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“Não cessaremos de explorar e o fim de toda nossa exploração será retornar para onde 

começamos e conhecer o lugar pela primeira vez.”  (T. S. Eliot) 



6 
 

RESUMO 

Diante da revolução digital, as novas mídias não substituíram as antigas e o emergente 
paradigma de convergência integra novas e antigas mídias de formas cada vez mais 
complexas. Os meios de comunicação digital vieram para oferecer possibilidades de 
informação, comunicação, diversão e relacionamento num diferente ambiente de mídia. 
Os meios de comunicação tradicionais, assim como a publicidade tradicional -, agora 
convivem com a mídia digital que, com os dispositivos móveis - tabletes e celulares 
Android- disponibilizam atualmente os meios mais interativos que a sociedade já 
experimentou. E as marcas estão cada vez mais ingressando nesses suportes 
tecnológicos. Essa reconfiguração na percepção e cotidiano da sociedade, especialmente 
na forma de consumir e produzir conteúdo, afetou a forma como as marcas mantêm 
contato com seus consumidores; agora, além das mídias tradicionais, incluem, em sua 
estratégia de comunicação, táticas, tecnologias e plataformas para manter o contato 
contínuo com os consumidores. Nesse trabalho, verificamos como se compõem as 
publicidades impressas de revistas nesse novo cenário midiático com possibilidades 
infinitas de informação, colaboração, apelo e contato. O estudo foi iniciado através de 
um levantamento bibliográfico por meio da revisão de livros, artigos científicos, teses e 
monografias sobre o tema. Foram selecionadas revistas de linhas editoriais diversas e 
em cada exemplar das revistas foram selecionados anúncios para análise. No decorrer 
do trabalho, elencamos os possíveis elementos presentes nas publicidades e elaboramos 
gráficos que permitiram entender quais são os elementos mais recorrentes na 
publicidade veiculada em revistas impressas atualmente. Após a análise inicial, 
buscamos compreender a composição visual e verbal da publicidade impressa, ou seja, a 
totalidade dos elementos gráficos que configuram esse sistema de publicidade, 
verificando suas especificidades na contemporaneidade. 

Palavras-chave: revista; cartaz; publicidade; composição; convergência. 
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ABSTRACT 

In face of the digital revolution, new media have not replaced the old ones, and the 
emerging convergence paradigm integrates old and new media in very complex ways. 
The digital media came to offer possibilities of information, communication, fun and 
relationship in a different media environment. Traditional media, as well as traditional 
advertising - now coexist with digital media that, with mobile devices - tablets and 
Android phones - now provide the most interactive media that society has ever 
experienced. And the brands are increasingly joining in these technological supports. 
This reconfiguration in the perception and daily life of society, especially in the form of 
consuming and producing content, affected the way in which the brands maintain 
contact with their consumers; now, beyond traditional media, include in their 
communication strategy tactics, technologies and platforms to maintain ongoing contact 
with consumers. In this work, we verify how magazines are printed in this new media 
scenario with infinite possibilities of information, collaboration, appeal and contact. The 
study was initiated through a bibliographical survey through the revision of books, 
scientific articles, theses and monographs on the subject. Magazines of various editorial 
lines were selected and ads for analysis were selected in each issue of the journals. In 
the course of the work, we listed the possible elements present in the advertisements and 
we elaborated graphs that allowed us to understand which are the most recurrent 
elements in the publicity published in magazines currently printed. After the initial 
analysis, we sought to understand the visual and verbal composition of printed 
advertising, that is, the totality of the graphic elements that configure this advertising 
system, verifying its specificities in contemporaneity. 
 
Keywords: magazine; poster; publicity; composition; convergence. 
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Introdução 

O objetivo inicial desse trabalho foi constatar possíveis transformações na 

composição verbal e visual da publicidade impressa de revistas, verificando os 

elementos envolvidos na comunicação, suas funções, e a formatação dos títulos, 

subtítulos, textos e slogans. Nosso objeto de análise foram 138 publicidades das revistas 

Veja, Caras, Ana Maria, Todateen, Superinteressante e Playboy, publicações dirigidas a 

públicos de distintos gêneros, idade e classe social. 

Exploramos bibliografia sobre comunicação organizacional (KUNSCH, 2003), 

branding (CUNHA, 2010), cibercultura (LEMOS, 2008), cultura de convergência 

(JENKINS, 2009), marketing digital (TORRES, 2009)), linguagem e produção 

publicitárias impressas (GONZALES, 2003), imagem e consumo (GONZALES, 2015), 

composição visual do anúncio (GARCIA,2012), (MESQUITA, 2016) e 

(PETERMANN, 2006) e ciberpublicidade (ATEM, 2014).  

Adquirimos 23 exemplares das seis revistas e exploramos a sua totalidade de 

anúncios: 509 publicidades; verificamos todos os produtos e serviços nelas anunciados e 

os agrupamos por categorias. Selecionamos então nossa amostra de análise: 138 

publicidades que representassem as categorias encontradas em cada uma dessas seis 

publicações (Anexo I). 

Todo esse trabalho de descrição das publicidades levou-nos a análises sobre o 

perfil dos leitores das revistas estudadas, assim como o seu perfil de consumo.    

A composição das publicidades impressas analisadas apontou-nos 22 (vinte e 

dois) elementos além da estrutura geral apresentada em Gonzales (2003) que indicava 

seis componentes. Elaboramos gráficos representando a quantidade dos elementos 

presentes nos anúncios de cara revista. 

Esses dados já puderam apontar as mudanças de paradigmas na composição 

verbal e visual das publicidades impressas quanto à situação da comunicação 

publicitária, as funções dessa linguagem na contemporaneidade e contexto social, 

cultural e mercadológico. Esse Trabalho de conclusão de curso resulta de uma pesquisa 

de Iniciação Científica financiada pela Fapesp (processo 2016/11566-3), durante o 

período de 01/10/2016 até 10/10/2017.  
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Capítulo 1: Revisão bibliográfica 

1.1 Comunicação organizacional e Branding 

De acordo com Kunsch (2003), a comunicação organizacional conta com quatro 

vertentes comunicacionais: interna, administrativa, institucional e mercadológica. Ainda 

de acordo com a autora, a comunicação interna está relacionada às ações estratégicas 

que visam melhorar o relacionamento entre os colaboradores e alinhar todos os setores 

de uma organização. Tal vertente é responsável por organizar a comunicação entre os 

níveis hierárquicos de uma empresa, possibilitando melhorias e garantindo o suporte 

necessário às necessidades do colaborador e das equipes. Tal função pode ser 

desenvolvida por profissionais de Relações Públicas e Recursos Humanos juntamente 

com o corpo diretivo da organização envolvida. 

Enquanto isso, a comunicação administrativa trata da fluência dos processos e 

procedimentos incluindo as rotinas, normas e regulamentos da empresa, que devem 

estar documentadas e ser de amplo conhecimento de todo o corpo funcional da 

organização. É ela que garante os aspectos documentais institucionalizados na empresa. 

Os profissionais de administração, tecnologia e gestão da informação são os 

responsáveis por essa vertente.  

 A comunicação mercadológica ou institucional se dedica à interface da 

organização com o público externo (clientes, proponentes clientes, formadores de 

opinião e comunidade). A comunicação mercadológica tem por propósito utilizar as 

ferramentas adequadas às necessidades e aos objetivos da empresa. Essa vertente está 

relacionada aos profissionais de marketing, publicidade, jornalismo e pelo profissional 

de Relações Públicas, ou seja, representa um mix de comunicação responsável por ações 

estratégicas que auxiliem a organização com o alcance de seus objetivos. 

 As vertentes comunicacionais constituem o planejamento organizacional, 

“aquele planejamento corporativo que integra e envolve todo o conjunto de unidades 

interdependentes da organização, facilitando e unificando as suas tomadas de decisão” 

(KUNSCH, 2003, p.210). A união das vertentes comunicacionais no planejamento 

corporativo busca consolidar a marca, imagem e identidade corporativa de maneira 

positiva. Em busca desse objetivo, as  áreas do mix de comunicação - relações públicas, 

marketing e publicidade - trabalham em conjunto. Para tal, deve ser trabalhado um 

único discurso institucional, tanto dentro quanto fora da organização. Kunsch (2003) 

afirma que a base do discurso é o alinhamento entre missão, visão e valores, tornando a 
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empresa uma instituição com valores humanos e impacto na sociedade por meio de suas 

realizações. “Este processo consiste em passar a visão unificada da organização para 

fora de suas paredes, apresentando-a ao público externo, que precisa perceber que a 

empresa também se importa com as questões sociais e tem ações voltadas ao bem-estar 

das pessoas” (WAGNER, 2014, p. 24).  

Estabelecer missão, visão e valores envolve pensar também na cultura 

da organização e como essa está sendo expressa ao público interno e 

externo. Assumir o discurso institucional integrado requer lapidar esta 

integração de ideias e objetivos, a priori para o público interno, pois são 

eles os primeiros prosumidores com que a organização precisa dialogar 

para que sua comunicação tenha eficiência (WAGNER, 2014, p. 24).  

 

Quando a comunicação se dá de maneira integrada e com áreas convergentes, o 

processo de difusão e conhecimento do discurso institucional acontece de maneira 

efetiva, garantindo à empresa uma identidade corporativa consolidada. As áreas do mix 

de comunicação integrada trabalham em conjunto nesse âmbito. Trata-se da 

Comunicação Integrada de Marketing, “um conceito de planeamento de Comunicação 

de Marketing que reconhece a importância estratégica da variedade das disciplinas da 

Comunicação, caso da Publicidade, Promoções de Vendas, Relações Públicas, e a 

combinação das mesmas para assim assegurar com clareza e consistência um forte 

impacto na Comunicação” (American Association of Advertising Agencies, 1999). A 

Comunicação Integrada de Marketing conta com os seguintes focos: propaganda, 

publicidade e relações públicas, patrocínio, promoção de vendas, marketing direto e 

venda pessoal.  

A propaganda geralmente se apresenta de forma massificada, podendo transmitir 

uma mensagem de lembrança, informação ou persuasão. Sua principal característica é 

de criar a imagem da organização perante os possíveis consumidores. Seus efeitos são 

sempre de médio a longo prazo, e pode ser veiculada em diversos meios, como a 

televisão, o rádio, revistas, jornais, outdoors, folhetos e outros veículos diretos. 

Enquanto isso, a publicidade atua na formação da imagem e ajuda no posicionamento 

do produto, desempenhando um papel importante na construção do valor da marca.  Já 

as relações públicas têm papel na elaboração de estratégias que visem a empatia da 

opinião pública, atuando como o elo das áreas da comunicação. 
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O patrocínio está relacionado à construção de uma imagem por meio de 

associação com outra já estabelecida. Por exemplo, ao ligar a marca a uma pessoa 

conhecida e que se destaca socialmente, a marca pode obter benefícios e tornar-se mais 

credível. A promoção de vendas pode ser definida como um conjunto de métodos e 

recursos que visam aumentar o volume de vendas de um produto ou serviço durante um 

período de tempo determinado, enquanto o marketing direto é um sistema interativo que 

utiliza um ou mais veículos de comunicação visando obter uma resposta e/ou transação 

mensurável em qualquer local. Entre os principais meios utilizados para a construção de 

um marketing direto com qualidade, estão a inteligência de banco de dados, impressão, 

criação de URLs personalizadas e acompanhamento e análise de retorno de 

investimento em marketing, como também aplicações de tecnologias como realidade 

aumentada, QR Codes variáveis e personalizados, geotagging e desenvolvimento de 

mapas variáveis ponto a ponto. O último elemento do mix de Comunicação Integrada de 

Marketing é a venda pessoal, que segundo Cobra (1994) é uma ferramenta promocional 

de grande relevância. De acordo com o autor é um processo pelo qual o vendedor 

realiza a comercialização e satisfaz as necessidades e desejos do comprador, gerando 

benefícios recíprocos, idênticos e contínuos de vendedor e cliente. 

Intrinsecamente relacionado  às estratégias de marketing, está o Branding. É o 

trabalho comunicacional da marca, em prol dos valores organizacionais, visando cativar 

e fidelizar clientes. O branding acontece por meio de um conjunto de ações estratégicas 

que contribuem para a construção da percepção do consumidor em relação às 

organizações.  Os esforços em branding geram reputação e reconhecimento para a 

melhoria dos resultados do negócio. Cunha (2010) descreve que na atualidade, a 

estratégia empregada pelas organizações é o branding emocional, quando apela para os 

sentimentos do público-alvo. As áreas de marketing e comunicação trabalham juntas 

para criar experiências positivas que agreguem os valores procurados pelos 

prosumidores. A autora também observa que no contexto atual houve a disseminação da 

comunicação institucional e o respectivo crescimento da produção de vídeos 

institucionais e da partilha com o público, da missão, visão e valores organizacionais. O 

branding envolve funções de investigação, estratégias, criações, design, por fim, o 

gerenciamento constante da marca, com o intuito de acompanhar as suas "expressões" e 

otimizar relações com os respectivos públicos-alvos, buscando aumentar não apenas o 

valor econômico, mas principalmente o valor simbólico da marca. 

 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Geotagging
https://pt.wikipedia.org/wiki/Mapa
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1.2 Comunicação organizacional integrada 

Cabe à comunicação mercadológica a função da propaganda, de vendas de 

produto, bens ou serviços. Recebe atenção dos profissionais de marketing, publicidade e 

jornalismo, assessorados pelo profissional de Relações Públicas, que coordena as ações 

de promoção e vendas, embasadas no planejamento estratégico da organização, suas 

metas e objetivos a serem alcançados.  

As relações públicas tem papel estratégico como a principal gestora da 

comunicação nas organizações, agindo com funções operacionais, táticas e estratégicas. 

A área é responsável pelo desenvolvimento de pesquisas, mapeamento de públicos, 

desenvolvimento de planejamento participativo, execução de campanhas, além de 

buscar conhecer e atingir a opinião pública. “As relações públicas é o elo entre as áreas 

da comunicação e, no cenário digital, a responsável pela gestão da marca e do composto 

de mídias com alta velocidade de difusão informacional e de geração de conteúdo” 

(WAGNER, 2014, p. 26), desenvolvendo ações e gerenciando projetos que vinculam a 

organização ao meio digital. As relações públicas atuam lado a lado com a publicidade e 

propaganda, procurando sensibilizar o consumidor e induzir a compra do 

produto/serviço oferecido bem como gerar a simpatia do público perante a empresa. 

Na atual imersão das organizações no cenário digital, as 
relações públicas analisam o ambiente da web, mapeando e 
potencializando as ações do público: o que pensam, comentam 
e criticam; o termômetro de aceitação ou rejeição de 
determinada política ou produto. Conhecer e avaliar de modo 
pleno os prosumidores são funções das relações públicas na 
organização, sendo por sua vez, auxiliadas pelas demais áreas 
comunicacionais, visando a integração e a funcionalidade dos 
trabalhos e do planejamento comunicacional (WAGNER, 2014, 
p. 26). 
 

 Na perspectiva integrada, a publicidade vai além de persuadir, convencer ou 

informar o consumidor, ela busca promover a organização não apenas pelos seus 

produtos, mas também pelos valores que seus consumidores zelam. Conta com ações 

planejadas e veiculadas nas mídias que buscam tratar da qualidade seja do produto, da 

ideia ou da marca empresarial com conteúdos relevantes que sensibilizem os 

consumidores através de peças institucionais, na mídia tradicional ou digital.  

 Por sua vez, o marketing abrange ações que promovam o produto, o mercado e a 

satisfação do consumidor. Na comunicação integrada, a atividade ganha mais 

competências. Relaciona-se com valores humanos e os agrega aos produtos, serviços e à 

marca, ampliando o trabalho desenvolvido nas mídias convencionais com o uso de 
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estratégias da área digital. As ações de marketing são planejadas pelas relações públicas 

(por meio de estratégias, mapeamento de públicos, discurso e mensuração) e se 

concretizam com a produção de peças publicitárias.  

 As relações públicas podem atuar também lado a lado do jornalismo na área de 

assessoria de imprensa, buscando a melhor forma de informar e formar opinião dentro 

do meio digital. A assessoria de imprensa é responsável pelos comunicados oficiais das 

organizações, apresentados pelo porta-voz da mesma. A assessoria de imprensa deve 

servir como uma ligação entre a organização e os veículos de comunicação. Ainda que 

executada em grande parte por jornalistas, a assessoria é um trabalho planejado pelas 

relações públicas, bem como ações de marketing e publicidade, buscando conquistar 

uma visibilidade positiva e confiável da organização perante a sociedade, e assim, o 

fortalecimento da imagem.  
Na perspectiva da comunicação integrada, a função “consiste 

basicamente na utilização de técnicas apropriadas de relacionamento e 

no uso de certos instrumentos [...], uma política de imparcialidade e a 

capacidade de noticiar além do fato da simples notícia” (KUNSCH, 

2003, p.192). 

 

 

 

1.3 Cibercultura e cultura de convergência  

A cibercultura é a cultura que surgiu a partir do desenvolvimento das 

tecnologias de comunicação e suportes tecnológicos. Com o advento de tais tecnologias, 

vários fenômenos sociais foram completamente alterados e ocorreu o surgimento de 

novas formas de comunicação em rede, como mídias sociais, comunidades on-line e 

mensagens de texto. Tal fenômeno acarretou também em diversas mudanças nas 

grandes mídias tradicionais, como televisão, jornais e revistas. 

