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A contemplacdo de um antncio publicitd-
rio raras vezes desmonta o processo criativo
e intencional que estd na sua origem. Na
verdade, até que este chegue ao publico ha
uma série de mecanismos e estratégias deli-
neadas no sentido de que a comunicagdo pre-
vista pelo anunciante produza o efeito dese-
jado: a aquisicdo de um produto, servi¢co ou
até a mudanca de um comportamento. De
acordo com Guzman, citados por Galhardo
“na emissd@o de uma comunicagdo publici-
taria intervém trés entidades distintas: 1) o
anunciante (... ), 2) a agéncia, a entidade que

da corpo a comunicacao, 3) os meios de co-
municagdo, as entidades que transmitem a
mensagem aos seus receptores’”’, sendo aqui
entendido o receptor como mercado (Ga-
lhardo, 2002: 21). Quanto melhor se co-
nhece esse mercado mais eficaz e direccio-
nada pode ser a mensagem veiculada com
vista a que se atinjam os parametros giza-
dos pelo anunciante. “A publicidade €, em
suma, um instrumento estético e ideolégico
de massas, uma espécie de reservatério de
onde extraimos a nossa forma de olhar o
mundo, de descobrir a beleza, de nos diver-
tirmos, de sonhar (Volli, 2003: 7)”.

Galhardo refere-se ao antncio publicitd-
rio enquanto expressao lidica e espectacu-
lar, no sentido em que se pressupde: “que o
seu emissor escolheu promover um produto
ou servigco mediante uma mensagem elabo-
rada de modo a distrair, divertir, fazer rir ou
sorrir, surpreender ou chocar o seu destina-
tario”, do mesmo modo que “o receptor da
mensagem (...) deverd usufruir do caracter
ludico da mensagem” (Galhardo, 2002: 22 e
23).

Esta abordagem serve para introduzir uma
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breve andlise a dois anuincios publicitdrios
da marca Kellog’s no sentido de desmontar
os sentidos, as intengdes e as possiveis leitu-
ras das mensagens impressas num meio com
caracteristicas especiais: € uma folha de um
meio de comunicagao social, impresso e que
por isso pode ser “visto” por um potencial
mercado — o dos leitores desse meio de co-
municagao social; neste caso as revistas Cos-
mopolitan (mensal) — andncio I - e o suple-
mento Noticias Magazine (semanal) — antn-
cio II -.

Sem entrar em detalhes exaustivos
pretende-se aprofundar um pouco mais
os significados, tal como defende Volli:
“O principal valor da andlise (...) € a
atitude metodoldgica que rejeita um olhar
superficial dos textos (...), mas visa a sua
constituicdo profunda, isto €, as formas de
organizacdo do sentido que constituem a
sintaxe € a semantica do texto publicitario”
(Volli, 2003: 11). Em simultaneo, nos dois
andncios estudados verifica-se uma ligacao
clara entre o produto anunciado e o efeito
que se pretende com o seu uso: melhorar o
corpo. Esta adequagdo: antncio — produto
—efeito vai de encontro a ideia de que no
fundo, “todos os textos tém uma natureza
signica” (Volli, 2003: 85).

O aniincio Kellog’s Special K! (I) foi re-

1“A histéria Kellogg’s comega em 1880, nos Es-
tados Unidos, com dois irmios que acreditavam na
importancia de "uma vida e uma alimentag¢do sauda-
vel para o bem estar espiritual”. Durante as suas pes-
quisas e estudos, e na senda pela descoberta do fac-
tor que iria revolucionar os habitos alimentares, os ir-
maos Kellogg descobrem acidentalmente
os primeiros flocos de cereais. Desde entdo, a
vida em Battle Creek nunca mais foi a mesma.
Para além da descoberta dos flocos de milho, ac-
tualmente celebrizados como Corn Flakes, insti-
tuiram ainda um conceito inovador e fundamen-

tirado de uma revista feminina datada de
1997, a Cosmopolitan. Esta revista ainda é
lida predominantemente pelo publico femi-
nino com idades compreendidas entre 18 e
os 24 anos. O anuncio obedece a estrutura
classica titulo, texto e sloganz.

