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Sumsirio

A presenca de celebridades nos anuncios, seja qual for 0 meio publicitario em que estes se
possam encontrar, é hoje um facto tornado comum. Este trabalho monogréfico pretende
observar e analisar de perto essa realidade, tentando perceber o porqué da, cada vez maior,
aposta das marcas neste grupo segmentado de pessoas. Apdés uma abordagem geral ao
conceito de marca e & importincia do poder persuasivo das figuras publicas, faz-se uma
investigagdo sobre os mais recentes antincios publicitarios com a participacédo de celebridades.
Por fim, apresenta-se um estudo empirico qualitativo, baseado num estudo de Costa Pereira e
Verissimo em 2003, constatando alguns factores das personagens que vemos na publicidade
contempordnea portuguesa, incidindo especialmente no grupo dos famosos. Apés a

apresentagdo de resultados apresentam-se as conclusdes finais do trabatho.
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INTRODUCAO

E habitual vermos celebridades e figuras ptiblicas nos antncios publicitédrios, geralmente nos
anuncios das grandes marcas por serem aquelas que mais disponibilidade financeira dispdem.
A persuasio e influéncia exercidas por essas pessoas nas sociedades ¢ tremenda e as marcas
usam-na para tornar os seus produtos e servigos mais crediveis e aceites por parte de pessoas
que exigem o melhor. Ou seja, se o jogador, o actor ou o apresentador de televisdo usa aquele
produto ou servigo, isso é sinal da qualidade que essas pessoas exigem, e os consumidores

vdo adquirir, encontrando nessa mensagem um sinal de confianga.

A imagem é cada vez mais importante na nossa contemporaneidade, e isso ndo se aplica
apenas & boa aparéncia das pessoas. As marcas necessitam manter a credibilidade e reputago,
caso ja estejam bem implementadas no mercado. J4 as novas marcas, que se tentam inserir
num mundo comercial tdo competitivo, tém que se afirmar e mostrar que os consumidores

[

podem confiar nos seus produtos, tal como confia a celebridade “x™ e “y”.

Esta tese tem como principais objectivos analisar essa fracgdo do mundo publicitario,
perceber o porqué da influéncia dessas pessoas nos consumidores, bem como a aderéncia das

marcas a essa estratégia,

Tentard compreender-se, também, o que caracteriza as personagens desses anuncios, ou seja,
o motivo de se considerarem figuras publicas e o modo como ganham esse estatuto. Porqué e
como ¢ que essas pessoas adquirem essa fama e obtém o privilégio de servirem de modelos

para a sociedade.

A estrutura desta prova baseia-se numa andlise teérica sobre a marca e as suas vertentes
sociais, e sobre a persuasdo presente na publicidade, bem como as formas de incentivo a

compra por parte dos anunciantes.

Analisar-se-4 também o papel das personagens na publicidade e dentro desse campo ird
proceder-se a andlise da importincia das celebridades para as marcas e o espago que ocupam

no meio publicitirio. Para tal, sera realizada uma andlise qualitativa, através da observago



As Celebridades nos aniincios publicitdrios e a sua relagdo com as marcas — Um olhar sobre a actualidade

directa de campanhas publicitirias, baseada em um outro estudo referente ao ano de 2003, de

modo a nos situarmos perante o0 panorama actual da publicidade em Portugal.

Através desse estudo, serd possivel saber a evolugio da publicidade nos ltimos cinco anos
como também se podera comprovar se as marcas apostam mais ou menos nas celebridades

para representarem os seus produtos ou servigos.
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CAPITULO I

A MARCA: ASSOCIACOES, MISSAO E OBJECTO DA MARCA
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1. AMARCA

A marca é em primeira instincia um sinal, um nome, um logétipo, um rétulo aplicade num
produto ou servigo. O conceito de marca € um termo utilizado para “(...) abarcar um certo
niimero de elementos bdsicos diferenciados que colectivamente definem a marca”. (Fred
Tavares, 2003, p:46) O conceito divide-se em componentes do produto — atributos e
beneficios — componentes linguisticos e componentes de beneficios emocionais que geram o

valor patrimonial da marca, funcionalidade, simbolismo, estatura e vitalidade.

Uma marca s o é quando estd interligada com uma ou mais associages mentais que a
tornem conhecida e adquirida. Resumidamente, marca sé é marca quando tem uma imagem

junto do seu target.

Numa componente mais fisica, uma marca ¢ um produto ou servigo ao qual foram dados uma
identidade, um nome e valor adicional de uma imagem. A imagem ¢é desenvolvida pela
publicidade ou em todas as outras comunicagSes associadas ao produto, incluindo a sua

embalagem.

Martins e Blecher (in Tavares 2003) referem que os componentes que formam uma marca
sdo: identidade, nome, design, protec¢dio legal, comunicagdo, reputacdo e gestdo. Ja para
Kotler (in Tavares 2003), a marca deve ter um nome singular, uma palavra ou ideia principal
(conceito), um slogan, cores que a identifiquem e a diferenciem, simbolos e logétipos ¢ um

campo de associagdes, que déem 4 marca um valor mitolégico e também ideologico.

Na mesma linha de Kotler, Randazzo, também citado por Fred Tavares, diz que a marca é
constituida, a partir de uma mitologia latente de um produto, que abrange a totalidade das
percepgdes, crengas, experiéncias e sentimentos associados com o produto, isto €, que o
contetido psiquico da marca e a sua esfera mitica (mitologia da marca) estd directamente
conectado aos aspectos dos simbolos, dos arquétipos, dos mitos, dos sonhos, das fantasias e
dos desejos e que funcionam como um espelho psicolégico, capaz de moldar o
comportamento do consumidor. As marcas sdo projecgdes do inconsciente colectivo e

funcionam melhor se ji exploraram algo que ja estd na mente do publico-alvo e, portanto,
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facilmente cognosciveis, o que é habilmente captado pela comunicagéo que para posicionar a

marca na mente das pessoas trabalha de forma bottom-up.

1.1.  AS ASSOCIACOES A MARCA

Todo o dispositivo da marca vai no sentido de obter associagdes mentais aos seus sinais que
provoquem, nos publicos-alvo, uma resposta cognitiva, afectiva e comportamental que seja

forte, favoréavel e, se possivel, tinica. (Keller, 1998)

Aaker (1991) exemplifica estas associagdes com a dncora McDonald's. As associagdes a uma
marca podem ser diferentes, e até negativas, ou seja, a imagem de marca pode ser vista como
um conjunto de associagdes concéntricas, criando eventuais sequéncias mais periféricas,
constituindo no conjunto uma grada¢fio que vai da primeira associagdo espontinea até a
resposta assistida. Por exemplo, o que se pensa imediatamente quando surge a palavra
McDonald’s? Pensa-se em Fast food/comida plastica, hambulrgueres, Big Mac, criangas,

Ronald McDonald, pais que gostam, mas dizem que é artificial, engorda e faz mal a savde.

Aaker referiu ainda que algumas destas associagdes podem ser feitas com outras marcas como
a Pizza Hut ou 2 KFC, mas a marca deve ter algumas associa¢fes tinicas, para se diferenciar

das demais e sdo essas associagbes que a devem distinguir da concorréncia.

Essa unicidade é prova de que a marca conseguiu criar uma associagio forte e favoravel, ao
longo da sua histéria. Se nos questionarmos pelo pai da fast food a resposta imediata serd
McDonald'’s. Entio isto significa que “a marca estd posicionada na mente do individuo-alvo,

e por extensdo do segmento a que pertence de um determinado publico”. (Lencastre, p:65)

Enquanto isso acontecer, uma marca estd no auge da sua fungfo diferenciadora: ser um sinal
tinico, de missdo Unica, com uma imagem unica. Certamente tera concorréncia mas esta muito

dificilmente tera uma associagdo tdo forte perante 0 mesmo farget.
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1.2. A MISSAO E O OBJECTO DA MARCA

Nos estudos do Marketing, a marca era integrada na varidvel produto que era um dos 4 P’s do

Marketing Mix, juntamente com “price”, “placement” e “promotion”.

Kotler (in Lencastre, 2007) esquematizou o que considerava serem as 3 fases de um produto —
produto central, produto tangivel e produto alargado — onde a marca constava apenas na 2°
fase do conceito, a do produto tangivel, isto &, o conjunto de instrumentos que tangibilizam o

beneficio essencial que é oferecido, sendo o produto central esse mesmo beneficio.

Conjuntamente com a marca, no produto tangivel, Kotler integrou também a embalagem, a

qualidade e o design.

Contudo, e em analise a0 mesmo esquema, Paulo de Lencastre (2007, p:44) interroga a logica
de Kotler com a pergunta: “Faz sentido considerar a marca como parte do produto tangivel,
uma espécie de identificagdo da embalagem, um nome, um logotipo, um rotulo aplicado ao
produto?” Ao que responde que se nos colocarmos na perspectiva do produto faz sentido,

pois € esse nome, essa identidade, que transforma o produto numa oferta diferenciada.

objecto:

publico 1

pessoas o oferta 2 o publico 2
Processos
produtos
prego oferta 3
®

distribuigao
comunicagio [

puiblico 3

markeling

Figura 1. Adaptado de Lencastre (2007) “O objecto da marca™
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Contudo, a mesma marca pode identificar outros produtos, dirigidos a outros segmentos-alvo
da sua clientela, por vezes tdo dispares como a Yamaha que tanto se pode encontrar em
motorizadas como em pianos, ou ainda a Mitsubishi que vai dos automdveis aos bancos, dos

avides ao material informatico (figura 1).

