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r A publicidade esta presente por toda parte em
1® nossa rotina didria. Somos expostos a centenas,

-

?\_: ou até mesmo milhares de mensagens visuais per-
" suasivas todos os dias - mensagens que tentam
constantemente nos convencer a sentir, acreditar,
agir, comprar e mudar a nds mesmos, atingindo-
-nos a todo momento e em todo e qualquer tipo de
ambiente publico ou privado, tanto on-line como
off-line. Felizmente, nao temos a capacidade de
processar toda essa enorme carga de informacoes
de modo consciente. Mesmo assim, algumas des-
sas mensagens visuais desenvolvidas com todo

o cuidado e atencao conseguem afetar nossas ati-
tudes e comportamentos mais do que outras, na
maioria das vezes de maneira inconsciente. Qual

é a forca persuasiva que se esconde por tras delas?

Por que somos influenciados a comprar um pro-
duto em detrimento de outro? Como somos ins-
tigados a agir e viver de modo mais sustentavel?
Como somos convencidos a adotar um estilo de

vida mais saudavel?



Ao longo de todo este livro, vamos analisar a
publicidade muito além do poder persuasivo de
suas imagens, examinando as técnicas e concei-
tos existentes por tras de suas dimensoes visual e
estética, decodificando-a com base na perspectiva
psicoldgica e revelando os codigos inconscientes
ocultos que influenciam as decis6es que tomamos

no nosso cotidiano.

Apresentamos aqui 33 técnicas de influéncia
social desenvolvidas a partir da mais recente
pesquisa realizada sobre persuasao e aceitacao,
desde as técnicas basicas até as mais obscuras e
insidiosas, descrevendo os processos e técnicas
subjacentes que direcionam nossas decisoes, com-
portamentos e crencas. Percorrendo as paginas
deste livro, o leitor aprendera licoes importantes
sobre como 0s meios visuais sao construidos de
forma a influenciar as pessoas no nivel do incons-

ciente.
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No ambito da influéncia social, existem diversas

técnicas que podem conduzir as pessoas em uma
determinada direcao desejada e que tém sua ori-

gem principalmente nos dominios da retérica, da
obediéncia e nas vendas face a face. E, desse jar-

dim secreto, selecionamos aquelas que formam

a espinha dorsal da publicidade eficiente.

Hoje, pela primeira vez, apresentamos uma pu-
blicacdo que expdoe uma visao clara das técnicas
de influéncia social usadas na publicidade, enri-
quecida com muitos exemplos e ilustracoes. Os
comerciais e as propagandas sociais selecionados
ilustram o emprego dessas técnicas visualmen-
te, 0 que ajuda o leitor a compreender como esses
conceitos um tanto quanto abstratos sao aplica-

dos na comunicacao visual.
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Este livro foi concebido para ser uma fonte de
referéncia moderna e acessivel para a criacao e
compreensao do imaginario visual persuasivo,
0 que o torna um recurso muito importante e
abrangente para uma grande variedade de pes-

soas com diferentes interesses.

Depois de ler este livro, vocé encarara a publici-
dade de uma perspectiva diferente, seja vocé um
profissional da area de comunicacao, de market-
-ing, um diretor de arte, um designer, empresario,
gerente, comerciante, estudante ou, simplesmen-
te, um consumidor — como qualquer um de nés!
No final das contas, somos todos persuasores

e objetos da persuasao.

Este livro abrira seus olhos para os truques do

oficio - isso nds podemos garantir!

11
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Trés necessidades

As técnicas relacionadas
neste livro se baseiam em trés
categorias de nossas necessi-
dades mais basicas - a fonte
de nossa vulnerabilidade para
a persuasao oculta. Quando
os publicitarios empregam as
imagens e a linguagem que
exploram tais necessidades,

o publico se vé incapaz de
resistir totalmente ao poder

persuasivo da mensagem.
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1. Necessidades sistémicas

Nosso sistema cognitivo evoluiu a partir
do organismo unicelular mais simples
para o cérebro desenvolvido que usamos
hoje nas analises conscientes que faze-
mos, na linguagem e na autorreflexao.
Entretanto, ainda temos enraizados
atalhos mentais programados que desen-
cadeiam comportamentos além do nosso
controle, por exemplo, a reacdo de medo
e fuga que vivenciamos quando vemos
um animal predador vindo em nossa dire-
¢ao. As propagandas que visam acionar
esses processos automaticos conseguem
atingir seu objetivo antes mesmo que a
informacao se torne inteligivel para uma
deliberacdo consciente. Esta é a necessi-

dade mais basica e incontrolavel das trés.



