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RESUMO

A publicidade é sem duavida, uma forma de comunicacdo bastante poderosa nos
dias de hoje. Existem alguns métodos e técnicas para obter sucesso na profisséo
e nas grandes campanhas, e uma delas é o borddo publicitario. Frases
geralmente curtas que desenvolvem extrema capacidade de se fixar na mente do
consumidor, que as repete espontaneamente em seu cotidiano. Essa influéncia é
extremamente instigante, e entender como esse processo acontece também.
Alguns desses borddes foram criados ha véarias décadas e ainda estao presentes
no nosso vocabulario divulgados espontaneamente por pessoas em seu dia-a-dia,
reforcando as marcas que utilizaram essas campanhas ha muito tempo. Criar
bordbes é uma funcgéo realizada pelo redator publicitario, que tém como objetivo
criar todo tipo de texto para todo tipo de publicidade. Por isso, € fundamental que
para explicar a influéncia do bordao, é necessario entender o trabalho de um
redator. Através de uma analise detalhada da profissdo, complementado por um
estudo sobre a influéncia da publicidade, e pelo uso efeito de alguns borddes
marcantes, a monografia traz uma série de argumentos que comprovam essa
influéncia e explicam de que forma ela é inserida na populacdo em geral. O
resultado disso € uma impressionante capacidade de memorizacdo por parte da
populacdo em relagédo a borddes publicitarios medidos através de uma pesquisa

qualitativa a respeito do assunto.

Palavras chave: Influéncia, Publicidade, Bordao.
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1. INTRODUCAO

Toda publicidade tem o intuito de marcar algo, seja uma marca, uma ideia
ou um produto, na cabeca de seus receptores. Algumas obtém mais sucesso que
as outras, e por um motivo ou outro, sdo lembradas por muito tempo. Por
exemplo: como se esquecer do seu primeiro Valisere? Ou entender que algumas
outras campanhas “ndo sdo nenhuma Brastemp”? Alguns dos bordbes mais
marcantes na publicidade brasileira e que até hoje, mesmo apds anos de suas
veiculagdes, sao lembrados e usados por muitas e muitas pessoas.

A grande questdo desse trabalho é entender como isso acontece e
conhecer um pouco mais das grandes campanhas e do poder da redacéo
publicitaria dentro delas.

1.1. Contextualizacdo do assunto

Bordbes sdo frases marcantes que entram no cotidiano das pessoas e
acabam se tornando “frases exemplos” para remeter a algo. Na publicidade,
alguns textos ganham esse poder e entram no vocabulario popular de forma
muitas vezes inexplicavel. Além de estudar todo o processo criativo da area de
redacdo, o projeto conta com o estudo do comportamento do consumidor em
relacdo a area especifica dos borddes publicitarios, também com uma analise
detalhada de cinco dos principais borddes publicitarios brasileiros. Sao eles: “Néo
€ nenhuma Brastemp”, “Experimenta, experimenta, experimenta”’, “O primeiro
Valisere a gente nunca esquece”, “Existem coisas que o dinheiro ndo compra,
para todas as outras existe MasterCard” e “Bonita camisa Fernandinho”.
Publicidades marcantes e de épocas diferentes, que com uma pesquisa
detalhada, ajudara a perceber o poder que elas exercem até hoje na mente de
pessoas de diferentes idades.
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1.2. Justificativas

Quando iniciei o projeto de monografia, queria um tema que envolvesse a
area de redacéao publicitaria de uma forma ampla e ao mesmo tempo particular.

Explicar o passo a passo dessa area € sem davida fundamental, mas eu
desejava algo ainda mais motivador. Por isso, aliei 0 tema com outro bastante
interessante: o comportamento do consumidor. Feito isso, defini o estudo de
borddes e slogans publicitarios, para que pudesse estudar o comportamento do
consumidor em relagdo a bordées marcantes na publicidade. Além disso, esse
tema permite ser respondido por uma metodologia interessante, que envolve todo
0 processo da criacdo, até 0 momento em que a marca fixa na cabeca do
consumidor. Um tema que permitiu entender o processo e o intuito de uma peca

publicitaria, em especial, seu texto.

1.3. Formulacao do problema

Os borddes publicitarios exercem grande influéncia no comportamento do
receptor, e o problema a ser resolvido é como essa influéncia acontece, desde o

Seu processo criativo, até a veiculacao e fixacdo no dia-a-dia dos receptores.

1.4. Objetivo Geral

Compreender a influéncia dos borddes publicitarios no comportamento do

consumidor brasileiro.

1.5. Objetivos especificos

Analisar a capacidade de persuasao e fixacdo dos borddes publicitarios.

Contextualizar o conceito de redacéo publicitaria.
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Analisar como uma publicidade fica marcada a partir do texto publicitario.

Identificar borddes publicitarios historicamente marcantes e analisar sua
relevancia na publicidade e no cotidiano brasileiro.

Compreender a diferenca de influéncia de quem acompanhou as

campanhas dos famosos borddes, e de quem apenas conhece seu texto.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1. Redacao Publicitaria

Redacédo publicitaria €, junto com direcdo de arte, a chamada area de
CRIACAO das agéncias. E na dupla de redator e diretor de arte que grande parte
dos clientes depositam suas expectativas para o sucesso de suas campanhas. O
redator, obviamente, fica responséavel por todo o texto.

Para obter sucesso na profissdo, além de criatividade € claro, o bom
redator precisa estar informado de todas as novidades do mundo, pois da mesma
forma que é fundamental conhecer mitologia grega, o noticiario de fofocas pode
ser muito Util para se fazer um anuncio. Afinal, o job pode precisar de um
conhecimento em um assunto ou outro, e as vezes em sequéncia ou até mesmo
simultaneamente o redator precisa criar textos para duas areas completamente

diferentes.

Mas ndo se iluda: o que pega mais ndo sdo 0s pepinos técnicos, mas
sim a necessidade constante que vocé tera que pesquisar, meu caro
escriba, sobre tudo e sobre todos. Sabe por qué? Porque ao lado do
vernaculo, a informacado ampla e variada é sua matéria-prima, como
provaremos mais adiante. Sem isso vocé simplesmente néo trabalha,
falou? Informacdo ampla e variada é resultado deste habito pouco
freqlente por ai e que atende pelo nome de pesquisa. (MARTINS, 2009,
p. 27)
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Por ser a area da publicidade em que est4 depositada a maior “esperanca”
no que diz respeito ao sucesso da campanha, o grau de exigéncia em torno de
grandes profissionais também cresce. Sendo assim, conhecimento é fundamental
para o sucesso profissional.

O redator precisa pensar como cliente, como receptor. Entender que sua
mensagem pode ser transmitida a alguém que ndo tem o mesmo conhecimento
ou a mesma bagagem cultural, e se o redator ndo conseguir se colocar no lugar
de quem vai receber sua mensagem, por mais criativa que ela seja,

provavelmente serd um fracasso.

‘Acessivel a todos’ valida definitvamente a ideia de que
COMUNICACAO E O QUE O OUTRO ENTENDE, ndo o que vocé diz.
Conceito que fica tdo mais importante de ser sempre levado em
consideracdo a media que quantos mais pessoas conseguirmos atingir
com nossos anuncios, tanto melhor. (MARTINS, 2004, p. 122)

O sucesso da publicidade trouxe com ele alguns mitos que devem ser
quebrados, principalmente em relacdo a redacao publicitaria. O primeiro e mais
comum é: o texto publicitario deve ser curto. A justificativa € que com a vida
corrida que a sociedade imprime, o consumidor precisa de uma informacéo
sucinta e com poucas palavras. Algo em torno de trés palavras para o slogan e
oito para o titulo. O problema é que essa recomendacao virou uma regra, e
poucas pecas hoje em dia se arriscam a fugir delas, mas quem consegue criar
algo atrativo com muitas palavras também pode se destacar. Um bom exemplo é
0 jargdo da MasterCard: “Existem coisas que o dinheiro ndo compra, para todas
as outras existe MasterCard.” O slogan da empresa conta com treze palavras e

foge totalmente da recomendacdo, e mesmo assim € um sucesso.

