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RESUMO

Esta monografia pretende observar como a presenca de celebridades em
campanhas publicitarias € utilizada como técnica de persuasdo, especialmente nas
propagandas de TV. Para tanto, o estudo aborda a construgdo da imagem e os mitos
da publicidade, verificados a partir do uso de celebridades como endosso ou porta-voz
de uma marca, produto ou servico. Foi percebido nesse estudo que a marca, através
dos seus garotos-propaganda, pode agregar valor e impulsionar vendas ou obter o
efeito inverso, de rejeicdo dos consumidores. No entanto, constatou-se que persuadir 0
publico por meio deste cliché é uma técnica que estabelece fortes vinculos entre

consumidor e marca.

Palavras-chave: celebridade, publicidade, propaganda, televisdo, garoto-propaganda.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho analisa uma técnica persuasiva utilizada nas propagandas de
televisdo, dada pelo uso de estereGtipos da fama para atrair os consumidores: as
celebridades. Para tanto, busca-se compreender a construgdo da imagem produzida
pela midia e absorvida pela propaganda, além também do alto poder de persuaséo do
meio. Sera abordado a linguagem utilizada nestas propagandas e mitos elaborados
pela publicidade.

Constantemente a televisdo exibe campanhas publicitarias com férmulas
estereotipadas que evocam a identificagcdo com o telespectador e constroem mitos
através dos seus garotos-propaganda carregados de simbolismo para se estabelecer
melhores vinculos comunicativos entre o produto e o consumidor. O universo cercado
por todos os mitos criados pela publicidade € o que faz algumas campanhas se
tornarem grandes sucessos.

A construcdo da imagem de uma marca se estabelece no conceito expressado
pela publicidade, por isso marca carrega ndo s6 o produto fisico, mas também a
imagem perceptual que gera na mente do consumidor. O vinculo personagem — marca
pode trazer efeitos positivos ou negativos, dependendo de questbes culturais e
momentaneas de cada sociedade. Por isso a relacdo é tdo delicada: caso algo saia
errado, como um conceito mal definido ou a escolha equivocada do garoto-propaganda,
pode-se gerar um efeito inverso do esperado sob o consumidor.

O objetivo do trabalho é apontar indicios relevantes sobre a técnica de
persuasdao com as celebridades, marcado pela agregacdo de valor aos produtos e,
também, conferir o alto indice desta técnica na televisdo brasileira. O intuito €
aprofundar os estudos em criagcdo de mitos na publicidade pelo convencimento por
meio de pessoas famosas.

O método utilizado para tal estudo utilizou-se de pesquisas em livros, teses de
mestrados e doutorados e artigos a respeito da publicidade e constru¢do de imagem.
Para a obtencdo de dados sobre o uso das celebridades foram colhidas informag¢6es
em sites de agéncias de propagandas, além de sites especializados em noticias sobre

propaganda. Os autores consultados para esta pesquisa foram Armando Sant'/Anna,
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Roland Barthes, Jodo Anzanello, Adilson Citelli, Malena Segura Contrera, Ciro
Marcondes Filho, Martine Jolly, Sal Randazzo, Rafael Sampaio, Ernst Cassirer, Mircea
Eliade e John Philip Jones pois abordam conceitos da propaganda, mito, construgao da
imagem, evolucdo da linguagem, sempre com foco na publicidade além de citar Pierce,
Terence Shimp e J. Brown que abordam seus estudos acerca da interpretacdo da
imagem, linguagem fazendo ligacdo com a propaganda.

Algumas observagtes feitas a fim de aprofundar o tema analisam a linguagem
deste universo mitico cercado pela publicidade e do poder de tornar um mito tdo real a

ponto de estabelecer conceitos tdo fantasiosos como verdadeiros.
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2 HISTORIA DA PROPAGANDA

A principal funcao da propaganda € informar o consumidor sobre algo que esta
disponivel no mercado. No inicio esta funcéo era suficiente, porém com o passar dos
anos percebeu-se que levar apenas informagdo ndo era mais satisfatorio. As
descobertas de novas ferramentas, como a prensa, depois o radio e mais tarde a
televisdo, além do aumento da populagcédo e diversos outros fatores, massificaram os
bens de consumo. Com o advento da producdo de massa o mercado ja dava indicios
que superaria a fase de consumir apenas o basico e o meio mais eficaz encontrado
para escoar 0 excesso de producao foi a divulgacdo dessas mercadorias, ou seja, a
propaganda. A partir do aperfeigoamento dos meios fisicos de comunicagdo entram em
cena ndo soO os beneficios e qualidades do produto, mas, com o passar dos anos, a
forma criativa como é transmitida a mensagem.

As primeiras propagandas no Brasil foram os “classificados” com a simples oferta
de servicos. Anuncios de artigos de moda, bebidas, livros, mdveis, fazendas,
professores particulares e escravos eram exibidos em apenas algumas palavras diretas
nos jornais que circulavam. Os cartazes chegaram anos depois apenas com textos
escritos, e com o tempo aparecerem as ilustracbes de artistas famosos, ja com a
intencdo de agregar valor.

A descoberta de ondas eletromagnéticas principiou a propagacao radiofénica
que se industrializou com a criagdo da primeira companhia de radio. No inicio o radio
era um aparelho somente de emisséo e recepc¢dao de telegrafia sem fio que, para época,
era bastante util e inovador. Com as melhorias, o radio comeca a ser fabricado para
comunicagao das tropas durante a Primeira Guerra Mundial. Com o fim do conflito e o
grande numero de aparelhos estocados, passa-se a comercializar o radio e as primeiras
estacdes radiofénicas surgem. No Brasil, a programacédo do radio era bem elitista, pois
0S receptores eram caros e, além disso, quem possuia o aparelho tinha que pagar
mensalidades. Na década de 30 a publicidade no radio é autorizada pelo entdo
presidente Getulio Vargas. Na década seguinte, com o aumento na comercializagao do
radio e a programacao mais popular, comeca a “época de ouro” do radio. Nesta década

aparecem programas jornalisticos como Repérter Esso e as radionovelas. Na mesma
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época o radio teve profundo impacto no comportamento da sociedade provocando
mudancas nos héabitos da populacao.

Na década de 40, a propaganda passa por conturbadas mudancas devido a
Guerra Mundial. Alguns esforgos para disciplinar eticamente a propaganda surgiram
nesta época. A propaganda, antes considerada como simples auxiliar de vendas que
poderia atingir o consumidor em potencial, agora adquire nova dimensédo devido a
evolucao de suas técnicas. Ela passou a ocupar lugar de destaque dentro da empresa
e tornou-se um fenémeno econdmico e social capaz de influenciar e modificar habitos
de uma populacéo.