2. Necessidades sociais

Os seres humanos sao animais sociais;
todos queremos ser amados e respeita-
dos tanto por amigos como por estra-
nhos. No passado, e de forma discrimi-
nadora, ser banido do grupo constituia
um grande perigo aos individuos e esse
medo da exclusdo social ainda persiste
no homem moderno. As outras pessoas
e suas opinioes, comportamentos e apa-
réncia continuam sendo alguns dos mais
importantes estimulos que recebemos

e exercem forte influéncia em nossos
pensamentos, motivacoes e compor-
tamentos. Como nunca antes, neste
mundo altamente exigente e tirdnico em
termos de informacao, é nos outros que
buscamos nosso proprio direcionamento,
muito embora acreditemos piamente
que sejamos individuos livres. Assim, 0s
publicitarios nao encontram a menor difi-
culdade em explorar nossas necessidades

de inclusao social e adequacao.

Trés necessidades

3. Necessidades do eu

Em terceiro lugar, temos as necessida-
des que normalmente “sentimos” como
sendo as mais importantes: nossas
necessidades de interesse pessoal.
Evitamos a dor e batalhamos pelo prazer;
desejamos ter saude, boa comida, uma
renda estavel e, acima de tudo, seguran-
ca. De maneira consciente, procuramos
tomar as “melhores” decisdes para que
em nosso futuro nos sintamos felizes e
fora de perigo (fisica e psicologicamente).
As propagandas satisfazem esta ultima
necessidade empregando técnicas que
ajudam a projetar a ilusdo de um futuro

seguro e pleno, sem preocupacoes.



Como usar

Leia o livro do inicio ao fim,
pule de uma técnica para ou-
tra ou simplesmente explore

os anuncios e suas legendas

explicativas. Nao ha uma

forma certa ou errada de se
fazer isso; é s6 mergulhar e

se surpreender! Para comecar,
aqui esta uma visao geral das

informagoes que vocé encon-

trara.

Nome e niimero da técnica

icone

Indica qual das trés necessida-

des (do eu, social ou sistémica)

a técnica emprega.
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ASTROTURFING

A prova social falsa  utilizada para criar uma impresso de apoio popular

Originalmente, o termo astroturf'se refere a0 gramado sintético que é

erecem resenhas

s on-line. As

Texto principal

Explica a técnica, as circunstancias em

que ela funciona e o porqué, além do

que se deve ou nao fazer e dicas de

como aplicar cada uma delas. As fontes

Incluimos também uma lista de outros
livros interessantes e inspiradores nas
areas da psicologia, da influéncia social,

da comunicacao, do design, da retérica

cientificas encontram-se no final do livro.  visual e da publicidade.



Comentario
Uma primeira analise sobre

o que a técnica aborda.

Want more exposure?
We send real people to like your Page!
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cinados pelos produtores; e grupos de apoio a

cientes ou médicos que
recomendam determinados produtos, mas sio patrecinados por empre

sas farmacéuticas,

Para @ consumidor individual, ¢ muito dificil descobrir as formas de

astroturfing on-line. Entretanto, sc o consumidor conse

e expor o uso desta téenic te em um

¢ muito provivel que issc
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> Qastrot

*kkE

Fator X
ok

Implementagio

peracies de Bandeira Falsa, Internet Water o

Conceitos relacionados
Lista uma variedade de conceitos
relacionados a técnica, Uteis para

obter mais informacoes on-line.

Consideracées finais

Destaca as conclusdes importantes

e oferece conselhos sobre a técnica.

Como usar

— Propagandas e ilustracoes

Demonstramos as técnicas usando propagandas do mundo
todo, ilustrando as ideias mais abstratas e tedricas que sao
apresentadas no texto por meio de exemplos visuais concre-
tos. Entretanto, observe que uma técnica de persuasao em si
pode fazer parte da estratégia geral de uma campanha e nao
se limitar a anuncios visuais especificos. E claro que a facilidade
com que uma técnica pode ser reconhecida e implementada
com eficiéncia varia muito. Nao sabemos até que ponto esses
anuncios foram, de fato, elaborados em torno das técnicas de
influéncia subjacentes; sabemos apenas que elas estdo presen-
tes. As imagens sao corroboradas por descricoes que interpre-
tam a aplicacao da técnica e, em alguns casos, as explicacoes
sao reforcadas por ilustracdes nossas e nao por anincios
existentes. Os créditos das imagens podem ser encontrados

ao final do livro.

