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A publicidade volante em tempos de distanciamento social: reflexdes iniciais!

Patricia Oliveira de FREITAS?
Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro -UFRRJ

Resumo

Neste texto trago parte de um estudo exploratério, em andamento, que tem como objetivo
identificar, descrever e analisar as publicidades volantes veiculadas em um bairro da zona
oeste da cidade do Rio de Janeiro, durante o distanciamento social em consequéncia da
pandemia da COVID 19. A coleta do material foi realizada a partir de gravacfes dos
audios das diferentes publicidades veiculadas em véarios horarios e em todos os dias da
semana, incluindo os finais de semana. O formato das mensagens publicitarias analisadas
assumiu diferentes caracteristicas, em determinados momentos se assemelhavam a spots
em outros as caracteristicas de jingles tambem estiveram presentes, de certa forma. Foi
possivel perceber uma variedade de produtos anunciados, sendo as categorias alimentos
e higiene e limpeza predominantes.

Palavras-chave: Publicidade Volante; Spots; Distanciamento Social.

Dando play

A presente proposta de estudo surgiu no contexto do distanciamento social
ocasionado pela pandemia do Corona virus Sars-Cov-2, decretada pela OMS no dia 11
de marco de 2020 e que nos levou a permanecer em casa e estar mais atentos as situagdes
que envolvem a vida cotidiana. No relativo siléncio do dia a dia, e sintonizando como um
dos meus interesses de pesquisa, dediquei-me a perceber o que aqui vou denominar de
publicidade® volante, que rompia com a nossa aparente tranquilidade.

Minhas pesquisas anteriores sobre a publicidade sempre tiveram as questdes de
género como foco das analises e se dedicavam a refletir sobre o conteddo imagético,
contexto da(s) cena(s) exibida(s) ou retratada(s) e também sobre o conteudo textual. No
estudo aqui apresentado, o foco foram as falas, ou seja, o texto sonoro utilizado para a
apresentacdo dos produtos. Nesse sentido, busquei uma primeira aproximagdo com 0s

estudos no campo da radiofonia. No entanto, é importante demarcar que se trata de um
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3 Embora reconheca a diferenca tedrica entre os termos publicidade e propaganda, no presente estudo eles serdo
considerados como sinénimos.
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estudo em andamento e este artigo se constituira como um painel geral, e diria
exploratorio, sobre os achados do mapeamento realizado e na indicacdo de alguns

aspectos para reflexao.

Contextualizando: breves reflexdes sobre publicidade

Baudrillard (1993) ja assinalava que propaganda ndo é produzida e veiculada
somente para divulgar as caracteristicas de determinados produtos, mas também com a
intencdo de promover a sua venda, sendo esta, a funcdo objetiva da publicidade.

As concepcdes tedricas, que rompem com o estatuto antes atribuido a propaganda
de simples instrumento de informacdo do consumidor, comecam a ser substituidas por
outro tipo de explicacdo que acentua o aspecto de inducéo por elas exercidos. Destaca-se
0 aspecto sedutor da propaganda feita também com o objetivo de incentivar o consumo.

A linguagem utilizada pela publicidade é uma forma de comunicacdo cuja
caracteristica principal € a utilizacdo de um discurso elaborado, com o intuito de persuadir
o0 receptor a adquirir produtos e servicos de que estejam ou ndo precisando. Esta afirmacéo
encontra fundamento na anélise de Galindo, para quem:

a seducdo ganha uma grande dimensao nesse contexto, pois, afinal, o
ato da persuasdo passa pelo ritual da seducdo. Isto significa, em um
primeiro momento, que, quanto mais atraente o produto, mais as
pessoas desejardo adquiri-lo e menor serd o intervalo entre a data em
que sai da fabrica e aquela em que é vendido. (GALINDO, 2005, p.55).