O que é indispensavel é conhecer bastante bem o publico-alvo para falar
com ele de modo a mais facilmente persuadi-lo para as virtudes do
produto anunciado. Em outras palavras, faga seu texto publicitario do
tamanho que vocé achar que deve fazer e em fung¢do do que o seu
feeling disser. (MARTINS, 2004, p. 125)
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Outro assunto que frequentemente atormenta os profissionais de criacéo é
de que eles s6 “fazem festa” e o trabalho pesado fica todo no resto da agéncia.
Afinal, a sala de criacdo normalmente € tomada por bom-humor, musicas e piadas
frequentes que passam a falsa impresséo de que os criativos ndo se esforcam.
Todo esse clima de descontracdo € necessério para desenvolver a criatividade,
pois na hora de desenvolver uma pecga, € importante que o redator esteja com a
mente limpa e aberta para que sua criatividade possa transparecer. O trabalho de
um redator publicitario passa muito pelo estado mental dele. Afinal, criar titulos,
slogans, spots e outros tantos com a “cabeca cheia de problemas” em um
ambiente tenso é praticamente impossivel, mas isso ndo significa que redatores
nao sejam esforcados ou trabalhadores, pelo contrario, pois numa agéncia
publicitaria, os criativos acabam fazendo hora extra muitas vezes para poder

finalizar seu trabalho com éxito.

S6 faltou comentar sobre a carga de trabalho, uma coisa bem bacana
gue merece de fato ser chamada de carga, porque disse o Senhor: ‘vais
trabalhar muito, meu jovem! Vais engolir sapos aos borbotbes! Vais
carregar toneladas de pedras pontiagudas enquanto descansas! Veras
sugarem tuas entranhas, dilacerarem teu figado por mil anos, qual o
abutre no titd Prometeu, e mesmo assim nada poderas fazem, exceto
ainda mais anuncios, 6, incansavel arauto do capitalismo! SO teras
horario para entrar; hora de saida é luxo’. Amém. (MARTINS, 2009, p.
19)

Além do sucesso de uma campanha, outro ponto a ser destacado € a
frequéncia com que a mensagem atingira 0 seu consumidor e por guanto tempo
ela serd eficaz, e ainda, qual a necessidade de se investir continuamente para
que a marca continue crescendo. Uma peca veiculada, por mais sucesso que
faca, tem “prazo de validade”. Por isso, os criativos fazem uma peca, elas séo
veiculadas, o produto tem um crescimento satisfatério e acredita-se que o
problema esta resolvido. Porém, ndo é assim que funciona o comportamento do
consumidor. Tanto que os grandes anunciantes continuam a invadir oS espacos
televisivos, as redes sociais, revistas e jornais, etc., tudo isso para manter sempre
vivo sua marca na memoria do consumidor e os beneficios que o consumo o
trara. Quando uma campanha de sucesso é lancada, muitas vezes o segredo esta

na continuidade do conceito. Um bom exemplo € a campanha “Nao € nenhuma
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Brastemp”, que por muito tempo chegou a casa de todos os brasileiros em
diferentes formas criativas de elaboragédo desse conceito, e que até hoje, mesmo
depois do seu “prazo de validade” ter passado, ainda € lembrada por muitos,

exercendo um papel fundamental na lembranca da marca referida.

Veja o caso da Coca-Cola. Lider absoluta do mercado de refrigerantes,
mas nunca para de anunciar. E um produto Vaca-leiteira, sem duvida, e
muitos poderiam argumentar que ficar torrando uma grana preta em
Propaganda é bobabem. ‘Ora, mas quem nao conhece Coca-Cola? Pra
gue gastar tanto?’ Contudo, ela simplesmente ndo pode se dar ao luxo
de perder mercado, para néo virar refrigerante sabor pineapple. Por isso,
investe. Anuncia continuamente. E este é um dos segredos do seu
sucesso: continuidade na comunicacdo. (MARTINS, 2004, p. 95)

Segundo Martins(2004, p. 108), para obter sucesso na area de Redacédo
Publicitaria é necessario 1% inspiracao, 2% sorte e 97% transpiracdo. Em minha
opinido, um grande redator necessita de muita transpiragdo para chegar a um
bom resultado final, porém creditar apenas 1% para inspiracdo € desmerecer um
pouco o talento dos grandes fendbmenos da area. Redacao publicitaria € algo
como futebol, o treino aperfeicoa e capacita o jogador, mas alguns séo craques e
muitas vezes transpiram menos que os demais e ainda assim atingem resultados
mais satisfatorios. Nao fosse isso, existiiam muitos Washingtons Olivettos
lancando campanhas memoraveis que ndo seriam tdo memoraveis se fosse tao

comum encontrar talentos assim.

No entender do autor: “Criacdo publicitdria ndo se ensina; aprende-se a
medida que é mais e mais praticada. E a velha historia do 1% de inspiracdo, 2%
de sorte e 97% de transpiracdo.” (MARTINS, 2004, p. 108)

Washington Olivetto, Nizan Guanaes e Roberto Duailibi encabecam uma
lista repleta de grandes redatores que conquistaram um enorme prestigio na
funcdo. Esses personagens possuem um talento extraordinario que apenas sua
transpiracdo ndo seria suficiente para esse sucesso. S4o 0s responsaveis pela
criagdo de publicidades marcantes, como a do Hitler para Folha de S&o Paulo, a

dos Bichinhos da Parmalat ou a famosa Pipoca e Guarana. Propagandas que séo
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lembrados quase que exclusivamente pelo seu texto e pela narrativa de suas
mensagens.

E também na &rea de redacdo que sdo criados os famosos borddes
publicitarios. Muitos desses borddes ficam marcados na memaoria de muita gente,
se transformando em verdadeiros ditos populares que se encaixam no cotidiano
para remeter a uma determinada situagdo marcada pela sua campanha. Para
entender o poder do texto publicitario, € fundamental compreender como e porqué
uma publicidade pode ser téo influente. Afinal, muitas campanhas séo lembradas
durante muito tempo e divulgam a marca, mesmo que espontaneamente, atraves
do seu texto. Casos como “Ndo é nenhuma Brastemp” e o “Primeiro Valisere a
gente nunca esquece” trazem ao cotidiano do povo marcas inseridas em sua
memoria que toda vez que forem lembradas, servirdo como afirmacédo das
mesmas. Nao é a toa que apdés o comercial da Brastemp, por exemplo, a marca
ficou lembrada como referéncia no assunto, e sendo assim, toda vez que seu
jargao é dito por alguém, essa tradicéo é reforcada.

Uma influéncia fortissima no cotidiano do povo brasileiro e que merece
uma atencdo especial, para que seja compreendido como e porque a publicidade
tem todo esse poder, e as técnicas utilizadas, em especial o borddo, para
persuadir e manter sempre vivo a marca divulgada na vida e no cotidiano das

pessoas.

O publicitario hoje tem menos tempo da atencdo do consumidor para
fixar marca e mensagem em sua cabeca. Acreditamos que o bordao é
uma das formas mais sintéticas e, portanto, mais eficazes, de transmitir
ao consumidor os conceitos referentes a marca. (FIGUEIREDO, 2007, p.
70)

2.2. Influéncia da Publicidade

A quantidade de profissionais de publicidade no mundo cresce num ritmo
acelerado, e, na mesma proporcdo, cresce o investimento feito na area. Que a
publicidade tem grande influéncia na sociedade ninguém duvida, mas ha alguns

guestionamentos quanto aos numeros absurdos que empresas investem em
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comunicacdo e do retorno mensuravel que isso pode lhe trazer. Para se ter ideia
de alguns valores, as Casas Bahia, maior anunciante do pais, gasta cerca de 3
bilhdes de reais por ano em publicidade. Um valor altissimo, mas que traz
grandes resultados.