Em termos de objecto da marca, a primeira questiio que se pde, segundo Paulo de Lencastre
(2007), é saber a que € que a marca, enquanto sinal, se refere. Tendo em conta o0 modelo de
comunicagio de Jakobson (1963), Paulo de Lencastre cria o mesmo sistema para os diferentes

tipos de marcas.

e Marcas centradas no emissor — sdo historicamente as marcas de raiz mais antiga,
estabelecidas sobre o nome de um fundador, de uma familia (BAYER, NESTLE,
FORD...) e que podemos estender as marcas centradas no seu publico interno, as
pessoas (MEDICOS SEM FRONTEIRAS...). Utilizando a terminologia de Jakobson
estas s30 as marcas “expressivas”.

® Marcas centradas no receptor — sdo o contraponto no moderno marketing as marcas
centradas no emissor, transformando em objecto da marca os seus puiblicos externos,
nomeadamente os seus clientes (NEW MAN, FUTURE KIDS...). Sdo as marcas
“impressivas”.

e Marcas centradas no referente — sfo aquelas que se assumem claramente como
identificadoras de um processo ou produto, a légica mais estrita da marca juridica
(COCA-COLA, produto feito a base de folhas de coca e noz de cola... PEPSI porque
continha pepsina...). S0 as marcas “referenciais”.

e Marcas centradas na mensagem — sdo o contraponto do marketing moderno &s marcas
centradas no referente. O objecto da marca deixa de ser o produto para ser o beneficio
explicitado (LUX) ou implicito no valor simbélico do sinal (CRUZ VERMELHA a
caridade cristd no sangrento campo de batalha... APPLE a magé dentada transgressora
da ordem instalada. .. na informadtica). S3o marcas “poéticas”,

s Marcas centradas no cédigo — sio marcas que codificam o seu objecto, muitas vezes
por forga de uma evolugio (INTERNATIONAL BUSINESS MACHINES
transformou-se em IBM, e MINESOTTA MINING AND MANUFACTURING

transformou-se em 3M...). S80 marcas metalinguisticas.
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Marcas centradas no contacto — sfio o contraponto extrovertido das marcas
metalinguisticas. Procuram, para 14 do beneficio ou produto, ou mesmo
independentemente dele, assegurar a comunicagdo através de mecanismos de chamada
de atengdo (a homofonia Q8 para a marca de petrdleos do Kuwait..., a simetria da

palavra OMO para um detergente). Sdo marcas facticas.
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CAPiTULQ 11
A PERSUASAO E A SUA IMPORTANCIA NA PUBLICIDADE
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2. PERSUASAO E PUBLICIDADE

A publicidade, hoje em dia, faz parte da comunicagdo de toda a sociedade, pelo que ndo se
pode ser indiferente aos seus efeitos. Segundo Francisco Costa Pereira e Jorge Verissimo, a
publicidade “é constituida por mensagens persuasivas, quer sejam claras e identificdveis no
dominio racional, subtis ou mesmo subliminares que agem fora dos mecanismos conscientes

do sujeito”. (2004, p:35)

Basicamente, a mensagem que cada antincio publicitirio possui tem um caracter persuasivo
capaz de provocar ac¢des conscientes ou inconscientes em cada individuo que atinge.
Contudo existem algumas divergéncias de pensamento que levam alguns autores a afirmarem
mesmo que o proposito da mensagem publicitaria é provocar actos inconscientes no seu
receptor. Um desses autores ¢ Marshall McLuhan (1979), afirmando que essas mesmas
mensagens nio estdo orientadas para um consumo consciente, ou seja, o seu principal destino

€ o de serem pilulas subliminares para o subconsciente.

A persuasio é considerada um processo comunicacional intencional, que funciona de um
modo circular entre 0 emissor e o receptor. Na publicidade, a persuasdo funciona, ou deve
funcionar, de modo a fazer agir o consumidor, levando a alteragdo das suas atitudes ou até
mesmo 2 alteragdo da sua visdo de uma certa marca ou produto. Contudo, € também
indispensavel a vontade do consumidor de agir desse modo e € neste contexto que surgem os
estudos de mercado e do consumidor. E necessario estudar formas de atingir certamente o

ponto que fard o consumidor mudar de comportamento ou opinido.

Relacionando com o tema desta tese, a persuasfio funciona de um modo muito simples: as
estrelas do mundo da televisiio, desporto, cinema e afins tém, maioritariamente, estilos de vida
mais excéntricos que o individuo comum. Assim sendo, a sua possibilidade de escolher o
melhor produto é superior, e quando o produto escolhido (no anincio publicitirio) esta
totalmente ao alcance do consumidor-alvo, ao adquirir esse mesmo produto, esse consumidor
ird sentir-se mais seguro, porque tem uma garantia mental de que o produto é bom e

confidvel.
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Por outro lado existe o factor auto-estima, ou seja, o consumidor ac adquirir um produto que
é, supostamente, usado por uma ou vdrias celebridades ird sentir-se mais seguro de si proprio,

por estar a utilizar uma marca ou produto que a celebridade “x” também utiliza.

Vejamos um caso pratico para exemplificar melhor. Uma recente campanha do banco Totta
inclui os testemunhos de alguns actores e figuras televisivas, como Diana Chaves, Claudia
Vieira, Pedro Teixeira entre outos, que afirmam que o Totta €, de facto, o seu préprio banco,
como se realmente o possuissem. A mensagem que passa para o plblico-alvo € de que o
banco também € seu, e embora o publico-alvo saiba que isso ndo passa de mera publicidade,
vai ter a garantia de que aquelas celebridades também sabem disso mas, mesmo assim,
investem ou guardam o seu dinheiro naquele banco. Transmitem confian¢a e seguranga,

porque o cliente vai colocar ali o seu dinheiro e ainda vai lucrar com isso.

2.1. MODELOS E A EVOLUCAO DO ESTUDO DA PERSUASAO

A persuasdo tem também os seus proprios desenvolvimentos, como se referiu anteriormente
com os exemplos dos estudos de mercado e estudos de consumidor. E necessario inovar
conforme o consumidor se desenvolve mental e socialmente. Remetendo-nos ao passado
podemos verificar que ja Aristoteles, na “Retorica”, considerava a persuasio como um
mecanismo capaz de levar o receptor a adoptar um comportamento voluntario. Naquela altura
a persuasdo tinha um carécter essencialmente l6gico, mas os seus desenvolvimentos levaram-

na a outra dimenséo: a dimens3o afectiva, o “tocar no coragio”.

O sentimental e afectuoso eram técnicas bastante usadas para publicitar os produtos. Contudo,
e a partir dos anos cinquenta do século XX, quem fazia publicidade comegou a desgastar-se,
de certo modo, com o sentimental e adoptou um caricter mais directo. Resumidamente, a
publicidade comegou a centrar-se nos modelos de aprendizagem classicos que procuravam
reunir as melhores condi¢des para que o publico-alvo tivesse uma boa recepgio da mensagem,
criasse uma atitude favoravel em relagdo & marca ou produto e provocasse uma orientagio

para a ac¢#o de aquisicdo.

Destes modelos, o que mais se destacou foi o0 modelo AIDA (atengfio, interesse, desejo e

acgdio). Este modelo protagonizava um bom nivel de atengdo da parte do consumidor
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relativamente 4 recepgdio da mensagem, de modo a provocar o interesse e desejo que

conduzisse com sucesso a uma acgéo.

As cognicdes comegaram a ser um objecto de estudo muito explorado nas décadas de 50 e 60.
Até ao seu estudo, a publicidade contemporanea era pouco consolidada, pois insistia nos
apelos emocionais. Porém, comegou-se a dar relevancia as suas qualidades objectivas.

Costa Pereira e Verissimo afirmam mesmo que:

“(...) foi a fase dos modelos cognitivos de persuasdo, baseados num forte processamento de
informag¢do nos receptores”, explicando ainda que se passou “de uma audiéncia passiva, que
se limitava a receber a mensagem e a seguir as suas indica¢des para uma activa, que

processava a informacdo de acordo com a sua propria légica”.(2004, p:37)

Alguns autores tiveram destaque com os seus estudos das cogni¢des ¢ dos novos modelos
cognitivos da persuasdo. Fisbhein (1967) foi um desses autores, quando afirmou que a
publicidade deveria dar uma maior importancia aos atributos do produto ou servi¢o para que o
consumidor pudesse construir uma atitude que conjugasse com as suas necessidades,

facultando-lhe, assim, mais valor.

Contudo, o consumidor comegou a criar “auto-defesas™ para este tipo de necessidades que a
publicidade visava criar, condicionando a sua atitude em relagdo ao produto (Greenwald,
1968). Foi esta capacidade de raciocinar, inata do ser humano, que levou a varias
investigacbes e novos estudos no campo da persuasdio. Paralelamente, foram também
analisados os vérios elementos do processo comunicacional — o emissor, a mensagem, o canal
e o receptor — para melhor se compreender o processo racional da informagéo recolhida pelo

consumidor.