Na publicidade volante, o discurso empregado frequentemente se encaixa nesta
perspectiva de seducéo. O ato de persuadir na propaganda faz com que pessoas adquiram
produtos e servigos, mesmo sem estar precisando deles, tudo isso em fun¢do do ambiente
que € criado acerca do consumo, elaborado por uma linguagem publicitaria:

Ao definir a publicidade, Carvalho (2004) afirma que:

acima de tudo publicidade é discurso, linguagem, e, portanto manipula
simbolos para fazer a mediacéo entre objetos e pessoas, utilizando-se
mais da linguagem do que do mercado de objetos [...]. Sem a auréola
gue a publicidade Ihes confere, seriam apenas bens de consumo, mas
mitificados, personalizados, adquirem atributos da condi¢cdo humana.
(CARVALHO, 2004, p.12)

Jameson (1993), analisando a obra de diferentes autores, afirma que eles acentuam

0 papel das técnicas de gerenciamento e do fordismo, que elevaram o nivel de
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produtividade expandindo a producdo capitalista. Tornou-se necessaria a construcdo de
novos mercados e a educacdo de novos publicos consumidores, esta Gltima realizada
através da publicidade e da midia.

Nesse contexto, a publicidade adquire uma grande importéncia. De acordo com a
teoria econbmica ortodoxa, ndo pode existir um mercado regular se os compradores néo
dispdem de informacdo sobre o0s bens e servicos oferecidos. Assim, a propaganda atuaria
produzindo um efeito positivo de informar o consumidor.

A percep¢do dessas transformagdes marca também uma primeira inflexdo no
entendimento da publicidade como simples produtora de informacdes objetivas. No
interior desta nova percepcdo, adquiriram grande importancia as formulacdes da teoria
critica, que acentuava o carater ideoldgico da propaganda como instrumento de controle
do publico, a partir do estabelecimento de uma distincdo entre necessidades reais/ficticias.
A teoria critica acentuava o carater ideoldgico e de controle da publicidade.

Ao mesmo tempo, a teoria critica atribui um grande poder a técnica, ou seja,
considera que ela viabiliza essa manipulacdo e controle dos individuos. Dentre esses
fatores tecnicos, a publicidade adquire grande importancia. Estreitamente vinculada ao
sistema capitalista de producéo, a publicidade visa criar nos consumidores o desejo de
consumir, para além de suas necessidades “reais”, atuando mesmo na criagdo de novas
necessidades, induzindo o consumo.

Como analisa Sampaio (2000), as formulacdes de Baudrillard (1993) manifestam
um grande pessimismo com relacdo a cultura contemporanea, numa perspectiva que se
aproxima daquela desenvolvida pela teoria critica. Os homens, em ambas as teorias,
tornam-se reféns de um mundo de objetos.

Do ponto de vista da publicidade, o autor apresenta também uma série de pistas
sugestivas. Baudrillard concebe a publicidade na sua natureza de “discurso sobre o objeto
e ela propria objeto”, a qual se configura como um “objeto ideal e revelador do sistema
de objetos” (BAUDRILLARD, 1993, p.174). Em outras palavras, a publicidade se
constitui numa forma de comunicacdo extremamente elucidativa da cultura
contemporanea, pois, de certo modo, corporifica uma série de relagcdes dos homens e seus
objetos e dos homens entre si.

Na anélise de Baudrillard encontra-se, ainda, uma série de indicativos acerca de

aspectos caracteristicos da comunicacdo de massa contemporanea que, em geral, sdo
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tracos marcantes da publicidade, tais como as justaposicOes, a flexibilizacdo dos
significados, a producéo sistematica de signos, a intertextualidade etc.

Segundo Featherstone, a maior contribuicdo da teoria de Baudrillard esta no seu
recurso a semiologia para postular que o consumo compreende uma atividade de
manipulacdo sistematica de signos (FEATHERSTONE, 1995, p.33).

A énfase na importancia da publicidade para a efetivacdo da interconexdo entre
pessoas e objetos é o elemento distintivo de suas formulagdes. Os autores argumentam
que a publicidade deve ser compreendida sobretudo a partir da sua dimensdo
comunicativa, concebendo a comunicagdo como o processo de transmissdo de ideias,
atitudes e experiéncias.

A compreensdo da comunicagdo como um processo de transmissdo (de ideias,
atitudes e experiéncias) €, contudo, insuficiente para se refletir sobre a complexidade dos
processos comunicacionais. O entendimento da publicidade como discurso, sobre e
através dos objetos, reaparece nas formulacdes desses autores que rejeitam as analises da
publicidade restrita a 6tica do econdmico e da producdo de mercadorias, e destacam a
capacidade comunicativa da publicidade como sua tese central.

A propaganda recria a imagem dos produtos. Os produtos, andGnimos no reino da
producdo, adquirem, através da publicidade, uma identidade que os particulariza. No
interior dos anuincios, eles passam a viver no universo das “relagdes humanas, simbolicas
e sociais que caracterizam o consumo” (ROCHA, 1985, p.62).