Toda empresa tem o objetivo de crescer e se firmar no mercado, e utilizar
de publicidade ou qualquer outro tipo de comunicacdo é fundamental para atingir
esse objetivo. Hoje a area ja € muito mais respeitada e seus profissionais muito
mais valorizados, muito pela maioria dos empresarios terem se conscientizado de
que esse investimento ter4 um retorno ainda maior. E dificil de acreditar, mas se
uma empresa investe R$ 3 bilhdes por ano em publicidade, certamente seu

faturamento por esses anuncios é ainda maior.

Veja a lista abaixo dos Maiores anunciantes do Brasil em 2009.

1°.Casas Bahia: R$ 3.059.239.000,00

2% Unilever: R$ 1.941.632.000,00

3°.Ambev: R$ 914.580.000,00

4° Caixa Econdmica Federal: R$ 847.500.000,00
5°.Hyundai Caoa: R$ 744.504.000,00

6°.Fiat: R$ 737.947.000,00

7°.Bradesco: R$ 735.412.000,00
8°.Hypermarcas: R$ 682.147.000,00

9°.TIM: R$ 577.903.000,00

10°. Ford: R$ 557.021.000,00

Fonte: Lista 10. (10, Lista, 2009.)

Muitos s&o os que criticam esses valores e questionam a manipulagéo da
publicidade na sociedade, principalmente no que diz respeito a veracidade dos
fatos apresentados nas campanhas publicitarias. E comum encontrar criticos que
consideram a publicidade um “negdcio do capeta” ou uma “profissdo do diabo”.
Os grandes criticos da publicidade se baseiam no fato de que as pessoas séo
influenciaveis, e que a publicidade atual ndo possui ética na hora de transmitir as
mensagens, tornando sua peca uma verdade absoluta e fazendo com que essa
verdade fiqgue marcada na mente do consumidor, o influenciando a consumir o
produto anunciado pelas impressionantes técnicas criativas e persuasivas dos

grandes publicitarios.
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Isso faz da publicidade uma poderosa arma de manipulacdo e de
influéncia sobre as nossas decisfes e opinides, sem necessidade de
recorrer a transmissdo de mensagens subliminares. Que a publicidade
procure suscitar em nds necessidades mediante um cédigo que néo se
interprete por meio da razao, que va dirigido directamente as emocdes,
ndo serd a verdadeira fonte de manipulacdo? Definitivamente, o
importante ndo é quanto se consome, mas COmoO Se consome: sem
pensar. A alienacdo da razdo é a grande contribuicdo da publicidade ao
processo de globalizacdo que estamos a viver. (OLIVAN, Isabel, 2002.)

Por outro lado, 0 que € essa critica a publicidade sendo uma campanha de
comunicacdo em massa que busca influenciar o consumidor sobre os perigos
dessa profissdo? Os criticos da publicidade usam os mesmos artificios que os
publicitarios para transmitir sua mensagem e influenciar o comportamento do

consumidor.

Assim, a campanha antipublicitaria, denunciando a publicidade
como propaganda maquiavélica em favor de um modo de vida “burgués”
era, em si, outro aspecto de propaganda, manipulacdo aperfeicoada,
cujo objetivo se resumia em provocar indignacdo contra outra
manipulacdo. (MUCCHIELLI, 1978, INTRODUCAO)

E notorio que a publicidade exerce grande influéncia, mas existem algumas
técnicas e métodos para conquistar cada publico-alvo.

Algumas empresas, principalmente de atacado, utilizam o quesito preco
como unico diferencial em suas propagandas. Por isso, quando aparecem suas
pecas principalmente na TV, elas costumam nédo usar de tanta criatividade e nem
de outros recursos, apenas divulgam que tém o melhor pre¢co ou as melhores
condi¢cbes de pagamento, e fazem isso repetidas vezes para que a empresa seja
lembrada quando o cliente precisar de um dos seus produtos. A maior anunciante
do Brasil, Casas Bahia, costuma anunciar justamente com esse foco no preco,
divulgando-os em destaque e possibilitando as informacdes relacionadas a precos
e condi¢gOes que sao fundamentais para a escolha da empresa.

Outras empresas ja conceituadas utilizam o reforco de marca e a
lembranca do beneficio do produto para se manterem sempre em alta no
mercado. E o caso da Coca-Cola, que apesar de todo mundo conhecer o produto,

seu sabor, e seus beneficios, ela € uma anunciante constante no mercado, com
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uma publicidade que sem duvida impacta a todos que conhecem e gostam do
produto. Apesar de muitos ndo entenderem a necessidade desse reforco de
marca, ele é essencial para qualquer empresa. Prova disso foi a perda de uma
parte do mercado pela Bombril para a Assolan, que investiu muito dinheiro em
comunicacado justamente quando a Bombril deu uma consideravel queda em seus
anancios.

Grande parte da publicidade utiliza de humor em suas propagandas. E o
caso, por exemplo, do “Nao € Nenhuma Brastemp”, que trata com bom humor o
fato de um produto né&o ter a qualidade de um Brastemp, e dessa forma, mesmo
gue sem citar uma qualidade sequer do produto, fica lembrado como referéncia
no assunto de eletrodomésticos. E comum encontrarmos esse tipo de humor em
diversos segmentos, pois uma publicidade engracada pode ser comentada e
lembrada por muitos, e assim € mais provavel que atenda a necessidade de estar
constantemente na mente do seu publico.

Outra caracteristica comum em pecas publicitarias é utilizar o lado
emocional para convencer o cliente. Mostrar os beneficios intangiveis que o
produto pode proporcionar, as vezes, € mais importante do que os palpaveis.
Exemplos disso sdo o: “O primeiro Valisere a gente nunca esquece” e também
“Existem coisas que o dinheiro ndo compra, para todas as outras existe
MasterCard.”, onde o0 mais importante nas pecas €& mostrar o beneficio
imensuravel dos seus produtos, como 0s momentos que eles podem proporcionar
e a auto-satisfacdo que o consumidor tera ao adquirir o produto ou o servico.

Todas essas técnicas tém um objetivo em comum: marcar a publicidade no
seu publico-alvo e aumentar as vendas do produto ou servico anunciado. E para
obter sucesso nesse objetivo € preciso compreender o consumidor e motiva-lo de
alguma forma a adquirir o servigco ou produto. Utilizando qualquer das técnicas
acima ou imensas outras possibilidades que a publicidade pode oferecer.
Motivacdo. Essa é a palavra que resume 0 objetivo de toda mensagem

publicitaria.

A mensagem publicitaria deve despertar ndo-somente o interesse,
mas transformar o desejo latente em motivacdo de compra. A
concorréncia das comunicacfes, a grande quantidade de apelos e
solicitacbes que provocam indiferenca defensiva ou resignacéo, a grande
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guantidade de desejos latentes que frequentemente competem entre si
dentro de cada pessoa, levam o publicitaria a inventar uma linguagem
gue provoque, isto é, que motive. (MUCCHIELLI, 1978, p. 50)

Alguns autores pensam de outra forma, e acreditam que essa influéncia da
publicidade se baseia no fato dela proporcionar um mundo ilusério ao seu
receptor, onde o desejo inalcancavel de estar inserido naquela publicidade,
vivendo agueles momentos, ou tendo a satisfacdo demonstrada pela publicidade
€ que é a grande arma para convencer o cliente. Uma forma de manipulacéo que
induz através dos desejos e frustragbes do povo, uma mensagem quase que
subliminar de que o que esta sendo vendido pode sanar seus problemas e

produzir aquele bem-estar demonstrado em grande parte das publicidades.

Convidando-nos a entrar no seu paraiso imaginario, a propaganda se
torna assim um espelho magico, no qual uma interpretacdo mais sutil
nos permite discernir os contornos do generalizado descontentamento
popular com a vida cotidiana e com as oportunidades que nos
proporciona a sociedade em que vivemos. Portanto, a propaganda se
fundamenta no desejo subconsciente de um mundo melhor. (FONTES,
1988, p. 132)

Mesmo com todas essas leituras sobre a influéncia da publicidade e suas
metodologias, € possivel considerar que a publicidade é apenas um influenciador,
gue nao determina o que o consumidor ira utilizar, mas que Ihe mostra uma série
de oportunidades e caminhos a serem percorridos e onde cada um pode levar. A
publicidade influencia o seu consumidor e vice-versa, pois também, a medida que
ele muda e se atualiza, a profissdo de publicitario também se atualiza para
atender a essa nova demanda e as novas exigéncias de seus consumidores.
Mudam as técnicas, mas o0 objetivo de memorizacdo da marca divulgada € o
mesmo.