O anuncio II foi publicado na revista se-
manal Noticias Magazine, sete anos depois
do primeiro em andlise, numa edi¢dao de
Maio de 2005, numa época, com a proxi-
midade do Verdo, em que se reforcam os
anuncios com mensagens direccionadas para
o culto da linha.

1 A chamada de atencao

“Mostra ao sol que a brasa és tu” esta colo-
cado no topo do antncio (I) em letras azuis
como a palavra “special” na embalagem.

A frase € de facil memorizacdo e atractiva.
O uso da palavra “brasa” tem a conotacao
de boa aparéncia, de alguém com bom as-
pecto e estd ligado a expressdo “Estds uma
brasa”. A intertextualidade do titulo com
a expressdo popular estd relacionada com a
mensagem que todo o andncio quer transmi-
tir: o uso de produtos Kellog’s de baixas ca-
lorias como sendo indispensavel “para um
corpo firme”. A utilizagdo da palavra “sol”
relaciona-se com o facto de este anuncio ter
sido publicado perto da época de Verao.

tal nos nossos dias - o conceito de "alimen-
tacdo equilibrada"”.  Retirado integralmente de:
http://www.kellogg.pt/historia/index.html

2Tal como lembra Andreia Galhardo “O amiin-
cio de imprensa tradicional apresenta uma estrutura-
tipo: titulo, imagem, corpo textual, slogan, logdtipo e
marca. Ora, estas componentes as quais poderiamos
acrescentar ainda as legendas, os asteriscos e outros
materiais grdficos, para além da cor, podem reunir-
se em torno de dois tipos de mensagens: a mensagem
linguistica e a iconica”.

www.bocc.ubi.pt
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No antncio II surge o titulo “Ndo esconda
a sua barriga”, a meio da pagina por cima
da barriga de um corpo feminino.

2 Os argumentos da seduciao

O texto do anuncio I comeca com “Nada
de sacrificios” e termina com a mensagem
“pronta para brilhar ao sol”.

A sugestio de uma ementa de um
pequeno-almoco com “30 gramas de Kel-
log’s Special K, 125 ml de leite magro,
etc” funciona como uma espécie de post-
scriptum que vem completar a mensagem
linguistica.

O texto € descritivo, na medida em que €
feita a enumeracao dos constituintes dos ce-
reais Kellog’s “alto teor de proteinas (...)
vitaminas e ferro (... ) flocos de arroz e trigo
integral” e informativo “50% da dose didria
recomendada pela CE”. Para além disso, a
ementa indica uma forma possivel de se con-
sumir o produto.

No caso do segundo anincio o texto é um
convite a experimentacdo do Plano 15 dias
Special K onde sdo sugeridas refei¢cdes que
ajudam a “Perder até 2 cm de barriga”, con-
seguindo assim ficar em forma: “uma bar-
riga mais firme e lisa, sem grande esforco”.
A mensagem textual termina com a referén-
cia a pagina da Kellogs onde se pode obter
mais informacéo sobre o Plano K.

3 O grito de guerra que fica no
ouvido

“Vé-se no seu corpo” € a sintese de toda a

mensagem implicita no antncio 1. O slogan

funciona assim como sendo uma conclusao,
uma mensagem final que o anunciante pre-
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tende que fique retida na memoria das pes-
soas. Para Fidalgo, “o slogan é uma férmula
que se apresenta numa breve frase, num sin-
tagma ou mesmo numa simples palavra”. O
investigador da Universidade da Beira Inte-
rior acrescenta ainda que “o slogan adequa-
se a ser repetido, muitas vezes, vezes sem
conta. E da repeticio continuada que lhe
vem muita da sua forca, que ele ganha o esta-
tuto de algo 6bvio (...)”. Outra das caracte-
risticas do slogan € “uma total simbiose, en-
tre a forma e o seu valor semantico de modo
que alguém, ao lembrar-se da mensagem, se
lembra imediatamente (automaticamente) da
forma” (Fidalgo, 1999).