Com o surgimento da televisdo na década de 50, iniciam-se os moldes para uma
propaganda de resultados, o que gera novos impulsos de comercializacdo dos
produtos. Os primeiros comerciais eram feitos ao vivo e em sua maioria contava-se com
demonstragdes do produto enquanto os anunciadores citavam as suas qualidades,
propondo as razdes de compra. A linguagem utilizada nos comerciais era racional e
direta, sem apelo para o imaginativo, uma vez que houve a heranca do padréo
radiofénico que, por sua vez, contava com um estilo sem grande poder de persuaséo
até mesmo por ndo apresentar imagens. Com o tempo, a linguagem foi adaptando-se e
tornando-se mais persuasiva, incorporando mecanismos de seduc¢do. Os anuncios
eram principalmente de eletrodomésticos, produtos de beleza, alimentos e automoveis.
A industria cultural no Brasil consolida-se e aperfeicoa-se tecnicamente, e 0s anuncios,
antes feitos ao vivo, foram substituidos pelos videos tapes, gravados e transmitidos no
horario dos programas. Os primeiros anunciantes da televisdo brasileira foram: Sul
América Seguros, Antarctica, Moinho Santista e empresas Pignatari (Prata Wolf).

A televisdo é hoje um dos meios de comunicacdo com maior poder de
penetracdo e interagdo social que influenciam de forma direta 0 comportamento da
sociedade. Ela coloca a disposi¢édo entretenimento e informacgéo que formam opinido do
publico. A capacidade de persuasao do meio € responséavel pelo sustento de boa parte
da midia e apesar das mudancas tecnoldgicas, a televisdo ndo apresenta perda de

audiéncia e, muito menos, de poder.
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3 TECNICAS DE PERSUASAO NAS PROPAGANDAS DE TELEVISAO

Cada narrativa tem uma histéria dividida em comeco meio e fim. No fime
publicitario esta narrativa tem o intuito de vender, seja o produto ou a idéia. A
mensagem deve ser compreendida, persuadir e gerar recall.

Para Tiago Barreto um “roteiro publicitario é a organizacéo das idéias do criador,
a representacao do cenario de um sonho, feito para vender um produto” (2004, p. 22).
Todo roteiro tem um género. Os géneros de comerciais sdo classificados considerando
o tipo de emocdo que é transmitida para espectador: humor, suspense, aventura,
drama e erotismo. A utilizacdo de determinado género se da de acordo com o publico, o
produto ou a mensagem a ser passada, para iSso ndo existe regra, mas sim a maneira
mais eficaz de conquistar o publico.

O estilo de realizacdo de um filme é a definicdo de que forma a mensagem
publicitaria serd comunicada, sempre de acordo com os objetivos do roteiro. Segundo
Terence Shimp (apud Barreto, 2004), existem quatro estilos basicos de comercial.
Dependendo do foco, ele pode se concentrar numa “histéria“ que envolva o produto ou
servico anunciado, através de dramatizacdo ou narracdo; no “produto“, com a
demonstragdo das caracteristicas do produto ou sua utilizagdo; na “técnica“, através da
comparacao do produto ou servigo anunciado com objetos ou situacdes aparentemente
ndo-correlatas, ou com o emprego de enredos fantasiosos; ou no ‘“individuo“, como
consumidor do produto (ibid, p. 43). O filme publicitario focado no “individuo” pode ser
endossado por celebridades ou por um individuo comum, o que o autor nomeia de
“pessoa tipica“. O endosso de celebridades € a mensagem de preferéncia, experiéncia
pessoal ou gosto com relagcdo ao produto apresentado por uma celebridade, como por
exemplo: Angélica nos anuncios para 6leo de améndoas Paixdo. O de “pessoa tipica”
parte do mesmo principio do endosso de celebridades, a diferenca é que ndo sao
pessoas famosas — daqui nascem 0s garotos-propaganda como o Garoto-Bombril e
Sebastian da C&A. Ainda com o foco no individuo, temos os casos de “porta-voz” ou
“personalidade”. O "porta-voz” € a mensagem de venda em formato de anuncio
apresentado por uma celebridade, porém sem testemunho, como Suzana Vieira para a

propaganda do Sabé&o Ipé. E a "personalidade” é também o individuo foco do comercial
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engajado em alguma atividade, mas sem endosso verbal ou testemunhal, por exemplo
as sandalias Ipanema da Gisele Bundchen.

Os filmes orientados para o individuo sdo muito utilizados nas propagandas
nacionais e € nesta linha de raciocinio que se desenvolve este trabalho. Eles retratam a

forca dos garotos-propaganda sejam eles famosos ou néo.

3.1 LINGUAGEM PUBLICITARIA

Existem varias formas de comunicacao e a linguagem € um dos meios utilizados
para manifesta-la seja através da fala, do gesto, da arte ou outros. A linguagem € a
forma com que a mensagem é transmitida e varia de acordo com o canal utilizado.

Ao analisar linguagem publicitaria quase sempre propde a manipulagdo, porém
ela se utiliza recursos linguisticos do cotidiano voltada para informar e atrair o
consumidor. Para melhor compreenséo alguns conceitos devem ser mencionados, tais
como: persuasao e retorica.

A persuasdao é o resultado de uma organizacdo do discurso que leva o outro a
aceitar determinada idéia. A persuaséo é alcancada pela verossimilhanca, que se torna
verdade a partir de uma légica propria. Uma nova realidade € construida a partir de
uma falsa, porém adaptada a percepc¢do do emissor sem que esta seja questionada.
Com isso, a légica vigente é tida como uma representacao fiel da realidade para o
receptor, formando um discurso persuasivo que proporciona comprovar fatos da propria
verdade.

A retorica € “um método verificativo dos passos seguidos para se produzir a
persuasao” (CITELLI, 2002, p. 10). Em outras palavras, a retérica € o modo como o
discurso é dito, se preocupando ndo s6 com o meio de transmitir as idéias, mas
também com sua forma e seu entendimento. Por isso a linguagem é tdo subjetiva, pois
a significagdo ndo é uniforme para todos os individuos. Para Aristoteles a diferenga
entre retdrica e persuasao é que a primeira se preocupa em descobrir o que é préprio
da segunda, ou seja, é a capacidade “de ver teoricamente 0 que, em cada caso, pode

ser capaz de gerar a persuasao” (id.).
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O texto publicitario € formado devido a varios fatores sejam eles: sociais,
psicologicos ou econdmicos. Os efeitos retéricos com as figuras de linguagem e
técnicas argumentativas racionais estdo transbordando nas propagandas, porém
devem conter somente uma proposi¢do de venda, de maneira que podem conter varias
informag6es dentro da mesma linha de raciocinio. O repertério é constituido de um
universo vocabular simples, expressdes fortes que ajudam numa rapida fixacdo. A
escolha das palavras se insere num determinado sistema de valores, &€ uma constru¢ao
cuidadosa de mensagens ideologicas que serdo passadas para o consumidor. As
figuras de sons com a repeticAo de consoantes e vogais, aliteracdo e assonancia
respectivamente, sdo as mais significativas nas campanhas, o jogo sonoro cria um
sentindo eufénico que produz uma nova significagcdo além de acentuar a fonética do
nome. Os esterestipos também deixam suas marcas na linglistica com as frases-
clichés que incorporam ao texto fazendo a leitura fluir mais facil. A mensagem
publicitaria explora sistematicamente estas formulas fixas com frases feitas, citages,
refres, slogans, respostas convencionais e até ditos populares.