Hovland, Janis e Kelley (in Costa Pereira e Verissimo, 2004) defendem que sé existe,
verdadeiramente, persuasdio quando esta passasse por trés etapas no raciocinio do consumidor:
o recebimento, a compreensdo e, por consequéncia, a aceitagio da mensagem. Contudo,
McGuire (1968 e 1972) contestou esta linearidade afirmando que a persuaséo percorre dois

caminhos paralelos simultaneamente: um que remete para a aten¢do € a compreensao, e outro
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para a aceitagdo, retenglo e acgdo, salientando que este processo ndo poderia ser facilmente

resolvido, tendo que existir consequéncias.

Contudo, para estes modelos era necessério que o receptor tivesse grande actividade para que
a estratégia persuasiva funcionasse, quando se sabe que a grande maioria dos receptores t€ém
uma posigdo passiva, de baixo envolvimento, onde a resposta cognitiva pode ser criada sem

recurso a um exaustivo processamento da informacgo.

Foi neste dmbito que surgiram vérias teorias relativas a estes modelos cognitivos de
persuasdo. Uma dessas teorias foi a do desempenho figurativo contra-atitudinal de Janis e
King (1954), que tenta demonstrar que o receptor tem que se envolver para garantir a total
eficacia da persuasdo. Resumidamente, o emissor tem que criar condigdes para que o receptor
participe activamente no processo de persuasdo, o que pode ser efectuado através de pedidos
que lhe sdo dirigidos, para pensar e agir sobre o produto, criando uma resposta cognitiva

favoravel aos objectivos da persuasio,

Exemplos claros dessa teoria sfio as estratégias Faga vocé mesmo ou as televendas. Na
primeira estratégia o receptor interage com o produto/servigo, sentindo-se comodo ¢ livre de
escolher o que pretende. Ji as televendas funcionam quando € solicitada a accdo dos
espectadores do estiudio ou através dos testemunhos de pessoas desconhecidas sobre a eficicia

¢ qualidade do produto.

Uma outra teoria pertence a McGuire (in Costa Pereira e Verissimo, 2004) e denomina-se de
Teoria da Inoculagdo. Nesta teoria, McGuire tentou explicar que o receptor tem condigdes
para resistir & persuasdo, ou seja, se este tiver conceitos ou receber argumentos prévios

contrarios ao da persuasdio, vai poder reflectir sobre o que esta a receber.

Foi uma teoria levada a cabo para estudar a persuasiio da propaganda, na altura da Guerra do
Vietname. Foram desenvolvidas formas contra-argumentativas a propaganda que o receptor

adquiria, procurando criar imunidades nesse mesmo receptor.

Gragas a estas experimentagdes e as investigagGes posteriores, foi concluido que quando uma

pessoa ¢ avisada e prevenida dos eventuais perigos que pode correr, a sua resisténcia a
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persuasdo aumenta (Kiesler & Kiesler, 1964). Uma descoberta feita pelos investigadores foi
uma variante desta teoria e que foi denominada por efeito da distracg¢do, ou seja, o receptor é
levado a ter aten¢io a dimensdes marginais, evitando assim as contra-argumentacdes, de

modo a reduzir a criagio de respostas cognitivas.

As técnicas de distracgdo sdio frequentemente utilizadas para encenagdes relacionadas com o
erotismo, humor e velocidade do discurso, entre outras. Contudo, a forma como devem ser
utilizadas deve ser subtil e moderada, pelo simples facto de ndo afastar o receptor do

principal: o produto ou servigo.

Para este efeito, Costa Pereira e Verissimo (2004) ddo o exemplo da campanha publicitaria do
Citroen Xsara, onde participa a modelo Claudia Schiffer. A distrac¢dio provocada pela
celebridade foi tanta que as pessoas, muitas vezes, esqueciam a marca e o modelo do produto,

referindo-se a ele come o carro da Cldudia.

2.2, A TEORIA DA MODELAGEM

A teoria da Modelagem € da autoria de Albert Bandura (1986), psicélogo canadiano e actual
professor da Universidade de Stanford, e surge nos desenvolvimentos das teorias

comportamentais e da sua evolugfio para a cognigdo social.

Esta teoria procura explicar de que modo “os modelos comportamentais mostrados ao
receptor podem contribuir para que ele os adopte. E a introdugdo do conceito da observagdo

e da imitagdo, como elementos vitais, para as mudangas comportamentais”. (2004, p:46)

Basicamente, o receptor vai observar um modelo, como as celebridades por exemplo, que lhe
vdo sugerir uma ac¢io em torno de um produto ou servigo. A teoria da Modelagem tem varias
formas de aplicagéio no universo publicitirio e uma delas € o tema desta tese, a utilizagdo de

personagens.
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O consumidor vai entfio absorver uma aprendizagem por observagdo, ou seja, o que ele vai
ver servir-lhe-d de modelo de acgdc em torno do produto ou servigo ¢ também de linha

orientadora em acgoes futuras.

Este modelo é constituido por quatro fases, muito exploradas na publicidade: o Processo de

Atengdo, o Processo de Retengdo, o Processo da Acgdo Motora e o Processo Motivacional.

O primeiro sugere a extrema importancia da concentragio do receptor no anincio € nos seus
elementos mais significativos. J4 o Processo de Retengfo, refere-se a forma como o receptor
vai receber, armazenar € compreender a informacdo transmitida pelo anincio. A mensagem
tem que ser retida na memdria, pelo menos uma forma simbdlica, para que o receptor a possa

recordar como uma imagem vivida.

Neste segundo ponto, verifica-se a capacidade que a publicidade tem em construir mensagens
marcantes, capazes de durar anos e anos na cabega das pessoas. Confirma-se também o facto
de a mensagem ser um elemento indispensavel nos anincios, que se pretende simples e

compreensivel para o seu publico-alvo.

’

O Processo da Acgdo Motora €, simplesmente, o processo que orienta as pessoas a acgdo. E
uma das grandes evolugdes nas estratégias publicitirias, uma vez que nfio tenta apenas que o
receptor adquira o produto, como também o ensina a utilizd-lo, transmitindo-lhe maior

comodidade e seguranga.

Por fim, surge o Processo Motivacional que € o processo que pretende convencer o receptor a
uma mudanga, fornecendo-the justificagGes para que ele haja dessa maneira. Para resultar, a
mensagem devera oferecer vantagens ao consumidor, que lhe convengam que realmente fard
uma boa opgfio. E neste contexto que surge a estratégia motivacional da publicidade, desde

“criar necessidades” até ao seu despertar, activando todo um ciclo motivacional.

No mundo da publicidade sdo muitos os exemplos desta teoria de modelos. Costa Pereira e
Verissimo (2004) ddo o exemplo das viagens de avidio que estdo sempre associadas a férias,

devido ao facto da publicidade a viagens aéreas ser muito associada ao turismo.



As Celebridades nos aniincios publicitdrios e a sua relagdo com as marcas — Um olhar sobre a actualidade

Os autores ddo também o exemplo da Coca-Cola, que estd associada a cultura americana, é
um dos simbolos da América transmitindo um estilo de vida. Os prémios que, normalmente,
surgem com a compra de Coca-Cola sdo outro exemplo do condicionamento nas estratégias

comunicacionais de marketing.

E também uma teoria que vem ao encontro do papel das celebridades nos antncios
publicitdrios. Os modelos que o consumidor vai observar sdo, muitas vezes, pessoas famosas,
que o sujeito esta acostumado a ver no mundo da televisdo, do cinema, do desporto, da moda,
entre outros e que representa um modelo de consumidor exigente, devido ao seu poder

economico.

Se aquela pessoa, que vive financeiramente acima da média, adquire aquele produto € porque
tem a certeza que o produto é bom. E este o pensamento que o consumidor deve ter ao
absorver a mensagem transmitida pela celebridade. E a seguranga para o receptor e, também,

para o emissor que sabe que a mensagem vai ser absorvida pelo publico-alvo.

Como referem os mesmos autores, as celebridades funcionam como um estimulo de prazer de
ordem elevada, ou seja, associam-se ao produto e transmitem ao consumidor a afectividade e

os valores que lhe estfio associados.

23. A ESTRUTURAE O ESTILO DE LINGUAGEM NO TIPO DE

DISCURSO DA MENSAGEM PUBLICITARIA

Na publicidade, as mensagens sfo originadas e organizadas de forma especifica, para atingir
piblicos especificos, de modo a que estes fiquem sensibilizados e ajam de acordo com o
pretendido pelo emissor. Neste contexto, pretende-se analisar a mensagem relativamente ao

tipo de discurso que possa utilizar.

Os argumentos que se podem utilizar sfio de natureza cognitiva (baseados numa légica de
racionalidade) ou de natureza afectiva (suportados nas emocgdes e nas ligacdes entre as
pessoas) mas a utilizagdo de um ou outro depende dos objectivos especificos de cada

mensagem e do proprio produto ou marca.
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Costa Pereira e Verissimo concordam que:

“(...) Deste modo, uma argumentagdo racional poderd ser aconselhada para produtos com
caracteristicas mais claras, relevantes e distintas, que sejam susceptiveis de demonsitragdo.
Para produtos sem atributos especificos e sem grandes diferengas de outros concorrentes, o
mais indicado parece ser uma argumenta¢do mais de natureza afectiva, marcada pelos

apelos as emogdes e ao social”. (2004, p:61)

O discurso pode ser deste modo organizado segundo duas caracteristicas, a que Rossiter e
Percy (1998) chamaram de Informacional e Transformacional. Ao nivel da informacéo, a

mensagem organiza-se de modo a mostrar ao receptor que o produto lhe pode:

* Resolver um problema;
e Evitar um problema;
» Satisfazer uma necessidade incompleta;

e Colmatar um desejo ou eliminar um receic ou medo.