O paradigma eletricidade; petróleo, motor elétrico e química de 
síntese do fim do século XIX muda, depois da Segunda Guerra 
Mundial, para um novo paradigma: energia nuclear, informática e 
engenharia genética. Este novo sistema técnico vai afetar a vida 
quotidiana de forma radical como a formação e planetarização da 
sociedade de consumo e o espetáculo. Este é o pano de fundo para o 
surgimento da cibercultura (LEMOS, 2008, p. 52). 
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Cibercultura é a cultura contemporânea na qual o homem está imerso em um 

ambiente on-line e digital. Para explicar esse fenômeno, Lemos (2008) recorre ao 

significado de técnica e ao paralelo desenvolvimento das habilidades humanas e dos 

instrumentos tecnológicos. “Hoje, talvez mais que em outras épocas, a influência da 

tecnologia nas sociedades ocidentais tem um lugar capital dentre as questões que 

emergem como prioritárias na contemporaneidade” (LEMOS, 2008, p. 25). 

O termo Cibercultura tem vários sentidos, mas se pode entender como a forma 

sociocultural que advém de uma relação de trocas entre a sociedade, a cultura e as novas 

tecnologias de base micro-eletrônicas surgidas na década de 70, graças à convergência 

das telecomunicações com a informática. A cibercultura é um termo utilizado na 

definição dos agenciamentos sociais das comunidades no espaço eletrônico virtual. 

Estas comunidades estão ampliando e popularizando a utilização da Internet e outras 

tecnologias de comunicação, possibilitando assim maior aproximação entre as pessoas 

de todo o mundo, seja por meio da construção colaborativa, das multimodalidades e/ou 

da hipertextualidade. 

Ressaltamos também que, com a pós-modernidade, ocorreu a mudança na 

concepção dos conceitos de espaço e tempo. Enquanto antes o tempo se dava de 

maneira linear e o espaço era o local materializado onde as coisas se encontravam, na 

pós-modernidade:  

O sentimento é de compressão do espaço e do tempo, onde o tempo 
real (imediato) e as redes telemáticas, desterritorializam 
(desespacializam) a cultura, tendo um forte impacto nas estruturas 
econômicas, sociais, políticas e culturais. O tempo é, assim, um modo 
de aniquilar o espaço. Este é o ambiente comunicacional da 
cibercultura (LEMOS, 2008, p. 68). 

 

De tal maneira, ao se pensar  o paradigma da cibercultura e das mudanças que se 

deram após o surgimento da internet, surgem os conceitos de Rede e Cultura da 

Convergência. 

A internet é composta por uma rede de servidores, que são 
computadores ligados à Internet e que se comunicam. Os servidores 
hospedam os sites, que são os programas ou aplicativos que contêm 
tudo o que você vê quando acessa a Internet utilizando seu navegador. 
Hospedar, ou hospedagem, nada mais é do que manter todos os 
softwares do site no computador do servidor. Assim você percebe que, 
fisicamente, todo o mundo virtual se resume a uma enorme rede de 
computadores interligados (servidores), com programas em execução 
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neles (sites), que são acessados por outros computadores (inclusive o 
seu) por meio de navegadores (browsers) (TORRES, 2009, p. 48). 

 

Entretanto, o conceito de rede surgiu antes da Internet e já era estudado por 

matemáticos e sociólogos que buscavam compreender estruturas e conexões. Após o 

surgimento da web, ocorreu a intensificação de tais redes. Uma rede é constituída por 

nós, e uma rede social é conecta tais nós através de laços sociais. 

A análise estrutural das redes sociais procura focar na interação como 
primado fundamental do estabelecimento das relações sociais entre os 
agentes humanos, que originarão as redes sociais, tanto no mundo 
concreto, quando no mundo virtual. Isso porque em uma rede social, 
as pessoas são os nós e as arestas são construídas pelos laços sociais 
gerados através da interação social (RECUERO, 2004, p. 3). 

A plataforma digital é apenas um meio do qual a rede se apropria, ou seja, a 

tecnologia em si não pressupõe a existência de uma rede, somente oferece suporte para 

que se dê tal dinâmica social. Assim sendo, o que importa são usuários dos 

computadores e smartphones. As redes on-line se diferenciam das redes “reais” por 

serem de mais fácil manutenção, uma vez que não necessita de um diálogo, basta apenas 

uma curtida em comum numa mesma postagem para revelar a interação.  

Já a cultura da convergência, termo elaborado por Henry Jenkins, procura 

explicar que todas as mídias estão de alguma maneira se convergindo para a web. De tal 

forma, os usuários compartilham experiências, trocam conhecimentos e informações.  

A cultura da convergência é a convergência das mídias, não em um 
mesmo aparelho, mas em diversas plataformas de mídia, em que cada 
uma amplia o conhecimento a respeito do assunto. O que estamos 
vendo hoje é o hardware divergindo, enquanto o conteúdo converge 
(JENKINS, 2009, p. 43). 

 

A forma de consumir conteúdo mudou, pois a grande questão vivenciada na 

revolução informacional foi o deslocamento do eixo central de disseminação da 

informação. A grande mídia perdeu parte do monopólio e divide espaço na rede com 

blogs e portais de conteúdos alternativos. Os meios tradicionais, inseridos na web 

competem com pessoas que não tinham acesso à produção de conteúdo, o leitor se vê 

agora em um ambiente onde ele pode consumir e produzir conteúdo. Assim sendo, cabe 

às mídias tradicionais que se alterem de modo a estarem compatíveis com essa nova 

realidade com técnicas como atualização contínua e promoção da interatividade. 

Alterou-se o processo de organizar e elaborar programas de televisão, jornais e revistas. 
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É nesse contexto que surge a necessidade de estudar as alterações que se deram nos 

anúncios publicitários impressos.  

Para Pierre Lévy (2010, p. 129), três princípios orientam o desenvolvimento do 

ciberespaço: a interconexão, a criação de comunidades virtuais e a inteligência coletiva. 

“A interconexão constitui a humanidade em um contínuo sem fronteiras, cava um meio 

informacional oceânico, mergulha os seres e as coisas no meio banho de comunicação”.  

Enquanto isso, para Jenkins a inteligência coletiva é o conhecimento 

compartilhado, um processo social que  ocorre nas redes, onde cada indivíduo contribui 

com um fragmento do conhecimento. “O que consolida uma inteligência coletiva [...] 

(é) o processo social de aquisição do conhecimento, que é dinâmico e participativo -, 

continuamente testando e reafirmando os laços sociais do grupo social” (JENKINS, 

2099, p. 88). 

A multimidialidade da web também possibilita a utilização de diferentes 

plataformas para a transmissão da informação. Texto, foto, áudio e imagem sustentam o 

fato que as mídias tradicionais publicam com menos suportes midiáticos. As mídias 

tradicionais devem se adaptar a essa nova realidade. A audiência não se desloca 

exclusivamente para a mídia digital, ela vai buscar na web conteúdos personalizado e 

segmentado, e não espera encontrar o mesmo discurso dos meios tradicionais. A 

convergência das mídias depende tecnicamente de plataformas digitais que, assim como 

elas, transformaram o relacionamento entre homem e informação.  

As vantagens da web trouxeram uma nova realidade, cujo ponto chave da 

comunicação é a interatividade, em que mídia, consumidor e leitor dialogam 

diretamente. A possibilidade de interação com a informação modifica a recepção do 

conteúdo. De tal modo, tal pesquisa busca analisar, na era digital, a estrutura visual e 

verbal de anúncios em revistas. “Bem-vindo à cultura da convergência, onde as velhas e 

as novas mídias colidem, onde a mídia corporativa e mídia alternativa se cruzam, onde o 

poder do produtor de mídia e o poder do consumidor interagem de maneiras 

imprevisíveis” (JENKINS, 2009, p. 11). 

                                                                                         

1.4 O marketing digital na cibercultura e cultura de convergência 

Marketing digital são ações de comunicação que as empresas podem se utilizar 

por meio da Internet, telefonia celular e outros meios digitais para divulgar e 
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comercializar seus produtos, bem como conquistar novos clientes e melhorar a sua rede 

de relacionamentos. Pode se dar por meio da promoção de produtos ou pela divulgação 

da marca de maneira rápida e personalizada. 

De acordo com Recuero (2012), a rede se apropria do meio digital, entretanto os 

nós são constituídos pelas pessoas por trás dos aparelhos tecnológicos. “A comunicação, 

o marketing e a publicidade on-line devem atingir pessoas, seus corações e suas mentes, 

e não seus computadores. Estamos tratando de pessoas, não números” (TORRES, 2009, 

p. 35). 

De tal modo, sempre que uma ação de marketing digital for planejada, é 

necessário levar em conta a opinião e emoção da usuário que está clicando. É 

importante também que a navegabilidade seja quase instintiva, de modo que ele não 

fique perdido. “A qualidade da experiência do usuário está em parte na simplicidade do 

uso. É preciso ser muito criativo para fazer algo complicado parecer simples. É muito 

fácil fazer as coisas parecerem ou serem complicadas de usar” (TORRES, 2009, p.37). 

Um plano de comunicação que utilize os conceitos de 
marketing digital precisa trabalhar sinergicamente diversas 
estratégias dentro da Internet. É a interação entre as diversas 
ações táticas e operacionais que produz sinergia e gera eficácia 
e consistência aos resultados obtidos (TORRES, 2009, p. 71). 

 

O modelo da tabela 1 baseia-se em sete estratégias: o marketing de conteúdo, o 

marketing nas mídias sociais, o marketing viral, o e-mail marketing, a publicidade on-

line, a pesquisa on-line e o monitoramento, sendo este último o centro da teia 

estratégica. “Adotar uma estratégia de marketing digital tendo o consumidor como 

centro de nosso currículo de influência, e olhando por essa lente, fixando seu 

comportamento como base de nossa estratégia” (TORRES, 2009, p.68). 
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Tabela 1: Marketing Digital  

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

O 

surgimento da internet trouxe diversas mudanças ao campo de estudo do marketing. A 

Internet hoje faz parte da vida das organizações como um elemento fundamental para o 

desempenho de suas atividades no mercado. Seu uso tem sido feito para atender 

diversas necessidades das empresas. Elas a utilizam como meio de comunicação entre 

seus diversos setores, como forma de se relacionar com o consumidor, e até como mídia 

para veicular informação sobre possibilidades de uso da Internet. As empresas 

perceberam que, como elemento estratégico para alcançar seus objetivos, esta rede 
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exerce um papel importante. Por ser uma mídia interativa, a Internet sofreu e continua 

sofrendo alterações no seu uso. 

Nossa hipótese de pesquisa é que a estrutura do anúncio impresso de revistas 

alterou-se em decorrência das transformações sociais, culturais e tecnológicas 

apresentadas até aqui. Por isso, apresentaremos, no item 1.5,   a estrutura do anúncio 

impresso em um estudo publicado por Gonzales (2003) que servirá de fundamentação 

teórica para as análises das publicidades contemporâneas, focando nas mensagens 

verbais: título, texto e slogan na situação de comunicação e nas funções da mensagem 

mercadológica. 

 

1.5 Linguagem e produção publicitárias impressas 

“Publicidade” tem origem no latim publicus que significa tornar algo público. 

Na modernidade, pode estar também relacionada ao uso jurídico, referindo-se a 

publicação ou leitura de leis. Entretanto,  

No século XIX , perde o seu sentido jurídico e adquire um significado 
comercial. Publicidade passa a ser definida como qualquer forma de 
divulgação de produtos e serviços, por meio de anúncios pagos e 
veiculados por um anunciante identificado, com fins comerciais 
(GONZALES, 2003, p. 25). 

De acordo com essa autora, os primeiros anúncios brasileiros tratavam de temas 

como venda de imóveis, e escravos, leilões e até solicitação de braçais para 

determinados trabalhos. Como não tinham a mesma função da publicidade atual 

(argumentação e persuasão) podem ser denominados de “reclames”. “Eram produzidos 

pela própria edição dos jornais ou por poetas e desenhistas destacados da época. 

Constituíam-se em mensagens artísticas, objetivas e de acordo com o gosto da 

sociedade daquele tempo” (MARTINS, 1997, p. 31). 

No final do século XIX, ocorreu a expansão das indústrias e avanço nos meios 

de comunicação de massa. De tal forma, a publicidade passou a ganhar seu caráter 

persuasivo. A elaboração dos anúncios, que antes era feita na redação dos jornais, 

passou a ser realizada por agências responsáveis pela criação de jingles, ilustrações e 

mensagens para anúncios. 

Na atualidade, a publicidade é feita por aqueles que são preparados em escolas 

de comunicação e normalmente estão vinculados a agências de publicidade. 
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A publicidade pode exercer diversas funções, além da promoção de serviços e 

produtos. Pode também pode caber a publicidade: 

1.Cumprir toda a função de vendas (no caso, por exemplo, marketing 
através do reembolso postal); 
2. Lançar novo produto ao público (tornando conhecida dos 
compradores em potencial a nova marca) 
3. Convencer os intermediários a aderirem o produto (estratégia de 
impulso); 
4.Cultivar a preferência pela marca (tornando mais difícil aos 
intermediários vender sucedâneos);  
5. Recordar aos clientes que eles devem comprar o produto (estratégia 
de retenção); 
6. Tornar público as eventuais alterações ocorridas na estratégia de 
marketing (por exemplo, modificações no preço, novo modelo, algum 
aperfeiçoamento do produto e assim por diante); 
7. Fornecer elementos para a racionalização das compras (por 
exemplo, desculpas socialmente aceitáveis) 
8. Combater e neutralizar a propaganda dos concorrentes; 
9. Melhorar o moral dos representantes, dos revendedores e dos 
próprios vendedores (mostrando que a empresa está cumprindo o 
papel que lhe cabe no composto promocional) 
10. Familiarizar os compradores reais e os potenciais com novos usos 
para o produto (estender o ciclo de vida do produto)  (PINHO, 1990, 
p.18). 
 

Os textos publicitários são veiculados tanto pela mídia eletrônica – como 

internet, televisão e rádio -  quanto pela mídia impressa – como revistas, cartazes, 

banners, outdoors e jornais e a publicidade, dependendo do veículo em que é divulgada, 

recebe diferentes formatos para atingir o público daquela mídia.  

Objeto desta pesquisa serão os anúncios impressos de revistas, cujo foco será a 

estrutura da linguagem publicitária impressa verbal e visual, sua situação de 

comunicação e as funções da linguagem mercadológica. 

Segundo Vestergaard e Schroder (2000), a linguagem verbal consiste no uso da 

palavra escrita, enquanto a linguagem não verbal utiliza figuras, e diversas cores, que 

combinados transmitem de forma mais eficiente a mensagem.  

Ao analisar a mensagem visual, é possível notar que ao contrário da mensagem 

verbal, ela é atemporal. Sempre que algo é dito, é necessário utilizar os tempos verbais 

para localizar melhor o receptor, enquanto a imagem não se utiliza disso. Quando texto 

e imagem coincidem em veículos impressos, ocorre a ancoragem, na qual a legenda 

proporciona um elo entre o que é dito e o que a imagem deixa transparecer. 
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De acordo com esses autores, imagens são mais ambíguas do que a linguagem, 

muitas vezes são vagas e não podem ser compreendidas de maneira correta sem 

legendas. Ao pensar de maneira lógica, seria mais correto utilizar na publicidade apenas 

a linguagem. Entretanto, a imagem é muito rica em detalhes, o que pode gerar maior 

impacto no futuro consumidor. Compreender a coerência entre a linguagem verbal e a 

linguagem visual na publicidade impressa fundamentará a análise da composição dos 

anúncios impressos. 

A tarefa do homem de propaganda pode ser resumida em: chamar a atenção, 

despertar interesse, estimular o desejo, criar convicção e induzir a ação. Em anúncios 

publicitários normalmente ocorre a fusão de dois ou mais passos dos citados 

anteriormente, afinal, existem diversas técnicas e estratégias que podem ser utilizadas 

na confecção de um anúncio. 

O anúncio deve promover a ação da compra, mas não deve dizer isso em muitas 

palavras, ou poderá gerar a ação contrária. O objetivo final é induzir o possível 

consumidor à compra, sugerindo que o indivíduo experimente o produto ou pelo menos 

busque maiores informações sobre ele. 

A propaganda não é direcionada apenas especificamente a homens ou mulheres. 

Ela pode ser direcionada, por exemplo, a classes sociais diversas. Ao analisar uma 

propaganda dirigida a classe trabalhadora, nota-se que ela faz com que os leitores 

ambiciosos queiram entrar em contato com padrões de classe mais alta. Ou seja, faz 

com que queiram imitá-las e adquirir produtos com status mais avançado. “Fazer nome” 

é uma necessidade típica para quem não se sente aceito, e a finalidade da publicidade é 

fazer com que os indivíduos acreditem que podem “subir de nível” adquirindo produtos 

mais luxuosos. 