Os textos publicitarios, normalmente, sdo persuasivos e autoritarios com a
presenca de imperativos. O consumidor é fadado a ser um simples ouvinte, ndo apto a
responder o que lhe € imposto na propaganda, com enunciados de facil absorcéo, trata
o tema de um modo agradavel a ponto de ndo provocar dividas quanto ao que esta
enunciando. A publicidade deve se fazer entender, para faciltar a0 maximo a
compreensao existe a substituicdo de nomes, que mudam 0s termos com o intuito de
influenciar positiva ou negativamente certas situacdes. Os eufemismos sao o segredo
para a exemplificacdo desses casos. A afiimacdo e a repeticdo também sao
importantes esquemas usados no discurso persuasivo, usando o imperativo sem
promover duvidas para a possibilidade de aceitacéo.

Na linguagem publicitaria a persuasdo é essencial, obviamente, para chamar a
atencdo do consumidor. As técnicas relacionadas a propaganda sao muito importantes
para persuadir de forma positiva, porém nado existe uma férmula pronta para gerar bons
resultados. Toda e qualquer forma de comunicagcdo de convencimento é revestido de

uma verdade particular, que pode ou ndo ser absoluta. O desafio do texto publicitario &
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persuadir os consumidores pelo jogo de palavras de maneira que comprem os produtos
anunciados.

O intrigante da propaganda é que, sem outro objetivo sendo vender, ela atinge
seus fins empregando o que a linguagem possui de mais gratuito e formoso: o jogo de

palavras, a imaginacao e a poesia.

3.2 CONSTRUCAO DA IMAGEM

A publicidade transforma tudo em mercadoria; feita a partir de mensagens
intencionais, essencialmente comunicativas e destinadas a uma leitura publica rapida
deve ser compreendida pelo maior nimero de pessoas. Roland Barthes foi o precursor
no estudo da imagem publicitaria e prop6s a “transcodificacdo das percepcdes visuais
para a linguagem verbal’ (apud JOLY, 1996, p. 72). Barthes afirma que a propria
percepcdo das formas e dos objetos é cultural e a semelhanca é na verdade uma
“analogia perceptiva e ndo uma semelhanga entre a representacéo e o objeto” (ibid, p.
75). Para o autor quando uma imagem parece semelhante é porque foi construida de
forma que leve a pessoa a decifra-la da maneira mais conveniente.

A imagem ndo é constituida apenas do signo figurativo, ela mistura diferentes
materiais entre si para constituir uma mensagem visual. Na publicidade isto acontece
com o texto escrito e a imagem utilizados para contextualizar a propaganda. As
imagens da propaganda s&o remetidas a outros universos seguindo leis particulares de
interpretacdo. Em outras palavras, além da mensagem explicita evidenciada na
propaganda, existe uma mensagem conotativa vinculada a compreensdao individual de
cada um. Dentro da imagem, os signos figurativos sao codificados para que déem a
impressdao de semelhanca com a realidade, unindo a analogia perceptiva com o0s
codigos de representacado da tradicdo, ou seja, a interpretacdo de determinada imagem
torna-se culturalmente individualizada.

Na publicidade encontra-se freqlientemente metaforas visuais, que substituem
elementos por outros para mostrar os beneficios do produto, com exageros e

compara¢cdes implicitas, além, também, dos estereétipos, ou seja, dos clichés. A
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associacao entre o produto e a marca se baseia em arquétipos que fazem parte da
cultura popular. A demonstragcdo de modelos a serem seguidos, seja pelos padrdes
fisicos, estéticos ou comportamentais sdo ditados pela midia. Segundo Marcondes
(1988), ndo s6 a publicidade dita as regras de reconhecimento e valorizacdo social,
mas também o cinema, a telenovela, a revista de moda, entre outros. “A diferenca é que
a publicidade néo disfarca a apresentacdo de normas. N&o é indireta nem discreta. Ela
€ quem determina os tipos estéticos a serem seguidos’(p. 77). A valorizacdo da
aparéncia imposta pela propaganda vai ao ar todos os dias, reforcando os modelos
estéticos padréo. E essas normas, apesar de ndo obrigatorias, devem ser seguidas,
caso contrario, a sensacao é de marginalizacdo e exclusdo por ndo se encaixar no
padrdo estético/cultural pregado.

J.Brown (1971, apud CITELLI, 2002, p. 47) demonstra como a publicidade usa
alguns moldes basicos para obter o convencimento do consumidor. Citelli cita o uso de
esteredtipos, férmulas jA consagradas que tendem a convencer pela aparéncia, e as
formulas linglisticas que aparecem neste discurso persuasivo. O estere6tipo impede
qualquer questionamento acerca do que esta sendo enunciado, € visto como uma
verdade ja consagrada. O receptor ao receber a mensagem estereotipada, descobre
algo familiar e o traduz, de acordo com uma leitura particular, por meio de projecdes
resultadas de um legado comunitario. O processo se forma a partir da memoria
particular de cada um, mas compde o fio condutor que leva a esséncia da prépria
cultura.

As propagandas de cervejas, por exemplo, tém o forte habito de estereotipar os
seus garotos-propaganda. O caso da campanha da cerveja Antarctica € um exemplo,
em que participavam o ator Bussunda e a atriz Juliana Paes (o ator Bussunda faleceu
recentemente e a cerveja produziu mais um comercial em sua homenagem). Na
propaganda, ele interpreta um sujeito bem humorado, brincalhdo e Juliana, a moga
bonita e sensual (fig. 1). A cerveja foi apelidada de “BOA” sigla que significa “Bebedores
Oficiais de Antarctica”, porém como Juliana Paes é a garota-propaganda da marca,
houve a associagao entre “BOA” com o visual da atriz. A Antarctica fez uma festa para

inauguragdo do “Bar da BOA”, onde a atriz € a dona do bar, varias pessoas famosas

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

16

foram convidadas para o evento, com isso a imagem da cerveja é associada a um
ambiente de glamour com as celebridades.

Figura 1 — Bussunda e Juliana Paes na Campanha da BOA da cerveja Antarctica.

Nesta propaganda de cerveja poderia ser escolhida outra atriz tdo bonita quanto
Juliana Paes (como Barbara Borges para a cerveja Skol, Daniela Cicarelli, para a
Brahma ou Fernanda Lima, para a Schincariol) e outro ator tdo cémico ou esperto
guanto Bussunda (como o cantor Marcelo D2 para a cerveja Brahma ou Zeca
Pagodinho para Nova Schin e Brahma), levando-se em conta o que é predominante
nessas propagandas o cliché da mulher bonita e do homem esperto. Nao interessa se o
recurso para passar a idéia serd a comédia ou o drama, o fato é que o consumidor deve
interpretar o comercial sendo identificado com a marca da maneira mais facil e rapida
possivel.