Por essa mudanca constante no comportamento do consumidor que €
impressionante o poder dos borddes publicitarios. Alguns perduram ha mais de 30
anos no cotidiano dos brasileiros sem que figuem desatualizados, caso por
exemplo, do “Primeiro Valisere a gente nunca esquece”. O poder de memorizacéo
dos borddes é tao relevante que alguns migram para diversas outras areas que
ndo as que sua publicidade divulgava e mesmo assim sao extremamente

utilizados. Uma técnica que pode ser inserida com humor, com apelo emocional,
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ou até mesmo na divulgacao de varejo. Por tudo isso que o borddo é sem duvida,
um grande instrumento de memorizagcdo e de influéncia do comportamento do
consumidor.

Sobre isso, Figueiredo (2007, p. 67) diz: “Uma das maneiras mais eficazes
de conseguir que os consumidores se lembrem da marca anunciada € criar

borddes que passem a ser repetidos pelas pessoas.”

Adiante, o autor completa:

Além da midia gratuita, pois cada vez que repetimos um bordao estamos
propaganda gratuitamente a mensagem de um anunciante, o bord&do
apresenta grande durabilidade, muito superior a média das mensagens
publicitarias que ndo recorrem a essa ferramenta. (FIGUEIREDO, 2007,
p. 68)

2.3. Bordao e sua definicao

Borddo € uma frase (pode ser titulo, slogan ou apenas uma frase) que
aparece em pecas publicitarias com o intuito de memorizar a marca através do
texto. O intuito do borddo é que ele possa ser repetido diversas vezes pelo seu
consumidor e entre na linguagem cotidiana de todos, pois assim a publicidade se
tornara muito mais efetiva e a propagacao da mensagem sera feita inclusive pelo
boca-a-boca de todos que proliferardo aquele bordao pela sociedade. Assim, a
marca ganhard um veiculo de comunicagéo gratuito e aumentara o resultado e o

objetivo de comunicacao de sua campanha.

Parece claro que o objetivo de se criar bordao € a repeticdo gratuita da
marca do anunciante que o uso popular ird provocar. Veicular
mensagens publicitarias € uma atividade extremante custosa e envolve
verbas que chegam a muitos milhdes de reais. A tentativa de criar um
bordao e fazé-lo ser repetido pela populacdo é uma inteligente forma de
maximizar a eficiéncia do investimento publicitario. (FIGUEIREDO, 2007,
p. 79)
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Toda publicidade tem o intuito de persuadir o consumidor a compra de uma
ideia, produto ou servico. Se essa mensagem conseguir ser divulgada pelo seu
proprio consumidor os resultados sem davidas se tornardo muito mais efetivos,
afinal, isso torna o consumidor parte do processo de comunicacdo, onde ele é
peca fundamental na divulgacdo de uma marca, criando uma forte ligacao entre

empresa/consumidor.

Ao inserir na mensagem publicitaria a “fala” do préprio consumidor, o
bordao, além de verbalizar a expressao do préprio consumidor, aumenta
o elo entre a mensagem e seu receptor. Envolve o consumidor em uma
interlocucdo ativa, muito mais poderosa que a mera recep¢do da
mensagem. (FIGUEIREDO, 2007, p. 80)

O humor é peca fundamental nesse processo. A grande maioria dos
borddes de sucesso contam com o bom humor como arma principal, apesar de
termos alguns casos de sucesso que ndo utilizam dessa técnica. Porém, ndo se
pode confundir bom humor com programa de humor. A intencdo do bordéo é que
o consumidor ao receber a mensagem, identifique ela em alguma situacdo do seu

cotidiano e que isso provoque uma sensacao comica.

Essa graca pode vir da situacdo, do personagem, de uma concluséo
inesperada, do uso incomum da lingua, mas, independentemente disso,
a graca do bordédo é aquela que faz sorrir, ndo gargalhar. (FIGUEIREDO,
2007, p. 81)

Como ja foi dito, todo borddo criado tem a intencdo de entrar no
vocabulario popular e transferir aquela mensagem para a boca da populagéo,
mas, para isso funcionar, o borddo nao pode ser usado apenas em uma situacao.
“Nao é nenhuma Brastemp” e “O primeiro sutid a gente nunca esquece” (ou a
primeira vez a gente nunca esquece), foram proliferados para diversas outras
situacbes que ndo as mencionadas em suas pecas, e isso € fundamental para

que ele cumpra sua funcédo de memorizacéao e divulgacéo do povo.

Um consumidor ndo ird adotar uma expressdo que seja exclusiva de
determinada situagdo conversacional. E necessario que essa nova
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expressdo sirva em uma infinidade de situagBes diferentes.
(FIGUEIREDO, 2007, p. 84)

A grande questdo é que o borddo nao é facil de ser criado, pois ndo ha
como medir se ele ira ou ndo entrar no “gosto popular” e isso torna sempre um
risco para as empresas. Se obtiver sucesso, sem davida € uma poderosa arma de
comunicacdo, mas se houver fracasso, o borddo caird no esquecimento,
juntamente com a marca anunciada, por isso que sdo bem limitados os borddes
de sucesso, mas 0s que atingiram esse nivel, conquistaram uma grande
importancia no cenario brasileiro, sendo inseridos na linguagem de quase toda a

populacao.

Como ja foi dito, ndo se poder garantir o sucesso de um bordao, ja que
sua adocdo pela populacdo é uma incognita. Contudo, se bem
construido, interessante, engragado e se seguir 0s preceitos aqui
propostos, um publicitario terd maiores chances de obter sucesso por
meio da criacdo de borddes. (FIGUEIREDO, 2007, p. 85)

A partir disso, sera feito uma analise de cinco dos principais borddes
publicitarios de diferentes épocas. O primeiro marcou a carreira de um dos
maiores redatores publicitario do pais: Washington Olivetto. E como “a primeira
vez a gente nunca esquece”, o primeiro borddo analisado sera o classico “O
primeiro Valisere a gente nunca esquece”.

O segundo é outro classico dos anos 80. “Bonita camisa, Fernandinho”,
que quebrou paradigmas e transformou Fernandinho num personagem folclorico
gue até hoje é lembrado por muitos.

O terceiro é, talvez, o mais efetivo. “Nao é nenhuma Brastemp” foi usado
durante 13 anos pela marca e € o borddao mais famoso e mais eficaz de todos da

publicidade brasileira.

Por fim chegamos a década DAE 1990, época do langcamento do
nosso modelo maior de borddo, o “Ndo é asssiim... uma
Brastemp”. (FIGUEIREDO, 2007, p. 78)
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O quarto é um sucesso mundial e que coleciona fas em muitos paises. O
“Existem coisas que o dinheiro ndo compra, para todas as outras existe
MasterCard” é repetido em diversas linguas para remeter a situacdes de prazer
“impagaveis” por seus consumidores.

E por ultimo, aquele que impulsionou as vendas da cerveja Nova Schin. O
“Experimenta! Experimenta! Experimenta!” j& é tratado como classico pela

Agéncia Fischer e seus resultados sdo impressionantes.

2.3.1. O primeiro Valisere a gente nunca esquece — Valisere.

“O primeiro Valisere a gente nunca esquece”, e como diria Washington
Olivetto, idealizador e criador da campanha, o primeiro projeto também néo. A
campanha da Valisere, na década de 80, foi o primeiro grande sucesso desse
fantastico publicitario e foi responséavel pela confirmacao do talento de Olivetto. O
impressionante € que a producédo da publicidade custou apenas US$86 mil em
moedas de hoje. O sucesso foi tanto que essa peca consta no livro “Os 100
melhores comerciais de TV”, escrito por Bernice Kanner, e ainda deu origem a um
livro recente de Olivetto: “o primeiro projeto a gente nunca esquece”. No livro, ele
narra como essa peca se tornou um bordao popular e conquistou todo o povo

brasileiro, sendo seu bordao inserido no cotidiano de todos.