Basicamente, o discurso organizado de forma Informacional vai determinar uma comunicagio
com uma forte componente informacional, do dominio cognitivo, racionalizando os

argumentos.

J4 a organiza¢fo da mensagem em termos transformacionais funciona de forma diferente, ou

seja, tem um posicionamento que visa reforgar o equilibrio no consumidor e recompensa-lo. E

baseada numa comunicac¢iio em que se da importncia 4 imagem para lhe proporcionar:

* Uma estimulagéo intelectual;
¢ Uma gratificagdo sensorial;

¢ Um reconhecimento social.

Podemos concluir, portanto, que a publicidade, ao nivel da organizagio do discurso, pode

funcionar num continuo que oscila entre estas duas extremidades, a informacional (estados

negativos) e a transformacional (estados positivos).
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O mesmos autores completam esta concluséo, afirmando que:

“(..) o discurso pode ainda ter caracteristicas promocionais, se incide nas vantagens
economicas da sua aquisi¢do, materializadas nas ofertas ao consumidor ou noutras formas,

como o sentimental, o humoristico ou o narrativo, entre outros”. (2004, p:62)
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CAPITULO 111
AS PERSONAGENS NA PUBLICIDADE
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3. O PAPEL DAS PERSONAGENS NO DISCURSO PUBLICITARIO

Ainda dentro desta area discursiva, vamos complementar e contextualizar a utilizagdo de
personagens no interior do discurso publicitario, de modo a compreender o seu impacto no

contexto da persuasfio, em aniincios de publicidade.

Para Costa Pereira e Verissimo:

(...} As personagens sdo colocadas na mensagem publicitdria para terem um efeito de
modelagem, que leve os consumidores a identificarem-se com elas e a seguirem as suas
atitfudes e comportamentos. A compreensdo do papel desempenhado pela personagem na

cena é muito importante para o impacto persuasivo.” (2004, p:68)

E esta a base fundamental desta tese. O efeito que a personagem, ou neste caso especifico
uma figura publica, que estd apenas a actuar (embora também tenha toda a liberdade para
poder usar o produto que publicita), causa nas pessoas que visualizam o antncio e seguem a

tendéncia daquela pessoa.

E porqué? Antes de mais porque é um comportamento normal do individuo, o de seguir os
passos dos nossos idolos, fazer aquilo que eles gostam de fazer. E um comportamento que
transmite auto-confianga e aumenta o ego do consumidor, como muitas vezes se ouve nos
média ou até mesmo na rua, “o actor A vai ao banco B que também é onde eu vou”, ou “o
Jogador X bebe o refrigerante Y por isso também vou beber”. As personagens servem de
modelo, estilo de vida que as pessoas gostam de seguir, mesmo que ndo o assumam

explicitamente.

Também hd o factor seguranga que se resume ao facto de que, se aquela pessoa tem,
normalmente, uma grande capacidade econdmica, logo pode escolher o melhor para si € para
os seus € se vai consumir aquele produto é porque o produto € bom, € porque ele confia
naquele produto e o consumidor nada tem a temer. As pessoas nem sequer pensam nisso mas

é o seu inconsciente que lhes transmite este estado de estar e de agir.
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Veremos entdo, de acordo com Costa Pereira e Verissimo (2004), que papeis pode ter uma

personagem no interior de um aniincio publicitario:

e Testemunho — alguém que da uma informagdio positiva sobre o produto, mostrando
que ja o utilizou ou utiliza regularmente. Procura-se também que, esse alguém
corporize os valores que se pretende transmitir. (Exemplo: Ana Bola no mais recente
anuncio do Leite Mimosa para Mulheres Maduras.)

o Especialista — alguém que da conselhos e legitima a qualidade de fabrico. (Exemplo:
Os mais recentes anuncios do Leite Agros.)

e Apresentador — alguém que, de forma neutra, mosira as vantagens do produto como se
estivesse a apresentar um programa. (Exemplo: Jorge Gabriel no anincio do
Millenium BCP.)

e Utilizador — personagem que, fazendo uso do produto, mostra como se utiliza.

(Exemplo: Sénia Aratijo nos antincios da L’Oreal.)

Para além destes papéis emergem ainda situagdes em que a personagem ¢ uma figura
significante, que se confunde com o préprio produto e o encarna, como por exemplo, o caso
da “OK Teleseguros” e a famosa “Marta”, que ja faz parte do imagindrio que o consumidor
tem sobre o produto. Tanto que, existem inclusivamente histérias de pessoas que ligaram para
a OK Teleseguros a perguntar pela Marta, e mesmo as funciondrias que realmente se

chamavam Marta tinham que utilizar um nome ficticio.

3.1. AS PERSONAGENS E O SEU PAPEL COMO MODELOS DE
IDENTIFICACAQ

Antes de mais € necessdrio ter em atengdo um pormenor que faz toda a diferenga, ou seja, em
qualquer narrativa parte-se de uma estrutura geral semantica, inscrita num nivel profundo,
para compor a representacdo de uma ac¢do do acontecimento, a que banalmente se chama de

“historia™.
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E a parte contextualizadora da acgdo, que se prende com o ultimo ponto dos cendrios, €
consequentemente com as personagens. Esta estrutura estd presente numa primeira fase e

constitui uma parte néo visivel da trama.

Propp (1978) referiu existir uma estrutura semelhante nos contos folcléricos russos,
constatando que “o gque muda sdo os nomes (e ao mesmo tempo os aiributos) das

personagens,; o que ndo muda sdo as acgdes ou as suas fungoes”. (1978, p:58)

Este autor especifica ainda que, “por fungdo, entendemos a ac¢do de uma personagem
definida do ponto de vista da sua significagdo no desenvolvimento da intriga”. (Propp, 1978,

p:60).

A partir daqui, muitos outros autores investigaram a estrutura narrativa, elaboraram modelos
acerca dos percursos narrativos decididos a priori e aplicaram-nos a todos os tipos de
narrativas, do romance a publicidade. Todos esses percursos se materializam nas acgdes
desenvolvidas pelas personagens, que sdo o elemento central para que as transformacdes

narrativas acontecam e as histérias desenvolvam.

Assim, pode-se considerar que “as personagens tém fungdes em dois planos: no profundo,
enquanto suporte das estruturas narrativas subjacentes, e no plano superficial, enquanto
manifestacdo narrativa” (Costa Pereira e Verissimo, 2004, p:76) sendo neste ultimo que a

histdria é contada.

Como ja foi referido em pontos anteriores, as personagens representam um dos principais
veiculos de identificagfio por parte do consumidor, que se revé nela ou aspira a ser como ela.
E uma conclusdo dificil de contestar devido a um comportamento do individuo que é bastante
usual, facilitando, de certa forma, o trabalho dos publicitarios que, por sua vez, apenas tém
que transmitir o reflexo da realidade, como refere Jhally “a publicidade ndo existe
isoladamente do resto da sociedade. Pelo contrdrio, ela reflecte, de algum modo, a

«realidade» que a rodeia”. (1995, p:265)

Esse fascinio do consumidor pela personagem, que representa o produto ou a marca, leva a

concluir que o consumo de um produto ndic se prende apenas com a satisfacio das
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necessidades fundamentais do ser humano, mas também para estipular sinais de estatuto, ja
que “(...) estes estdo repletos de conotagbes associadas, por exemplo, ao prestigio e a

moda”. (Baudrillard, 1995, p:52)

Ou dito de outra forma, a publicidade considerar a estrutura da personalidade do individuo e,

também, a forma como os sujeitos utilizam, socialmente, os produtos de consumo.

“E essa utilizagdo social que transforma os objectos em simbolos, porque é a interpretagdo
que o consumidor faz do objecto apds a sua aquisi¢do e os usos que dele faz, que o leva a
passagem a simbolo de um determinado estatuto social.” (Costa Pereira ¢ Verissimo, 2004,

p.77)

O objecto deixa entdo de ser simplesmente “uma mercadoria destinada a satisfa¢do de uma

necessidade e passa a valer pela sua significa¢do”. (Gusman, 1993, p.404)

Portanto, o produto vai sofrer alteragSes, pois ji ndo é consumido apenas pela sua necessidade
mas, também pelo seu valor e significado, e neste contexto as personagens sdo elementos
fulcrais, tanto a sua aparéncia, como a sua roupa e acessorios, mesmo a sua pose, transportam

valores ¢ atitudes com os quais o consumidor se identifica ou aspira atingir.