A publicidade se faz pela promocdo de aparéncias. Organizada de forma
diferente, a publicidade imp&e, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras
representacfes simbdlicas utilizando recursos proprios dos clichés. A aquisicdo de
mercadorias ndo € somente pela qualidade inerente ao produto, mas pela imagem que

0 produto veicula.
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3.1.1 INDICE, iCONE E SIMBOLO

Os signos, embora sejam variados possuem uma estrutura comum que atrela o
significante ao referente significado. Mesmo em uma estrutura como esta, 0S Signos
nao sao idénticos. O funcionamento da imagem como signo tem funcédo do tipo de
relacdo que existe entre o significante e o referente. Nesta perspectiva, Peirce propde a
distincdo dos trés principais tipos de signos: o icone, o indice e o simbolo (apud JOLY,
2000, p. 35).

O indice é o signo que mantém relacdo de efeito produzido pelo o objeto fisico
que representa. A manifestacdo do fenbmeno como coisa fisica torna-se essencial para
sua significacdo e existéncia, portanto destaca-se a relagcdo de causa e consequéncia
no processo. Como por exemplo: no comercial da marca de sabdo em pé Omo, em
guem as roupas de criancas estdo sujas com marcas de bola, as manchas na roupa
sdo um indice de brincadeira das criangas — a consequéncia da diversdo sao as roupas
sujas.

O icone é totalmente analdgico, pois representa o objeto e sua ideologia durante
0 processo de comunicacdo sem que a sua figura seja apresentada em determinado
momento, ou seja, se assemelha com o que é representado. Essa semelhanca pode
acontecer de forma visual ou ndo. Um icone que pode ser destacado € a propaganda
dos Supermercados Extra, que “imita” uma realidade ideal ao mostrar uma familia
tradicional com muitos filhos, que logicamente faz suas compras no supermercado com
a referida marca para economizar.

Jé o simbolo se associa ao objeto através de idéias produzidas por convengéo.
Manifesta-se como representante de um processo de raciocinio aplicavel a situacées
analogas e, portanto, culturalmente aceitos e convencionados. E uma codificagdo
cultural, ou seja, é o contexto que ira determinar o seu significado. As propagandas
utilizam este recurso com clichés para facilitar a aceitagdo do publico, como o0s
anuncios de shampoo, sempre com mulheres de cabelos longos, continuamente
sedosos e brilhantes.

Na propaganda a imagem & manipulada e construida de acordo com cada

discurso seja ele visual ou verbal. A visdo e formacéo do emissor também sao variaveis

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

18

no processo, garantindo a interagcdo sobre um real simulado. Todos os termos
compdem uma maneira propria e essencial de persuasao e, para a propaganda, ao ser
contextualizada, esta construcdo de significados € uma verdade manipulada que passa
a expressar valores, conceitos e idéias que serdo facilmente assimilados pela

sociedade.
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4 OS MITOS DA PUBLICIDADE

Pode-se encontrar inumeros significados para a palavra mito. No Novo Dicionario
Aurélio da Lingua Portuguesa (2004), Aurélio Buarque de Holanda atribui varios
significados ao termo, como: narrativa de tempos fabulosos ou heréicos, representacao
de um estagio ideal da humanidade, representacdo de fatos ou personagens reais,
exagerado pela imaginacdo popular, idéia falsa, sem correspondente na realidade,
coisa inacreditavel, fantasiosa, irreal, utopia.

Jung dizia que “os mitos sdo os sonhos da cultura” (CONTRERA, IN: Publicidade
e mito). O filésofo atenta-se para a significacdo de arquétipo a fim de ressaltar que a
uniformidade e regularidade das percep¢cfes € descrita adequadamente como a
percepcdo que o instinto tem de si mesmo. A cultura muitas vezes determina a
aceitacdo ou nao de um produto, de acordo com a maior ou menor capacidade que ele
tenha de associar contetdos do imaginativo. Os vinculos devem ser construidos para
se comunicar com o publico e provocar respostas.

O filésofo Max Muller empregou uma analise filosofica ao mito. Para ele mito ndo
€ a transformacdo da histéria em lenda fabulosa e nem surge da visdo das mudancas
da natureza, o mito é condicionado e mediado pela linguagem, ou melhor, por uma
deficiéncia na comunicacdo em forma de linguagem. Ele afirma que a linglistica é
ambigua e por esse motivo nasce 0 mito, porém tanto a linguagem como 0 mito sao
inevitaveis, pois sdo necessidades inerentes ao homem. “Mitologia, no mais elevado
sentido da palavra, significa o poder que a linguagem exerce sobre o0 pensamento”
(apud CASSIRER, 2003, p.35).

Mito é uma forma de comunicacdo, que representa valores através de
simbolismo que se expressa como uma verdade absoluta da mente. Para Roland
Barthes, o mito “¢ um modo de significacdo, uma forma”. (1982, p. 131). O mito ndo é
definido pelo objeto do seu discurso, mas pela maneira como € expressado. Ele
afirmava que tudo se traduzia em mito, pois este ndo tem limites substanciais e o
universo € infinitamente sugestivo para tal apropriacdo. Para o autor, 0s mitos nao
podem ser eternos, pois € a comunicacao que muda o real em discurso, “o0 mito é uma

fala escolhida pela histéria” (ibid, p. 132).
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As diversas significacGes para a palavra mito sdo devido a mudancga cultural na
sociedade. Antigamente a capacidade imaginativa era considerada importante, pois era
através dela que se faziam conhecer algumas acfes que racionalmente ndo eram
possiveis responder. Com o passar do tempo o pensamento racionalista obteve mais
adeptos e toda imaginacéo passou a ser mal-vista pela sociedade.

O foco das mitologias da marca se divide em trés categorias segundo Sal
Randazzo (1993): construidas em torno de personagens miticos, lugares miticos ou
momentos/temas miticos (1993, p. 191). Essas constru¢des podem ser constituidas em
varios niveis, quanto mais profundo o nivel psicolégico/emocional maior serd o
beneficio associativo com a marca. No primeiro nivel as mitologias funcionam para
atrair a atencdo do consumidor, envolvé-lo e diverti-lo, no nivel seguinte a funcéo é
informar os atributos do produto. E no dltimo nivel, ha um sentindo de identidade
individual e cultural que reflete os valores do consumidor. A propaganda pode abordar
varios niveis, comunicando as qualidades do produto e promovendo beneficios
psicologicos e emocionais.