A propaganda está sempre elaborando maneiras de impactar o indivíduo. Pode 

tratar de temas que o consumidor se relacione, como: solidão, tensão, felicidade, saúde e 

até insegurança. A estratégia de persuasão de muitos anúncios é focar no 

individualismo, valorizando o possível consumidor.  
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1.6 Imagem e consumo 

Consumo é uma necessidade social que age como mediadora de relacionamento 

entre as pessoas, e tal mediação se dá por meio da troca de bens. São os serviços e 

experiências apropriados e apreciados pelos indivíduos integrantes da sociedade e 

muitas vezes vem preencher uma carência dos indivíduos. Afinal, os consumidores 

muitas vezes adquirem produtos imaginando que tal produto ou serviço o ajudará a 

alcançar algum tipo de sensação, como segurança, saúde e até felicidade. 

O surgimento de novas tecnologias alterou a percepção sobre diversos aspectos 

da convivência humana, dentre eles a comunicação e as próprias relações de consumo, 

de modo que os produtores de bens de consumo se utilizem de ferramentas da 

comunicação para apresentar o produto no mercado.  

Os profissionais passaram a utilizar a internet como meio de promoção de seus 

serviços, além de terem se tornado cada vez mais capazes de avaliar como seus 

consumidores se comportam. O que permite a produção de ações de comunicação 

eficazes. As alterações no consumo promoveram também alterações na maneira que se 

faz publicidade na atualidade. 

      Através da utilização de imagens, vídeo e hiperlinks é possível estabelecer uma 

conexão com o consumidor e, ao mesmo tempo, incentivar o consumo do 

produto/serviço ofertado, mostrando ao futuro comprador aquilo que ele deseja adquirir. 

      Atualmente as marcas estão expostas às opiniões dos consumidores, 

principalmente nas redes sociais. Os consumidores que antes não opinavam ou 

reclamavam, se tornaram produtores de conteúdo, algo que pode ser considerado 

excelente ou péssimo para a marca, dependendo do modo que ela se posiciona. A 

reputação passou a ser algo questionável e frágil, afinal, uma reclamação ruim pode 

gerar a perda de muitas vendas. O branding tem a função de gerenciar os diversos 

discursos de uma marca, que são oriundos de várias áreas do conhecimento, buscando 

unidade nas manifestações de identidade da marca. 

De tal modo, as peças publicitárias continuam a exibir seus produtos esperando 

que os consumidores tenham interesse. Entretanto, passaram a associar seus produtos e 

serviços a valores como saúde, segurança e sustentabilidade, utilizando-se de estratégias 

de branding. De tal maneira, os consumidores passaram a confiar mais nas marcas, que 

buscam atingir um maior nível de fidelização.  
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      O consumidor dita o que quer consumir e como quer consumir, e a marca 

corresponde. Antigamente o contato anunciante-consumidor era estabelecido da 

maneira que o anunciante e a agência bem entendessem. A co-participação característica 

da atualidade envolve o consumidor na criação, tentando proporcionar-lhes experiências 

de entretenimento. As marcas tendem a se importar cada vez mais com sua reputação, e 

além de vender um produto, buscam vender seus valores.  

 Esta pesquisa busca estudar se tais mudanças acarretaram ou não alterações no 

modo de configurar a publicidade impressa de revistas impressas. 

 

1.7 Composição visual do anúncio 

No decorrer do projeto, analisaremos a composição visual dos anúncios de 

revistas, verificando os elementos envolvidos na comunicação, suas funções, e a 

formatação dos títulos, subtítulos, textos e slogans. 

A situação da comunicação publicitária ainda permanece? A que envolve o 

emissor - o anunciante ou dono do produto ou ideia, associado aos especialistas em 

veicular as mensagens (agência de publicidade) – que se dirige a um consumidor - uma 

mensagem -  significado, informação referente a um produto ou serviço - por um código 

-  linguagem verbal e/ou linguagem não-verbal -,  através de um contato - publicações 

impressas ou eletrônicas-, dentro de um contexto - que pode incluir aspectos como  a 

situação do consumidor: já tem o produto? tem condições de adquiri-lo? a publicação 

em que o anúncio aparece, o conhecimento de que o texto é um anúncio?  

A principal função anúncio continua sendo a de “vender um produto, ou uma 

ideia, ou um serviço; persuadir alguém a um comportamento” (SANDMANN, 1997, p. 

27), transmitindo informações sobre o produto,  serviço? Permanecem as três funções 

predominantes da publicidade: fática, referencial e conativa?   

 A estrutura das publicidades impressas constituem-se de linguagem verbal - 

palavras – e linguagem não-verbal - imagens -, apresentando a seguinte estrutura: título, 

imagem, texto, marca e slogan, como no esquema abaixo. 

É notável que a comunicação pode cumprir várias funções, como: expressiva 

(com foco no emissor), diretiva (foco no receptor), informacional (focaliza o 

significado), metalinguística (foca no código), interacional (se ocupa com o canal), 
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contextual (foca no contexto e serve para deixar clara a situação em que a comunicação 

se insere) e por fim, a função poética, que está focada ao mesmo tempo no código e seu 

significado. A publicidade pode transitar por diversas dessas funções, entretanto, é 

sabido que a linguagem diretiva é a que está presente com mais força em anúncios 

publicitários. Entretanto, também é  muito frequente o uso da função poética, no intuito 

de emocionar o leitor e despertar a atenção do consumidor através do uso de poemas e 

músicas, por exemplo. 

“Em sua grande maioria, os anúncios impressos se utilizam de linguagem verbal 

– palavras – e linguagem não-verbal – imagens -, apresentando a seguinte estrutura: 

título, subtítulo, imagem, texto, marca e slogan” (GONZALES, 2003 p.18). 

                                               TÍTULO  

                                                           Subtítulo                                                                                     

                                                          IMAGEM 

                                                                        TEXTO      

                                                                             MARCA 

                                                                             SLOGAN 

                                                                            

 

De acordo com Gonzales (2003), o título é a mensagem grafada em letras 

maiores nos anúncios. Normalmente é uma mensagem original e breve, cuja função é 

fazer com que o leitor pare para entender o sentido da mensagem e continue a leitura. 

No título, a preocupação principal não é com o conteúdo informacional sobre o 

produto propagado, mas com o receptor, por isso, nesse enunciado é frequente o uso de 

recursos estilísticos e expressivos para criar o elemento-surpresa na mensagem  verbal e 

a sua personalização, o tratamento do consumidor como indivíduo e não como um ser 

massificado.  

Para despertar o desejo, o título pode fazer uso de argumentos 
racionais ou emocionais ou, ainda, uma combinação de ambos. O 
texto deve apresentar  razões ao consumidor nas quais satisfaçam uma 
determinada necessidade e transmitam confiança sobre o que está 
sendo anunciado (GARCIA, 2012, p. 32). 
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Além do título, alguns anúncios ainda podem ter subtítulo, em letras menores 

que o título, completando-o e fornecendo-lhe uma resposta sintética ao que é proposto 

pelo título. 

A imagem é a ilustração que frequentemente compõe um anúncio, pode ter 

significado denotativo ou conotativo. Seu sentido polissêmico é delimitado pelo título 

do anúncio, mensagem linguística que a acompanha e orienta sua significação. 

Segundo Barthes (apud MARTINS, 1997, p.38), o texto escrito dirige o leitor a 

um sentido preestabelecido, tem o papel de ancorar o sentido da imagem, “visando 

identificar os elementos da percepção denotativa icônica e evitar erros de identificação 

trazidos pelas várias leituras possíveis”.   

Quanto ao texto, é a argumentação verbal que aparece geralmente logo abaixo da 

imagem do anúncio. Essa comunicação linguística  visa a informar sobre o produto, 

serviço ou ideia que está divulgando e também persuadir o leitor. Essas duas finalidades 

provêm de argumentos racionais - apresentação de argumentos, dados provando a 

validade do produto - e de apelos emocionais - desencadeamento de motivações 

inconscientes levando a decisões favoráveis. Nos anúncios, esse texto aparece sob a 

forma de um parágrafo apenas, ou de um texto estruturado em vários parágrafos, 

contendo introdução, desenvolvimento e conclusão. A introdução do texto deve 

estimular o desejo do leitor para consumir o produto. Nesta introdução, apresenta-se 

uma proposição como verdade. A ideia ou o produto divulgado será sempre o melhor, o 

mais viável, o mais econômico. 

A introdução do texto deve estimular o desejo do leitor para consumir o produto. 

Nesta introdução, apresenta-se uma proposição como verdade. A ideia ou o produto 

divulgado será sempre o melhor, o mais viável, o mais econômico.  

O desenvolvimento do texto deve criar convicção no leitor com: a) provas 

racionais, que se apoiam em coisas e fatos lógicos, argumentos incontestáveis -  a 

descrição das qualidades, utilidades do produto; as causas e consequências, os motivos e 

resultados do ter e não ter o produto- e a explicitação da superioridade do produto. b) 

argumentos emotivos, que se centram no emissor, jogando com os seus sentimentos 

visando à aceitação da mensagem - expressões exclamativas; interjeições;  adjetivos 

qualificativos subjetivos;  superlativos e diminutivos; figuras de linguagem, conotação-; 
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c) argumentos mistos, que combinam as provas racionais com os argumentos emotivos. 

A função informativa da mensagem se dilui entre os apelos emotivos, uma vez que é 

“sabido que as pessoas se sensibilizam mais pela emoção do que pela inteligência, mais 

pelo que está fora do produto, do que nele mesmo” (Martins, 1997, p.130). Esse tipo de 

desenvolvimento é o mais comum nos anúncios publicitários, pois informa e apela ao 

mesmo tempo.  

A conclusão do texto induz o consumidor à compra. Essa parte retoma, confirma 

o objetivo do texto e incita o consumidor à compra do produto, através de formas 

imperativas, explícitas ou implícitas. 

Rabaça & Barbosa (1987, p. 384) definem marca como: “símbolo de uma 

organização. Não é sinal de qualidade, mas da qualidade. A marca deve ter um produto 

ou serviço tão bom quanto o produto que representa. Isso significa que a marca tem um 

significado. Animadas, inanimadas, orgânicas, geométricas, as marcas são letras, 

ideogramas, monogramas, cores, coisas. Seu fim não é ilustrar, é indicar. Não 

representam, sugerem. Uma marca é a imagem da organização”. 

Segundo esses autores, marca é um “símbolo ou sinal que funciona como 

elemento identificador e representativo de uma empresa, uma instituição,   um produto, 

etc” (1987, p. 383).  

A marca ou assinatura particulariza o produto e lhe confere conotações afetivas, 

dotando-o de associações e imagens em diversos níveis, por isso, na maioria dos casos, 

a marca é mais importante do que o produto ou serviço. A marca pode se constituir de 

várias formas:  

a) Marca nominativa ou logomarca: quando a marca faz uso de uma palavra, que pode 

ser o nome  da empresa, da instituição ou do produto, em forma gráfica ou sonora, 

indicando a entidade ou coisa representada, sem que haja necessariamente uma relação 

semântica. A marca é feita por dois processos: formações vernáculas e empréstimos 

linguísticos. Exemplos: Coca Cola, Kibon, Nescafé, Phillips, Christian Dior e outras.  

O logotipo é a forma de escrever, grafar uma determinada marca, seja ela 

figurativa ou nominativa.     

b) Marcas figurativas: se constituem de um símbolo visual, figurativo (desenho de um 

objeto) ou emblemático, que reporta ou não à atividade ou ao nome da empresa. Essas 

marcas são chamadas de signos puros, por não dependerem de qualquer elemento verbal 
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para a sua percepção. Exemplos: estrela da Mercedes-Benz, concha da Shell, os dois 

peixinhos da Hering.  

c) marcas mistas ou corporativas:  quando um nome é associado a um sinal (desenho). 

Exemplos: Nestlé, Estrela, Texaco e outras. 

Ainda de acordo com Gonzales (2003), o termo “slogan” é uma palavra de 

origem inglesa, derivada da gálica sluagh-gharim, que significa “grito de guerra”. Foi 

usada inicialmente pelos exércitos, depois por pregoeiros ambulantes, em legendas e 

insígnias até chegar aos anúncios de jornais, revistas e outdoors. “Frase concisa, 

marcante, geralmente incisiva, atraente, de fácil percepção e memorização, que apregoa 

as qualidades e a superioridade de um produto, serviço ou ideia” (RABAÇA & 

BARBOSA, 1987, p. 544).  

O slogan é a mensagem que aparece logo abaixo da marca no anúncio. Ele  

sintetiza a mensagem da propaganda ou expressa o posicionamento da marca ou do 

produto. O slogan deve ser: breve, positivo; objetivo, direto, sem uso de condicional, 

rítmico, compreensível, simpático. Em publicidade, costuma-se utilizar o mesmo slogan  

em todas as peças de uma campanha ou durante longos períodos, repetidamente e sem 

alteração excelente recurso de fixação da mensagem. 

A imagem ou linguagem visual, a organizam-se por elementos gráficos – 

figuras, formas, cores, texturas, tipografias – que determinam sua significação; assim, a 

composição visual, em qualquer tipo de sistema, precisa estruturar-se de acordo com o 

que se deseja informar. A composição dos elementos na publicidade determina seu grau 

de expressividade no leiaute, podendo torná-lo confuso ou de fácil entendimento para o 

receptor. 

Essas estratégias de comunicação são trabalhadas pela equipe de 
criação em título e textos, junto aos aspectos plásticos do leiaute, 
como: imagens, fontes, cores etc. O uso de certas “leis” da gestalt, 
como harmonia, ordem, equilíbrio, contraste, unidade, entre outras, 
são utilizadas para configurar a composição visual em anúncios 
publicitários e facilitar o processo de compreensão da mensagem 
(GARCIA, 2012, p. 33). 

 

O ritmo da mensagem publicitária ocorre quando o contraste se mostra num 

movimento regrado, medido ou por um conjunto de sensações de movimentos 

encadeados ou de conexões visuais ininterruptas. Enquanto isso, o equilíbrio das forças 

da imagem no espaço do anúncio.  
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A leitura escrita acontece da esquerda para a direita e de cima para baixo, de 

maneira linear. Ao observar uma imagem, o leitor não segue uma sequência, mas sim a 

vê por inteiro.  

Talvez pelo hábito de lermos uma página, quando examinamos uma 
ilustração, o nosso olhar se move do canto superior esquerdo para o 
canto inferior direito, ou seja, a leitura é feita na diagonal. Essa forma 
de ver a imagem é um recurso extremamente importante para a pintura 
e ilustração publicitária (GONZALES, 2003, p.20). 

 

As especificidades da linguagem visual e, primeiramente, a composição visual 

no sistema impresso – considerando este como um modo de organização dos elementos, 

condiciona-se a uma estrutura pré-determinada. 

Pode-se afirmar que uma das funções da composição é auxiliar na 
estrutura e organização de um projeto em que as informações devem 
ser dispostas de forma que as de maior importância sejam percebidas 
primeiro pelo olhar do receptor que, em seguida, se dirige às 
informações complementares. O que existe são regras que auxiliam, 
mas que, de alguma maneira, podem ser quebradas de acordo com a 
funcionalidade estética, pois não há um sistema, ou uma estrutura, 
para a composição visual que seja exata e absoluta (GARCIA, 2012, 
p.15). 

 

Para isso, o designer faz uso de alguns elementos básicos para a composição 

como: o ponto, a linha, a forma, a direção, o tom, a cor, a textura, a escala, a dimensão e 

o movimento, dependendo da proposta do leiaute. 

O ponto analógico pode ter diversas formas e tamanhos, dependendo do 

utensílio utilizado para sua confecção. Entretanto, existe também o ponto digital, 

denominado de pixel e materializado através do computador. 

A linha é um ponto em deslocação no espaço, constituída por uma infinidade de 

pontos. As formas mais básicas das linhas são: reta e curva, entretanto, ela pode ter 

múltiplas formas. Assim como o material, as formas também exercem influência sobre 

o reflexo da luz que incide sobre o objeto. A linha descreve uma forma e existem três 

formas básicas: o quadrado, o círculo e o triângulo equilátero. Cada uma das formas 

básicas possui características específicas, e a cada uma se atribui significados, alguns 

por associação, outros por vinculação arbitrária, e outros devido a percepções 

psicológicas e fisiológicas. Uma esfera, por exemplo, possui um número maior de 

pontos de reflexo, gerando uma passagem de luz gradual – pontos de luz plena, meio 
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tom e a sombra. No cubo, ao contrário, a passagem do claro para o escuro é feita de 

maneira repentina. Tais fatores afetam diretamente a maneira como as pessoas 

percebem os objetos que as rodeiam, bem como os aspectos formais desses objetos, as 

cores e texturas.  

Em termos de características mais determinantes, a linha tem o poder 
de criar superfícies e volumes. Neste atributo reside sua força e 
utilização nas artes visuais. Por outro lado, a linha indica uma direção 
na composição gráfica e forma de transmitir um olhar do mundo. A 
linha vertical sugere-nos estabilidade e equilíbrio resultantes da nossa 
postura corporal, quando estamos de pé. Na linha horizontal, porém, 
facilmente revemos uma situação de calma, sossego e uma postura 
estática, decorrente da posição que mantemos quando dormimos. Já na 
linha diagonal, denotamos ação e tensão. Quando corremos ou 
participamos em atividades físicas, o nosso corpo tende a expressar 
essa postura (MESQUITA, 2016).  
 