No segundo anuncio a frase colocada na
folha dobrada sobre a barriga da persona-
gem até poderia ser considerada o slogan.
Na verdade, a sugestdo “Ndo esconda a
sua barriga” insere-se na sequéncia do slo-
gan do primeiro anuncio onde se pressupoe
que o consumo deste produto poderd man-
ter/melhorar o aspecto corporal. No entanto,
mesmo no cimo da embalagem e junto ao
texto descritivo das vantagens do plano 15
dias Special K surge a frase “Perca até 2 cm
de cintura”. No meu entender, esta frase
sintetiza e promete uma maior eficicia do
produto. Tal como refere Anténio Fidalgo:
“O slogan persuade na medida em que dis-
simula. Ele joga sempre na ambiguidade
semantica e sintictica. Normalmente actua
mais pelo que esconde, mas que deixa com
rabo de fora, do que pelo que mostra directa-
mente. Mas mais uma vez aqui a sua eficicia
depende de ser ajustdvel, de ser feito a me-
dida”.

O logétipo da marca é de denominante ti-
pogréfica, logo sigla, visto que o “K” € tra-
balhado de modo a ter uma forma propria,
embora possa ser confundido com o “K” da
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Knorr que apresenta uma certa semelhanca
ndo sé na cor como também no trabalho so-
bre ele exercido.

O logétipo, tal como a marca, surge seis
vezes no anuncio I: em destaque no centro do
anuncio, do lado esquerdo por cima da em-
balagem, na embalagem propriamente dita,
inseridos no texto, no post scriptum e junto
ao slogan. A repeti¢do do logétipo e da mar-
car tem como consequéncia a sua memoriza-
¢do.

No segundo antincio o K surge assumida-
mente em quatro situagdes: uma junto das
palavras Plano 15 dias SpecialK e trés vezes
na embalagem: duas na parte da frente e uma
lateral.

A marca Kellog’s tem j4 um longo histo-
rial no mundo da alimentacdo. E uma marca
com credibilidade e qualidade no mercado.

4 Dir-te-ei como queres ser

O tipo de iconicidade deste antncio € a fo-
tografia real (corpo da mulher), com um ele-
vado grau de referencialidade, inclui ainda a
embalagem de cereais, isto € mostra o pro-
duto, o copo de sumo, 0os morangos e o leite,
bem como o “desenho” de uma parte do lo-
go6tipo junto a mulher. Verifica-se uma rela-
¢do da imagem com o logétipo da produto
publicitado, visto que a personagem femi-
nina surge a completar a parte “desenhada”
do logo, tornando deste modo “visivel o seu
valor” (Volli, 2003: 92).

Neste antincio o produto surge contextu-
alizado visto que a embalagem de Kellog’s
surge rodeada de um conjunto de “elemen-
tos” que lhe sdo, digamos, familiares, isto €,
os cereais surgem ao lado do leite, dos mo-
rangos, do copo de sumo e do café, ou seja,

sdo a imagem de um pequeno-almogo com-
pleto.

A imagem colocada no centro do antncio
completa a ideia geral que todo o antncio
quer transmitir: Kellog’s sdo essenciais num
pequeno-almogo completo, com poucas ca-
lorias, portanto, Optimo para manter a linha
e estar preparado para o Verdo, tal como re-
fere Volli: “Acontece com muita frequéncia
que a imagem represente o acto de consumo
e as suas benéficas consequéncias”. (Volli,
2003: 85).

O produto publicitado aparece ndao sé na
embalagem como também dentro de um re-
cipiente pronto a ser consumido.

No caso do segundo andncio surge de
novo como elemento central um corpo femi-
nino — vé-se a pele e a zona da barriga, a
roupa interior é vermelha e tem sobreposta
— a esconder a barriga — uma pégina do-
brada. Imagem e titulo reiteram a mesma
ideia: com Kellogs ndo serd necessdrio tapar
a barriga.

A caixa de cereais estd estrategicamente
colocada no local onde habitualmente se fo-
lheia a revista.

A pégina estd com movimento e as formas
da mulher quase que se assemelham as for-
mas da palavra K.

5 A personagem sem rosto

Em ambos os antincios surge o corpo de uma
jovem mulher (pele lisa e esticada). No pri-
meiro aparece nitidamente em pé, num plano
de conjunto. A personagem estd de lado e
a ocupar uma posicao estrategicamente estu-
dada para formar o logétipo. O rosto esta
tapado, talvez, com o objectivo de apenas fa-
zer realcar a figura esbelta do corpo da perso-
nagem, demonstrando desta forma que qual-

www.bocc.ubi.pt
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quer mulher poderd alcangar um corpo as-
sim.