Fator de persuasao

Nesta avaliacdo baseada na opinido de especialistas, as técnicas
sdo classificadas de acordo com os seguintes critérios: “Efica-
cia”, “Fator X" e “Facilidade de implementacao”. O fator Eficacia
indica a forca do impacto da técnica no espectador/leitor,
avaliando sua poténcia e as chances de produzir os resultados
desejados. O Fator X descreve o “elemento UAU” da técnica:
Qual é seu poder de atracdo? Esta técnica é inovadora? Ela é
interessante do ponto de vista cientifico? O seu mecanismo é
intrigante? Em que grau? O fator Facilidade de implementacao
indica o nivel de dificuldade de aplicacao da técnica cientifica a
publicidade na pratica — algumas técnicas muito interessantes
quase nao sao aplicadas ou requerem condicoes muito espe-
cificas, enquanto outras podem ser aplicadas com facilidade a
quase todos os anincios e em qualquer contexto. E claro que

a avaliacdo é fundamentada, mas subjetiva por sua prépria

natureza. A pontuacdo varia de 1 (baixa) a 5 (alta) estrelas.
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A mente é como
um iceberg

que flutua com
apenas um
setimo de seu
volume acima
da supertficie.

Sigmund Freud, pai da psicanalise



01
RECONHECIMENTO
DA RESISTENCIA

Superar a resisténcia simplesmente reconhecendo-a

A resisténcia a influéncia e a persuasao é o aspecto mais problematico de
todos quando se trata de fazer que alguém faga ou compre alguma coisa.
Assim, ndo é de se admirar que a maioria do persuasores e solicitantes
faca tudo que esta a seu alcance para evitar dar énfase ou chamar a aten-
¢do para possiveis respostas negativas a seus pedidos. Paradoxalmente,
pesquisas mostram que reconhecer a resisténcia de uma pessoa em aceitar
um pedido, ou até mesmo enfatizar que ela é livre para fazer como bem
quiser, elimina a hesitacdo e aumenta a simpatia pelo solicitante, indu-
zindo a aceitacdo. O mais interessante dessas duas técnicas é que elas ndo
exigem o uso de nenhum outro método de persuasdo, nem o processamen-
to de mais informacoes. E tio simples quanto dizer “Eu sei que vocé ndo
vai concordar com isso, mas...” antes de fazer a proposta ou acrescentar,
depois dela, “Mas vocé é livre para aceitar ou recusar”. Embora as duas
técnicas afetem nossa tendéncia de resistir a influéncia, existem diferen-

cas entre essas duas abordagens.

Reconhecer a resisténcia (AR, sigla em inglés para Acknowledging re-
sistance) implica em haver uma resisténcia prévia a proposta a ser feita

- como aconteceria no caso de um aumento nos impostos ou nas taxas

de servigos. Essa técnica atua sobre a resisténcia existente por meio do
simples reconhecimento de sua presenca. Ela ndo sé elimina a possibili-
dade de que o alvo argumente “Mas eu ndo quero”, como também transmi-
te uma compreensio empética da opinido da pessoa. E muito importante
que o reconhecimento seja feito no inicio da sentencga ou da proposta. Em
alguns casos, a técnica pode ser aplicada como uma tentativa de psicolo-
gia reversa: dizer ao alvo o que ele nao quer, paradoxalmente, o faz querer

exatamente isso.
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Reconhecimento da resisténcia

HANS BRINKER BUDGET HOTEL.  BUT WE'LL DO OUR BEST.
IT CAN’'T GET ANY WORSE. AMSTERDAM +31 20 6220687

O hotel Hans Brinker admite que econémico é
econémico quando assume o “barato” em lugar
de tentar camufla-lo: sem luxo nenhum (imagens
acima), somente o necessario (nas proximas pagi-
nas) e com servicos limitados (pagina 22). Nesta
série de anuncios, o reconhecimento da resistén-
cia € combinado com um elemento de humor e
surpresa. A mensagem fundamental “mas somos
muito acessiveis” nao esta claramente expressa,
mas deve ser decodificada pelo leitor a partir do
momento em que ele entender o antincio.
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