Embora muitas reflexdes sobre a publicidade estejam baseadas em analises
que privilegiam também as imagens, nesta pesquisa estou propondo, como ja
mencionado, um estudo a partir apenas da dimensdo da oralidade presente na
publicidade volante veiculada em um bairro da cidade do Rio de Janeiro.

Dentre os meios de midia existentes para disseminacao de tal propaganda, destaca-
se nesse trabalho o chamado “som volante”, que consiste em uma publicidade em que, na
maioria dos casos, um veiculo, com caixas amplificadoras e um sistema de autofalantes,
trafega pelas ruas, transmitindo uma mensagem pré-gravada em estudio®. Esse tipo de
publicidade, segundo Sarquis (2003) se encaixa nas chamadas midias alternativas, usadas

pelas pequenas e médias empresas.

4 Como sera apontado posteriormente, no estudo aqui apresentado, foram identificadas publicidades onde apenas voz
do proprio vendedor/anunciante era veiculada sem o emprego de nenhum tipo de equipamento.
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Canani em seu trabalho de conclusdo de curso define os carros-de-som como
sendo “espécies de trios elétricos, mas em menor porte. Carros com caixas de som
externas, que saem divulgando os spots e jingles dos anunciantes enquanto rodam pela
cidade, podendo focar mais em localidades em que o publico-alvo se encontra”
(CANANI, 2010, p.29).

As publicidades veiculadas nas ruas se utilizam dos formatos semelhantes aquelas
produzidas para radio. Como aponta Gomes Junior (2000), “as pecas publicitarias para
radio sdo produzidas a partir de um formato padrdo de 30 segundos, porém, admitem-se
reducdes para 15 e ampliagcdes para 45 segundos”. Diferentes autores pesquisados
consideram gue no pais se nota a existéncia de quatro formatos de andncio na descricédo
da publicidade radiofénica, sendo eles: o spot, o jingle, o patrocinio e o testemunhal.

De acordo com Morais (2011), “os spots e jingles sdo os formatos mais utilizados
no dia a dia da propaganda radiofonica”. No estudo que realizei, o spot foi a forma
predominantemente utilizada para a divulgacdo e comercializacdo dos produtos. Como
aponta Pereira, “o spot € uma mensagem-comunicacdo breve, que pode ser comercial ou
institucional, com fundo musical e efeitos sonoros. A forca da mensagem encontra-se na
palavra falada, com linguagem simples, tanto no vocabuldrio quanto na sintaxe”
(PEREIRA, 2011, p.128).

Para Morais: “O spot publicitario € um tipo de anuncio gravado, que implica numa
producdo, nem que seja minima, que pode envolver diferentes profissionais, como por
exemplo, redatores de texto publicitério, locutores, intérpretes ou atores, técnicos de
som...”. (MORAIS, 2011, p.113).

A diferenca principal entre o spot e o jingle é que o primeiro € caracterizado por
ser uma mensagem a priori falada, e no jingle, o andancio é deliberadamente cantado.
Como podemos ver, “o spot se diferencia do jingle por ndo conter o texto cantado; sua
duracdo geralmente varia entre 15 e 30 segundos. Grosso modo, spot publicitéario é o
anuncio falado”. (MORAIS, 2011, p.137). Sendo o seu principal recurso expressivo “a
voz de locucdo ou de interpretacdo de ator(es), podendo fazer uso de elementos sonoro-
musicais como complemento para construcdo do significado pretendido” (MORAIS,
2011, p.147).

Considerando as caracteristicas do spot apontadas anteriormente, encontramos nas
palavras de Kotler uma importante contribuicao para refletir sobre esse formato. Para esse

autor, ao planejarmos as estratégias de marketing, ‘€ necessario encontrar palavras que
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fiquem na memoria e atraiam a atengdo” (KOTLER, 2000, p.602). Esse € um aspecto que
pretendemos observar na analise das publicidades volante.

As estratégias de marketing que as propagandas volantes utilizam visam, de
maneira geral, a atratividade e a fidelizacdo de clientes, por isso é importante verificar
que elementos nos textos publicitarios favoreceram essa estratégia. Assim, analisar e
compreender os recursos discursivos empregados na publicidade volante que sobrevivem

em tempos tdo midiaticos também € um interesse dessa pesquisa.