No segundo antincio ndo se vé€ o rosto de
novo, a imagem apenas revela/esconde a bar-
riga; a zona do corpo alvo desta campanha.
A forma do corpo, do lado esquerdo, tem on-
dulacdo (uma forma) tal como o logétipo.

6 A embalagem define a cor do
anuncio

Ambos os antncios se assemelham muito a
embalagem. Na realidade ha uma enorme si-
militude entre a disposi¢ao dos diversos ele-
mentos presentes na caixa (marca logotipo,
palavras, tipo de letra, cereais, colher e co-
res) e o anuncio propriamente dito.

Mesmo o fundo do antncio € tal como o
da embalagem: branco. Esta € também a cor
do leite, elemento imprescindivel para acom-
panhar os cereais. De facto, o leite aparece
tanto no antncio (dentro de um recipiente)
como na embalagem (na colher), - primeiro
anuncio.

O logétipo no centro da pagina aparece
igualmente no centro da embalagem. No en-
tanto, verifica-se no anuincio um tratamento
da imagem da personagem que estd colocada
estrategicamente de perfil e a formar a outra
perninha do “K” fazendo com que o logétipo
surja de uma forma especial.

Ambos os andncios t€ém cinco cores pre-
dominantes, as mesmas que sdo utilizadas na
embalagem. Assim; o vermelho € a cor mais
atractiva de todo o anuncio, chama bastante
atencdo mesmo quando surge em letras mais
pequenas. Esta cor € por exceléncia uma das
cores mais usadas pelo sector dos produtos
alimenticios e um estudo efectuado nos Es-
tados Unidos da América (EUA) na década
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de 90 colocava-a no lugar cimeiro das cores
mais apelativas as percepcoes dos consumi-
dores. Tal como a comida, o vermelho é uma
cor que atrai.

A cor branca surge como fundo para mar-
car a simplicidade e a oposicdo com as letras
a preto.

O preto € usado nas palavras nao s para se
opor ao branco, mas também para simbolizar
a elegancia.

O azul pode representar o sonho, a von-
tade de ser uma figura esbelta ou a liberdade
de se comer sem sacrificios. A cor dos ce-
reais e da pele da personagem simbolizam o
corpo firme, esta ideia de firmeza € reiterada
pela existéncia de cereais estaladicos, firmes
e com bom aspecto, no caso do anuncio I.

7 Consideragoes gerais

Nestes antincios publicitdrios verifica-se um
maior destaque dado a mensagem icdnica
que ocupa grande parte da pagina.

A utilizagdo da personagem numa posi-
¢do especifica para juntamente como a parte
desenhada formar o logétipo (antncio 1) foi
uma estratégia comunicativa que pretende
refor¢ar na mente a associagdo do K, da Kel-
log’s, a um corpo esbelto e com formas. No
andncio II é aproveitada uma dobra de pa-
gina como forma de “esconder” a barriga de
uma personagem sem rosto, - o que indicia
que pode ser qualquer mulher -, a0 mesmo
tempo que essa dobra revela o segredo, ou a
solugdo, para ndo se ter mais que esconder a
barriga: o plano 15 dias.

A utilizagdo de uma personagem femi-
nina, com um corpo esbelto e firme completa
e repete a ideia transmitida pela mensagem
linguistica “para um corpo firme” (I).
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A cor da pele da personagem estd de certa
forma a explorar os conceitos de beleza, fir-
meza, saide e elegdncia da mulher como
sendo o resultado da utilizagdo de cereais
“indispensdveis numa dieta sauddvel, para
um corpo firme (...) linha firme”, que nos
surgem dentro de um recipiente — estaladigos
e com bom aspecto.

A prépria aparéncia da figura feminina,
com um corpo bem feito e delineado surge-
nos como consequéncia do uso dos cereais.

O fato-de-banho é também um elemento
importante, visto que, ndo so realca o corpo
feminino, como € uma peca de vestudrio uti-
lizada no Verdo quando as pessoas estao ao
sol e, neste caso, ainda acrescenta um toque
de feminilidade ao formar uma parte do K.
Na minha opinido poder-se-4 ver o corpo fe-
minino como sendo a repeticdo daquilo que
vemos no recipiente — os cereais € 0s moran-
gos vermelhos. A cor do fato-de-banho esta
também a ser um elo entre o corpo da mulher
e o logétipo.