Ainda de acordo com esse autor, a linha reta, vertical ou horizontal, emana uma 

sensação de tranquilidade enquanto a linha curva emana a sensação de instabilidade e 

doçura. Uma linha fina representa delicadeza, enquanto a linha grossa, energia. "Certo é 

que a linha tem uma postura vinculativa que interpela o olhar e, juntamente com o 

ponto, é a base da comunicação visual" (IDEM, 2016). 

A cor também é um elemento importante da comunicação visual e da 

publicidade, pois ela chama atenção, impressiona, expressa e constrói. É constituída por 

três parâmetros: matiz, saturação e brilho.  
Em termos simples, a matiz significa a própria cor, abrangendo todas 
as cores do espectro: vermelho, azul, amarelo etc. A saturação está 
relacionada com a pureza da cor, enquanto que o brilho define a 
intensidade luminosa da cor, ou seja, se a cor é mais ou menos clara." 
(Wolf apud MESQUITA, 2016). 
 

A cor faz parte do dia-a-dia dos indivíduos, com diversos objetivos, como: 

informar, alertar, seduzir e comunicar. A cor está presente em diversos aspectos da vida 

humana, como é o caso do clima. No inverno, usamos normalmente cores escuras, 

enquanto que, no verão, cores claras devido ao fato de as cores escuras absorverem o 

calor, ao contrário do que se passa com as cores claras, que o irradiam. 

Já o brilho percorre os caminhos entre a claridade e a escuridão, cria espaço e 

determina o peso dos elementos da composição. 

A cor é um dos principais elementos da linguagem visual, cada um de 
nós reage à cor de acordo com a sua condição físíca e influências 
culturais. Porém, a cor  tem uma sintaxe que pode ser ensinada e cujo 
conhecimento se torna muito útil em vários campos do saber, 
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nomeadamente na comunicação visual (Farina apud MESQUITA, 
2016). 

 

Além do significado cromático facilmente modificável da cor, cada um tem suas 

preferências pessoais por cores específicas. Escolhemos uma cor porque possui um 

determinado significado e não outro. Assim, a interpretação da cor de um objeto visual 

pode ser dada não só pelo contexto em que está inserido, mas também pela significação 

que determinada coloração possui para o indivíduo.  

A textura é o elemento visual que com frequência serve de substituto para as 

qualidades de outro sentido, o tato. Na verdade, porém, podemos apreciar e reconhecer 

a textura tanto através do tato quanto da visão, ou ainda mediante uma combinação de 

ambos. É possível que uma textura não apresente qualidades táteis, mas apenas óticas, 

como no caso das linhas de uma página impressa, dos padrões de um determinado 

tecido ou dos traços sobrepostos de um esboço.  

O ponto é um elemento de construção gráfica. A textura, por exemplo, 
é formada por uma concentração de pontos e linhas que se repetem, 
rodando, sobrepondo-se, engajando-se de forma a construírem uma 
superfície com determinadas características  (MESQUITA, 2016). 

Todos os elementos visuais são capazes de se modificar e se definir uns aos 

outros através de um processo de escala, muito usada nos projetos e mapas para 

representar uma medida proporcional real. Assim, compreender a importância de 

relacionar o tamanho com a finalidade e o significado é essencial na construção da 

mensagem visual. 

Apesar de a dimensão existir no mundo real, em representações bidimensionais 

como o desenho, o cinema, a pintura e a fotografia não existe essa dimensão real, sendo 

esta apenas implícita. A ilusão de dimensão pode ser conseguida com a técnica de 

perspectiva, em que os seus efeitos podem ser reforçados pela utilização do tom e da 

ênfase na luz e na sombra, enquanto o movimento encontra-se mais frequentemente 

implícito do que explícito no modo visual. Enquanto a ilusão de textura parece real 

devido ao uso de uma intensa ostentação de detalhes, a ilusão de movimento acontece 

graças ao uso da perspectiva e luz/sombra intensificadas. 

De acordo com o portal da Unifenas1 (Universidade de Alfenas), Gestalt é uma 

teoria que estuda como os seres humanos percebem as coisas. A psicologia da Gestalt 

                                                           
1 ned.unifenas.br 
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enfoca as leis mentais - os princípios que determinam a maneira como lemos a 

mensagem visual. Ela prega que nossa percepção ocorre por uma visão de “Todo”, e 

não por “Pontos Isolados”. Então, funda-se na ideia de que o todo é mais do que a 

simples soma de suas partes. O significado da palavra Gestalt é "forma global" e analisa 

a complexidade da imagem. Para seu estudo, foram estabelecidas "leis da organização 

perceptiva do espaço visual". A primeira delas é a Lei do Fechamento, que afirma que o 

cérebro tem a tendência de completar linhas, formas e contornos, de forma que o 

observador da imagem consiga construir um objeto gráfico. A segunda lei é a Lei da 

Continuidade, que é complementar à primeira. De acordo com tal lei, toda composição 

visual deve ter uma linha de continuidade e fluidez na leitura. 

A Lei da Proximidade garante que os elementos que estão aproximados e 

distantes de outros formam uma unidade visual. Quanto mais próximos os elementos 

estiverem, mais unificada é a composição da imagem. Existe também a Lei da 

Similaridade, afirmando que quando os objetos são semelhantes (através da cor ou 

forma, por exemplo) tendem a estar agrupados. 

Há também a Lei da Pregnância ou Simplicidade, que garante que quanto mais 

simples for a composição, mais rapidamente ela é compreendida e descodificada. 

Outro princípio básico é o ritmo. De acordo com Mesquita (2016), ritmo é a 

repetição ordenada de elementos no espaço gráfico, de forma a criar dinamismo na 

composição. O ritmo pode ser encontrado com facilidade quando é percebida a 

repetição, harmonia, proporcionalidade e equilíbrio na composição de anúncios 

publicitários.  

O equilíbrio também é um dos princípios estudados. 

Acontece quando existe uma compensação entre todas as forças 
envolvidas na composição e quando o peso visual está devidamente 
distribuído pelo espaço. Os designers utilizam o ponto, a linha, a 
textura, a cor, a escala, a forma e demais elementos, para criar 
destaques visuais, tendo sempre presente o equilíbrio da composição 
(MESQUITA, 2016). 

O contraste é um atributo muito importante tanto para a comunicação visual 

quanto para a composição visual da publicidade impressa, afinal, o contraste garante o 

destaque de determinados objetos que compõem a imagem. 

Trata-se de uma relação muito importante, na medida em que permite 
atribuir índices de visibilidade e legibilidade à composição. Além da 
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cor, o  contraste pode ser conferido pelo tamanho, posição, textura, 
forma e orientação" (MESQUITA, 2016). 

 

A hierarquia visual também é um dos princípios básicos da comunicação visual, 

afinal, indica o caminho para a leitura de uma composição e faz com que as partes 

consideradas mais importantes de um anúncio publicitário, por exemplo, sejam notadas 

e decodificadas com facilidade. A hierarquia ocorre através de elementos gráficos que 

captam o olhar, como as diferentes tipografias, ou elementos como a cor e a forma. 

Outro princípio importante para a fundamentação do tema é a grelha. 

É um elemento cuja função é dividir o plano em pequenos módulos, 
permitindo uma organização mais rápida, funcional e esteticamente 
apelativa. [...] A grelha é utilizada por designers, tipógrafos, 
fotógrafos e outro profissionais da área, com o objetivo de resolver 
problemas de comunicação visual (MESQUITA, 2016). 
 

A utilização da grelha serve para sistematizar o trabalho e tornar o processo 

criativo racional mais efetivo. 

Decorrente da utilização de grelhas, é desenvolvido o design modular. É a 

divisão do espaço gráfico em diversas partes autônomas, entretanto, com uma coerência 

entre todas as partes.  
No meio editorial, o design modular faz-se notar com mais evidência, 
embora seja uma característica presente em toda a comunicação 
visual, nomeadamente no cartaz, na página da internet, na revista, 
entre outros  (MESQUITA, 2016). 
 

E finalmente, há também um princípio de organização do espaço denominado de 
regra dos terços. 

 
Divide-se o plano através de duas linhas verticais e duas linhas 
horizontais, resultando nove áreas de igual dimensão. O cruzamento 
das linhas verticais com as linhas horizontais define as zonas com 
maior impacto visual do plano, zonas visualmente muito fortes nas 
quais devem ser colocados os elementos mais importantes da 
composição, seja uma fotografia, desenho ou qualquer outro objeto de 
design. Essa regra evita que o objeto fique centralizado, situando-o 
num dos terços que a figura evidencia. Com a correta aplicação desta 
regra, está criada uma maior tensão visual e interesse na composição 
(MESQUITA, 2016). 

 
Além dos elementos visuais especificados, é possível considerar também vários 

tipos de representações na comunicação visual, como: realismo (indica a maneira como 

observa-se o mundo sem manipulação da imagem); distorção (muitas vezes com o 

objetivo de destacar algo na imagem, algumas partes da imagem são desfocadas ou 
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alteradas); abstração (redução da imagem em seu formato mais simples, no qual o 

indivíduo é capaz de decodificar a mensagem rapidamente); entre outros. 

O conhecimento de tais representações é muito importante para os profissionais 

de propaganda, afinal, é essencial que o público seja capaz de decodificar a mensagem a 

ser passada. 

De modo a realizar as análises de anúncios de revistas demonstradas futuramente 

nessa pesquisa, é essencial compreender a semiótica, ou seja, o estudo dos signos. 

 
Charles Sander Pierce formulou três tipos de signos: icónicos, indicial e 
simbólico. Nos signos icônicos, ou ícones, existe uma relação mimética, 
de semelhança com seu referente (semelhante às coisas reais). O signo 
indicial tem uma relação direta, causal, com o seu referente (vestígios 
de coisas reais). O signo simbólico, ou símbolo, é o mais abstrato dos 
signos, não tendo qualquer ligação com o seu referente, uma vez que 
parte de uma convenção. Ou seja, mais do que qualquer outro signo, o 
símbolo remete para uma regra socialmente aceite (MESQUITA, 2016).  

 

Segundo Ferdinand de Saussure (2006), os signos estão divididos em duas 

partes: o significante e o significado, sendo o significante a parte física, enquanto o 

significado é o conteúdo, ou seja, a ideia veiculada pelo signo. 

Para compreender melhor a análise elaborada na pesquisa, buscamos 

compreender também compreender como a linguagem verbal e não verbal coexistem 

dentro dos anúncios  publicitários. 

Uma situação de comunicação exige que a linguagem utilizada seja a mais 

próxima possível daquela conhecida pelo público-alvo para que o que foi pensado pelo 

produtor da mensagem seja compreendido de maneira eficaz pelo receptor. De tal 

forma, os elementos verbais e não verbais presentes nos anúncios são selecionados 

especificamente para causar comoção, mesmo que de maneira subconsciente.  

De acordo com Petermann (2006), se as estratégias que circulam entre os 

elementos verbais ainda passam despercebidas pelos leitores, é provável que ainda mais 

discretos sejam os elementos de persuasão que estão imbricados nos elementos não 

verbais, mais especificamente, nas imagens. 

 

Os anúncios publicitários podem ser identificados por três tipos de relações: 
A primeira delas acontece entre os participantes representados 
(doravante PR), ou seja, entre aquelas pessoas, lugares e coisas 
representados na mensagem; a segunda, entre os participantes 
interativos (doravante PI), ou seja, entre aquele que produz o texto e 
aquele que o recebe como mensagem, aqui, anunciante e consumidor; 
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a terceira relação, que pode ser identificada, ocorre entre os PRs e os 
PIs, ou seja entre os personagens representados na imagem e aqueles 
que recebem a mensagem por meio desses personagens 
(PETERMANN, 2006, p. 3). 
 

Segundo essa autora, na gramática do design visual, é necessário levar em conta 

quatro aspectos: "o primeiro deles é denominado contato, sendo determinado pelo vetor 

entre as linhas de olho que se formam ou não entre o PR (humano ou de algum modo 

personificado) e o PI (leitor-consumidor)" (IDEM, 2006, p. 3). Tal contato tem como 

objetivo fazer com que o consumidor sinta-se conectado com a mensagem que está 

sendo passada e confie que deve adquirir o produto/serviço. Já o segundo aspecto  

está relacionado à distância social que se estabelece entre PR e PI 
(respectivamente, personagem humano ou personificado e leitor-
consumidor do anúncio). O que determina a distância social entre PR 
e PI é o tipo de corte utilizado na fotografia. Dessa forma, se o plano 
for aberto ou geral, exibindo o corpo inteiro do PR, pode-se dizer que 
a distância que se estabelece entre os participantes é máxima, 
conferindo um caráter de impessoalidade, ou seja, os participantes não 
se conhecem (PETERMANN, 2006, p. 4).  
 

Enquanto isso, o terceiro aspecto está relacionado à atitude. Pode fazer com que 

o leitor consiga ver a imagem através de diversos pontos de vista, ou apenas de um 

ponto de vista, o do produtor da imagem. 

Em conclusão, o último aspecto é denominado modalidade. Ele codifica o nível 

de realidade da imagem, indo sempre do mais próximo do real até o menos próximo. A 

esse aspecto estão relacionados: saturação de cor, diferenciação de cor, modulação de 

cor, contextualização, representação, profundidade, iluminação e brilho. 

Além das limitações presentes nos suportes e processos de impressão, existem 

características específicas de cada suporte para a mensagem publicitária. Essas 

características influenciam diretamente na escolha e organização dos elementos visuais.  

Por exemplo, em um anúncio de página dupla para revista é 
importante conhecer o tamanho do veículo que recebe algumas 
variações de um para outro, e verificar se há grampos ou lombadas, 
atentar para que textos ou imagens não recebam interferência 
(GARCIA, 2012, p. 33). 

 

Além desses formatos de mídias impressas, a publicidade possui a composição 

visual para grandes formatos, que são as mídias externas como outdoor, backlights, 

frontlights, mobiliários urbanos, entre outros. Os anúncios veiculados nessas mídias, 
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portanto, possuem caraterísticas em sua composição que as diferem dos anúncios 

impressos veiculados em revistas, objeto de estudo dessa pesquisa. 

Como vivemos na era da convergência cultural, cibercultura, as publicidades on-

line da internet interessam a esta pesquisa. Suas características de navegação, 

interatividade, não-linearidade e hibridização de linguagens diferenciam  a composição 

visual da publicidade on-line que possui traços específicos. Inicialmente, o leiaute do 

anúncio deve ser elaborado para atender o suporte escolhido.  

De maneira geral, o início de um projeto de design gráfico para 
sistema on-line se assemelha ao de um projeto gráfico para 
composição visual impressa. Começa com um briefing que traz como 
objetivo, as recomendações a serem seguidas, o público que se quer 
atingir, entre outras diretrizes (GARCIA, 2012, p. 57). 
 

Princípios como equilíbrio e contraste, utilizados na publicidade impressa, 

também são necessários na composição visual da publicidade on-line. Entretanto, na 

internet, existe também o desafio de "organizar os elementos visuais gráficos em uma 

estrutura que se movimenta constantemente e reúne diversas formas de linguagem com 

várias possibilidades de navegação e interatividade" (GARCIA, 2012, p. 57). 

O receptor do anúncio publicitário on-line é ativo e decide sua roda de 

navegação Portanto,  

Aproveita-se para fazer desses fatores uma maneira de atrair o usuário 
para que ele permaneça mais tempo em contato com o conteúdo ali 
exposto, por meio de peças que o convidam a participar de um jogo, 
concorrer a prêmios, modificar um ambiente, entre outras 
possibilidades, como, por exemplo, a tecnologia de realidade 
aumentada (GARCIA, 2012, p.57). 
 

Segundo essa autora, na revista, por exemplo, o usuário pode manusear o 

suporte, mas não editar seu conteúdo; ao contrário da web que apresenta a possibilidade, 

até determinado ponto, de interferência por parte do receptor nos elementos gráficos que 

a compõem (GARCIA, 2012, p. 45).  

“A partir do momento em que o autor dá instruções e parâmetros para o 

espectador experimentar a obra – “pise aqui”, “pare”, “aperte o botão”, “caminhe” –, ele 

está determinando seu posicionamento e dirigindo sua atuação” GOMES (2008, p. 4).  

Essas diretrizes são importantes para ajudar a determinar a composição visual, ou seja, 

mesmo que o leitor da revista não possa alterar fisicamente o meio, ele ainda sim é um 
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leitor ativo porque o receptor sai de um papel passivo e passa a ser ativo. (GARCIA, 

2012, p. 47).  

Para Santaella (apud GARCIA, 2012, p.54),  existem três tipos de leitores:  

1) o leitor contemplativo, meditativo: desde Idade Média, quando se instituiu que a 

leitura nas bibliotecas seriam feitas em silêncio, uma grande mudança ocorreu no 

processo de entendimento de um texto: depois de séculos, a leitura passaria a ser algo 

muito mais íntimo e pessoal, sem a presença de um orador, sem interferências externas e 

apenas feita pelo movimento dos olhos e o virar das páginas. É nesse momento que 

nasce o leitor contemplativo. Esse tipo de leitor se isenta de situações mundanas para se 

concentrar na leitura, numa atividade solitária, que pode ser interrompida para reflexão, 

retornada, feita novamente por dezenas de vezes até que o entendimento seja feito do 

modo desejado. É o leitor que procurou o isolamento para absorção do conteúdo, que 

não se preocupa com quanto tempo faz que está lendo nem tem pressa pra terminar. Da 

mesma maneira poderiam “ler” quadros ou esculturas numa galeria ou admirar e 

perceber a arquitetura que o cerca. 