Programando o gravador: falando do método utilizado

O presente estudo trata de uma pesquisa exploratéria, em andamento, que tem
como objetivo identificar, descrever e analisar as publicidades volantes veiculadas em um
bairro da cidade do Rio de Janeiro, buscando perceber que elementos nos textos
publicitarios favoreceram a estratégia de atratividade de clientes.

A pesquisa exploratoria é recomendada quando existe pouco conhecimento sobre
0 problema a ser estudado, ndo requerendo a elaboracdo de hipoteses e restringindo-se a
definir objetivos e buscar informages sobre determinado assunto. Esse tipo de pesquisa
realiza descri¢des precisas da situacdo e quer descobrir as relacdes existentes entre seus
elementos componentes Cervo, Bervian e Silva (2007).

Na sua realizacdo, a presente pesquisa incluiu diferentes etapas e procedimentos
metodoldgicos: na primeira etapa da pesquisa, que se estendera por todo o periodo de sua
realizacdo, fiz uma reviséo bibliografica. No segundo momento, montei um acervo dos
audios a partir da gravacgio® das publicidades volantes identificadas. Sobre o processo de
gravacao vale salientar que essa atividade foi desenvolvida pela propria pesquisadora com
uso de um gravador de voz portatil e um aplicativo com a mesma finalidade em seu
smartfone.

Logo apds a constituicdo do acervo, iniciei a analise do material coletado a partir
de uma abordagem qualitativa que partiu da transcri¢do dos audios gravados e, a partir do
seu conteudo, busquei identificar os produtos e servigos ofertados, se a publicidade se
destina a algum tipo de publico alvo especifico e ainda quais eram as estratégias de

atratividade dos textos empregados.

5 Para a gravacéo do material da pesquisa contei com a auxilio de minha mé&e a quem rendo meus agradecimentos. Essa
atividade se tornou para ela uma obrigagdo e uma distracéo durante o isolamento social.
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O universo de analise do presente trabalho foi constituido por todas as
publicidades veiculadas em um bairro da zona oeste da cidade do Rio de Janeiro e a coleta

do material empirico foi realizada por um periodo de cinco meses, no ano de 2020.
Do texto sonoro a palavra impressa (a transcri¢éo) — um olhar panoramico

O levantamento dos dados, ou seja, a montagem do acervo das publicidades
veiculadas, ocorreu durante os meses de maio até setembro de 2020 e neste periodo foram
gravadas 38 diferentes publicidades. As publicidades apresentaram diferentes formatos
de divulgagdo tanto no tipo de veiculo utilizado quanto na forma de propagagao do som.
A maioria utilizou uma mensagem gravada e veiculada com auxilio de equipamento de
amplificacdo do som, sendo a qualidade de muitos deles bem ruim®.

Sobre os carros-de-som empregados para a divulgacao de produtos, foi percebida
a utilizacdo de veiculos comuns que apresentavam, de maneira geral, a pintura desbotada,
uma lataria envelhecida e circulavam lentamente pelas ruas do bairro.

Vale salientar que, no estudo em questdo, ndo limitamos nossas analises apenas
aos automdveis que divulgavam a propaganda sonora volante, mas todo e qualquer
veiculo que desempenhava 0 mesmo papel. Assim, além dos veiculos automotores foi
observada a utilizacdo de bicicletas com caixa de som, bicicleta com a fala do prdprio
vendedor e também anunciantes/narradores que faziam a publicidade caminhando.

Acrescento ainda duas situagdes em que ndo havia a “materializacdo” do uso da
voz, da musica ou de qualquer tipo de emisséo de texto falado. Trata-se do padeiro e de
uma vendedora de cuscuz que utilizavam apenas do som de uma buzina com sons
levemente diferenciados. A identificagdo de cada um deles se da, neste caso,
principalmente, em funcao de seus horarios diferentes de circulagdo. O padeiro, logo no
inicio da manhd e a partir do meio da tarde, circulando somente de segunda a sexta-feira,
e a vendedora de cuscuz, de segunda a sexta-feira aos finais da tarde e, no inicio da tarde,
nos finais de semana.