A forca da frase é tao forte que levou o seu criador, a escrever, 21
anos depois, o livro “O Primeiro projeto a Gente Nunca Esquece”,
onde, além de revelar os bastidores da producao da propaganda,
reine declaracbes de celebridades como - Pelé, Jodo Ubaldo
Ribeiro, Mauricio de Sousa, dentre outros, que falam sobre o
assunto - A primeira vez.

"Como o tema saiu da publicidade e muitas pessoas passaram a
usar a expressado para falar de romance, aventura, acéo, futebol,
automobilismo, sexo, era legal fazer um livro que contasse a
historia de como isso caiu na cultura popular”, justifica Olivetto.
(RICARDO, José, 2009.)
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Um dos desafios de toda publicidade é gravar sua mensagem pelo maximo
de tempo possivel. Imagine fazer isso durante quase trés décadas com apenas
uma sacada genial.

A publicidade do “O primeiro Valisere a gente nunca esquece” trazia uma
menina de 11 anos que se sentia mal por perceber que todas as meninas da sua
idade ja usavam sutia, e ela ainda ndo. Quando chegava em casa e se deparava
com o sutid em sua cama, demonstrava uma grande satisfacdo e ap0s o vestir,
saia a rua com uma auto-estima visivelmente maior.

Se hoje a marca Valisere tem uma consideravel fatia do mercado de
lingeries, esse sucesso comegou ha comunicacao feita pela empresa quase trinta
anos atras. Um borddo como esse, tem uma influéncia na populagéo incapaz de
ser medida por pesquisas, afinal, € memoravel perceber que a publicidade de
trinta anos continua sendo lembrada e sua frase inserida na cultura popular do

pais.

Uma campanha deve ter sempre uma “ambi¢cao maior”, que é entrar para
a cultura popular do pais. E a “durabilidade do conceito”, que no caso
desta campanha repercutiu no pais todo, inclusive numa fala até mesmo
do proéprio presidente Lula. (OLIVETTO, Washington, 2010.)

2.3.2. Bonita camisa Fernandinho — Camisas USTOP.

O comercial veiculado em 1984 pela agéncia Talent para a nova linha de
camisas USTOP fazia uso de uma tradicional pratica da publicidade: a ironia. A
peca mostrava uma mesa de reunido, onde muitos funcionarios apenas imitavam
o chefe, enquanto Fernandinho tinha personalidade para se diferenciar no quesito
vestuario em relacdo ao mesmo. Por fim, a pe¢a encerra com o texto do narrador:
“o mundo trata melhor quem se veste bem”, seguido do bordao falado pelo chefe:
“Bonita camisa, Fernandinho.” E se a Bonita Camisa Fernandinho rendeu varios
elogios na mesa de reunido, rendeu também prémios a agéncia Talent. Ela
conquistou o Grande Prémio dos Profissionais do Ano e medalha de ouro no

Anuario do Centro Cultural de Sdo Paulo com o case. Interessante destacar que o
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cliente primeiramente recusou o personagem Fernandinho, pois esperava um
homem musculoso para divulgar sua nova cole¢ao. A agéncia insistiu na ideia e o

resultado foi surpreendentemente positivo.

A campanha criada para a Sao Paulo Alpargatas, que entdo lancara no
mercado camisas com a marca US-Top, marcou todos os Fernandos da
época e ilustrou com muito bom humor a relacao chefe-puxa/sacos, tao
presente no imaginario coletivo do brasileiro. O bordéo fez escola e se
multiplicou em anuncios de oportunidade de outras agéncias para outros
anunciantes. Julio Ribeiro, proprietario da agéncia, no seu livro “Fazer
Acontecer” credita o sucesso de Fernandinho a seu estilo anti-héroi, que
nem o Garoto Bom Bril. Entdo, revela que quando da apresentacdo da
campanha “o cliente sentiu-se chocado. Apesar de aberto a sugestdes,
esperava um tipo “modeldo”, musculoso e bronzeado. Em vez disso viu-
se frente a frente com um héroi franzino, imberbe e inseguro. Recusou.
Nos insistimos, e ele ficou de pensar. Venceu o Fernandinho”. Ainda
bem. Com o titulo " Que novidade é esta” o comercial conquistou o GP
do Profissionais do Ano e medalha de ouro no Anuario do CCSP.

CADENA, Nelson Vardn. Hora do Reclame — Bonita Camisa
Fernandinho. Disponivel em:
<http://www.almanaguedacomunicacao.com.br/blog/?p=382>. Acesso
em: 6 de outubro de 2010.

Apesar da peca ter sido veiculada ha muito tempo, seu borddo e sua
mensagem continuam vivas na cabeca de muita gente. Um exemplo disso é que
na composi¢cao “Matei o presidente”, o musico Gabriel o Pensador faz referéncia
ao bordao para definir como o entdo presidente Fernando Collor de Melo estava
bem vestido dentro de um caixdo em uma suposta morte do ex-presidente, além
de ter sido o texto utilizado em uma capa da revista Veja do periodo em que

Fernando Collor de Melo era presidente do Brasil.

E em coro elogiamos nosso atleta no caixao:

(Bonita camisa Fernandinho

Bonita camisa Fernandinho

Bonita camisa Fernandinho

Vocé nessa roupa de madeira ta bonitinho!) (O PENSADOR,
Gabriel, 1994.)

O sucesso além de duradouro, se espalhou por outros meios, por exemplo
o futebolistico. Em uma cronica esportiva, Gongcalves, (2009) cita a publicidade do

“Bonita Camisa Fernandinho” para fazer uma comparagdo com as novas camisas



26

e tendéncias do futebol brasileiro. Primeiro ele cita toda a pega publicitaria como
argumento, depois comec¢a uma dissertacdo sobre como é interessante camisas
que fogem ao tradicionalismo, como a roxa do Corinthians, a verde-limédo do
Palmeiras e a azul do Santos. Que € muito bacana investir em camisas mais
originais e que o publico tem aceitado bem, afinal elas sdo sucesso de venda nas
lojas. Apods isso, cita o tradicionalismo exagerado de alguns dirigentes e
torcedores que criticaram a falta de coeréncia com toda a histéria do clube, o que
em sua opinido, ndo € um argumento plausivel para a ndo insercdo de novos
modelos nos grandes clubes.

O interessante € notar que o post é de 2009, o que mostra o poder de
memorizacdo e a capacidade da peca se manter atualizada mesmo apoés tanto
tempo da sua veiculacdo e permanecendo uma referéncia quando o assunto é se

vestir bem.

...Enquanto isso, vamos em frente com a mesmice de sempre, a
comecar pela falta de dinheiro de todos os clubes, a Unica coisa que eles
tém em comum, pensando bem. Também enquanto isso, 0 mundo segue
tratando melhor quem se veste bem.

Nao é mesmo, Fernandinho?

Que a essa altura ja deve ter substituido o boss na presidéncia.)
(GONCALVES, Emerson, 2009.)

2.3.3. N&o é nenhuma Brastemp — Brastemp.

O case “Nao € nenhuma Brastemp” teve inicio na década de 90 e sua
altima aparicéao foi em 2003. Nesse periodo de 13 anos, a agéncia Talent inovou o
comercial, sempre atualizando as peg¢as, mas mantendo o borddo “Ndo é
nenhuma Brastemp” sem que com isso ele se tornasse enjoativo ou pragmatico.