Os garotos-propaganda sdo uma construgdo a partir de mitos em torno dos
personagens que se baseiam em estereétipos em torno da auto-afirmagdo masculina
ou feminina. Os anuncios do tempero para comida Sazon sdo exemplos de arquétipo
da Grande Mae, baseado no personagem feminino preocupado com os afazeres do lar.
Nas propagandas a mae é a responsavel pela alimentacdo da familia e a recompensa
para o esforco € o elogio dos filhos e do marido. Ela ndo apresenta ameaca a estrutura
patriarcal, a influéncia é somente no agrado da familia com a refeicao.

As propagandas criadas nos arquétipos dos lugares miticos sdo decorrentes de
imagens universais que provocam sensacgoes de prazer para o consumidor. O Licor de
Cacau Xavier tem este mito predominante no seu comercial. Como se trata de um
produto para o combate de vermes, a histéria da propaganda sempre se passa em
fazendas ou ranchos, onde as pessoas, por costume, andam descalgcas e ndo tem outra
maneira de se proteger, segundo a proposta a propaganda, a ndo ser tomando o
remédio. A marca que se firma nos momentos miticos faz com que o consumidor
associe uma situacao que ja enfrentaram a um instante de calma e tranquilidade, como

no caso do comercial da Valisére, com o primeiro sutid. No comercial, uma menina
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ganha o seu primeiro sutid — muitas mulheres se identificam com tal situa¢&o pois este
€ um rito de passagem menina para mulher. A transformacdo e a mudanca
apresentadas no comercial associam a marca a uma lembranga de inocéncia vivida
pelas mulheres.

A publicidade se apossa dos mitos porque sdo Otimas representacfes
associativas para o consumidor. Os mitos geram lucros, reafirmam conceitos e

estabelece vinculos entre marca e consumidor.

4.1 CONSUMO DOS MITOS

Fabricados pela midia, os mitos sdo consumidos devido a uma projecdo
fantasiosa de identificacdo e massificacdo da televisdo. Sujeitos mitologizados pela
midia, as celebridades s&o envolvidas nos sonhos da mente do consumidor gerando a
associacdo do produto ao sentimento expressado pelos arquétipos. Essas imagens
arquetipicas sao responsaveis por moldar as mitologias culturais, e também servem de
fundamento para estruturar a “alma” mitica. A televisdo e, principalmente, a publicidade
costumam espelhar-se nas crencas para produzir seus personagens que tém suas
raizes nas imagens arquetipicas. E uma industria de producdo de mitos, espelhando e
moldando comportamentos, atitudes e estilos.

Os mitos podem funcionar em varios niveis diferentes, se antes a causa era
somente para vender, sem perspectivas futuras, hoje com o mundo mais competitivo e
mercadolégico, os mitos tem um valor diferenciado para estabelecer um
posicionamento na mente do consumidor. O poder da propaganda estd na sua
capacidade de construir e manter identidades de sucessos, desenvolvendo entidades
perceptuais que refletem valores, sonhos e fantasias de consumo. A comunicagao
serve-se dos mitos por ser mais facil para a mente expressar os valores através de
discursos do que de conceitos.

A propaganda tem o poder de maquiar e ornamentar a realidade, criando
modismos que mimeticamente o consumidor reproduz, por vezes sem perceber a

repeticdo do ato. Elas massificam a mente sem que o consumidor tenha nogéo dessa
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manipulacdo. A televisdo é o meio com maior poder de difundir o mito devido a sua
propria subjetividade, deixando o telespectador vulneravel ao seu poder sinestésico.
Desta forma, o consumidor € um simples receptor mimético pronto para obedecer as
ordens impostas pela propaganda.

A alienacdo em torno da propaganda televisiva dispensa qualquer reflexao,
associando uma imagem ja gravada na mente do consumidor, viajando pelo
inconsciente coletivo. O padrdo estético a ser seguido estad no anuncio de batom,
cerveja ou lingerie, € isso que reflete a imagem propria do consumidor. E 0 mito se
estabelece melhor quanto mais é reproduzido, pois ele precisa se estabelecer como um
ritual para operar. Seguindo este principio, 0 que se repete e permanece se legitima e

se mitifica.
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5 GAROTOS-PROPAGANDA

Garotos-propaganda s&o pessoas anbnimas ou famosas que anunciam
determinado produto e acabam associados ao mesmo. Eles surgiram com o0s
comerciais na televisdo a fim de apresentar ao publico as qualidades do produto. Na
década de 50 eram apenas mulheres que anunciavam ao vivo 0s produtos e nesta
época algumas ficaram muito famosas por causa das propagandas. Os garotos-
propaganda s&o muito importantes na imagem da marca, pois eles carregam todo o
conceito transmitido ao consumidor.

Os garotos-propaganda sdo escolhidos pelas mais diferentes razdes, mas o
motivo predominante, além do carisma e da simpatia, € a identificagdo com o publico.
Para focar mais no produto ou na histéria do comercial, alguns anunciantes optam por
garotos-propagandas andnimos que s&o escolhidos com critérios pré-definidos de
acordo com 0s conceitos que se encaixam a marca. O principal requisito das empresas
que selecionam o garoto-propaganda € que ele deve ser um tipo marcante, que
provoque empatia com o publico, além de ser um rosto totalmente desconhecido que
permite construir um personagem com caracteristicas da marca. Aqueles anunciantes
gue escolhem pessoas famosas para protagonizar seus comerciais estdo agregando

valor de uma figura reconhecida pelo publico para anunciar a marca.

5.1 GAROTOS PROPAGANDA COMO CELEBRIDADES

Neste topico serdo abordados campanhas com garotos-propagandas antes
andnimos e, que pela exposi¢cao na midia, se tornaram celebridades.

Um exemplo marcante desse tipo de propaganda é o ator Carlos Moreno, garoto-
propaganda da Bombril, que ha 26 anos faz comerciais para marca (fig. 2). Com um
estilo proprio de atuacdo e uma linguagem bastante irreverente, as propagandas da
Bombril se tornaram grandes sucessos e o garoto-propaganda foi incluido no livro

Guiness dos recordes por ter protagonizado o maior nimero de comerciais do mundo.
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O conceito da campanha era dado pelas varias utilidades que a esponja de ago
oferecia ao consumidor. Nesta proposta, 0 garoto-propaganda interpretou Vvarias
celebridades que estavam em evidéncia em cima do slogan “Bombril, mil e uma
utilidades”.

Fig. 2 — Carlos Moreno e as mil e uma faces do garoto-propaganda Bombril.

Pe. Marcelo Monica Lewinski  Tiazinha

Por algum tempo, Carlos Moreno foi afastado da publicidade da marca por
problemas internos da Bombril, neste tempo o ator protagonizou propagandas das lojas
Fininsvest, empresa de empréstimos de crédito, porém ele retornou devido ao forte
vinculo do ator com a marca. A sua volta € marca com um comercial do mesmo estilo
de antigamente e com uma musica bem romantica.