O titulo do texto “mostra ao sol que a
brasa és tu” coincide com a cor da palavra
“special” e das linhas que servem de mol-
dura ao logétipo e a marca.

No anudncio surge por cima da embalagem
um pequeno texto: “Pequeno-almoco Kel-
log’s Special K/ Rico em Proteinas/ Baixo
em Calorias”, surge-nos também na emba-
lagem.

O enquadramento deste texto entre duas
“ondinhas” azuis poderd ser interpretado nao
s6 como sendo um elemento do mar — as
ondas, (no texto principal ha a referéncia a
praia) mas também, como sendo algo de di-
namico, que invoca movimento tal como a
prépria imagem central do antdncio.

Ao longo do texto essas “ondinhas” sur-
gem trés vezes como que a sublinhar trés

dos constituintes do produto: “baixo em ca-
lorias”, “com alto teor de proteinas”, e “vi-
taminas e ferro”.

A mensagem linguistica explora os con-
ceitos de sabor: “delicioso” e “saborosos flo-
cos”; de facilidade “nada de sacrificios” e
“pronta para brilhar”, de saude, “dieta sau-
ddvel”; e de firmeza, “para um corpo firme”
e “linha firme”.

O logétipo trabalhado de uma forma cheia
e arrendondada, os morangos de um verme-
lho vivo remetem-nos para a ideia de sabor —
funcionando como um convite ao apetite.

A posicdo da personagem, com o rosto ta-
pado, pode ser interpretada como uma forma
de ndo atribuir um rosto especifico para este
tipo de produto, ou seja, esta mulher pode
ser uma mulher qualquer. De certa forma,
verifica-se aqui uma desmistificacdo do uso
de rostos bonitos e endeusados de figuras co-
nhecidas ou de modelos. O rosto surge enco-
berto, um anonimato propositado.

No fundo da pédgina em rodapé surge
aquilo que se considera um post scriptum
visto que surge apds uma linha que eviden-
cia a separacdo do anuncio com mais algu-
mas informacdes em letras miudinhas.

A inscri¢do “sé 195 calorias™ coloca em
destaque o baixo teor de calorias de um pro-
duto essencial para a manutengdo de um
corpo esbelto.

No final de toda a mensagem linguistica
estd uma adverténcia: “Ajuda a perder peso
apenas como parte de uma dieta contro-
lada”. A mensagem previne os leitores do
anuncio, de que ndo basta consumir apenas
e sé este produto, mas sim empreender um
conjunto de medidas para que se obtenham
resultados.

A repeticao sistemdtica da marca do logé-
tipo obriga a uma memoriza¢do dos mesmos,
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ou seja, a inscricao “Kellog’s Special K”, em
varios pontos estratégicos da pagina chama a
atencao.

As cores essencialmente primdrias:
branco, azul, vermelho e preto dao simulta-
neamente uma certa sobriedade; a elegancia
do branco e do preto, o movimento das
ondas azuis e sabor e atraccdo, vermelho do
logétipo, morangos e fato-de-banho.

A palavra brasa tem ligacao directa, ndo s6
com o sol, a cor fogo, representada pelo ver-
melho, mas também com o sentido popular
que € atribuido a palavra. A imagem mostra,
argumenta, seduz, diverte, informa, etc., de-
sempenhando, muitas vezes, um papel pre-
ponderante em relacdo a mensagem verbal.

No segundo anuncio, a estratégia cono-
tativa mantém-se com algumas das mesmas
ideias a serem reiteradas, podendo afirma-se
que no caso dos anuncios da Kellog’s ha um
continuum na mensagem que se quer fazer
passar.

Em termos de estruturacdo do texto ha
um predominio do modo imperativo (que é
usado para dar ordens ou, como neste caso,
aconselhar): faca, coma, pratique, passando
ao condicional quando sugere que: “Com o
Plano Special K, pode perder até 2 cm de
barriga”, isto é exprime uma ac¢do que pode
acontecer caso se cumpram OS pressupostos
do Plano 15 dias. Esta expressdo € repe-
tida no cimo do texto debaixo da indicagdo
Plano 15 dias Special K, logo debaixo do ti-
tulo “Ndo esconda a sua barriga”, numa alu-
sdo ao receio e vergonha de mostrar o corpo
quando ele ndo corresponde aos parametros
de beleza socialmente instituidos..