O ritmo vagaroso dos carros-de-som, das bicicletas e dos préprios vendedores e
também o volume do som empregado permitem que a mensagem seja percebida e que a

compradora ou o comprador tenha tempo de se preparar para conhecer o produto, para

6 Esse fato, de certa maneira, gerou impacto nas analises, sendo necessario ficar atenta para a nova passagem do mesmo
veiculo para gravar novamente a mesma publicidade, na intencdo de obter um material de melhor qualidade.
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comprar, ou apenas cumprimentar o vendedor/anunciante, de quem ja é um/a

consumidor/a habitual.
O que esta a venda?

Dentre os 38 produtos anunciados, a categoria alimentos foi predominante, tendo
sido identificadas 28 publicidades que propagandeavam diferentes produtos, sendo
percebida uma multiplicidade de andncios para um mesmo tipo de produto. Em segundo
lugar, em volume de anuncios, ficaram os produtos classificados na categoria higiene e

limpeza, com 5 ocorréncias e 5 propagandas de outras categorias de produtos.

Tabela 1 — Distribuicdo da quantidade de Publicidades por produto e categoria.

Categoria Produto anunciado Quantidade
Ovos 9
Peixes (sardinhas, camarao, filé de pescada)

Frutas (laranja, melancia, abacaxi, banana, tangerina)
Doces (cuscuz, bolos, delicias)

Alimentos Supermercados

Legumes e verduras

Padeiro

Pamonha

Pizza (e bolos)

Vassoureiras

Cloro

Higiene e limpeza | Utilidades domésticas

Produtos de limpeza

Gas

Outros produtos Sucatas e Ferro Velho

Travesseiro

Fonte: dados da pesquisa.
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Considerando gue a pesquisa esta em andamento, trarei algumas observacées de
carater geral sobre as publicidades e sobre os produtos ofertados.

Um primeiro aspecto que gostaria de destacar € o carater polémico deste tipo de
publicidade que, embora ndo seja o interesse deste estudo, € importante que seja
enunciada. Existem dispositivos legais em diferentes cidades que visam regular a
veiculacdo das publicidades volantes, estabelecendo horario e nivel de ruido permitidos.
Ha relatos em matérias em jornais online em diferentes localidades que apontavam para

a relacdo de amor e 6dio despertados por esta modalidade de publicidade.
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Oliveira, ao tratar da composigao do spot, ressalta que ele “pode conter aspectos
diversos de caracteristicas comunicativas. O humor, a dramaticidade ou mesmo
replicagdes de situagdes do cotidiano dos ouvintes sdo usados como recursos para
enriquecer a pega” (OLIVEIRA, 2013, p.19) e reforca a ideia de que ndo existem formulas
fechadas sobre os elementos sonoros adicionais que podem ser incluidos nas pegas. O
autor assinala ainda que na “producao de spots, o produto sonoro final varia em fungdo
da verba investida pelo anunciante e dos objetivos de comunicagdo”. Esses aspectos
destacados pelo autor foram observados em vérias publicidades que analisamos e
destacaremos algumas ao longo das nossas reflexdes.

Nos anuncios dos supermercados um aspecto que chama atencdo € que, embora
sejam estabelecimentos que comercializam uma grande multiplicidade de produtos, nas
publicidades que gravamos s6 foram enfatizadas a qualidade e os precos de produtos da
categoria alimentos, por isso a inclusdo deles neste grupo. Outra caracteristica deste
segmento é a frequéncia com que se usam as expressdes ‘“inauguracao” e
“reinauguracdo”, mesmo que seja de apenas um setor do mercado, como podemos
perceber neste trecho: “grande reinauguragdo do mercado, agougue ¢ padaria”.

Ao longo da pesquisa foi possivel observar que os anunciantes/vendedores
utilizam de uma mensagem genérica e quando se dirigem de forma direta a alguém, essa
destinacdo é as mulheres, que é sdo a “dona de casa” e a “freguesa”, como podemos
observar nestes fragmentos: em um anuncio de sardinha - “Sardinha na promocéo,
freguesa”, na venda do cloro - “Bom dia, freguesa, bom dia (... ) vai lavar, vai limpar,
usar cloro? Quer cloro? E cloro branco sem corante, freguesa.” € €m um outro anincio
de sardinha — “Eu falei sardinha, é isso at, freguesa (...)”” e no tradicional carro do ovo —
“Aten¢do, dona de casa. E o carro dos ovos, que vai passando na sua rua (...)".