2) o leitor movente, fragmentado: surge pós Revolução Industrial, aquele que viu as 

locomotivas trazendo esperanças em formato de produtos produzidos em grande escala, 

que ganharam horários rígidos nas fábricas e que tudo isso, junto com o cinema, a luz 

elétrica, o telégrafo, depois os jornais, revistas e tudo que poderia cercar as pessoas com 

informações. Todos os lugares tinham textos que acendiam e apagavam nos luminosos 

dos estabelecimentos comerciais dos mais diversos tipos, além de cartazes de 

propaganda, rótulos de produtos, fachadas, automóveis, placas de sinalização. Médicos, 

veterinários e advogados viraram produtos também. Os centros comerciais, as ruas e os 

boulevards passaram a ser grandes vitrines com todo tipo de informação, que é lida 

rapidamente e sem intimidade, numa batida de olhos, onde pessoas passam a todo 

momento praticamente que despercebidas entre o leitor e elas, que também podem ser 

leitores desse tipo. Imagens e textos que seduzem e fazem produtos serem vendidos ou 

simplesmente desejados. Todo mundo (leitores moventes) lendo tudo ao redor, 

rapidamente e com menos concentração e com a pressa que a vida pós Revolução 

Industrial foi emprestando pra todos. É o leitor intermediário entre o contemplativo e o 

imersivo.  
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3) o leitor imersivo: com todos os aparatos digitais e possibilidades, não é difícil de 

imaginar como é esse tipo de leitor. Nada de rolos de papel como na Antiguidade, nem 

de grandes blocos de papel, nem objetos que o fazem tropeçar em diversos elementos 

que podem ser lidos e notados. Nada de ordem para ler. O leitor imersivo está a todo 

tempo em prontidão para receber e ler novas informações, traça seu próprio caminho em 

navegações alineares ou multilineares. É o leitor que passeia por várias dimensões de 

conteúdos através dos nós que as une, que pode ter uma leitura que não tem fim, que 

entrecruza os dados com outros textos, os compara e gera um terceiro ou um quarto 

conteúdo. 

E é nesse contexto que estudamos as publicidades de revistas impressas. Com a 

coexistência desses tipos de leitores já que coexistem na contemporaneidade do anúncio 

impresso e on-line que conta com formatos diversos. 

Os formatos mais comuns são o banner e o  pop-up. O banner é um dos formatos 

mais simples, normalmente vem localizado na parte superior do site, em formato 

retangular horizontal ou vertical. São muito utilizados para a promoção de um produto, 

oferecimento de descontos ou o lançamento de um serviço. 

 
O banner pode ter outros formatos como half banner, metade de um 
banner padrão (234 px x 60px), superbanner, um pouco maior que o 
banner padrão (728px x 90px) e arranha-céu (160px x 600px ou 120 
px x 600px), um tipo de banner mais largo que ocupa uma parte maior 
da lateral esquerda do web site. Há ainda outro tipo de banner 
retangular que pode vir localizado à direita da página no formato 
350px x 200px. Independente do formato, os banners devem ser 
persuasivos e criativos em sua forma de apresentar os produtos e 
serviços (GARCIA, 2012, p. 59). 
 

Ainda  de acordo com Garcia (2012), o pop-up aparece na tela do computador 

como se estivesse pulando. Esse método, ainda que muito utilizado, pode não ser eficaz, 

já que muitos usuários utilizam ferramentas bloqueadoras de pop-ups, fazendo com que 

a mensagem não seja recebida. 

Outro formato muito utilizado é o e-mail marketing, enviado diretamente por e-

mail a determinadas pessoas de interessa da marca. Tem como objetivo a realização do 

marketing direto e é personalizado. 
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Na atualidade, o e-mail marketing tem servido como marketing viral, já que 

muitas empresas tem utilizado uma mensagem de "passe e repasse", de modo que os 

usuários possam compartilhar com seus contatos.  

O hot site também é muito utilizado no mercado publicitário, trata-se de um site 

desenvolvido especificamente para o produto ou serviço de determinada empresa. Tem 

caráter promocional e é uma das peças principais da campanha publicitária. "Esse 

formato fica no ar por um período pré-determinado e deve possuir grande apelo 

publicitário e, para isso, utiliza-se de sons, imagens, jogos, entre outros recursos 

interativos e são focados em um público em específico" (GARCIA, 2012, p. 65). 

Na produção de linguagens, o processo de composição está relacionado à 

articulação de elementos simbólicos e, na web, em particular, a arquitetura líquida acaba 

por gerar um grau de expressividade diferente das outras formas de linguagem 

existentes (GARCIA, 2012, p. 66).  

Todo sistema de comunicação conta com uma linguagem específica e particular. 

A revista - um dos objetos de estudo desta pesquisa - possui certos traços que a 

diferenciam dos outros meios, como: divisão das páginas em colunas, repletas de textos 

e imagens. Enquanto isso, os websites têm a divisão feita por pontos de atração na tela. 

Entretanto, ambos se assemelham em certos aspectos, por exemplo, os dois são 

compostos de textos e imagens. 

Na composição para a revista impressa, por exemplo, a página da 
direita é aquela na qual o leitor tem o seu olhar direcionado primeiro. 
Sendo assim, em um anúncio de página dupla, a da direita deve conter 
os elementos mais importantes, que chamam a atenção e, a da 
esquerda, as informações complementares. No caso da composição 
para web, o cursor do mouse quando sobreposto a determinados 
elementos, assume o formato de uma “mãozinha” que indica que o 
local pode ser clicado, pois contém mais informações sobre aquele 
assunto. Ainda que se possa estabelecer uma série de combinações, 
nos dois exemplos existem determinadas regras que regem a 
composição (GARCIA,  2012, p.67). 
 

Quando uma campanha publicitária se utiliza de meios on-line e meios 

impressos, utilizam-se técnicas diferentes para a composição de cada meio. Todavia, são 

conservados elementos como fotografia, cores e frases, para que cada uma das peças 

seja percebida como parte da mesma campanha. Ainda que a campanha mantenha uma 

unidade, é possível notas que cada peça foi elaborada utilizando-se de um tipo de 

comunicação específico. 
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Os sistemas de composição impressa e on-line possuem traços 
específicos da linguagem visual e, em função disso, determinados 
códigos da estruturalidade dessa  linguagem são compartilhados pelos 
dois sistemas" (GARCIA, 2012, p. 68). 

 

Verificamos, portanto, que linguagem publicitária transita entre os sistemas on-

line e impresso, gerando novos tipos de códigos. De tal forma,  

Que uma página  impressa pode ser modelizada em um sistema on-
line conservando certos elementos que permitem reconhecê-la como 
um texto particular (as cores, texturas, fontes, imagens etc.) ao mesmo 
tempo em que passa a contar com elementos próprios do sistema on-
line (como, por exemplo, o movimento e a interatividade) (GARCIA, 
2012, p. 68). 
 

Os sistemas acabam incorporando aspectos uns dos outros, criando uma relação 

de reciprocidade entre os sistemas que, mesmo não perdendo seus traços distintivos, 

acabam gerando um novo tipo de linguagem híbrida.  

Elementos que compõem os sistemas traduzem e compartilham 
informações e interagem entre si, ao selecionar e traduzir códigos de 
um para outro, incorporando certas características de linguagens que, 
até então, não pertenciam a determinado sistema (GARCIA, 2012, p. 
70). 

 
“Mesmo que a composição visual no suporte impresso não consiga reproduzir o 

movimento presente no suporte on-line, esta fará uso de técnicas que simulam ou 

consigam reproduzir em parte o movimento" (IDEM, 2012, p. 72). 

 É importante ressaltar que não há um modo de elaboração de anúncios 

considerado mais correto, tampouco um suporte impresso único. Existem diversos tipos 

de representação, e cabe aos responsáveis pela produção do anúncio decidir qual é a 

mais adequada. 
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Capítulo 2: Análise das revistas selecionadas 

2.1 Revistas  

Mesmo em plena era digital com o surgimento crescente de sites e blogs dos 

mais variados assuntos, a revista continua sendo um meio de comunicação muito 

utilizado pelos brasileiros como fonte de informação ou entretenimento.  

As revistas são publicadas por editoras com uma periodicidade determinada, 

costumam trazer matérias e reportagens especializadas e são vendidas por assinatura ou 

avulsas em bancas, livrarias ou lojas de conveniência. A receita de uma revista gira em 

torno de sua venda e de seus anúncios publicitários direcionados para o público-alvo da 

revista. 

De acordo com o artigo História das Revistas Brasileiras – informação e 

entretenimento, de Ranielle Moura, foi no ano de 1812 que surgiu à primeira revista não 

oficial do país lançada pelo jornal Idade d’Ouro do Brasil. A publicação tinha como 

título As Variedades ou Ensaios de Literatura. Ambos, o jornal e a revista, foram 

criados na tipografia de Manuel Antonio da Silva Serva, publicados sobre a proteção do 

Conde dos Arcos. Os redatores eram Diogo Soares da Silva de Bivar e o padre Ignácio 

José de Macedo. A linha editorial era conservadora e, portanto, defendia o absolutismo 

monárquico português. 

Quem chamaria aquilo de revista? Nem mesmo seu editor, o tipógrafo 
e livreiro português Manoel Antonio da Silva Serva: ao colocá-la a 
venda, em Salvador, no mês de janeiro de 1812, Silva Serva 
apresentou As Variedades ou Ensaios de Literatura como “folheto” – 
embora o termo – “ revista” já existisse desde 1704, quando Daniel 
Defoe, o autor de Robinson Crusoe, lançou em Londres A Weekly 
Review of the Affairs of France. Saíram só dois números, mas foi o 
que bastou para fazer de As Variedades a primeira revista brasileira – 
ainda que o rótulo só viesse a ser adotado em 1828, ano em que surgiu 
no Rio a Revista Semanaria dos Trabalhadores Legislativos da 
Câmara dos Senhores Deputados (WERNECK et al, 2000, p.16). 

 

De acordo com o portal Revistas2, aos poucos foram surgindo as revistas 

ilustradas, no século XX, com destaque para a revista Cruzeiro e a primeira revista 

feminina chamada O Espelho Diamantino em 1827. 

Com o passar dos anos, o mercado de revistas cresceu em ritmo acelerado, 

surgindo revistas para todos os gostos e dos mais diversos assuntos, cada uma 
                                                           
2
 //www.revistas.com.br/historia-da-revista.html 
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direcionada para um público específico. Devido a esse caráter especializado, as revistas 

se diferenciam de outros meios, pois permitem um maior aprofundamento do assunto, 

se comparadas a outras mídias. 

O crescente acesso à internet na última década contribuiu diretamente para que o 

jornalismo estendesse o leque de opções para a divulgação de conteúdo, adequando-se à 

linguagem da internet. A revista Veja, por exemplo, de acordo com seu portal conta com 

8.6 milhões de leitores na versão impressa e 120 mil na versão digital. Além disso, 12.3 

milhões de visitantes únicos no site.  

Em 2017, muitas revistas impressas já possuem suas versões on-line, que 

ultrapassam as possibilidades do meio impresso, utilizando recursos como: 

multimidialidade que permite a integração de informação com textos, imagens e sons; 

hipertextualidade, a possibilidade de linkagens para outras informações em diferentes 

formatos como texto, aúdio e vídeo; personalização que possibilita ao usuário fazer a 

sua rota de navegação a seu modo; interatividade, que coloca leitor e o produtor de 

conteúdo em contato direto; atualização contínua, a todo momento do conteúdo;  e 

memória, capacidade de armazenamento do conteúdo por tempo e espaço ilimitado. 

Para a realização desta pesquisa serão analisadas edições das revistas impressas: 

Veja, Caras, Todateen, Superinteressante, Ana Maria e Playboy que atendem a 

segmentos diferentes da sociedade, garantindo que a pesquisa possa abranger uma 

audiência variada.  

 

2.1.1 A revista Veja3 

Veja é uma revista de distribuição semanal brasileira publicada pela Editora 

Abril às quartas-feiras. Entre os temas tratados com frequência estão questões políticas, 

econômicas, e culturais. Apesar de não ser o foco da revista, assuntos como tecnologia, 

ciência, ecologia e religião também constituem sua linha editorial.  

De acordo com portal, visa informar, esclarecer e entreter o leitor, elevando seu 

nível de compreensão dos fatos, das tendências que sejam relevantes para a sua vida 

pessoal, profissional e sua compreensão do mundo. As plataformas de Veja somadas 

contam com uma audiência de mais de 20 milhões de pessoas. São 8,6 milhões de 

                                                           
3
 veja.com.br 
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leitores na versão impressa, 160 mil na versão digital e 12,3 milhões de visitantes 

únicos no portal veja.com. Além disso, a publicação ainda possui mais de 6 milhões de 

seguidores de Veja no Twitter e no Facebook. Sua audiência é composta por 52% de 

mulheres, 48% de homens. Vale ressaltar que ela é voltada para as classes A e B.  

Quanto à publicidade, nota-se a presença da divulgação de bebidas, lojas de 

acessórios esportivos, acessórios tecnológicos (para carros, por exemplo), produtos 

requintados para decoração, bancos e shoppings. 

 

2.1.2 A revista Caras4 

A revista Caras é uma publicação de imprensa rosa brasileira. De acordo com 

seu mídia kit (disponível no portal da revista), seus leitores estão interessados em: 

consumo, celebridades, entretenimento, viagens, culinária, moda, gastronomia, casa e 

construção. 

O perfil de sua audiência é composto por 60% de mulheres e 40% de homens, 

em sua maioria dos 25 a 35 anos. A maioria de seus leitores está enquadrada na classe A 

e B, entretanto, a classe C também tem muita representatividade.   

A revista conta com anúncios de marcas de roupas (desde roupas infantis até 

vestidos para noivas), automóveis, cosméticos, remédios, bem como anúncios do 

governo (como incentivo ao uso de camisinha) e divulgação de eventos. 

2.1.3 A revista Playboy5 

Playboy é a versão brasileira da revista masculina homônima americana. 

Originalmente publicada pela Editora Abril, onde teve sua edição inaugural em 1975 e 

foi encerrada 40 anos e 487 edições depois, é desde abril de 2016 publicada 

bimestralmente pela editora PBB Entertainment. Além dos conteúdos eróticos, a revista 

conta com seções sobre esporte, aventuras, arte, cinema, moda e literatura. 

De acordo com o mídia kit da Playboy americana, 93% do seu público é 

masculino, 74% tendo entre 18 e 49 anos. Ou seja, nota-se que seu público é muito 

abrangente. 

                                                           
4
 caras.uol.com.br 

5
 playboy.com.br 
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Em seus anúncios, é possível notar marcas de bebidas alcoólicas como vodkas e 

cervejas, bem como anúncios automobilístíticos, cosméticos e roupas masculinas. 

2.1.4 A revista Todateen6 

Todateen é uma revista brasileira publicada mensalmente pela Editora Alto 

Astral, direcionada ao público adolescente feminino. A revista traz conteúdos sobre 

amor, sexo, relacionamento, drogas, família, moda, beleza, saúde, música, ídolos e 

baladas, bem como testes e horóscopo. Foi criada em 1995 e tem como principal 

público-alvo meninas de 13 a 18 anos e como objetivo ser como uma amiga para as 

jovens mulheres (DANTAS, 2017). Seus principais anunciantes são marcas de roupas, 

filmes e séries, material escolar e cosméticos. 

2.1.5 A revista AnaMaria7 

A revista AnaMaria foi criada em outubro de 1996 para atender o público 

feminino que gosta de cuidar de si mesmo e da família. A publicação oferece assuntos 

como: moda, beleza, culinária, saúde, profissão, lazer, educação dos filhos, entre outros 

que envolvem o comportamento da mulher, e a mantém atualizada. Publicada pela 

Editora Abril, esse título está semanalmente disponível em bancas e varejos nacionais 

por um preço acessível – custa apenas R$ 1,99. 

De acordo com o mídia kit disponibilizado em seu portal, 94% dos seus leitores 

são mulheres, e ao contrário das outras revistas analisadas, 51% dos leitores estão 

inseridos na classe C, enquanto 37% na AB; 70% tem de 20 a 49 anos. 

As publicidades da revista, na sua maioria, são anúncios classificados nas 

últimas páginas, que permitem divulgar desde orientação espiritual até massagens 

terapêuticas. As publicidades com laioute mais elaborado de uma página divulgam 

cosméticos, remédios, restaurantes. 

2.1.6 A revista Superinteressante 

Superinteressante8 (chamada popularmente de "Super") é uma revista brasileira 

de curiosidades culturais e científicas, publicada mensalmente pela Editora Abril, desde 

setembro de 1987.  

                                                           
6
 todateen.com.br 

7
 anamaria.uol.com.br 

8
 super.abril.com.br 
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De acordo com o mídia kit disponibilizado pelo website da revista, seu público é 

composto de 60% de homens e 40% de mulheres; 80% estão presentes na classe AB e 

têm cerca de 31 anos de idade.  

Em suas páginas, é possível notar anúncios voltados para estudantes, como 

anúncios de cursinhos, bebidas como energéticos e refrigerantes. 