Na verdade, Fidalgo recorda a propdsito
da eficdcia dos signos que: “mais do que em
qualquer outra dimensdo da lingua € na sua
dimensao ilocuciondria ou performativa que
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se coloca a eficicia dos signos. Aqui a ques-
tao da eficdcia € muito simples e directa. Os
signos sdo eficazes se realizam os actos visa-
dos. Em geral, ndo se pode dar uma ordem
contando histdrias longas. O que hé a fazer, é
utilizar as palavras adequadas para o efeito:
mando que..., ordeno que..., ou entdo utili-
zar a forma do imperativo: vé, venha, faca,
levante-se”.

De novo, neste antncio € repetida a ima-
gem grafica da embalagem: fundo branco
com o vermelho e o K em destaque.

8 Em suma

Os anuncios acima analisados, em especial
a ligacdo do usufruto de uma marca com
o efeito que se pretende no corpo vai de
encontro as seguintes palavras de Bértolo:
“mais do que se considerar o corpo humano
per se considera-se um conjunto de proces-
sos constitutivos de um regime no interior
do qual se situa e se interpreta o corpo hu-
mano, considera-se, numa palavra, um re-
gime de signos ou, melhor dito, um pro-
cesso de significagdo do corpo”. Na verdade,
este entendimento do corpo enquanto enti-
dade significante, e neste caso poderd tam-
bém acrescentar-se uma ideia de corpo este-
reotipado, aceite socialmente como sendo o
ideal: o corpo magro e esbelto que se pre-
tende sem ‘“‘sacrificios” revela que a publi-
cidade € uma disciplina que se apropria dos
significados facilmente aceites pelo mercado
para fazer passar as suas mensagens. Uma
outra caracteristica que podemos associar a
estes dois andncios € que mesmo com a dis-
tancia temporal da sua publicacdo ha con-
ceitos que permanecem: nos dois casos ha
um efeito reiterado que estd ligado a uma
tendéncia da sociedade actual, a procura de
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um corpo com determinadas caracteristicas a
que se junta a publicacido dos antncios perto
do Verao, a época em que normalmente sur-
gem as maiores preocupagdes com o desven-
dar do corpo e que, por isso, levam a uma
maior procura deste género de produtos. O
recurso a imagens femininas sem rosto su-
gere uma proximidade entre a mulher do
anincio e a mulher normal, induzindo al-
guma facilidade em atingir esse efeito. Esta
facilidade € reiterada pelos termos usados
“nada de sacrificios”/ “sem grande esforco”.
Por outro lado, pretende-se uma clara associ-
acdo entre a marca e o corpo feminino: bem
patente no primeiro anuncio pelo recurso ao
corpo para completar o logétipo ou pela li-
gacdo entre um comportamento do quotidi-
ano — esconder a barriga para ndo revelar as
mazelas — e a solucdo: o plano 15 dias da
Special K.

9 Bibliografia

BARTOLO, José (2007), Corpo e sentido
— estudos intersemioticos, Estudos em
Comunicagao, Livros Labcom

GALHARDO, Andreia, (2002), A sedu-
cdo no anincio publicitdrio: Expres-
sdo lidica e espectacular da mensa-
gem, Porto, Edicoes Universidade Fer-
nando Pessoa

PINTO, Alexandra, (1997) Publicidade: Um
Discurso de Seducdo, Porto, Porto Edi-
tora

VOLLI, Ugo (2004), Semiotica da Publici-
dade. A criagdo do texto publicitdrio.
Arte & Comunicagdo, Edi¢oes 70

Artigos

FIDALGO, Anténio, (1999), A econo-
mia e a eficdcia dos signos, disponi-
vel em <http://bocc.ubi.pt/pag/fidalgo-
antonio-economia-signos.html>

Anuncios

Revista Cosmpolitan, 1997

Revista Noticias Magazine, n° 680, suple-
mento do Jornal de Noticias de 5 de Ju-
nho de 2005

www.bocc.ubi.pt



	A chamada de atenção
	Os argumentos da sedução
	O grito de guerra que fica no ouvido
	Dir-te-ei como queres ser
	A personagem sem rosto
	A embalagem define a cor do anúncio
	Considerações gerais
	Em suma
	Bibliografia