Existem ainda as mensagens intemporais, nos aniincios publicitarios, que criam a iluséo da

salvagdo, a que Baudrillard chamou de “antropologia ingénua”. (1995, p:47)

Explicitando melhor, através das personagens, a publicidade ficciona as aspirages das
pessoas. Viver bem, ter poder, dinheiro, felicidade, uma vida facil e em constante harmonia,
entre muitas outras mais ilusdes, sdo desejos de qualquer consumidor que se revé nessas
personagens e entra no mundo perfeito do antincio. Logo, as necessidades tornaram-se algo

vulgar, e a publicidade centra-se no “viver bem” e enquadra as personagens nessa referéncia.

Para Williamson, as personagens sdo, deste modo, “wuma pega-chave no processo de
identificagdo, uma vez que na publicidade elas representam o objecto de desejo e encarnam o

Eu do consumidor, que de uma forma narcisista se revé nelas”. (2002, p:60)
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Assim sendo, as personagens desempenham um papel de reflexo. O que as marcas pretendem
através do uso da imagem dessas personagens, dos cendrios e dos valores ou atitudes, é criar
um reflexo do consumidor, para que este se reveja e se, de certo modo, incorpore na pele de

utilizador daquele produto, ao que Williamson apelidou de “modelos de identifica¢do™.

Costa Pereira e Verissimo concordam ao afirmar que, na sociedade de consumo
contemporénea, “os individuos tendem a criar estratégias de estilizagdo dos seus modos de

ser e de viver”, (2004, p:78)

Basicamente, os autores apercebem-se da importincia que as personagens tém na
modelizagio dos consumidores. Embora existam outros factores persuasivos (objectos e
actividades de consumo) as personagens tém um grande poder persuasivo sobre o receptor.

Desta forma, as personagens representam um dos principais elementos de referéncia, na
mensagem publicitiria, que permite ao receptor criar, de forma eficaz, mecanismos de
identificagdo, como também transmitem valores e estilos de vida que procuram dar

sustentagdo a uma cultura de consumo j& muito estilizada.

3.2. A PRESENCA DAS PERSONAGENS NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Costa Pereira e Verissimo elaboraram varios estudos sobre a caracterizagédo, o género, € o tipo
de personagens que se encontravam nos antncios publicitarios, ao longo do ano de 2003.
Através desse estudo concluiram que 54,4% dos anuncios continham personagens, de varios

tipos, associadas aos produtos e marcas.

A partir dessa triagem, fizeram uma andlise qualitativa sobre o tipo de personagens nessa
percentagem de anuncios, tendo em conta 3 factores essenciais com as seguintes

subcaracteristicas:

e (Caracterizago das personagens
o Grupos de criangas;
o Conjunte de Pessoas;
o Grupos de jovens;
o

Personagens animadas;
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o Adulto e crianga;
o Homem e Mulher;
o S6 uma personagem,;

o E outros.

e Género das personagens
o Indeterminado;
o Masculino;
o Feminino
o E outros.

e Tipo de personagens
o Pessoa comum;
o Pessoaideal;
o Celebridade;

o E outros.

Os valores finais foram apresentados em graficos, conclusivos do seu estudo.
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Grifico 1. Caracterizaciio das personagens encontradas na Publicidade, em 2003 (2004, p:79)
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Como se pode observar, a maioria das marcas apostava em apenas uma personagem para
publicitar o seu produto/servico. Os autores justificam essa decisfio com o facto da sociedade
estar cada vez mais individualista, e as atitudes e decisdes se tornarem cada vez mais

individuais,

A segunda tipologia mais dominante diz respeito aos grupos, que por sua vez estio ligados
aos jovens e as criangas. Os autores fundamentam com factores de solidariedade e convivio
que as criangas € 0§ jovens procuram, o que contribui para desenvolverem lagos paternais e de

amizade.

Parece existir aqui alguma discordéincia, pois uns querem ser individuais e outros procuram a
colectividade, mas o facto é que ja alguns autores referiam, no inicio dos anos 90, que
Individualismo e Solidariedade sdo dois valores dominantes no contexto da sociedade dos
nossos dias. De facto, os mesmos autores referem que “para as mais velhas geragdes, o
individualismo é de natureza mais expressiva; em relagdo a solidariedade, ela é de natureza
mais convivial para os jovens e marcadamente moral para as geracies mais velhas” (1998,

p.30).
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® Indetermiado
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Grifico 2. Género das personagens encontradas na Publicidade, em 2003 (2004, p:81)
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O género das personagens faz parte de toda uma estratégia de comunicagdo. A sua decisdo
tem em conta vérios factores e objectivos, pelo que é bastante importante reflectir antes de

agir.

Neste caso, o equilibrio é predominante. Como se pode observar no grafico, as personagens
masculinas tém apenas 0,2% de vantagem sobre o publico feminino. Para além da estratégia,
existem também outros factores para este equilibric quase total, como a igualdade de direitos
entre homens e mulheres. Como sublinhou Farinha “Os homens podem continuar a ter o
dominio na sociedade mas a verdade é que as mulheres estdo a aumentar a sua influéncia. O
aumento do poder econdémico entre as mulheres estd a provocar alteragdes ao nivel das

regras do préprio marketing” (2000, p.82).

Embora tivessem sempre participado em anincios publicitirios, as mulheres agora
representam papéis bastante diferentes do que ha 30 anos atrds. O poder de atracgdo ¢ a
sensualidade, bem como o papel da mulher moderna ¢ activa estdo bem patentes nos aniincios

dos nossos dias.

Alias, é aos homens que cabe o papel das tarefas domésticas na publicidade contemporinea,
mostrando também um rejuvenescer do género masculino, mais justo e compreensivo para

com as mulheres.

Contudo ainda existem muitos estereotipos. Ainda sio as m#os femininas que aparecem a
lavar a louca ou a limpar o pd, muito porque desde sempre que as tarefas domésticas séo
atribuidas as mulheres. Até mesmo as proprias compras da casa sdo atribuidas as mulheres e
poucos sdo os homens que se vém nos anincios, onde sé surgem com a familia completa,

como se as compras fosse motivo para reunir a familia.

Resumidamente, o grupo feminino aumentou relativamente aos homens no que diz respeito ao
aparecimento em anuncios publicitirios, equilibrando as contas e com tendéncia a

ultrapassarem o grupo masculino, devido aos factores enunciados anteriormente.
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Grifico 3. Tipo de personagens encontradas na Publicidade, em 2003 (2004, p:83)

Outro factor importante é como a mensagem vai chegar ao receptor, ou seja, qual vai ser o

veiculo transmissor dessa mensagem, que a entregara da melhor maneira no seu destino.

Foi nesta base que os autores elaboraram um grafico onde podemos observar que a pessoa
comum € a mais utilizada, para dar uma imagem de que qualquer pessoa pode usar o produto
ou usufruir do servigo. As personagens comuns sdo bastante utilizadas pois potenciam os

mecanismos de identificagdo por parte do consumidor.

Para além disso, a personagem comum mostra o produto/servigo numa realidade muito
préxima da realidade do consumidor, demonstrando também que ¢ um produto feito a pensar

em todas as pessoas que dele possam gozar.

Pouco mais de um tergo da percentagem refere-se 4 pessoa ideal. Dando um exemplo bastante
concreto, ¢ como os anuncios a detergentes que nos mostram a tipica dona de casa. S&o
modelos de atitudes e formas de vida que se assemelham a realidade do consumidor, em

determinadas alturas.
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Por fim, uma pequena percentagem divide-se entre pessoas famosas e outros tipos de

personagens como animais ou objectos animados.

A percentagem do grupo respeitante ao tema em questdo ndo ultrapassou os 5,4%. Contudo
convém relembrar que o estudo foi elaborado em 2003, e 5 anos depois, parece que essa
percentagem subiu consideravelmente. Como tal, resolvemos elaborar um estudo semelhante
que apresentarei mais a frente, para termos uma ideia mais aproximada da percentagem de

celebridades que podemos ver nos aniincios publicitarios.
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CAPITULO IV
AS CELEBRIDADES E A SUA RELACAO COM A PUBLICIDADE
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4. CELEBRIDADES

Uma celebridade é uma pessoa amplamente reconhecida pela sociedade. A palavra deriva do
latim celebritas, sendo também um adjectivo para célebre, que quer dizer "famoso,
celebrado”. Nos Estados Unidos € usado o termo superstar para caracterizar uma celebridade,

embora seja mais utilizado em actores e cantores.

A fama € o principal pré-requisito para o status de celebridade, mas nem sempre € suficiente.
De facto, como "infamia" (um perfil igualmente bem reconhecido, mas no sentido de mau
exemplo, o anténimo de fama) que parece ter caido no uso comum - até criminosos séo
considerados famosos, mesmo ndo sendo necessariamente celebridades - o perfil requer uma

presenga activa, pelo menos nos média, enquanto o crime geralmente requer publicidade.

Tradicionalmente, mesmo politicos bem conhecidos raramente sfo descritos como
celebridades, mas na era da televisdo muitos tornaram-se, de facto, célebres. As celebridades
actuais sdo principalmente figuras dos média, especialmente da TV, do cinema e do desporto

de alta competigéo.

Em pleno século XXI, celebridade é cada vez mais um termo bastante abrangente. Tudo o que
aparece nos grandes ecrds esta sujeito a ser tornado celebridade, até mesmo desenhos
animados. Na nossa contemporaneidade podemos fazer uma lista infindavel de pessoas ou
personagens consideradas celebridades, desde os tipicos actores, passando pelos atletas de alta
competigdo, politicos, cantores, apresentadores, até & comum figura escolhida para representar

uma marca num antincio publicitario (como, por exemplo, a Marta da OK Teleseguros).