Na época, a Brastemp ja era sindbnimo de qualidade e referéncia nacional
em eletrodomeéstico, o que a condicionava como principal marca no segmento. O
borddo foi um sucesso tdo grande, que além de ter sido inserido na cultura
popular, continuou a ser usado pela Brastemp durante muito anos como

continuacédo da primeira veiculacdo, sempre mantendo o mesmo estilo, onde um
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personagem sentado num sofd, faz comparag¢do de um produto de outra marca
(sem citar nomes) que pode servir como “quebra-galho”, mas que ndo tem a
qualidade de uma Brastemp. Na peca, 0 consumidor optava por um
eletrodoméstico de preco mais atrativo, mas que ndo desempenhava tdo bem a
funcdo que deveria. A ideia da peca era provocar no consumidor a questao de se
valia a pena pagar menos por um produto ndo tdo bom, ou se nédo era melhor
optar por uma Brastemp e toda sua qualidade renomada. Toda essa mensagem
era transmitida com apenas uma frase diversas vezes repetida no comercial: “Nao

€ nenhuma Brastemp.”

Foram mais de 90 filmes destacando a assinatura “Brastemp: nédo
tem comparacao” e o classico bordao “N&o é nenhuma Brastemp”,
gue foi assimilado pelo publico de maneira bastante simples e é
usado até hoje. Além disso, a Talent recebeu por essa campanha
um Le&o de Bronze em Cannes e ganhou diversas vezes o prémio
Profissional do Ano promovido pela Rede Globo deTeleviséo.
Dado o sucesso alcangcado nos anos 90, os comerciais da série
voltaram em 2003, mas desta vez para estimular o publico a trocar
seus eletrodomésticos antigos por novos. Fernanda Torres,
Antbnio Fagundes, Marieta Severo, Luiz Fernando Guimarées,
Andréa Beltrdo e Reynaldo Gianecchini sentaram-se no famoso
sofé para incentivar a compra dos produtos Brastemp. A acao foi
eleita a mais eficaz daquele ano. (VIZEU, Carlos Alberto, 2009.)

O objetivo da campanha foi cumprido com tanta perfeicdo que até hoje,
pessoas usam o “Nao é nenhuma Brastemp” em seu vocabulario para definir
gualquer objeto, pessoa, etc. que ndo seja tdo bom, mas que pode “guebrar um
galho”. Isso é tdo verdade, que ao digitar “Ndo é nenhuma Brastemp” no site de
pesquisa Google, é possivel encontrar diversos blogs e reportagens que usam o
bordao para falar de um assunto totalmente fora da area de eletrodomésticos.

Isso pode ser comprovado ao ler um blog sobre eleicdes (CORDEIRO, 2010),
onde em um post, ele comenta o fato da primeira-dama Marisa ter sido cortada de
uma importante foto das primeiras-damas numa reunido do G-20. Para definir o

motivo, Roberto Cordeiro foi sucinto: “ela ndo € nenhuma Brastemp!”
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Cadé Marisa?
setembro 26, 2009

A foto acima causou a maior indignacdo na reunidao do G-20 em
Pittsburgh, nos Estados Unidos. Imaginem leitores amigos, a primeira-
dama Marisa Leticia Lula da Silva foi cortada da foto oficial com as
primeiras-damas dos chefes de Estado que integram o referido bloco.
Concluséo: ela nao é nenhuma Brastemp! A imagem rodou o mundo. A
sra. Lula s6 aparece com o braco. Reparem bem! Até mesmo os sitios e
jornais tupiniquins publicaram s6 um pedaco da nossa primeira-dama.
Alias, ja é alguma coisa para quem nao é coisa alguma! Vao pedir ao
chanceler Celso Amorim para protestar na ONU! Mas, O Globo deu!
Digo, a foto nas paginas internas (Economia). (CORDEIRO, Roberto,
2010.)

2.3.4. Existem coisas que o dinheiro ndo compra, para todas as outras
existe MasterCard — MasterCard.

Criado pela agéncia McCann-Erikson e lancada em outubro de 1997, a
campanha “Existem coisas que o dinheiro ndo compra, para todas as outras
existe Mastercard” é veiculada em 106 paises e em mais de 50 idiomas. Foi a
primeira propaganda de um cartdo de crédito a abordar esse lado mais emotivo, e
essa linha que destaca a importancia de outros aspectos que nao seja o
financeiro. Uma demonstracdo de sensibilidade e inteligéncia por parte da
agéncia, que além de proporcionar uma construgdo fortissima da marca
MasterCard, conquistou mais de 100 prémios internacionais com a iniciativa.

A publicidade segue a mesma linha por muito tempo. Em suas pecas, ela
faz referéncia a produtos ou servicos que o consumidor pode pagar com 0 seu
MasterCard, e por fim, mostra que com aqueles produtos ou servicos, O
consumidor acaba tendo momentos inesqueciveis que sao indescritiveis e
imensuraveis financeiramente falando, ou seja, nao tem preco.

Uma grande “sacada” que permitiu a MasterCard se aproximar de seus
clientes e humanizar a marca de cartdo crédito, dando muito mais valor ao
emocional da pessoa do que ao lado financeiro.

ApOs o sucesso do bordao “Existem coisas que o dinheiro ndo compra para
todas as outras existe MasterCard”, a empresa langou outra campanha de muito

sucesso, que consistia em seus clientes enviarem videos contando uma histéria



29

sua que “néo tenha pre¢o”. Assim a empresa se aproximou ainda mais dos seus
clientes, conheceu um pouco de sua historia e ainda apresentou diversas historias

interessantes e com um ar de realidade ainda maior do que as passadas.

Experiéncias — MasterCard “N&o tem preco”

Ao pedirem para os consumidores contarem sua “histéria que nado tem
preco”’, a MasterCard uniu os momentos especiais da vida de pessoas
comuns ao famoso slogan do cartdo: “Existem coisas que o dinheiro ndo
compra. Para todas as outras existe MasterCard”. As histérias mais
interessantes também foram transformadas em comerciais de TV.

Blogs e vérias redes sociais — muitas das quais fora da influéncia de
controle e propriedade da empresa — serviram como espaco permanente
para o compartilhamento de emog¢8es, um lugar para humanizar as
relag6es de consumo, tornando mais intima a conexao entre empresa e
cada cliente. O Site € um bom exemplo disso, ja que recebeu mais de 5
milhdes de visitantes Gnicos, 40 milhdes de page views e 70 mil histérias
contadas pelos usuarios. (SILVA, Thiago, 2010.)

2.3.5. Experimenta! Experimenta! Experimenta! — Nova Schin.

A marca de cerveja Schincariol estava em transicdo. A cerveja detinha um
mercado muito restrito no segmento de cervejas tradicionais e contava ainda com
a maior rejeicdo de todas as marcas. Por isso, ficou claro que mudar o sabor e o
nome eram importantes para um reposicionamento, porém, de nada adiantaria se
as pessoas ndo tivessem interesse em experimentar e comprovar que realmente
houve essa mudanca.

A agéncia Fischer América foi contratada para realizar esse desafio e era
necessario também mudar o foco somente no pre¢o da cerveja, que é um pouco
mais acessivel que outras. Foi criado o jargdo Experimenta numa campanha que
segundo o proprio Eduardo Fischer tinha uma Unica intencéo, fazer com que o

consumidor experimentasse a cerveja.

Segundo artigo de Roberto Jimenes e Elizabeth Moraes
Gongalves (Universidade Metodista de Sao Paulo)

A cerveja Schincariol foi considerada a pior do mercado, a
cervejaria do interior paulista veio a midia, anunciando uma nova
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cerveja, com nova férmula, novo sabor, novo rétulo. Chegou a “Nova
Schin”.

Estrelada com protagonistas de peso em uma Unica campanha
como Luciano Huck, Thiago Lacerda, Fernanda Lima, Zeca Pagodinho,
além de inumeros figurantes, a campanha criada por Eduardo Fischer
pregava de forma enfética a populacdo um jargdo de facil memorizacao:
“Experimenta, experimenta, experimenta, experimenta!”

Conforme as pesquisas DataFolha/M&M de fevereiro de 2004, a
Nova Schin mantém-se como marca preferida em comerciais, com 8,7%
de citacdes, juntamente com Casas Bahia (6,7%) e Skol (6,6%), sendo
gue as duas cervejas mostram movimento negativo em relacdo ao més
anterior. Brahma (4,6%), Kaiser (3,2%), Antarctica (2,9%) e Pepsi (2,7%)
encontram-se num segundo patamar de preferéncia. As outras marcas
gue aparecem entre as dez preferidas sdo Havaianas (1,8%), Coca-Cola
(1,6%) e GM (1,2%).