Outro garoto-propaganda que também voltou a fazer campanhas para a marca,
foi o Baixinho da Kaiser (fig. 3). O personagem de Valien Royo foi criado em 1987 e
escolhido por acaso. Motorista da produtora, foi chamado para fazer um ensaio para a
propaganda, e acabou selecionado pela interpretagcdo engracada. Ele protagonizou a
primeira campanha “Kaiser € uma grande cerveja, ninguém pode negar”’ e, depois desta
foram varias outras em que atuou.

A volta do Baixinho da Kaiser, que ficou seis anos afastado da publicidade da
marca, foi devida a associacédo feita pelo consumidor da marca com o ator e ao
ambiente cervejeiro. A marca que antes ocupava o terceiro lugar entre as lideres do
mercado brasileiro de cerveja, hoje tem participacdo de 5% do mercado segundo

reportagem do Jornal Propaganda & Marketing do dia 21 de agosto de 2006. A
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estratégia da marca é voltar a ocupar a posicdo de mercado que havia quando o
personagem era garoto-propaganda. Apos a saida do Baixinho da Kaiser, a marca nao
teve nenhum icone marcante nas suas propagandas o que fez com que a marca fosse

esquecida pelo publico.

Figura 3 — Valien Royo, o Baixinho da Kaiser

O garoto-propaganda da lojas C&A é outro exemplo de forte associacdo da
marca com 0 personagem chamado Sebatian. A C&A € uma das maiores cadeias de
varejo de moda no mundo e foi inaugurada no Brasil em 1841. O personagem participa
das campanhas publicitarias desde 1990 quando foi selecionado pela sua interpretacao
dancante tipica brasileira. Sebastian ja protagonizou diversos comerciais para a marca,
alguns com modelos como Gisele Biindchen e Daniella Sarahyba. Além de dancgar, o
bailarino e ator cantava o famoso slogan da C&A (Abuse e use C&A) que ganhou
arranjos diferentes durante todos esses anos.

A propaganda brasileira com garotos-propaganda também ja gerou polémica,
como foi o caso das Casas Bahia. O ator Fabiano Augusto (fig. 4) anunciava para a
marca desde 2001, e em 2002, ganhou destaque por sua interpretacdo desenvolta e
agitada.

A loja tem a maior rede de varejo do pais e apd6s a contracdo do garoto-
propaganda, utilizando a estratégia de repeticAo dos comerciais, as Casas Bahia
aumentaram muito suas vendas, desta forma a marca hoje é conhecida pela facilidade

de pagamentos, mesmo ndo possuindo os menores precos do mercado.
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Figura 4 — Fabiano Augusto, garoto-propaganda das Casas Bahia.

CETARL MOS ADCHTOS ADT DOMIKNGDS MASL CIDADES AUTORIZADASD .

Fabiano Augusto fez comercial para a marca por cerca de quatro anos, sempre
com uma atuacdo bem marcante. Informa¢gBes da midia na época divulgaram que o
principal motivo pelo o qual o garoto-propaganda ter interrompido a publicidade da
marca foi o fato de Fabiano Augusto ter sido visto da Parada Gay de S&o Paulo, e o
anunciante ndo queria vincular sua marca a este tipo de evento. A agéncia responsavel
pela conta na época, Young & Rubicam, assegurou que o afastamento de Fabiano
Augusto da marca foi uma estratégia tracada pela Casas Babhia, ja que a repeticdo dos
comerciais ja estava saturando o publico. Atualmente o anunciante tem varios outros
garotos-propaganda, porém nenhum com o perfil de Fabiano Augusto e todos menos
associativos a imagem da marca. Atualmente o principal personagem das Casas Bahia
€ um desenho animado.

A escolha do protagonista depende somente da mensagem que 0 anunciante
deseja passar, porém ele deve estar sempre associado a uma imagem que o publico se
identifique. A imagem da marca vinculada ao do personagem estdo estritamente
relacionadas, dependendo uma da outra. Os exemplos citados acima sdo situagdes
onde o garoto-propaganda j € visto como parte do produto. Estratégias para utilizar
figuras marcantes sdo cada vez mais utilizadas e, o mais importante, muitas delas
geram um recall alto para os anunciantes, aumentando significantemente as vendas do

produto anunciado.
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5.1 CELEBRIDADES COMO GAROTOS-PROPAGANDA

Os artistas de televisdo sempre foram muito requisitados para anunciar os mais
diferentes produtos, desde hidratantes corporais até remédios. Celebridades sao
requisitadas para comerciais porque agregam valor a marca e acabam influenciando a
decisao de compra.

Os comerciais com pessoas que ja sdo famosas concentram-se mais na
celebridade como “consumidora” do que no produto em si. Por exemplo: Xuxa e o
hidrante Monange. A propaganda mostra a apresentadora usando o creme, sendo ela o
foco principal da campanha, pois agrega sensualidade e status ao produto, além de
endossé-lo. Ainda, com o intuito de destacar a qualidade do produto a escolha da Xuxa
como garota-propaganda também tem outro forte motivo, dado pelo mito em torno do
tipo de produto anunciado (sabe-se que ela tomava banho com leite): Xuxa seria a
garota-propaganda ideal para esse tipo de produto, pois € preocupada com a
hidratacdo da pele, além da sua popularidade ser muito forte com o publico-alvo da
campanha que sao as mulheres.

Outro exemplo atual € a campanha do banco Santander Banespa, que conta
com a participacdo de duas atrizes, Claudia Raia e Débora Falabella, para anunciar o
cartdo Santander Light (fig. 5).

Figura 5 — Débora Falabella e Claudia Raia na Campanha Santader Light.
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O anunciante pretende atingir principalmente o publico feminino oferecendo
taxas pela metade dos juros, representados por Débora Falabella por ser estatura mais
baixa que Claudia Raia, relacionada com o dobro do limite do cartdo. A campanha foca
nos beneficios do cartdo, associando as atrizes com a razdo de compra do produto.

O banco Santander, durante a Copa do Mundo 2006, teve como garotos-
propaganda os principais jogadores da selec¢do brasileira. Apés a saida do time dos
jogos o pais se decepcionou com a performance dos jogadores e, logo, a campanha
saiu do ar. Situagcdes como a apresentada exige bastante cautela na decisdo a ser
tomada, pois pode gerar rejeicao dos clientes perante a marca. A opgdo por uma nova
campanha com atrizes significa a desvinculagéo, em partes, com o universo masculino,
j& que a tentativa anterior foi frustrada.

Campanhas de varejo, como supermercado, também utilizam bastante as
celebridades. A apresentadora Ana Maria Braga € um bom exemplo. Na campanha dos
Supermercados Carrefour, apresenta as ofertas e algumas vezes visita casas de
supostos clientes da marca. Como o anunciante € um supermercado e Ana Maria Braga
apresenta um programa com dicas culinarias, existe uma total adequacdo com o
publico-alvo.