Mas quem torna essas pessoas em celebridades nédo séo apenas os media. Regra geral, essas
pessoas tém outras que seguem as suas carreiras religiosamente e que sdic vulgarmente
apelidados de fas. Matthew Hills (2002) afirmou serem pessoas “obcecadas”, “capazes de
coleccionar material” de certa celebridade e, até mesmo, “anotar as frases ou declaragées”

que essas pessoas, eventualmente, possam fazer.

Actualmente, quase todos os cantores, jogadores de futebol e actores tém clubes de fis. Uma

moda que estima-se ter comecado nos Estados Unidos, com as bandas e artistas dos anos 60.
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Os marketeers dessa altura comegaram a explorar esses novos campos € iniciaram o
langamento de produtos das celebridades, basicamente o que hoje em dia se chama de

merchandising.

Com o evoluir desta situagdo, um novo conceito surgiu, muito por culpa das pessoas que, por
algum acaso ou oportunidade, se tornam celebridades muito rapidamente, como também
muito rapidamente sdo esquecidas pelo publico. Para estas pessoas utiliza-se o termo

celebridade instantinea.

O termo celebridade instantinea refere-se geralmente a uma pessoa antes ndo famosa, que
ganha uma certa notoriedade de maneira repentina, por vezes devido a algum escéandalo,
programa televisivo ou algum facto de grande cobertura nos média. Como a fama vem de
maneira repentina, tais celebridades tém dificuldade em manterem durante muito tempo,
muitas vezes voltando ao anonimato da mesma maneira que sairam dele. Exemplo claro dessa
situagdo pode-se observar nos “reality shows™ onde os participantes ficam famosos mas, com

o tempo, acabam por cair no esquecimento do publico geral.

Apesar de ser algo tipico do final do século XX e comego do século XXI, o fenémeno em
questdo foi profetizado por uma frase de Andy Warhol, que na década de 1960 comegou a
pintar produtos americanos famosos, como latas da sopa Campbell's e garrafas de Coca-Cola,
ou icones de popularidade, como Marilyn Monroe. Warhol afirmou, inclusivamente que "um
dia, todos terdo direito a 15 minutos de fama", ao comentar obras préprias baseadas em

acidentes automobilisticos, em especial o de uma ambuléncia.

Todos estes aspectos fazem com que as marcas apostem, cada vez mais, nas celebridades para

a representagdo ao publico, do seu produto ou servigo.
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4.1. AS CELEBRIDADES COMO REPRESENTANTES DAS MARCAS

Ao longo desta tese vimo-nos a aperceber que a “utilizago” de figuras publicas na
representagdo de uma marca, aumenta a probabilidade de persuasdo e motivagdo de compra

no farget, para obter o produto anunciado.

Como ja foi mencionado, as marcas s recorrem a estas pessoas devido ao seu grande
potencial persuasivo, em comparagdio com outros tipos de personagens nos anuncios
publicitarios. Segundo Michael Solomon, as celebridades criam sentimentos positivos nos
consumidores, que por sua vez se vio reflectir na atitude em relagdo 4 marca € na intengfo de

compra.

No entanto, escolher uma celebridade aleatoriamente ndo significa sucesso na campanha
publicitdria. E necessdrio existir uma equipa de publicitirios que avalie o potencial da

celebridade que melhor representaré a marca e, consecutivamente, o produto.

McCracken (1989) afirma que o sucesso da mensagem depende da avaliagio que os
publicitarios fizerem da celebridade escolhida para representar a marca, realgando um factor
importante: a atrac¢do. Contudo, o autor nfio associa a atrac¢fio apenas ao aspecto fisico.
Personalidade, estilo de vida, semelhangas com o piblico-alvo sio também formas de

atraccao.

Alids, nem s6 as celebridades tém que ser atraentes, ja que em todo o mundo comunicacional
(sobretudo em televisdo e na publicidade) as pessoas sd@o seleccionadas pormenorizadamente,
quando cada vez mais é factor prioritario ter boa imagem, para aumentar a afectividade com o

publico, como refere Ohanian (1991).

Porém, e como ja foi referido, é essencial um bom estudo para a escolha da celebridade que
ira dar imagem fisica 2 marca. Para Kahle e Homer (1985), a atractividade ¢ o factor principal
no que diz respeito 4 mudanga de atitude do consumidor, relativamente ao produto. Ja
Ohanian (1991) da destaque 4 boa imagem social da celebridade, para além de que devera

possuir conhecimento suficiente para falar do produto com mais perseveranga e credibilidade.
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42. O MODELO DE TRANSFERENCIA DO SIGNIFICADO DE

MCCRACKEN

Grant McCraken (1989) explica o sucesso das celebridades na publicidade através dos

significados que estes sustentam e que, por sua vez, sdo transmitidos directamente no produto.

Estas sdio argumentagdes com as quais também concordam varios autores. Kambitsis (2002)
por exemplo, considera que a imagem dos atletas de alta competi¢do ¢ um factor bastante

importante nas influéncias a publicos-alvo especificos, que os admiram e idolatram.

McCracken faz uma interpretagéio simples e consciente da participagdo de celebridades nos
anincios e a capacidade persuasiva destes, relativamente ao consumidor. Para o autor existem

trés etapas de transi¢dio: a etapa do significado, a etapa da representagdo e a etapa do

CONsumo.
MEANING ACQUISITION ENDORSEMENT CONSUMPTION
role 1
role 2 > celebrity > product > | consumer
role 3
Stage 1 Stage 2 Stage 3

Noate: |:> path of meaning movemeant [ stage of meaning movement

Figura 2. Adaptado de McCraken (1989) “Modelo de Transferéncia de Significado”

Na primeira etapa, McCracken tem em conta os valores que a celebridade comporta, incluindo
categorias demograficas, personalidade e estilo de vida. Mary Walker (1992), por exemplo,
considera a estrela pop Madonna é considerada como uma mulher persistente, independente e
moderna, associada maioritariamente A classe média-baixa. Mas ja Pierce Brosnan é

caracterizado como o tipico homem charmoso e um perfeito cavalheiro.
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McCracken conclui que cada celebridade sustenta uma enorme quantidade de significados
diferentes e, ao contrario das pessoas comuns que participam nos anuncios, elas transmitem

um potencial valor ao processo de transferéncia de significado para o produto ou marca.

E nesta fase inicial que é processada a escolha da celebridade que ird dar a sua imagem pela
marca e pelo produto. Como ja se referiu, esta deverd ser uma escolha cuidadosa e estudada
para que o processo resulte. Colocar a actriz Rita Pereira a representar uma marca de produtos
dietéticos sera muito melhor escolha do que colocar no seu lugar a deputada Odete Santos,

por exemplo.

Na segunda etapa do modelo de McCracken surge a representa¢éio da marca ou do produto,
por parte das celebridades. E aqui que ¢ efectuada a transmissdo dos valores dessa pessoa para
o produto que ela representa. Produto que, por sua vez, chegard ao consumidor com uma
potencial influéncia dos valores transmitidos pela celebridade que o anunciou, completando

todo este processo objectivo.

4.3. AS CELEBRIDADES NA PUBLICIDADE EM PORTUGAL - UMA
VISUALIZACAO DA ACTUALIDADE

Muitas sdio as figuras plblicas portuguesas que aparecem na publicidade contempordnea, seja
na televisdo, como em outdoors, cartazes, Internet e na maior parte dos restantes meios

publicitarios que temos ao nosso dispor diariamente.

Apesar de muitos antincios internacionais nos mostrarem celebridades de outros paises, por
certo as celebridades nacionais sdo as que mais aten¢des captam no espectador portugués,
num fendmeno onde a lingua € o reconhecimento nacional serdo os factores mais

condicionantes.

Quando se fala em gostar ou ndo de ver essas figuras publicas nos anlncios, muitas vezes as
opinides dividem-se. Num recente artigo do jornal Briefing, a colunista Natividade Simdes
(em linha) chega mesmo a afirmar que a presenga de celebridades na publicidade € um “(...)
desgaste de imagem da pessoa em questdo”, referindo-se ao fenémeno a que se assiste, dessas

pessoas aparecerem ou em aniincios para marcas diferentes ou em aniincios € em programas
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televisivos, como por exemplo € o caso de Sonia Araijo, apresentadora do programa matinal
da RTP 1 que faz publicidade a produtos domésticos e, nos intervalos, aparece no bloco
publicitario em anlncios de produtos para o cabelo da Garnier. Simdes apelida esse

fendémeno de zapping muito real.

Ainda assim, no campo das celebridades nacionais podemos referir nomes de variadissimas
pessoas, mas vamos focar aquelas que mais impacto tém causado no panorama nacional, tanto

ao nivel do seu sucesso profissional, como ao nivel da sua participa¢éo activa na publicidade.

Em pleno ano de 2008, uma figura portuguesa se destaca acima de qualquer outra, muito pelo
enorme éxito em terras de sua Majestade, mais propriamente a praticar o desporto-rei

mundial: Cristianc Ronaldo.