Pesquisa publicada no Meio & Mensagem de 22 de Marc¢o de 2004.

(JIMENES, Roberto, GONCALVES, Elizabeth Moraes, 2004.)

O sucesso da campanha foi tanto, que além de permanecer como
comercial mais lembrado, fez a Nova Schin aumentar sua participagdo em 7% no
mercado de cervejas, 0 que equivale a R$700.000.000,00 no ano. Hoje, no site da
Fischer América, o comercial € tratado como um classico e seus resultados sao
lembrados com motivo de muito orgulho. NUmeros gigantescos que sao

resultados em, grande parte, de apenas uma Unica e genial palavra: Experimenta!

A Brahma tentou emplacar a onomatopéia “Na Na Na Na” e a tentativa
foi sem sucesso. Por outro lado, temos a propaganda da Nova Schin,
com o famoso borddo “Experimenta! Experimenta!”, que fez explodir as
vendas de uma cerveja antes considerada “bagaceira” pelos
freqlientadores de boteco. Os ébrios de plantdo perceberam o 6bvio: que
sua identificacdo deles com o pagodeiro bebum era bem maior do que
com o atleta. O famoso bordao fez a cervejaria pular para as primeiras
colocagbes no ranking das cervejas mais vendidas no pais. (LIMA,
Glaudia, WERKLEY, José, LUCENA, Leila, CARVALHO, Leonardo,
LIRA, Nicolli, JOSEPH, Rafael, MORAIS, Reuton., 2010.)
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3. DESCRICAO DETALHADA DA METODOLOGIA

3.1. Paradigma escolhido

O paradigma escolhido para a pesquisa sera o qualitativo. Por necessitar
de dados muito mais especificos do que propriamente de numeros, o melhor
método para obter um resultado satisfatorio € o qualitativo. Duas das trés
perguntas do questionario foram discursivas, 0 que possibilitou uma série de
respostas distintas e torna a pesquisa muito mais relevante para o objetivo a ser

alcancado.

3.2. Estratégia de verificacao utilizada

Como o assunto é bordao publicitério e a influéncia que eles exercem na
sociedade, o publico-alvo fica restrito a telespectadores e internautas que tém ou
tiveram acesso a esse tipo de contetudo. A metodologia utilizada foi a pesquisa de
opinido. Pela necessidade de algumas respostas mais completas, o e-mail
destacou-se como um instrumento ideal para a realizagdo da pesquisa, permitindo
um resultado tdo satisfatério que possibilitou aprofundar a andlise e trazer

respostas relevantes para a resolucéo do problema.

Segundo Novelli, (2005, p. 164):

“A pesquisa de opinido tem se mostrado instrumento tdo valioso
para a sociedade contemporanea, que, muitas vezes, deixa de ser
compreendida como técnica de medicdo da opinido publica para
tornar-se a prépria expressao desta.”

A pesquisa contou com trés perguntas: a primeira foi para que o
entrevistado tomasse conhecimento do assunto e respondesse se ha algum

borddo marcante que ele costumava usar no seu dia-a-dia.
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A segunda pergunta continha cinco borddes publicitarios marcantes de
diferentes épocas, onde havia a possibilidade de marcar mais de um que o
entrevistado ainda utilizasse.

E por fim, a terceira pergunta dizia respeito & memoria do entrevistado em
relacdo as campanhas desses cincos borddes e se eles lembravam da época em
gue foram veiculados.

O objetivo dessa estratégia de pesquisa foi que as respostas pudessem
demonstrar claramente como diferentes publicos, jovens e adultos em especial,
respondem as perguntas relacionadas aos borddes, podendo assim determinar se
h& ou ndo diferenca na influéncia exercida pelas campanhas para um publico que
acompanhou de fato a publicidade em sua época, e outro que sO ouviu falar, ou
apenas tomou conhecimento dela anos apos sua veiculacdo, além de com a
primeira pergunta, perceber a quantidade de pessoas que citam borddes
publicitarios antes mesmo que revelemos o assunto tratado.

A coleta de informacdes foi feita no periodo de duas semanas, atingindo
um numero de 80 pessoas, razoavel para o desenvolvimento do restante do

projeto.

3.3. Instrumentos

O instrumento utilizado foi o questionario via e-mail. O formato de
questionario foi o escolhido por ser o mais adequado para o tipo de resposta que
se pretendia obter.

3.4. Sujeitos

A analise foi feita a partir de dois grupos distintos: um de 18 a 35 anos, que
provavelmente teriam acompanhado de perto os bordbes “Experimenta!
Experimenta! Experimental” e “Existem coisas que o dinheiro ndo compra, para
todas as outras existe Master Card”. Esse publico também teve um leve contato

com a publicidade “Nao € nenhuma Brastemp”, porém em sua maioria ainda eram
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criancas e é interessante ver o resultado disso agora em sua fase adulta. E ndo
tiveram nenhum ou quase nenhum contato com os borddes “O primeiro Valisere a
gente nunca esquece” e “Bonita camisa Fernandinho”. E o outro publico de mais
de 35 anos, que tiveram mais contato com as outras publicidades e puderam
acompanha-las em épocas distintas da sua vida. Foram contactadas as pessoas
gue constam na minha lista de e-mails, e na lista de e-mails da minha mae. Em
sua maioria com grau de escolaridade alto, que costumam acompanhar TV e

Internet, portanto, com maior acesso a esse tipo de conteudo.

4. Resultado da pesquisa

4.1. Apresentacdo dos dados

4.1.1. Grupo de 18 a 35 anos

Em relacéo a escolaridade do grupo de 18 a 35 anos, 5% possuem Ensino
Médio completo, 55% Ensino Superior incompleto, 20% Ensino Superior completo
e outros 20% cursam Pds-Graduacéo.

O bordao mais utilizado no dia-a-dia desse publico € o “N&o € nenhuma
Brastemp”. Ele foi citado por 25% do grupo como o favorito em seu cotidiano.

Das pecas analisadas, 15% acompanharam e se recordam da pecga “O
primeiro Valisere a gente nunca esquece.”, enquanto que 25% afirmam terem
acompanhado a peca “Bonita camisa Fernandinho” 90% afirmam terem
acompanhado e se recordarem da peca “Nd@o é nenhuma Brastemp”, 100%
acompanharam e se recordam da peca “Existem coisas que o dinheiro né&o
compra, para todas as outras existe MasterCard” e 90% acompanharam a peca

da Nova Schin: “Experimenta! Experimenta! Experimenta!”



Em relacéo as pecas s6 lembradas por sua frase, a campea foi o “Primeiro
Valisere a gente nunca esquece”, citado por 45% do publico e em duas ocasides
inclusive, é relatado o fato de ndo saberem que se tratava de uma publicidade.
“Bonita camisa Fernandinho” ficou com 30%, enquanto “Nao é nenhuma
Brastemp” e “Experimenta! Experimenta! Experimenta!” foram lembrados por
10%. O “Existem coisas que o dinheiro ndo compra, para todas as outras existe
MasterCard” nao foi citado, pois como consta nos dados anteriores, ele havia

alcancado 100% de lembranca de sua peca pelos entrevistados.

4.1.2. Grupo de maiores de 35 anos

Em relacdo a escolaridade do grupo de maiores de 35 anos, 7,1%
possuem Ensino Médio completo, 28,6% possuem Ensino Superior completo,
42,8% sao Pos-Graduados, enquanto 21,5% possuem Doutorado.

Nesse grupo, a utilizacdo de bordado € mais rara e 42,8% disseram nao
utilizar nenhum borddo em seu dia-a-dia. “Bonita camisa Fernandinho” e “N&o é
nenhuma Brastemp” aparecem com 14,3% da preferéncia.