Na campanha que estd no ar atualmente, Ana Maria Braga contracena com a
atriz Juliana Knust, incentivando as mulheres a fazerem a exame contra o cancer de
mama (fig. 6).

Figura 6 — Juliana Knust e Ana Maria Braga. Arquétipo da grande-mae.
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As mulheres se identificam com a apresentadora por ser dona de casa, mae de
familia, além de confiar no que a celebridade diz. A atriz Juliana Knust é exemplo para
as mulheres jovens associada a prevencdo da doenca. Anincios como esse retratam
bem o arquétipo de grande-mée explorado nas propagandas.

A Ultima campanha das lojas Ponto Frio tem um apelo semelhante com o
Carrefour. Os anudncios veiculam a familia da atriz Gléria Pires com o seu marido
Orlando Moraes e sua filha Cléo Pires (fig. 7). O trio assume o estereotipo da familia
unida e feliz que faz suas compras no Ponto Frio. O conjunto nada reflete 0 ambiente
de muitas familias brasileiras, porém mesmo assim tem alto indice de recall pois incide
sobre 0s anseios da sociedade. A propaganda vende a felicidade da familia retratada e
ndo somente os produtos; é a velha utopia da alegria ao alcance de todos.

Figura 7 — Familia Pires atuando na propaganda do Ponto Frio.

Propagandas de calgcados também utilizam um método de divulgacdo e
argumentacdo bastante interessante. Marcas como a Grendene promovem parcerias
com artistas e aproveitam a fama das celebridades para produzir sandalias com os seus
nomes. Exemplo disto € o tenista Gustavo Kuerten, que emprestou 0 seu nome para a
confeccdo de uma sandalia infantil para a marca Grendene e para a Rider. Artistas que

estdo em evidéncia praticam muito este artificio, Ivete Sanglo e Eliane sdo exemplos.
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As Sandalias Havaianas, produzidas pela Alpargatas, desprendeu grande
esfor¢co de marketing para se tornar conhecida no mundo todo. A marca passou por um
processo de mudanca para enfrentar barreiras mercadolédgicas e culturais. H4 mais de
quarenta anos no mercado, as sandalias Havaianas foram inspiradas nos calgados
japoneses feitos de palha de arroz ou madeira lascada. Quando surgiram, em 1962,
eram usadas mais por mulheres do que por homens, porém apos a década de 70 os
homens também se acostumaram com o uso da sandalia. Na década de 80, ainda nédo
tinha expectativa que as Havaianas se tornariam fashion, porém na a década de 90,
muitas atitudes dos anos 70 retornaram e, conseqientemente as Havaianas voltaram ja
com alguma forga no mercado.

Desde seu aparecimento, as Havaianas evoluiram dos modelos simples de
chinelo de enfiar no dedo, que continuam a ser um sucesso de vendas, para designs
mais elaborados com aplicacdes variadas. Hoje, sdo mais de 70 modelos de sandalias
comercializadas no mundo todo. O sucesso das Havaianas por todo o mundo se da a
partir de uma estratégia de marketing bem sucedida, que remodela o produto e
redireciona o posicionamento para publicos com maior poder aquisitivo, tornando-se
icone fashion, primeiro no Brasil, e a seguir, mundo afora.

O slogan mais conhecido do produto é "As legitimas", isto porque devido ao
sucesso muitas outras empresas langaram produtos semelhantes para concorrer com
as Havaianas. A associacdo de celebridades a marca foi essencial para a posi¢éo de
mercado que ocupa hoje, além de agregar valor a sandalia. Apesar de serem chinelos
de borracha relativamente acessivel para toda populacdo, as Havaianas ja adquiriram
um estatuto que as torna um calgado aceitavel mesmo em ocasides mais elegantes.

Varias campanhas feitas utilizaram pessoas famosas, como por exemplo, Cléo
Pires (fig. 8), Adriana Esteves e Wladimir Brichta (fig. 9), entre outros tantos jovens
famosos utilizadas pela marca em suas pecas publicitarias. Todas essas celebridades
reforcaram a estratégia da marca com o uso do slogan “Havaianas, todos mundo usa”.
Os artistas passam por situagdes constrangedoras e engracadas que poderia acontecer
com qualquer um, porém eles estdo sempre com as sandalias Havaianas, o que reforca

0 conceito que pode ser usada em qualquer lugar e a qualquer hora.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

31

Fig. 8 — Cléo Pires com Havaianas Flash. Fig. 9 — Adriana Esteves e Wladimir Brichta.

As sandalias Melissa também possuem uma estratégia de posicionamento de
marca parecido com o das Havaianas. A marca foi lancada pela empresa gaucha
Grendene, fundada em 1971 na cidade de Farroupilha, que inicialmente fabricava
embalagens plasticas para garrafdes de vinho. A empresa resolveu investir em
calcados feitos de plastico inspirados nas sandalias dos pescadores da Riveira
Francesa, e depois introduziram no mercado. Com o tempo a marca foi agregando valor
e ganhando cenério na moda brasileira. A renovacdo da marca veio com a criagdo de
novos modelos movidos pelas tendéncias dos grandes centros metropolitanos. A marca
foi pioneira em fazer merchandising na televisdo brasileira, isto ocorreu na novela
Dancing Days. Alias, a forte presenca de propaganda de servi¢cos e produtos das mais
diversas naturezas em novelas reflete a incidéncia da estratégia de uso do individuo
celebridade como consumidor.

Vérios estilistas internacionais de renome ja assinaram modelos da Melissa.
Atualmente a marca Melissa, que esta extremamente consolidada no Brasil, trabalha
fortemente nos mercados americano e europeu, fortalecendo sua internacionalizacgéo.
Com isso, a Grendene comecgou a reforcar seus proprios modelos Melissa, atuando no
langcamento de cole¢des a cada estacéo para firmar o produto no mercado. A estrela da
sua nova campanha de Verdo é a atriz Camila Pitanga. Com o tema “TrOpicos de
Melissa”, a marca criou uma colecdo com nomes de frutas e sabores, repletas de

referéncias étnicas e com alusGes ao calor tropical brasileiro. Com todo esse clima,
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Camila Pitanga sintetiza, nas pecas de midia impressa, os desejos da marca, de um
verdo saudavel, colorido, com a cara do Brasil (fig. 10). Conforme Paulo Pedé Filho, o

gerente de marketing da marca, em recente entrevista para o site Terra Moda (ref.),

As sensac¢des que a natureza transmite também estéo presentes através
do gosto, das cores, do cheiro das frutas e temperos do Brasil. E a
natureza humana também esta representada através das imperfeicdes e
de elementos do artesanato que acabam se misturando ao aspecto
altamente tecnoldgico da Melissa, compondo uma colecao Unica.
Misturamos tudo isso com uma estética pop dos anos 50 representada
pela pin-up s6 que, como ndo poderia deixar de ser, a nossa pin-up é
tropical, muito bem representada pela Camila Pitanga.