O jovem craque portugués tem tido uma participagio aterradora em antincios publicitarios,
desde que despontou na sua curta mas ja brilhante carreira de futebolista. Amincios para
grandes marcas lideres de mercados mundiais como a Nike, a Pepe Jeans, ou a Suzuki levaram
a que o jogador comecgasse a ser bastante requerido também pelas grandes marcas

portuguesas.

Mais recentemente, Cristiano Ronaldo representou duas grandes marcas nacionais, nos seus
aniincios publicitarios: os hipermercados Modelo e o Banco Espirito Santo. O seu sucesso
profissional levou a que os anunciantes fizessem dele um modelo a seguir pelos
consumidores, como se pode observar na mais recente campanha do Banco Espirito Santo, em

que a promessa € ter uma conta bancdria a render como rende o craque do Manchester United.
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Figura 3. Campanha publicitdria do BES com a participago de Cristiano Ronaldo

Virias tém sido as acgies promocionais do BES em que o jogador portugués surge como
figura principal e, tal como defende as cores da Selecgéo, representa os servigos da instituigio
bancéria que, por sua vez, aproveita a sua profissdo para fazer analogias com as vantagens dos

Seus Servicos.

Nos dias de hoje, € bastante usual vermos jogadores de futebol, reconhecidos a nivel nacional
e internacional, participarem em campanhas publicitarias. Luis Figo é, muito provavelmente,
o futebolista luso que ha mais tempo participa em antincios publicitarios, ele que agora é

figura principal da cerveja Sagres e do Banco Portugués de Negocios.

Qutro campo profissional muito activo na publicidade mais recente é o dos actores das séries
e das telenovelas nacionais. Ao contrario dos futebolistas, nem s6 os bem sucedidos actores
participam em campanhas publicitdrias. O mais desconhecido dos amadores pode passar a

estrela, em muito pouco tempo.
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Veja-se o exemplo da actriz e modelo Diana Chaves, que era apenas a namorada de um outro
actor conhecido, Rodrigo Menezes. O facto de aparecer junto ao seu namorado na imprensa
cor-de-rosa valeu-lhe uma participagdo num reality show, que mais tarde a elevaria para o

mundo das passerelles e, posteriormente, para o grande ecri.

O meu Ban<o é o
unico a oferecer um
cheque-mobilia ng
Creédito Habitagdo"

Figura 4. Campanha publicitiria do Santander Totta com a participagfio de Diana Chaves

Desde entfio que ja representou marcas como a Clearasil, Modalfa, Seaside, Radio Popular,

Multidpticas e o Banco Santander Totta, como se pode conferir na figura 4.

Ainda na televisfio, os anunciantes ganharam um “recurso” bastante diferente nos ultimos
tempos, que sdo os apresentadores dos programas de televisio. A imagem credivel e
diariamente bem-disposta destes intervenientes, fizeram com que as marcas apostassem na
sua imagem para criarem campanhas para os seus produtos, como ja se exemplificou com

Sénia Aratjo.

Jorge Gabriel, que ja foi apresentador de programas dos 3 canais generalistas portugueses,
participou em indmeras campanhas nos ultimos 3 anos, algumas para marcas lideres de
mercado como os hipermercados Jumbo e o banco Millenium BCP. Ja Julia Pinheiro € a mais
recente aposta da Capital Mais e, por sua vez, Manuel Luis Goucha também faz publicidade

no programa da manhi da TVI, mais propriamente a electrodomésticos ¢ livros.
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Contudo, e apesar do sucesso destas campanhas, nenhuma destas celebridades conseguiram o
sucesso publicitirio dos Gato Fedorento. Os 4 jovens comediantes, também eles
apresentadores do recentemente terminado programa da RTP, Diz que é uma Espécie de
Magazine, foram extremamente solicitados pelos anunciantes, desde que comegaram a ganhar

audiéncias com o seu humor.
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Figura 4. Campanha publicitdria da PT com a participacfio dos Gato Fedorento

Portugal Telecom, Sport Lisboa e Benfica e, mais recentemente a MEO (marca também da
PT), foram as grandes marcas representadas pelos Gato Fedorento, em campanhas
completamente recheadas de humor inteligente e perspicaz, com grande aprovagéo por parte
do publico nacional e spots publicitarios recordistas de visualizagdo, nos sitios web de partilha

de videos.

Mas afinal qual sera o segredo para este sucesso repentino através de uma forma pouco

ortodoxa de fazer humor e alia-la A publicidade? E essa abordagem que se fard no proximo

ponto.
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44. A INTERACTIVIDADE E O CONSUMIDOR ANUNCIANTE COMO
FUTURO PROXIMO DA PUBLICIDADE

Para Costa Pereira e Verissimo (2007) a palavra-chave, para o sucesso descrito no ponto
anterior, é a interactividade, Para os autores o futuro da publicidade passa pelo fim d
consumidor espectador, sendo que este deseja ter um papel mais activo e participativo, e a

publicidade, como espelho da sociedade, é coagida de forma a evoluir nesse sentido.

Essa evolucdio passara pela formatagdo do anincio pelo proprio consumidor, obrigando-o
também a interagir com o produto, formatando-o & sua medida. Apesar de nos meios mais
fisicos ser necessdrio o recurso a criatividade mais dindmica, este tipo de anincios ja se

podem encontrar em alguns sitios da Internet.

Os mesmos autores referem a importincia da revolugdo que sitios como o YouTube ou o
MySpace introduziram expandir-se-& ao nivel da publicidade, pelo que ¢é bastante provavel
que, num futuro ndo muito distante, sejam os consumidores a opinar acerca da produgéo de
conteiidos um anuncio publicitario. Este facto levara a que o publico-alvo ndo s6 se interesse

pelo produto como também participe activamente na forma como ele serd publicitado.

Costa e Verissimo concordam que uma das linhas condutoras € a procura cada vez maior do
entretenimento em substituigdo da informag¢do que no caso da publicidade surge como um
novo conceito: os adverteinments. Sdo basicamente filmes cujo objectivo se focaliza no

entretenimento mas que, consecutivamente, aumentam a notoriedade da marca.

As agéncias também terfio que mudar e se adaptar a esta possivel realidade. O caso dos Gato

Fedorento é um bom exemplo no caso da interactividade.

Como ponto prévio, convém referir que a grande parte dos anincios basearam-se nos ja
bastante badalados sketches do grupo de humoristas e o reconhecimento, por parte do piblico,
foi mais facilitado. Depois os aniincios foram vistos por milhdes de internautas em sitios
como o Youtube, DailyMotion ou MetaCafe, chegando ao ponto de existirem imitagdes

caseiras das proprias actuagdes dos Gato Fedorento.
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O envolvimento do consumidor é um factor fundamental. Contudo, os criativos serfo
forcados a encontrar outras formas de comunicagio para que a estratégia funcione e os

resultados sejam favoraveis.

A criagdo de mensagens que contem historias, envolvam ¢ empolguem o consumidor ja
comega a dar os seus primeiros passos e o futuro da publicidade adivinha-se risonho. O
entrave serd, talvez, a imposi¢do das marcas mais conservadoras, embora a inovagéo possa ser

inevitavel quando a concorréncia comegar a vender mais, efeito da novidade e originalidade.
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CAPITULO V
ESTUDO QUALITATIVO SOBRE A PRESENCA DAS PERSONAGENS NOS
ANUNCIOS PUBLICITARIOS NO PRIMEIRO TRIMESTRE DE 2008
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5. ESTUDO SOBRE A PRESENCA DAS PERSONAGENS NOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS NO PRIMEIRO TRIMESTRE DE 2008

Parece-nos oportuno, apresentado um estudo sobre a tematica de 2003, ha cinco anos atras,
agora fazer uma comparagdo com a nossa realidade e com aquilo que absorvemos
diariamente. Portanto, este estudo tem como objecto a avaliagdio das personagens que todos os

dias estfio presentes nos antincios.

Deste modo, o objecto do presente estudo direcciona a op¢do metodologica para o campo das

abordagens qualitativas, que segundo Minayo:

“(...) sdo entendidas como aquelas capazes de incorporar a questdo do significado e da
intencionalidade como inerentes aos actos, as relacdes e ds estruturas sociais, sendo estas
ultimas tomadas, tanto no seu advento como na sua iransformagdo, como construgoes

humanas significativas”. (1994, p:10)

As abordagens qualitativas ndo se preocupam em estabelecer leis para generalizagées. Os
dados deste tipo de pesquisa objectivam a compreensdo profunda de certos fendmenos sociais
apoiados no pressuposto da maior relevancia do aspecto subjectivo da acgfio social. Segundo

Goldenberg:

“(..) os métodos qualitativos enfatizam as particularidades de um fenémeno em termos de
seu significado para o grupo pesquisado. (...) Os dados qualitativos consistem em descrigdes
detalhadas de situagdes com o objetivo de compreender os individuos em seus proprios
termos... obrigando o pesquisador a ter flexibilidade e criatividade no momento de coletd-los

e analisa-los.” (1998, p:49-53)

Em 2003, o estudo que pudemos encontrar na obra de Costa Pereira e Verissimo (2004), foi
levado a cabo pelo Observatorio de Publicidade durante o periodo de um ano, onde foram
observadas todos os meios publicitirios e se tiraram as conclusdes apresentadas

anteriormente.
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Conscientes de que ndo poderiamos realizar um estudo exactamente semelhante, devido a
escassez de disponibilidade temporal e material, optdmos por analisar alguns meios
publicitirios durante uma semana {(de 4 a 10 de Fevereiro) para verificar as mudangas que a

publicidade, em Portugal, tem sofrido.