 

2.2 Nosso objeto de pesquisa 

Com o objetivo de verificar a composição verbal e visual das publicidades 

impressas de revista no período 2014-2016, tomamos como objeto de estudo seis 

revistas: Veja, Caras, Ana Maria, Superinteressante, Todateen e Playboy, por serem 

publicações impressas com diferentes linhas editoriais, dirigidas a públicos de distintos 

gêneros, idade e classe social.  

Tínhamos como proposta inicial adquirir seis exemplares de cada revista - dois 

de 2014, dois de 2015 e outros dois de 2016 -, no entanto, não conseguimos  encontrar 

esse número de  todas as revistas. Optamos então por buscar o maior número possível 

de exemplares no período estipulado para exploração das publicidades.  

Tabela 3: Revistas e anúncios explorados 

Revista Número de 

exemplares  

Total de 

publicidades  

Publicidades 

selecionadas 

Veja 6 109 26 

Caras 6 264 42 

Ana Maria 1 30 23  

Todateen 1 15 14 

Superinteressante 6 51 18 

Playboy 3 40 15 

TOTAL 23 509 138 

   



50 
 

Como pode se verificar na tabela 3, exploramos 23 edições das seis revistas, nas 

quais identificamos 509 publicidades. Categorizamos todos os seus produtos e serviços 

anunciados (Apêndice I), e destacamos desse extenso corpus, 138 publicidades (Anexo 

I), amostra que representa significativamente os produtos/serviços  anunciados nas 

publicidades de cada revista e retrata  o perfil do público leitor e consumidor da mídia 

em questão.  

Os gráficos 1, 2, 3, 4, 5 e 6 apresentam essas categorias de produtos/serviços 

anunciados em cada uma das seis revistas, amostra sobre a qual nos debruçaremos para 

analisar a composição das publicidades impressas de revista. 

2.2.1 Revista Veja 

Da revista Veja, foram selecionados seis exemplares no período de 2014 a 2016:  

dois exemplares de agosto de 2014, um de fevereiro de 2015, um de maio de 2015, um 

de janeiro de 2016 e outro de março de 2016, totalizando 109 publicidades exploradas 

nessa pesquisa, nas quais categorizamos os produtos/serviços (Apêndice 1), e 

destacamos 26 publicidades que representam as categorias encontradas.  
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Gráfico 1: Produtos e serviços anunciados nos exemplares  da revista Veja. 

 

Ao observar o Gráfico 1, percebemos  que, dentre os anúncios selecionados, a 

predominância da categoria carro - seis -;   três anunciam bancos; e um para cada 

categoria:  linhas aéreas, caminhão, bebidas, carne, loja de eletrodoméstico, telefonia, 

produtos para carro, cosméticos, assinaturas da marca Abril, editora, roupa, jóias, 

relógio, alimentos embutidos, bebida, realidade virtual e celular. 

 Essas categorias definem o perfil do leitor de Veja e consequentemente o 

consumidor, alvo de suas publicidades:  poder econômico elevado, classe média média e 

alta que tem acesso a bens de consumo de alto valor como carros de marcas BMW, 

Mercedes Benz, possui conta em bancos – profissionais liberais, funcionários com 

salário diferenciado -, investe em caminhões – empresários, investidores em geral -, 

procuram conforto em casa ou ambiente de trabalho, tem acesso à tecnologia de ponta, a 

revistas, assim como a uma alimentação, vestuário e cuidados pessoais de alto padrão. 
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Enfim, são pessoas que estão ativas profissionalmente e buscam na revista Veja uma 

fonte de informação para se manter ou ascender na escala social. 

 

2.2.2 Revista Caras 

Quanto à revista Caras, selecionamos seis exemplares: um de abril de 2014, um 

de dezembro de 2014, dois de novembro de 2015, um de janeiro de 2016 e um de julho 

de 2016. Ao todo, identificamos  264 anúncios;  para a análise desta pesquisa, 

selecionamos 35 anúncios. 

Gráfico 2: Produtos e serviços anunciados nos exemplares escolhidos da revista Caras. 

 

O Gráfico 2 aponta sete anúncios de remédios, sete de  cosméticos e sete de 

roupas. Cinco publicidades anunciam joias; quatro, carro; três, clube de assinantes da 

revista;  três, revistas;  dois, shoppings;  um,  Coleção CARAS; um, decoração; um, 

assinatura de revistas e um, evento.  

Observamos por essas categorias que o leitor/consumidor de Caras busca pelo 

consumo de produtos/serviços que estão na área do entretenimento, lazer: os remédios 

são, na sua totalidade, para diminuir a celulite, rejuvenescimento, para ressaca; no 

mesmo patamar estão cosméticos e roupas. Carro vem em seguida, assim como clube de 

assinantes da própria revista, revistas, shoppings, anúncio da Coleção Caras, decoração, 

assinatura de revistas,  evento, todos configurando esse universo de produtos e serviços 

que suprem a necessidade de fantasia, entretenimento do consumidor. 
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2.2.3 Revista Ana Maria 

Da revista Ana Maria, conseguimos adquirir apenas  um exemplar: agosto de 

2015. Das 30 publicidades anunciadas,   selecionamos 23 selecionamos para análise.  

Gráfico 3: Produtos e serviços anunciados nos exemplares escolhidos da revista Ana 

Maria. 

 

Ao estudar o Gráfico 3, notamos 19 classificados que anunciam  

predominantemente trabalhos espirituais para trazer o amor de volta, conseguir 

empregos,  videntes e sebo; as  publicidades restantes anunciam plano de saúde, cortina,  

programa de TV,  roupas,  cosméticos,  vitamina capilar e  telefonia - marcas com 

valores populares -, anunciados uma vez nesta edição.  

Vale destacar que 90% desses anúncios formatam-se como classificados, na sua 

maioria, com mensagens verbais - título, texto, telefone, mídias sociais, principalmente 

o Facebook - sem elaborado layout, o que barateia muito o valor para o anunciante. Os 

classificados estão na  penúltima página da revista,  conta com anúncios que em sua 

maioria oferecem serviços de cartomantes e sebos. 

Essas categorias de produtos/serviços nas publicidades retratam o perfil da 

leitora da revista Ana Maria: mulheres das classes C e D, que buscam apoio emocional 
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em ritos espirituais, videntes; são, na maioria, donas-de-casa,  cuidam da família e têm 

uma desfavorecida condição sócio-econômica e intelectual. 

2.2.4 Revista Superinteressante 

Selecionamos da revista Superinteressante seis exemplares: um de março de 

2014, um de maio de 2014, um de maio de 2015, um de abril de 2015, um de outubro de 

2016 e um de novembro de 2016, com um total de 51 publicidades, das quais separamos 

18 anúncios. 

Gráfico 4: Produtos e serviços anunciados nos exemplares escolhidos da revista 

Superinteressante. 

 

Percebemos no Gráfico 4 que, dentre os produtos anunciados nas publicidades 

da revista Superinteressante, três tratam de programas de TV; dois, vestibular; dois, 

parcerias da marca Abril e outras marcas num projeto sustentável; dois, domínio de 

website; dois, eventos; um,  telefonia ou revista ou centro de voluntariado ou carro ou 

curso de idiomas ou segurança digital ou jornal. 

 Esses produtos ou serviços anunciados apontam para um leitor que busca por 

conteúdo em sites, revistas, jornal, TV, está conectado, estuda, participa de ações 

voluntárias em prol do bem-estar social,  enfim, compra a revista Superinteressante para 

suprir sua necessidade de informação em fontes de alta credibilidade, por isso suas 

publicidades oferecem esses produtos e serviços.   
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2.2.5 Revista Todateen 

Conseguimos adquirir apenas um exemplar da revista Todateen: de dezembro de 

2015, com um total de 15 anúncios, dos quais   selecionamos 14.  

Gráfico 5: Produtos e serviços anunciados nos exemplares escolhidos da revista 

Todateen 

.  

O gráfico mostra que, na revista Todateen, três publicidades anunciam 

cosméticos; um, lapiseira; um, marcador; um,   caderno; um, mochilas; um, joias;  um,  

livraria; um, produto de higiene; um, curso de idioma;  um, loja on-line de maquiagem;  

um, teatro; um, promoção de parceria realizada pela revista e um, marca de papelaria. 

O perfil da leitora da revista Todateen é uma adolescente vaidosa que consome 

produtos de beleza, como cosméticos, maquiagem; usa adornos, como joias, mochilas; 

estuda, consome serviços culturais, enfim, está inserida em um universo de jovens de 

classe média com uma estrutura familiar equilibrada.   
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2.2.6 Revista Playboy 

Para a análise da revista Playboy, foram selecionados três exemplares: um de 

fevereiro de 2014, um de dezembro de 2014 e um de setembro de 2016, que totalizam 

40 publicidades. das quais  selecionamos 15.  

Gráfico 6: Produtos e serviços anunciados nos exemplares escolhidos da revista 

Playboy. 

 

No gráfico 6, lemos que as publicidades da revista Playboy anunciam 

majoritariamente roupas, em seguida,  sapatos,  bebidas e  relógios, além de  carro, 

perfume, computador, hotel e clínica de saúde sexual. 

Essas categorias de produtos e serviços apontam para um leitor/consumidor do 

gênero masculino, vaidoso, que se preocupa com a aparência, se diverte, está conectado 

com a tecnologia, portanto, busca prazer, fantasia, entretenimento. 

 

2.3 Publieditoriais 

Na exploração das publicidades anunciadas, nos deparamos com diversos 

publieditoriais, especialmente nas revistas Ana Maria, Todateen, Playboy e 

Superinteressante.  

O plubieditorial 
 



57 
 

(...) se constitui numa mensagem publicitária, portanto paga, que tem 
a cara de reportagem, de matéria jornalística.  Ele  tem  como  
objetivo  integrar-se plenamente ao veículo que está inserido de 
modo a não ser percebido como publicidade e, portanto, agregar a 
credibilidade que os textos jornalísticos (evidentemente, publicados 
em veículos de prestígio) costumam ter (BUENO, 2007, p. 74). 

 
A produção do publieditorial  é  feita prioritariamente  pelas agências  de 

propaganda que compram um espaço na revista  para divulgar produtos e suas  marcas, 

preços e locais de venda. Nas figuras 1, 2, 3 e 4, em matérias jornalísticas de quatro 

diferentes revistas analisadas, encontramos divulgação de produtos, com sua marca,  

preço e o local de venda.   

Os publieditoriais não serão nosso objeto de estudo na composição das 

publicidades impressas, já que sua configuração é do conhecimento dos estudiosos e 

produtores da comunicação jornalística e publicitária: a divulgação de um produto, sua 

marca, seu preço, onde encontrar.  

É importante, porém, percebemos essa formatação da publicidade, tendência que 

ganha cada vez mais espaço na era da convergência cultural, midiática e de áreas como 

o jornalismo e a publicidade, o entretenimento e publicidade. 
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Fig. 1: Publieditorial  retirado da revista Playboy, Edição no  491 de agosto/setembro de 
2016. 
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Fig. 2: Publieditorial  retirado da revista Superinteressante, Edição no  330 de março de 
2014 
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.  

Fig. 3: Publieditorial retirado da revista Ana Maria, Edição no  984 de 21 de agosto de 
2015. 
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Fig. 4: Publieditorial  retirado da revista Todateen, Edição no  241 de dezembro de 2015. 
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Capítulo 3: Composição das publicidades analisadas  

Após a categorização dos produtos/serviços anunciados em cada uma das 

revistas e analisado o perfil do público leitor de cada uma delas, passamos à fase da 

análise da composição das publicidades. 

Nesta etapa, pretendemos identificar na nossa amostra de 138 publicidades,  os 

elementos que compõem o anúncio impresso. Gonzales (2003) apresentou como 

estrutura geral das publicidades de revista desta época: título, subtítulo, imagem, texto, 

marca e slogan.  

 Explorando as 138 publicidades do período de 2014 a 2016, encontramos, além 

desses seis  citados, vinte e dois novos componentes verbais e visuais  (Apêndice 2).  

São eles:  

1) Título:  mensagem grafada em letras maiores, nos anúncios. 

2) Subtítulo:  complemento do título, aparece em letras menores no anúncio. 

3) Texto:  argumentação verbal que aparece geralmente logo abaixo da imagem do 

anúncio. 

4) Imagem principal: ilustração que frequentemente compõe um anúncio . 

5) Marca:  símbolo de uma organização, sua função é fazer com que a empresa seja 

reconhecida. 

6) Slogan: mensagem que aparece logo abaixo da marca no anúncio,  repete as 

informações dadas ao produto ou a instituição no texto do anúncio. 

7) Imagem (ns) complementar (es):  elemento visual menor que complementa a 

imagem principal, podendo ser mais de uma. 

8) SAC: telefone que remete ao setor de Serviço de Atendimento ao Consumidor 

da marca. 

9) Ícones de redes sociais: indicam que existem perfis da marca em redes sociais 

como: Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, Youtube. 

10) Programa de TV: indicação de que a marca tem o próprio programa de televisão, 

visando fazer com que os leitores do anúncio acompanhem a marca também por essa 

mídia. 

11) Ouvidoria:  contato para o consumidor reclamar de pendências da marca que não 

foram resolvidas pelo SAC. 

12) Site da marca ou produto:  endereço ou link para o website da marca ou produto. 
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13) Telefone:  número de contato  da marca disponibilizado ao consumidor. 

14) Televendas: número de telefone específico para compras que devem ser 

realizadas por esse canal.  

15) Plataformas digitais da marca: suportes digitais como aplicativos, QRcodes. 

16) Central de atendimento: composta por estruturas físicas que têm por objetivo 

centralizar o recebimento de ligações telefônicas, distribuindo-as automaticamente aos 

atendentes e possibilitando o atendimento aos usuários finais, realização de pesquisas de 

mercado por telefone, vendas, retenção e outros serviços por telefone, sites, chat ou e-

mail. 

17) Informações técnicas do produto: dados específicos do produto, como medida, 

largura, utilização e instruções. 

18) Nome do produto: Identificação do produto pertencente a determinada marca. 

19) Slogan do produto:  mensagem curta e de fácil compreensão que sintetiza o 

posicionamento, utilidade, característica do produto. 

20) Marca parceira do produto ou serviço:  indicação na publicidade da parceria 

entre marcas ou entre produto e marca. 

21) Grupo empresarial ao qual a marca pertence:  indicação que a marca anunciante 

faz parte de um conjunto de empresas pertencem a uma mesma organização matriz. 

22) Assinatura da agência de publicidade:  responsável pela elaboração e veiculação 

do anúncio;  nome ou símbolo da agência em letras menores nos cantos dos anúncios. 

23) Informações legais relativas ao produto ou serviço: informações presentes nos 

anúncios exigidas por leis na veiculação do anúncio. 

24) Certificação de qualidade: validação de uma entidade específica para 

determinado produto/serviço que atende as exigências em diversos âmbitos, como 

ambiental, social, corporativo, de produtividade. 

25) Responsabilidade ambiental: indicação de que a marca anunciante tem 

preocupação com o desenvolvimento sustentável do planeta. 

26) Premiações relativas à marca: são as honrarias, distinções recebidas pelo 

produto, marca ou serviço. 

27) Canais de inclusão de pessoas portadoras de necessidades especiais: são canais 

de comunicação específicos para incluir todos os consumidores no contato com a marca. 

28) Responsabilidade social da marca: é a indicação da preocupação da marca em 

promover o bem-estar dos consumidores da marca como a indicação do uso do cinto de 

segurança. 
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Após identificar esses 28 componentes, nos gráficos 7, 8, 9, 10, 11 e 12 

verificaremos, nos 138 anúncios selecionados para análise, a configuração particular  

das publicidades de cada uma das seis revistas estudadas. 

 

Gráfico 7: Frequência dos elementos da composição dos anúncios na revista Veja. 

 

Nas 26 publicidades de Veja, todas são assinadas pela marca anunciante, 

elemento que caracteriza o texto mercadológico. Em 25 delas há imagem; em 24,  título; 

em 21, texto; e em 20, site; em 18, slogan; em 13, subtítulo; em 11 agência produtora do 



65 
 

anúncio e apenas 10 publicidades informam o nome do produto e suas especificidades 

técnicas. 

No período 2014-2016, esses dados indicam que a marca  é o elemento que 

continua caracterizando a mensagem publicitária  na revista impressa, seguido da 

imagem, título, texto, site, slogan da marca. A novidade é a informação do site nas 

publicidades da era digital,  apontando aos consumidores outro canal para  ampliar as 

informações sobre a marca/produto anunciado e que a marca, mais do que o produto, 

atrai e apela ao consumo. Os leitores de Veja estão familiarizados com a leitura de 

textos visuais e verbais e demandam grande quantidade de informação para conhecer a 

marca, seus produtos, as opiniões dos outros consumidores para serem convencidos a 

comprar. Trata-se da era da convergência midiática e da era do branding.  

Na composição das publicidades da revista Veja, a marca é mais frequente que o 

nome do produto, além da indicação do grupo empresarial a que essa marca pertence 

assim como o  slogan da marca  aparece mais do que o slogan do produto.  

No período analisado, as publicidades da revista Veja, em sua  maioria,  

compõem-se de  marca,  imagem,  título,  subtítulo, texto,  slogan e  site.  

