

Headlines e sub-headlines:

«Para outdoors noutras cidades do pais:
A felicidade mora no Funddo.
Faga o mesmo...e seja feliz.

«Para outdoors na cidade do Fundao:

A felicidade mora aqui.

«Para outdoors que se adequam quer a propria cidade, quer a outras:
Construimos felicidade!

Funddo: onde esta a felicidade.

weareone
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Uma nova imagem

Estilo verbal

Caption:

“No Fund&o pode encontrar tudo o que precisa para ser feliz. A qualidade de vida do Interior alia-se a uma
grande oferta de oportunidades para desenvolver a sua actividade, a paisagens fantasticas, a animagao
constante, a recantos e memorias formidaveis e a todo um conjunto de bases e equipamentos indispensaveis
para o seu dia-a-dia. O seu futuro nasce aqui. Nos garantimos a sua felicidade”
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Uma nove imagem

Estilo de imagens

Devem ser wusadas imagens
limpas, claras, alegres, que
transparegam a ideia de
felicidade, em qualquer idade,
quer a nivel pessoal, quer a nivel
profissional.
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Suportes de apresentacao
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Uma nova imagem

Apresentacao

/ + Bem-vindo a
feliz cidadel

weareone

142



Uma nova imagem

Apresentagao
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Uma nova imagem

Cartaz / Outdoor

A felicidade mora no Fundao
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Uma nova imagem

Cartaz
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Uma nova imagem

Cartaz
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Uma nova imagem

Cartaz
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Uma nove imagem

Espaco PUDIICO - pessoas na rua vestidas com “F's” e a transportar “F's”
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Uma nova imagem

Espaco PUbIico - balao de ar quente
—— _
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Uma nova imagem

Espago Publico

- “F" insuflavel
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Uma nova imagem

Espaco PUDIico - decoracso de espacos publicos

wedareone

151



Sofia Carapito
sofia.carapito@land.pt

C)bﬂgado

Escritorio Lisboa
Rua SamEaio Pina, n°70, 2° — 1070-250 Lisboa
Telf. (+351) 21 387 64 21

Escritorio Fundao

MACB, Lote 157, Apartado 439 — 6300-909
Fundao

Telf/Fax: (+351) 27 577 62 43
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