O estudo foi realizado na primeira semana 1itil de Fevereiro e baseou-se na observagio directa

de antincios publicitrios, nos meios de maior difusdo nacional, de:

¢ 10 horas de anuncios televisivos (2 horas em horario nobre de cada 7 dias da semana,
de segunda a domingo), nos 3 canais generalistas portugueses;

o RTPI;
o SIC;
o eTVL

e 10 revistas semanais e tematicas:

Autofoco;

Automotor;

Cosmopolitan;

Lux;

Maria;

Nova Gente;

Ragazza;

Turbo;

TV7 Dias;

o e Visdo.

0O 0 0o 0O 0o O O O O

e E, por fim, 5 jornais diarios {(durante os mesmos 7 dias da semana):
o Jornal de Noticias;
o Didrio de Noticias;
o Record;
o 0O Jogo;
o e A Bola.

No final, e seguindo o modelo grifico de Costa Pereira e Verissimo, os resultados foram

divididos pelos mesmos temas dos autores.
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De referir, inicialmente, que o nimero de antincios com personagens, independentemente da
sua caracterizagdo, aumentou cerca de 20%, no periodo observado, relativamente a 2003. Os
54,4% dos anuncios com personagens apresentados pelos mesmos autores foram
ultrapassados pelo estudo realizado no presente periodo, que contabilizou 71% de aniincios

publicitarios onde se incluem personagens.

A tentativa das marcas aproximarem a realidade aos seus produtos serd um dos principais
factores para este crescimento. Mas como vamos ter a oportunidade de ver a seguir, a
explosdo do nimero de celebridades presentes nesses mesmos anuncios também podera ser

um factor importante.
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Grifico 4. Caracterizacfio das personagens encontradas na Publicidade, em 2008

Do ponto de vista da caracterizagio € de salientar o facto de o nimero de antincios com um
conjunto de pessoas ter aumentado 22% em apenas cinco anos. Quando cada vez-mais se fala
em sociedade individual e no isolamento social, eis que surge um factor curioso relativamente

aos grupos de pessoas que surgem na publicidade.
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Contudo, também os anuncios com apenas uma personagem aumentaram em 6%, enquanto os
outros grupos analisados desceram a sua percentagem. De sublinhar o decréscimo de antincios
com personagens animadas, que muitas vezes aliciam os mais novos, e também a grande
descida de anuncios com outros tipos de personagens como os animais ou objectos animados,

que passou de 22% para 7%.

Seguindo o método grafico utilizado por Costa Pereira e Verissimo, continuamos a analisar o

nosso estudo, agora baseados no género das personagens.
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Grifico 5. Género das personagens encontradas na Publicidade, em 2008

Neste caso, a predomindncia das mulheres mantém-se intacta, perdendo apenas 1% em
relagdo ao ano de 2003. Continua bem patente a imagem da mulher moderna € ambiciosa, que

luta pela carreira e preocupa-se menos em criar uma familia.

Os factores mais fisicos sdo os mais explorados, ao nivel da publicidade actual e € neste ponto
que as celebridades mais actuam. Os corpos bem formados e tratados sdo caracteristicos de

grande parte das mulheres famosas que participam nos antincios.
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Em Portugal temos imensos casos de celebridades que “usam™ o seu corpo nestas acgdes e

promovem marcas ao mais alto nivel, como € o caso de Diana Chaves, Soraia Chaves ou Rita

Pereira.

Destaque, pela negativa, relativamente & acentuada “queda”™ percentual do género masculino
para 23%, quando ha cinco anos obtinha 43% das apari¢des nos anmincios. Hoje em dia, os
homens aparecem frequentemente em antincios de marcas dedicadas para eles, como as

marcas de produtos da barba, marcas de automoveis ou marcas associadas a desporto.

Dentro do campo das celebridades destacam-se, cada vez mais, os jogadores de futebol, como
por exemplo Luis Figo com os recentes aniincios da Cerveja Sagres ou Cristiano Ronaldo

com os badalados aniincios do Banco Espirito Santo.

A maior subida percentual regista-se quando os dois géneros se cruzam nos antincios. Um
crescendo de 24% comparativamente ao ano de 2003, fazem com que surjam mais vezes
homens e mulheres juntos que apenas homens sés. Um dos factores principais deste fendmeno
pode-se dever ao facto do ambiente familiar unido e da diviso de tarefas no que diz respeito
as lides do lar. Comprovativo disso mesmo sdo os antincios mais recentes da marca Fary, em

que se vé o marido ajudar a esposa a lavar a loiga.
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Gréfico 6. Tipos de personagens encontradas na Publicidade, em 2008

Em relagiio ao tipo de personagens que, no panorama actual, se encontra na publicidade,
podemos verificar o crescimento significativo da percentagem de personagens que sdo

pessoas famosas, em analogia com o ano de 2003.

No entanto, e como seria de esperar, a personagem comum e desconhecida continua a ser a
mais escolhida pelos anunciantes, diminuindo apenas 9% em cinco anos. A pessoa ideal para

as marcas verem o seu produto representado, mantém os mesmos 28%.

O crescimento de cerca de 17% por parte das celebridades vem comprovar que as grandes
marcas se sentem mais seguras quando representadas por uma pessoa reconhecida pelo seu

publico-alvo, funcionando como um género de cliente modelo.

Pode-se mencionar que este estudo vem comprovar o que alguns tedricos previam, ou seja, 0
aumento significativo das celebridades nos antincios publicitarios. Podemos também concluir

que, cada vez mais, a mulher se assume como figura preferida dos anunciantes ¢ o género
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feminino € aquele que melhor transfigura as qualidades do produto ou servigo que uma marca

promove.

De salientar por fim, a diminui¢io dos anilincios com personagens animadas, nomeadamente
para os mais novos. No nosso pais podemos ver alguns nos antincios a cereais, produtos para
bebés ou a brinquedos mas pouco mais, o que comecga a contradizer a teoria de que as criangas
siio 0 publico mais “absorvente” de aniincios publicitarios. Por outro lado, podemos também
referir que as criangas cada vez mais deixam os brinquedos de parte, optando pelos

computadores e consolas de videojogos.



As Celebridades nos antincios publicitdrios e a sua relagdo com as marcas — Um olhar sobre a actualidade

CONCLUSAO

O objectivo principal deste trabalho foi analisar o mundo das celebridades nos amincios
publicitarios e julga-se que o principal ponto de observagfo foi concluido com éxito: existe,
cada vez mais, uma tendéncia das marcas em utilizar figuras piblicas nos anincios aos seus
produtos. Era a este ponto que se pretendia chegar, no inicio da realizacdo deste trabalho

monografico.

Contudo, ao longo da tese fomos verificando outros pontos de interesse, relativos aos

componentes que envolvem o fenémeno do nosso tema.

As marcas necessitam de passar uma mensagem credivel, forte e segura através da
publicidade aos seus produtos, e procura, na imagem dessas figuras publicas, um porto de
abrigo, um veiculo seguro por onde essa mensagem pode passar de acordo com os niveis de

seguranca que se pretendem.

Para esse fendmeno ser realizado na perfeigdo, a escolha da celebridade terd que ser criteriosa
e de acordo com o publico-alve que se pretende atingir. Essa figura publica terd que possuir

um forte poder de persuaséio perante o piiblico-alvo a quem se dirige o produto ou servico.

Por outro lado, o consumidor deve ver, nessa mesma figura piblica, um modelo de vida a
seguir. O pensamento do farget das marcas deve cingir-se pelo facto dessa pessoa usar esse
produto, logo € porque o produto € bom e essa pessoa confia na sua qualidade, portanto o

consumidor também devera confiar.

Da sua parte, as celebridades que participam nas campanhas publicitarias devem manter uma
boa imagem antes, durante e apos a representagdo de uma determinada marca. A imagem da
marca ¢ ela e essa imagem de seguranga deve permanecer durante um determinado tempo,

para que a marca ndo saia prejudicada e se justifique o seu investimento.

Por fim, através de um estudo qualitativo, pudemos observar de perto o estado actual da

publicidade em Portugal. Foi comprovada, quanto ao nosso objecto de estudo, uma maior
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presenga de celebridades nos andncios publicitarios, nos principais meios de comunicagao,

face a realidade de 2003, apresentada no estudo elaborado pelo Observatério de Publicidade.

Conclui-se, também, que o numero de anlincios com personagens aumentou

significativamente, bem como a, cada vez mais, consolidada posigéo da mulher como género

predominante na publicidade.

No entanto, as marcas continuam a preferir a aproximagdo da realidade ao utilizarem
personagens desconhecidas, com o objectivo de demonstrar que qualquer pessoa tem aquele

produto ou servigo como acessivel.

Contudo, € inegavel o elevado interesse ji existente nas celebridades e julgamos que esse
interesse podera ser ainda mais forte nos proximos anos. Cada vez mais, as marcas necessitam
de se consolidar perante a competitividade comercial, e quem lhes ofereca solidez e

credibilidade sera recompensado por isso.
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