A gestão das marcas e a comunicação de seus valores, princípios, enfim, sua  

“alma”, expressa-se pelas informações sobre responsabilidade social, informações legais 

e responsabilidade ambiental, necessidades do consumidor-alvo das marcas que 

anunciam na revista Veja. 
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Fig. 5: Publicidade retirada da revista Veja, Edição 2387 - ano 47 - n° 34 de 20 

de agosto de 2014. 
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Legenda 

1.Imagem Principal 

2.Marca 

3.Slogan  

4.Título 

5.Texto 

6.Responsabilidade social 

7.Informações técnicas 

8.Nome do produto 

9. Slogan do produto 
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Gráfico 8: Frequência dos elementos da composição dos anúncios na revista Caras. 

 

 

Ao analisar as 42 publicidades da revista Caras, reiteramos a presença  da marca 

na composição da totalidade de suas  comunicações; a imagem em 36 delas; o texto em 

30; o título em 28; o site em 26; as informações técnicas em 19; o subtítulo em 17; 

imagens complementares, ícones de redes sociais, slogan em 15 anúncios.  

Na maioria das 42 publicidades, estão, portanto, marca, imagem, texto, título e 

site, destacando que  marca (100%) e imagem (cerca de 90%)  somente podem compor 
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um anúncio nesta revista;  marca que, com frequência, se posiciona na leitura horizontal 

no plano superior direito do  anúncio desta revista ilustrada e de entretenimento.  

Texto, título e site aparecem em menos de 70% das mensagens, o que expressa a 

coerência das publicidades com a linha editorial da revista, com muita mensagem visual 

e pouco texto verbal. Texto, título e site aparecem com letras menores e, portanto, com 

menos destaque. Percebemos que nos títulos aparecem com frequência a marca ou o 

nome do produto. Podemos a princípio afirmar que as mensagens visuais dos anúncios 

da revista Caras trazem celebridades, mais uma vez confirmando a coerência com o 

conteúdo editorial da revista, e a convergência de jornalismo, publicidade, 

entretenimento. 

  Na composição das 42 publicidades da revista Caras, estão presentes em 19 

anúncios informações técnicas; em 17, subtítulo, em 15, imagem complementar, ícones 

de mídias sociais e slogan; em 11, nome do produto ou informações legais, todas 

informações complementares à mensagem principal que chamam atenção do leitor para 

um segundo plano de leitura.  

Em menor quantidade na composição do anúncio estão agência ou ouvidoria em 

oito publicidades; slogan do produto ou marca parceira em sete; grupo empresarial a 

qual pertence a marca em seis, telefone em cinco, SAC ou responsabilidade social em 

quatro; responsabilidade ambiental em três; mídia parceira ou canais de inclusão ou a 

central de atendimento em dois; programa de TV ou televendas em um. Todos os 

elementos da composição do anúncio oferecem ao consumidor mais informações sobre 

a marca, assim como sua preocupação com o atendimento ao consumidor por vários 

canais, além do bem-estar social e a responsabilidade ambiental, questões que 

diferenciam as marcas no contexto contemporâneo.  
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Fig. 6: Publicidade retirada da revista Caras, edição 1157 - ano 23 - n° 2, de 8 de 

janeiro de 2016. 
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Legenda: 

1. Título 

2. Texto 

3. Marca 

4. Imagem Principal 

6. Agência Responsável 

7. Nome do produto 

8. Site 

9. Ícones de redes sociais 

10. Grupo empresarial ao qual a empresa pertence 

11. Informações técnicas 
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Gráfico 9: Frequência dos elementos da composição dos anúncios na revista Ana Maria. 

 

 Ao analisar o Gráfico 9, notamos que o texto ou título ou telefone estão 

presentes em todos os anúncios da revista,  em 19, o que configura os classificados 

presentes na penúltima página da revista contendo 19 das suas 24  publicidades, cuja 

composição caracteriza-se de mensagem verbal, em um espaço bastante reduzido na 

página, consequentemente com um valor reduzido de veiculação. A imagem principal 

está em 11 publicidades; o site da marca/produto, em 10; o subtítulo, em sete.  

A marca, presente em 100% das revistas Veja, Todateen, Playboy, Caras e 

Superinteressante, na revista Ana Maria aparece em apenas seis anúncios, mais uma vez 

confirmando que seus anunciantes de serviços e produtos são pessoas que oferecem 
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serviços produtos, e não as grandes marcas que divulgam nos meios de comunicação 

massivos.  

Os componentes slogan ou informações técnicas aparecem em cinco 

publicidades; o nome do produto, em quatro; imagens complementares ou agência de 

publicidade, em três. As informações legais ou slogan do produto ou grupo empresarial 

ao qual a marca pertence ou ícones de redes sociais apareceram em dois anúncios. Já a 

marca parceira da marca/produto ou plataformas digitais ou SAC, em apenas um.  

A escassez de componentes no anúncio, principalmente a ausência da marca na 

composição das publicidades da Ana Maria, configurando a publicidade apenas pelo 

tradicional formato de classificados, expressa a baixa condição sócio-econômica dos 

anunciantes assim como das leitoras da revista, público que busca resolver problemas 

por meios esotéricos como videntes e cartomantes.   
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Fig. 7: Publicidade retirada da revista Ana Maria, Edição 984, de 21 de agosto de 2015. 

 

Legenda 

1. Título 

2. Texto 

3. Imagem principal 
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4. Nome do produto 

5. Informações técnicas 

6. Informações legais 

7. Contato do SAC 

8. Grupo empresarial ao qual a empresa pertence 

9. Imagem complementar 
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Gráfico 10: Frequência dos elementos da composição dos anúncios na revista Todateen. 
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Ao analisar as 14 publicidades da revista Todateen, identificamos título,  marca 

e imagem em 100% delas, elementos que mais chamam mais a atenção no anúncio; 

texto e site estão em cerca de 80% das publicidades, mas num plano secundário de 

destaque. Os quatros primeiros elementos citados já são tradicionais na composição do 

anúncio que estudamos em 2003; o elemento inovador  é o site. Em seguida, compõem 

as publicidades da revista Todateen as mídias sociais – oito -, o nome do produto 

anunciado e as imagens complementares – sete -,  o que aponta para o perfil do público 

leitor da revista: adolescentes familiarizadas com a internet e a comunicação imagética.  

O subtítulo e a assinatura da agência estão em cinco publicidades; as informações 

técnicas, o slogan da marca e o telefone do anunciante aparecem em três,   como  dados 

complementares caso a leitora se interesse pela mensagem do anúncio. O slogan do 

produto ou as informações legais estiveram em um anúncio.  

A Todateen é uma revista voltada para o público adolescente, uma geração 

digital, com habilidades de interação principalmente nas redes sociais, por isso a 

ausência de vários elementos que estavam presentes nas revistas Veja e Caras, como 

premiação da marca, responsabilidade ambiental, responsabilidade social, informações 

técnicas. Nos anúncios da Todateen, não há mais a necessidade de muitas informações 

sobre o produto,  afinal, o consumidor busca informações sobre o que tem interesse em 

comprar na mídia digital. Percebemos também que as marcas que têm boa reputação 

prescindem de muitos elementos na composição do anúncio porque a marca por si só 

expressa significados positivos.  
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Fig 8.: Publicidade retirada da revista Todateen, Edição 243 de dezembro de 2015 

Legenda 

1. Título 

2. Texto  

3. Imagem Principal 
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4. Imagem complementar 

5. Agência responsável 

6. Ícones de redes sociais 

7. Marca 

8. Slogan 

9. Nome do produto 
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Gráfico 11: Frequência dos elementos da composição dos anúncios na revista 
Superinteressante. 

    

 Em 18 publicidades da revista Superinteressante,  marca e título aparecem na 

composição de todas elas; texto e imagem, em 17,  o que caracteriza a coerência da 

composição do anúncio com a linha editorial da revista, já que o leitor da revista 

Superinteressante se identifica com textos informativos verbais mais longos, assim 

como complementados com textos visuais, por isso a presença predominante de títulos e 

textos na composição do anúncio.  
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O site apareceu em 14; nome do produto, em 12; e assinatura da agência, em 

nove. Novamente nessa revista, o elemento inovador em relação à estrutura do anúncio 

de 2003 é o site. A imagem complementar está em oito publicidades; o slogan ou 

subtítulo, em sete; informações técnicas, slogan do produto, marca parceira, grupo 

empresarial a que a marca pertence e ícones de redes sociais, em cinco, reforçando a 

demanda do leitor para maior quantidade de informações também nas publicidades que 

indicam convergência de mídias como a indicação do site e das mídias sociais, canais e 

plataformas que ampliam a possibilidade de informação sobre os produtos/serviços 

anunciados nas publicidades e o relacionamento da marca com os seus consumidores. 

 Em duas publicidades aparecem telefone da marca, mensagens de 

responsabilidade social ou ambiental ou premiações da marca em um anúncio. Esses 

elementos presentes na composição da publicidade também são característicos da 

publicidade contemporânea, informações que agregam valor à marca ou ao produto. 
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Fig. 9: Publicidade retirada da revista Superinteressante, Edição 333 de maio de 2014. 

Legenda  

1. Título 

2. Imagem principal 

3. Texto 

4. Site 

5. Certificação de qualidade 

6. Marca 

7. Ícone de redes sociais 
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Gráfico 12: Frequência dos elementos da composição dos anúncios na revista Playboy. 

 

 Em 15 das publicidades analisadas na revista Playboy, estão imagem e marca; 

em 14, o título; caracterizando a composição das publicidades dessa revista como 

configuradas na sua maioria com três informações: uma verbal, uma imagética e a 

marca - geralmente uma mensagem mista, com palavras, design e cores-, existindo 

portanto o predomínio do elemento visual na estrutura das publicidades. 
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 Em sete das publicidades, estão imagem complementar ou slogan do produto ou 

site, mensagens que novamente recorrem ao elemento visual e à mídia digital, esta 

última uma informação breve que indica a internet como fonte de informação e 

relacionamento.  

 Em seis publicidades, aparecem o nome do produto; o subtítulo ou o texto, em 

cinco; o telefone ou assinatura da agência, em quatro, indicando na composição desses 

anúncios informações mais detalhadas sobre o produto ou serviço anunciados. As 

informações técnicas ou slogan do produto aparecem em três das 15 publicidades 

analisadas; a marca parceira ou as informações legais ou a responsabilidade ambiental, 

em duas; a responsabilidade social ou premiações ou mídias parceiras aparecem em uma 

publicidade; o que expressa a pouca importância que o leitor consumidor da revista 

Playboy confere a essas informações. 

 A composição das publicidades da revista Playboy formata-se para o 

entretenimento do leitor, assim, o conteúdo é predominantemente imagético e dirigido à 

necessidade de lazer e fantasia do seu público. 
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Fig. 10: Publicidade retirada da revista Playboy, Edição 475, de dezembro de 2014. 

Legenda 

1. Imagem 

2. Título 

3. Texto 

4. Marca 

5. Slogan 

6. Informação legal 
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Considerações finais 
 
 A análise das 138 publicidades das  revistas Veja, Caras, Ana Maria, 

Superinteressante, Todateen e Playboy, objeto de nosso estudo, indicaram a situação de 

comunicação da publicidade impressa no período de 2014 a 2016: 

1) permanecem agência de publicidade e anunciante como emissores da mensagem a 

um público leitor, consumidor, alvo das marcas anunciantes;  essas mensagens, porém, 

não são em um só sentido e autoritárias como definidas em Gonzales (2003), em que 

agência e anunciante emitiam uma mensagem um-todos, à qual o consumidor não podia 

responder. 

2) o leitor/consumidor contemporâneo é ativo, interativo, tem voz, é co-produtor de 

conteúdos sobre a marca e a comunicação é dialógica, todos-todos. 

3) na era da convergência, a revista impressa  é um canal para a mensagem publicitária 

que não se encerra em si próprio, mas convida o consumidor a navegar no site ou nas 

mídias sociais das marcas, plataformas que ampliam a informação e possibilidade de 

relacionamento dos usuários da rede com a marca. 

4) os códigos da publicidade impressa de revista são o verbal e o visual – palavras e 

imagens. As mensagens verbais predominam nas publicidades das revistas Veja e 

Superinteressante, cujos públicos procuram por informações semanais, atualizadas, 

conteúdos variados e estão habituados à leitura. Reduz-se significativamente a 

mensagem verbal  nas publicidades das revistas Ana Maria por ter um público menos 

intelectualizados e de classes  sociais mais desfavorecidas; Playboy, por oferecer 

fantasia e prazer; Caras por caracterizar-se como uma revista  ilustrada destinada ao 

entretenimento, oferecendo um mundo idealizado das celebridades; Todateen por se 

direcionar ao público jovem que transita facilmente  do impresso para o digital. 

5) todas essas mudanças de paradigmas da comunicação publicitária são reflexo do 

contexto social, cultural, econômico do período analisado – 2014-2016. Vivemos uma 

forma sociocultural em que as comunidades estão ampliando e popularizando a 

utilização da Internet e outras tecnologias de comunicação no espaço eletrônico virtual,  

possibilitando assim maior aproximação entre consumidor e marcas, seja por meio da 

construção colaborativa, dos relacionamentos nas mídias sociais.   

  Nas publicidades de revistas impressas, a função referencial permanece, mesmo 

que seja só para publicizar a marca integrada a  uma imagem  que denota ou simboliza o 

produto/serviço; temos mais exemplos  em Caras, Ana Maria, Todateen e Playboy.   
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 A função poética nos anúncios impressos amplifica-se ainda mais pelo 

aprimoramento recursos tecnológicos que embelezam a sua estética; a função fática 

amplia os canais de contato com a marca, como o site, as mídias sociais, os canais 

inclusivos. Perfeição estética e manutenção do contato com o consumidor, porém, estão 

a serviço da função apelativa para  vender um produto, ou uma ideia, ou um serviço; 

persuadir alguém a um comportamento, ou seja,  para cumprir as tarefas do anúncio: 

atrair os consumidores, estimular seu desejo, criar convicção e induzi-lo a comprar o 

produto. 

 Nas 138 publicidades que exploramos nesta pesquisa, verificamos a composição 

da mensagem publicitária de 2014-2016: além de título, subtítulo, imagem, texto, marca 

e slogan,  identificamos mais vinte e dois componentes do anúncio impresso: 1) imagem 

(ns) complementar (es); 2) SAC - Serviço de Atendimento ao Consumidor -; 3) ícones 

de redes sociais; 4) programa de TV; 5) ouvidoria; 6) site da marca ou produto: 7) 

telefone; 8) televendas; 9) plataformas digitais da marca; 10) Central de atendimento; 

11) informações técnicas do produto; 12) nome do produto; 13)  slogan do produto; 14) 

marca parceira do produto ou serviço; 15) grupo empresarial ao qual a marca pertence; 

16) assinatura da agência de publicidade; 17) informações legais; 18) certificação de 

qualidade; 19) responsabilidade ambiental; 20) premiações da marca; 21) canais de 

inclusão de pessoas portadoras de necessidades especiais; 22) responsabilidade social da 

marca. 

Nossa leitura para essa quantidade de elementos presentes na composição das 

publicidades impressas decorre das mudanças sócio-culturais já apontadas neste 

trabalho: as novas tecnologias, o acesso do consumidor às plataformas digitais, 

ampliando sua informação e oportunizando sua opinião nas redes sociais. 

Este novo consumidor tem muito mais informação e, portanto, exige da marca 

mais qualidade, resposta às suas dúvidas e reclamações, mais canais de contato, 

responsabilidade social, ambiental, inclusiva, enfim, valores e atitudes sociais 

construtivas. 

 Esta pesquisa oportunizou-nos verificar essas descobertas no período de 12 

meses, porém esses dados da amostra serão explorados por mais um ano, já que se trata 

do projeto de pesquisa da orientadora no Programa de Pós-graduação em Comunicação 

da Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicação da Unesp de Bauru. 
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 Nossos próximos passos são: verificar como se compõe as publicidades de cada 

uma das revistas, pois já antevemos que Veja e Superinteressante são as que mais 

contêm elementos. Delinearemos a composição das publicidades de cada publicação. 

 Em seguida, nosso objetivo é verificar a estruturação dos títulos, subtítulos, 

imagens, textos e todos os outros elementos presentes nas publicidades contemporâneas. 

Já podemos afirmar que os títulos das publicidades do período analisado trazem em sua 

maioria a marca. 