Observamos também que a maioria das publicidades utilizavam uma musica de
fundo, sendo essas de grande popularidade como a can¢do “cidade maravilhosa” e foli
notado o emprego de musicas gospel. Percebemos ainda, o uso de sons de animais como
o0 cacarejo de galinha e o mugido de vaca que sdo escolhidos ou em funcéo do publico-
alvo ou dos produtos anunciados. Em varias publicidades analisadas, a mensagem foi
apresentada de forma cantada, se aproximando do formato de jingles.

Duarte assinala uma dimensdo que também esteve presente em nossas
observagdes. Segundo ele, “o emprego de girias, ditos e expressdes populares confere aos

textos publicitarios o tom de coloquialidade e espontaneidade que permeia a conversacao,
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de modo que o leitor é transformado em "ouvinte" de uma mensagem de féacil
decodificacao” (DUARTE, 2004, p.124).

Observamos o emprego de “expressdes e metaforas de cunho popular”, como
pode ser vista nestes trechos das mensagens publicitarias gravadas: “Pode vir, cliente
amigo, o patrao ficou maluco, tudo na promocéo e ainda aceita cartdo ” e “Olha o carro
do camaréo passando na sua rua, graudo e fresquinho, somente vinte e oito, nove, nove
esse € 0 preco(...) aceito cartdo, ndo é mentira nao”.

Percebemos, de forma recorrente, nas publicidades estudadas tanto o uso do
aumentativo quanto do diminutivo como forma de evidenciar a qualidade do produto
anunciado, como pode ser observado nos seguintes fragmentos: “é¢ ovos jumbo, € do
granddo. Eu falei é ovos jumbo. E do granddo. E o carteldo de ovos jumbo ” (sic); “é
trinta ovos, todo “grauddo” sé vai pagar onze reais”’, onde ha uma intencionalidade de
ressaltar o tamanho dos ovos vendidos.

O diminutivo é empregado também para valorizar os atributos dos produtos
comercializados como se pode observar nestas falas: “esse aqui é docinho, viu? Pode
chega pra ca, para aproveitar e comprar. A senhora pode levar a quantidade que quiser.
E abacaxi, ¢ da massa boa”; “olha o carro do doce. Doces fresquinhos e gostosos ”;
“hoje temos ovos fresquinhos, graudos, ovos selecionados, direto da granja ”, neste caso
a referéncia a granja também parece uma tentativa de agregar valor ao produto. Na fala a
seqguir, percebemos o uso tanto do diminutivo quanto do aumentativo: “eu falei ovos
graudos, ovos bonitos, ovos fresquinhos, leva trinta ovos, todo ‘grauddo’ sé vai pagar
onze reais”. O emprego destas expressdes evidencia atributos do produto que se quer
ressaltar, por vezes € o tamanho do produto e em outras situacdes a qualidade de ser

fresco, no sentido de novo e natural.
Dando um stop, por enquanto

Como foi apresentado no decorrer do trabalho, spots s&éo mensagens publicitarias
transmitidas majoritariamente pelo radio e, no caso deste estudo, pelas chamadas midias
alternativas, que envolvem diversas formas de veicular mensagens publicitarias, o que
atribuem a elas caracteristicas muito peculiares, como no caso de termos observado
apenas 0 uso de uma buzina.

Como pudemos perceber neste texto, as mensagens publicitarias analisadas

assumiram diferentes caracteristicas, seja nos veiculos utilizados, nos produtos

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020

anunciados ou ainda no formato. Em relacéo a esse ultimo elemento, percebemos que a
maioria deles se assemelhavam a spots e em outros casos, as caracteristicas de jingles
também estiveram presentes de certa forma. Foi possivel perceber uma variedade de
produtos anunciados, sendo as categorias alimentos e higiene e limpeza predominantes.

Vale salientar que, embora vivamos em uma sociedade em que a imagem tem
grande importancia, como se percebe pela maxima “uma imagem vale mais do que mil
palavras”, temos percebido que a dimensdo imagética tem assumido carateristicas que
ultrapassam a simples dimenséo da materialidade desse componente. Cada vez mais 0s
recursos sonoros ganham destaque, tornando necessario que refinemos as formas de
pensar a expressdo das imagens na nossa sociedade

No caso deste estudo, que teve o foco apenas no elemento sonoro, foi possivel
perceber, nas publicidades estudadas, que a oralidade e os diferentes recursos associados
a fala apresentam um importante potencial como elementos estratégicos para a

atratividade de clientes e a comercializacdo dos produtos.
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