Das pecas analisadas, 85,7% acompanharam e se recordam da peca “O
primeiro Valisere a gente nunca esquece”. Mesma porcentagem para “Bonita
camisa Fernandinho”. “Nado é nenhuma Brastemp” é lembrada por 100% do
publico, enquanto “Existem coisas que o dinheiro ndo compra, para todas as
outras existe MasterCard” aparece com 71,4%. Em ultimo, aparece a campanha
do “Experimenta! Experimenta! Experimental!” com apenas 57,1%.

Das pecas sO lembradas pela frase, ha um empate entre quatro
publicidades, todas com 14,3%: “O primeiro Valisere a gente nunca esquece”,
“Bonita camisa Fernandinho”, “Existem coisas que o dinheiro ndo compra, para
todas as outras existe MasterCard” e “Experimenta! Experimenta! Experimenta!”.
A peca “Nao é nenhuma Brastemp” néo foi citada por todo o publico se recordar

de sua publicidade.
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4.2. Analise dos dados

A pesquisa obteve resultados satisfatérios e foi bastante esclarecedora
para a resolucdo do problema. A comecar por determinar bem a influéncia dos
bordbes publicitarios. Eles foram os mais citados na primeira pergunta, com
grande destague para o “Ndo é nenhuma Brastemp”, que principalmente no
publico mais jovem, foi o campedo de votos, provando que é utilizado com
freqiéncia em diversas situacdes do cotidiano. Esse fato ja havia sido constatado
por Figueiredo (2007, p. 78) que considera o borddo o maior fenbmeno desse

segmento da publicidade.

Por fim, chegamos a década de 1990, época do lancamento do
nosso modelo maior de borddo, o “Nao é assiiim... uma Brastemp”.
(FIGUEIREDO, 2007, p. 78)

Foi possivel perceber no publico mais jovem também, a quantidade de
pessoas que conhecem “O primeiro Valisere a gente nunca esquece” e seus
derivados como: a primeira vez a gente nunca esquece, com alguns, inclusive,
respondendo desconhecer que essa frase era uma peca publicitaria, o que mostra
uma incrivel capacidade do bordao entrar no vocabulario do povo e divulgar
espontaneamente uma marca que muitas pessoas até entdo desconhecem.
“Bonita camisa Fernandinho” também foi lembrada por seu borddo por uma fatia
consideravel do puablico jovem, enquanto “Experimenta! Experimenta!
Experimenta!” recebeu quase que a totalidade da lembranca de sua peca, o que
também prova a capacidade de memorizacdo de quem assistiu a peca. Apesar de
nao ser muito utilizado no dia-a-dia, o “Existem coisas que o dinheiro ndo compra,
para todas as outras existe MasterCard” mostrou muito destaque ao estar
presente em 100% da lembranca da peca.

No grupo acima de 35 anos, foi possivel perceber certa resisténcia aos
usos de bordbes, fato ja constatado em pesquisa anterior, realizada por
Figueiredo, em 2003, na grande Sao Paulo e divulgada por Figueiredo (2007, p.

70) que mostrava um cenario semelhante, onde o publico com maior escolaridade
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conhece e se recorda de grande parte das pecas publicitarias, mas ndo tem o
habito de utilizar bordées em seu vocabulario, 0 que constata que quando o
bordao “cai na boca do povo” ele é utilizado mais frequentemente por classes B e

C e que representam a maior parte da sociedade brasileira.

Quanto ao segundo objetivo, constatamos que as classes superiores, a
Al em especial, embora compreendam o sentido do bord&o, tendem a
ndo utilizad-lo, enquanto as classes B1l, B2 e C sdo as maiores
entusiastas da utilizacdo dos borddes. (FIGUEIREDO, 2007, p. 70)

Numa analise final, o que mais relevante essa pesquisa apresentou,
principalmente em complemento a ja existente, foi a concretizacdo da teoria da
influéncia dos borddes no vocabulario, pois com a grande maioria citando borddes
publicitarios como seus favoritos no dia-a-dia e com grande fatia conhecedora das
publicidades citadas, é possivel perceber que o bordao publicitario exerce com
muito éxito sua funcéo de gravar a marca e a mensagem elaborada na mente das
pessoas, 0 que prova que sua utilizacdo em pecas publicitarias € uma grande
saida para uma divulgacdo espontanea e “gratuita” por muitos. Uma otima
escolha num mundo em que a publicidade se tornou tdo cara, mas a0 mesmo

tempo, tdo necessaria.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Como ha 30 anos ja diziam: a primeira vez a gente nunca esquece. E nao
poderia ser diferente com minha primeira monografia. Estudar os borddes
publicitarios e sua influéncia na sociedade foi realmente animador e gratificante.
Além de ser uma area de meu interesse, foi possivel responder e aprofundar
como essa influéncia age na sociedade e porque um texto publicitario, no caso o
bordao, pode ser tdo marcante para a sociedade e tao importante para uma peca.
Foi gratificante constatar que o redator publicitario pode exercer tamanha
importancia na linguagem de uma sociedade, tendo como melhor exemplo o
borddao “Nao é nenhuma Brastemp”, citado pela maioria como o borddo mais
marcante entre tantos outros famosos.

Analisar algumas das pecas marcadas por esses borddes foi também de
muito valor. Um bom exemplo é a mais recente: o borddo “Experimenta!
Experimenta! Experimenta!” da Nova Schin, pois em tempos que uma inser¢cao no
horario nobre custa “uma fortuna”, conseguir uma memorizacdo tdo duradoura
gracas a um simples bordao é realmente fantéstico, pois apesar da empresa ter
investido pesado na época, hoje ela conquistou uma fatia consideravel no
mercado e seu bordao ainda € usado por muitos que, mesmo que sem intencao,
divulgam sua marca e sua peca cada vez que a repetem.

Enfim, a conclusdo que posso tirar desse projeto é como a capacidade
persuasiva de um redator publicitario influi diretamente no sucesso de uma
campanha, e como esse profissional consegue de forma criativa e descontraida,
usar toda essa responsabilidade a seu favor. Afinal, eles sdo verdadeiros
formadores de opinido, inserindo ao vocabulario do povo de forma quase que
espontanea uma mensagem da marca anunciada de forma inteligente e atrativa,
ja que além de fazer a mensagem ser repetida muitas e muitas vezes por seu
receptor, ele ainda consegue isso sem precisar dizer que a verdadeira funcéo de
um bordao é justamente ser inserida no vocabulario popular, ou seja, o redator faz
isso tado sutilmente que as pessoas, muitas vezes, nem pensam que 0 que eles

guerem é justamente que elas utilizem aquilo em seu dia-a-dia.
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7. ANEXOS

Boa tarde. Estou realizando meu projeto de monografia e gostaria de contar com
0 seu apoio. Uma parte fundamental do projeto consistira numa pesquisa de
opinido simples e rapida a respeito de jargdes. Jargbes sdo frases que por um
motivo ou outro ficam marcados no cotidiano das pessoas e sdo usadas com
frequéncia para remeter alguma situacdo. Preciso, se possivel, que vocé
responda as trés perguntas abaixo e retorne o e-mail com sua idade e
escolaridade. Todas as respostas serdo usadas apenas para a formulacdo desse
projeto, sendo descartada qualquer possibilidade de utiliza-la com fins comerciais.
Seu anonimato também esta garantido. A sua colaboracdo sera fundamental para

0 sucesso do projeto. Muito obrigado.

1. Idade:

2. Escolaridade:

3. Cite um jargdo que vocé costuma usarnodiaadi a.

4. Dos jargdes publicitarios abaixo, qual(is) vocé reconhece?
O primeiro Valiseré a gente nunca esquece. ( )

Bonita camisa Fernandinho. ( )

N&o é nenhuma Brastemp. ( )

YV V V V

Existem coisas que o dinheiro ndo compra, para todas as outras existe
Mastercard. ( )

» Experimenta! Experimenta! Experimenta! ( )
5. Dos jargdes reconhecidos, qual(is) vocé acompanh  ou a peca na
época da sua veiculacao, e qual(is) vocé s6 lembra  pela frase?

» Quais vocé acompanhou a pega?

» Quais vocé so6 lembra pela frase?