 Esses dados compilados nesta pesquisa, portanto, continuarão a serem analisados 

nas próximas etapas para elucidarmos a composição das publicidades impressas na era 

digital.    
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Apêndice I: Categorização dos produtos e serviços anunciados por edição 

Revista Playboy – ano 39 – n. 465 – fevereiro de 2014 

Sapatos masculinos  3 

Cintos masculinos  1 

Carro  2 

Perfume  2 

Preservativos  1 

Roupas  1 

Miniaturas de carro  1 

Constituição do Homem livre  1 

Evento carnaval de Salvador  1 

Portal de jornalismo  1 

TOTAL  14 

 

Revista Playboy – ano 39 – n. 475 – dezembro de 2014 

Roupas  4 

Loja de cosméticos  1 

Perfume  1 

Carteira  1 

Sapatos  3 

Bebida Alcóolica  1 

Relógios  2 

Guia de moda  1 

Carro  1 

TOTAL  15 

         

        Revista Playboy – ano 41 – n. 491 - setembro de 2016 
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Roupas  2 

Aluguel de carros  1 

Bebida energética  1 

Notebook  2 

Preservativos  1 

Programa de TV  1 

Clínica de saúde sexual  1 

Apart Hotel  1 

Moto  1 

TOTAL  11 

 

Revista Ana Maria -  n. 984 – 21 de agosto de 2015 
 

Plano de telefonia celular  1 

Cortinas  1 

Leite de Magnésia  1 

Vitamina capilar  2 

Programa de TV 1 

Revista Contigo 1  

Revista Sou eu 1 

Livro 1 

SESSÃO CLASSIFICADOS  

Previsões (cartomantes) 17 

Espaço para anúncio 1 

Sebo 1 

Plano de saúde 1 

Loja de Cosméticos 1 

TOTAL 30 
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Revista Caras – Edição 1066 – ano 21 – n.15 (11/04/2014) 
 

Móveis 3 

Roupas 9 

Carro 2 

Óleo hidratante 1 

Frango 2 

Azeite 1 

Bolsa 1 

Loja de Cosméticos 4 

Jóias 5 

Remédios 2 

Chocolate 1 

Detergente 1 

Cosmético capilar 2 

Perfume 1 

Parceria de empresa de energia com o 

governo federal 

1 

Assinatura da revista 2 

Cartão de crédito 2 

Iogurte 1 

Passagens aéreas 1 

Esmaltes 1 

Empreendimento imobiliário 1 

Parque aquático 1 

Fraldas descartáveis e cosméticos para 

bebês 

1 
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Fraldas para adulto 1 

Sapatos 1 

Vidros 1 

Aparelhos ortodônticos 1 

Especial da revista sobre moda 1 

Rádio 1 

Filmes on demand 1 

Coleção de peças de churrasco 1 

Bijuterias 1 

TOTAL 55 

 
Revista Caras – Edição 1103 – ano 21 – n. 52 (26/12/2014) 
 

Loja de cosméticos  3 

Panetone  1 

Tupperware  1 

Sorvete  1 

Cosmético capilar  2 

Ar condicionado  1 

Empreendimento imobiliário  1 

Remédios  8 

Adoçante  1 

Malas  1 

Celular  1 

Perfume  1 

Maquiagem  2 

Roupas  3 

Protetor solar  1 
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Café  1 

Revistas  2 

Tratamento para celulite  1 

Campanha  de saúde cardíaca  1 

Fraldas para bebês  1 

Plano de telefonia  1 

Peixe  1 

Fraldas adultas  1 

Programa de TV  2 

Coleção de peças para churrasco  1 

Móveis  1 

Hotel  1 

Jóias  1 

TOTAL  43 

 

            Revista Caras – Edição 1149 – ano 22 – n. 46 (13/11/2016) 
 

Carro 6 

Lentes oculares 1 

Móveis 1 

Roupas 5 

Protetor solar 1 

Lingerie 2 

Perfume 1 

Cafeteira 1 

Remédio 5 

Esmalte 1 

Spray pro cabelo 1 
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Bebida alcóolica 1 

Assinatura de revistas 2 

Hidratante corporal 1 

Jóias 3 

Guia sobre empresas 1 

Loja de cosméticos 1 

Turismo em orlando 1 

Louça de porcelana 1 

Desodorantes 1 

Turismo no Uruguai 1 

Pacote de viagem 1 

Aplicativo da Caras 1 

Resort 1 

Outlet 1 

Maquina de cartão 1 

Peça de teatro 1 

Programa de TV 2 

Coleção de louças da Caras 1 

Bíblia no celular 1 

Tecidos para parede 1 

TOTAL 49  

 
Revista Caras – edição 1151 – ano 22 – n. 48 (27/11/2015) 
 

Carro 3 

Joias 7 

Móveis 2 

Margarina 1 
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Remédio 4 

Linha de proteção solar 2 

Bolsa 1 

Plano de saúde 1 

Perfume 1 

Maquiagem 2 

Loja de acessórios oferece prêmios semanais 1 

Roupas 4 

Cafeteira 1 

Assinatura de revista 2 

Pacote de viagem 2 

Loja de cosméticos 2 

Spray pra cabelo 1 

Produtos capilares 1 

Vitaminas 1 

Suco 1 

Tratamento para celulite 1 

Esmaltes 1 

Desodorante 1 

Cuecas 1 

Bebidas alcóolicas 1 

Loja de decoração para festa 1 

Loja de bijuteria (sorteio de carro) 1 

Plano de previdência 1 

Leilão de Joias 1 

Hidratante corporal 1 
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Hotel 1 

Shopping 2 

Suplementos 1 

Acessório “telhado de sol” 1 

Lingerie 1 

Cruzeiros 1 

Creme redutor de medidas 1 

Bíblia no celular 1 

Agencia de modelos 1 

Especial sobre moda da revista 1 

Jet-ski 1 

Coleção de louça Caras 1 

TOTAL 63 

 

Revista Caras – ano 23 – n. 27 (01/07/2016) 
 

Linha de loção hidratante  1 

Móveis  1 

Joias  2 

Assinatura de revistas  3 

Sabonete  1 

Pijama  1 

Ultrafiltrados (queijos)  1 

Cruzeiros  1 

Perfume  1 

Carro  1 

Linha capilar no supermercado  1 

Tratamento de celulite  1 
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Suplementos  1 

Produtos capilares  1 

Loja de produtos naturais  1 

Produto de limpeza  1 

Programa de TV  2 

Revista  1 

Resort  1 

Maquininha de cartão  1 

Parmegiana  1 

Jornal  1 

Coleção de louça Caras  1 

Evento Casacor  1 

Roupas  1 

TOTAL  29 

 

Revista Caras – ano 23 – n. 02 (08/01/2016) 
 

Perfume  2 

Chinelo  1 

Mala  1 

Remédio  3 

Linha corporal e capilar (supermercado)  1 

Vitamina  1 

Tratamento de celulite  2 

Suplementos  1 

Carne  1 

Acessórios para cozinha  1 

Assinatura de revista  2 
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Acessório “telhadinho de sol”  1 

Site da revista  1 

Peça de teatro  1 

Jet-ski  1 

Revistas  1 

Livro para colorir  1 

Coleção de louças Cara  1 

Roupas  1 

Bijuterias  1 

TOTAL  25 

 
Revista todateen – ano 21 – n. 241 – dezembro de 2015 
 

Caneta marcadora 2 

Esmaltes 1 

Lapiseiras 1 

Produtos capilares 1 

Livro 1 

Loja online de maquiagem 1 

Linha de higiene oral 1 

Peça de teatro 1 

Cadernos 1 

Pó descolorante 1 

Mochilas  1 

Joias 1 

Curso de idiomas 1 

Promoção/sorteio da revista 1 

TOTAL  15 
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REVISTA VEJA: Edição 2388 – ano 47 – nº 35 (27 de agosto de 2014) 

Banco 3 

Carro 5 

Conselho de Educação Física 1 

Tv a cabo 1 

Cosméticos 2 

Cartão de crédito 1 

Telefonia 2 

Empresa de bebidas com atitude sustentável 1 

Assinatura de revistas 3 

Evento 1 

Linhas aéreas 1 

Produto de higiene 2 

Maquina de costura e equipamento têxtil 1 

Computadores 1 

Combustível 1 

Jornal 1 

Produtos para carro 1 

Restaurante 1 

Premiação de jovens inspiradores 1 

Películas de segurança 1 

TOTAL 31 

 

REVISTA VEJA: Edição 2413 – ano 48 – nº 7 (18 de fevereiro de 2015) 
 

Roupa  4 

Carro  2 
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Revista de imprensa rosa  1 

Curso para empreendedores  1 

Carnes  1 

Cosméticos  1 

Parceria entre editora Abril e projeto 

sustentável 

 1 

Assinatura de revista  2 

Livro  1 

Banco  1 

TOTAL  15 

 
REVISTA VEJA: Edição 2424 – ano 48 0 nº 18 (6 de maio de 2015) 
 

Banco  2 

Telefonia  1 

Linhas aéreas  1 

Revista de imprensa rosa  1 

Joalheria  3 

Roupas  2 

Agência de viagens  1 

Assinatura de revistas  1 

Revista superinteressante  1 

Telefonia  1 

Câmera  1 

Vitaminas  1 

Revista de imprensa rosa  1 

Telefonia  1 

Portal da veja  1 
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Assinatura de revistas  1 

Revista digital de notícias  1 

TOTAL  21  

REVISTA VEJA: Edição 2459 – ano 49 – nº 1 (6 de janeiro de 2016) 
 

Banco  1 

Revista de saúde e boa forma  1 

Alimentos embutidos  1 

Assinatura de revistas  3 

Portal da Veja  1 

Carro  1 

Livro anuário  1 

Livro  1 

Roupa  1 

Suplementos esportivos  1 

TOTAL 12  

 

REVISTA VEJA: Edição 2470 – ano 49 – nº 12 (23 de março de 2016) 
 

Banco  1 

Alimentos congelados  1 

Bebida láctea  5 

Carro  3 

Chocolates  1 

Malas  1 

Carnes  1 

Revistas Editora Abril  1 

Assinatura de revistas  4 

Cosmético  1 
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Celular  2 

Hotel  1 

Rádio  2 

Roupa  1 

Federação das indústrias  1 

Suplementos esportivos  1 

Decoração  1 

Maquina de cartão de crédito  1 

Seguradora  1 

TOTAL  30 

 

REVISTA SUPERINTERESSANTE: Edição 330 (março de 2014) 
 

Carro  2 

Série de TV  1 

Parceria de empresas no projeto Planeta 

Sustentável 

 1 

Curso de idiomas  1 

Parceria de empresas no projeto Abril na 

Copa 

 1 

Suco  1 

Evento musical  1 

 

Coleção do sistema solar 

 1 

Evento de educação internacional 

(intercâmbio) 

 1 

Tênis  1 

TOTAL  11 

 

 
REVISTA SUPERINTERESSANTE: Edição 333 (maio de 2014) 
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Parceria de empresas no projeto Planeta 

Sustentável 

 2 

Vestibular  2 

Carro  1 

Loja online de revistas  1 

TOTAL  6 

 
 

REVISTA SUPERINTERESSANTE: Edição 344 (março de 2015) 
 

Roupa  1 

Domínio de website  1 

Parceria de empresas no projeto Planeta 

Sustentável 

 1 

Gel para massagem  1 

Centro de Voluntariado  1 

Parceria de empresas  no Rio 450  1 

Coleção de peças de navio  1 

Carro  1 

TOTAL 8 

 

REVISTA SUPERINTERESSANTE: Edição 345 (abril de 2015) 
 

Impressora  1 

Premiação de futebol  1 

Parceria de empresas no projeto Planeta 

Sustentável 

 1 

Programa de TV  1 

Revista automobilística  1 

Revista sobre negócios  1 
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Domínio de website  1 

Roupa  1 

TOTAL 8  

 

REVISTA SUPERINTERESSANTE: Edição 366 (outubro de 2016) 
 

Vestibular  1 

Evento automobilístico  1 

Série de TV  3 

Carro  1 

Livro  2 

Guia do estudante  1 

Associação das instituições municipais de 

ensino superior 

 1 

Vestibular  1 

TOTAL  11 

 
 

 
REVISTA SUPERINTERESSANTE : Edição 367 (novembro de 2016) 
 

Residencial  1 

Segurança digital  1 

Jornal  1 

Quadrinhos  1 

Coleção de dinossauros de brinquedo  1 

Vestibular  2 

TOTAL  7 
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Apêndice II 

Tabela dos componentes das publicidades analisadas  

 
Revista Veja 
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111 
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Revista Superinteressante 
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Revista Playboy 
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Revista Todateen 

 
 
Revista Ana Maria 
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Revista Caras 

 

 
 
 
 



118 
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                           Anexo I 
 

Publicidades selecionadas para análise 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



123 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Veja 

Edição 2387 – ano 47 – no 34 

20 de agosto de 2014 
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125 
 

 



126 
 

                                              



127 
 

 



128 
 

 



129 
 

 



130 
 

 

 

 

 

 

 



131 
 

  



132 
 

 



133 
 

 

 

 



134 
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136 
 

 



137 
 

 

 

 

 

 



138 
 

 

 



139 
 

 

 

 

 

 



140 
 

 



141 
 

     

 

 



142 
 

    



143 
 

 



144 
 

 

 

 

 



145 
 

 

 

 

 

 

 



146 
 

 

 

 

 

 



147 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Veja 

Edição 2388 – ano 47 – no 35 

27 de agosto de 2014 

 

 

 

 

 

 

 

 



148 
 

 



149 
 

 



150 
 

 

 

 

 

 

 



151 
 

 

 

 

 

 



152 
 

 



153 
 

 

 



154 
 

 



155 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Veja 

Edição 2413 – ano 48 – no 7 

18 de fevereiro de 2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



156 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



157 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Veja 

Edição 2424 – ano 48 – no 18  

6 de maio de 2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



158 
 

 

 



159 
 

 

 

 

 



160 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Veja 

Edição 2459 – ano 49 – no 1 

6 de janeiro de 2016 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



161 
 

 



162 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Veja 

Edição 2470 – ano 49 – no 12 

23 de março de 2016 
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164 
 

 

 

 

 

 

 



165 
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Revista Ana Maria 

Edição 984 – 21 de agosto de 2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



167 
 

 

 

 

 

 

 



168 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



169 
 

 

 

 

 

 

 

 



170 
 

 



171 
 

 

 

 



172 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Caras 

Edição 1066 – ano 21 – no 15 

11 de abril de 2014 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



173 
 

 



174 
 

 



175 
 

 

 

 



176 
 

 



177 
 

 

 

 

 



178 
 

 



179 
 

 

 

 

 

 

 



180 
 

 

 

 



181 
 

 

 

 



182 
 

 



183 
 

 

 

 

 



184 
 

 

    

 

 

 



185 
 

 

 

 

 



186 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



187 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



188 
 

 

 

 



189 
 

 

 

 

 

 



190 
 

 

 

 

 

 



191 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Caras 

Edição 1103 – ano 21 – no 52 

26 de dezembro de 2014 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



192 
 

 

 

 

 



193 
 

 

 

 

 



194 
 

 

 



195 
 

 

 

 



196 
 

 

 

 



197 
 

 

 

 

 



198 
 

 

 

 



199 
 

 

 



200 
 

 

 

 

 



201 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Caras 

Edição 1149 – ano 22 – no 46  

13 de novembro de 2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



202 
 

 

 

 



203 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



204 
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Revista Caras 

Edição 1151 – ano 22 – no 48 

27 de novembro de 2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



206 
 

 

 

 



207 
 

 

 

 

 



208 
 

 



209 
 

 



210 
 

 

 

 

 



211 
 

 

 

 

 



212 
 

 

 

 

 

 



213 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



214 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Caras 

Edição 1157 – ano 23 – no 2 

8 de janeiro de 2016 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



215 
 

 

 

 

 



216 
 

 

 

 

 



217 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Caras 

Edição 1182  - ano 23 – no 27 

01 de dezembro de 2016 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



218 
 

 



219 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



220 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



221 
 

 



222 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



223 
 

 



224 
 

 

 

 



225 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Todateen 

Ano 21 – no 241 – dezembro de 2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



226 
 

 

 

 

 

 

 



227 
 

 

 

 

 

 

 

 



228 
 

 



229 
 

 

 

 

 

 

 



230 
 

 

 

 

 

 

 



231 
 

 



232 
 

 

 

 

 

 



233 
 

 

 

 

 

 

 



234 
 

 

 

 

 

 

 

 



235 
 

 

 

 

 

 

 

 



236 
 

 

 

 

 

 

 



237 
 

 

 

 

 

 

 



238 
 

 

 

 

 

 



239 
 

 

 

 

 



240 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Superinteressante 

Edição 330 –março de 2014 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



241 
 

 

 

 

 

 

 



242 
 

 



243 
 

 

 

 

 



244 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Superinteressante 

Edição 333 – maio de 2014 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



245 
 

 



246 
 

 

 

 

 



247 
 

 

 

 

 



248 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Superinteressante 

Edição 344 – março de 2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



249 
 

 

 

 

 

 

 



250 
 

 

 

 



251 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Superinteressante 

Edição 345 – abril de 2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



252 
 

 



253 
 

 

 

 

 

 

 



254 
 

 

 

 

 

 

 

 



255 
 

 

 

 

 

 

 



256 
 

 

 

 

 

 



257 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Superinteressante 

Edição 366 – outubro de 2016 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



258 
 

 

 

 



259 
 

 

 

 

 



260 
 

 

 

 

 

 

 



261 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Superinteressante 

Edição 367 – novembro 2016 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



262 
 

 



263 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Playboy  

Dezembro de 2014 – no 475 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



264 
 

 

 

 



265 
 

 

 

 

 

 



266 
 

 

 

 

 



267 
 

 

 

 

 



268 
 

 



269 
 

 



270 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Playboy 

Ano 39 – no 465 – fevereiro de 2014 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



271 
 

 

 

 

 



272 
 

 

                                                     



273 
 

 

 

 

 



274 
 

 

 

 

 



275 
 

 



276 
 

 

 

 

 

 



277 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revista Playboy 

Setembro de 2016 no 491 
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