Figura 10 — Camila Pitanga em Trépicos de Melissa.

nelisgg -

Propagandas com pessoas famosas tém como principal finalidade agregar valor
ao produto. Muitas empresas que costumam usar estrelas em campanhas publicitarias
pressupdem que, na pior das hipoteses, o garoto-propaganda ndo tera nenhum impacto
sobre a marca e irA pelo menos fazer com que os consumidores lembrem da
propaganda. Pesquisas realizadas pela Millward Brown Brasil para o Meio & Mensagem
mostram uma outra realidade ao apontar que sem a adequagdo e um papel bem
definido dentro da campanha, a celebridade pode trazer um efeito negativo a imagem
da marca.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade, numa inversao de papéis, criou um novo tipo de universo onde as
coisas néo giram em torno do homem, mas sim o homem gira em torno das coisas. O
homem produz e desfruta dos objetos que fabrica, sobretudo norteado pela
comunicacao publicitaria, que sugere falsas idéias, embeleza ambientes e artificializa as
coisas.

Nessas circunstancias, possuir determinado objeto, ou consumir determinado
servico, é alcancar a felicidade. Os artefatos e produtos proporcionam uma espécie de
“salvacdo” do homem, pois representam bem-estar e éxito: comprar € sinbnimo de
alegria, nunca frustracdo. Neste circulo vicioso de compra e venda, junto a guerra das
marcas na conquista de seu consumidor, agregar valor aos seus produtos e servigos €
questdo primordial. Para tanto, criam-se mitos de beleza, liberdade e, principalmente,
ideais de felicidade.

Neste processo de transformagdo do mundo o homem transforma a sua
realidade.O homem desenvolve sua capacidade imaginativa e criativa como forma de
controlar uma situagcao de crise real; desta forma cria uma outra realidade com a arte, a
imaginacdo e a linguagem. O objetivo desta mudanca é, além da necessidade de se
aprimorar, controlar a situacdo apresentada, apaziguando a angustia interior. Criar,
imaginar, representar, sao formas naturais de expressdao do ser humano para
transformar e maquiar a realidade. Desta maneira, a propaganda supre a necessidade
de expressédo do consumidor, levando-o a um mundo irreal, mas que supostamente
pode ser alcangado com a aquisi¢do do produto ou consumo do servigo anunciado.

A televisdo é o principal difusor da ideologia “compre sem culpa” pregada pela
propaganda. Em um pais em que predomina a falta de habito pela leitura, esse meio
proporciona condi¢cdes ideais para a proliferagdo desta idéia. Nos comerciais
televisivos, grandes marcas sdo comumente acompanhadas de celebridades, que
exercem papel alegorico no anuncio de uma marca. O alto indice desta técnica de
persuasao nas propagandas nacionais se d& devido a constru¢do da imagem pela
marca sob o signo da celebridade.
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Na esfera da publicidade televisiva, os famosos se tornam um referencial para a
sociedade. As pessoas se espelham em tais icones e copiam seus estilos, na
apropriacao de indices e simbolos ofertados pela propaganda — usar a mesma sandalia
que o atleta campedo do momento ou deliciar-se com a mesma cerveja que a atriz da
novela bebe é firmar a sua atitude, mesmo que copiando estilos. Consumir os produtos
que os famosos supostamente consomem é sinbnimo de aceitagdo. A construcao
certeira de um personagem que rende uma boa imagem da marca anunciada agrega
valor ao produto ou servico anunciado, e esta representacdo é fundamental para
deciséo de compra ou fidelizagdo a marca.

Investir em publicidade € apostar na constru¢do de uma marca com a intencéo
de seduzir o consumidor e, consequentemente, vender o produto. Muitos anunciantes
colocam este objetivo acima de tudo e esquecem de valores reais que 0S proprios
consumidores estao interessados. Comprar imagem € conveniente para 0 anunciante,
mas para o consumidor o mais interessante é obter um produto que seja adequado a

suas condigoes.
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ANEXOS

Revista Contigo! - Edicdo 1612 de 12 de outubro de 2006 (pagina 01).
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Vocacdo para dona de bar

# Julianz confz quehamuito. Jacs, mostrou que kg eita
tampo persava e fer um pamm a ook provou a feijoada,
estabeledmeto wio o Bar CANVErSOL COM 06 Erpons & fez
i Boa; “Falava per minha sk pera 06 WIPS, A Julana €
T D16 TUATIA far LM parknia. M3 Pessoa ou e wicagin
oo esse dima de bobecn®,  pam fuda’, atimou Manafio
wheribia, £ @ bz, estole da Novawes. "Com cenena, o bar
prdima novela das 7, P g Yzl 5er U sLcessn "

eguin
Flor, Mart nalia
& Russmary

D e e, ol il et A ucdioed O

"Vou festejar com cerveja boa"

* & antitrid foi uma cas s minisire da Cultma,
(itima a chegar, mas o arass  Gikiero Gil, Fensei: 'Boa,

tinka enplicacio: Jullana ficoy  vou facar pertinko deles vai gue
press durante a manhd no eles mansequen fiberzr
Aeroporto de Congonhas, em 0 avian’. Mas rac teve jeita’,
S0 Paule, clgos vaos atfataram  Depois te (oo esse

urna hore Quandn ceckd, *perengue”, como ela mesma
pedin desculnas cam muitn descrevell, Juliana desabralay,
rhamme = humor, o eeroport,enire Tisadas: “Haje vou festalar ]
encontra 3 fcantoral Sirone e com musta cenvea boa.” SAMDA DE BAIZ Dona lvone Lara & Mart'nalia dao um show

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

I |

Jornal O Estado de Sao Paulo - 09 de Abril de 2006 (pagina 01).

PR KEILA SRERER

o 2@ criar um comercinl, € co-
muen busear o lidico, caminho
m@is curte para o sabe onsciens
tee dio befeapectadar, Neaae pro-
it Sodplopebe

umi bale fioto-
gricfin, eriatividade » linglngem conotativa
s ereneings purn s chegar poobjebive: pos |
gar cont perfeicio seu recado go piblico.
Oilhnndnporesse prisma, haumpnatumalapen- |

dmacho entre a publicidade & o cinems. be-

DA PUBLICIDADE
PARA O CINEMA

- Gera(;an de diretores de comerciais se consolida na telonae
' puxa a tendéncia de transformar 30 segundos em 2 horas

x Hkiied

U7 o b L

até consegiir dirigle aen primeies longs, |
ﬁm de Fronpizen, i peama escola de
Meirelles, Fonlko Mello & figurs tarimboda o |
melopablicitéirio, masonovatoda vezsasbele- |
ns. Propars agora seu primein koga, Vips, |
baseade na curins de um mentiroso |
coutuma gie comegili engninr muits gebe
Importante.

Goragh pds-Embrafilme

Meirelles, Breno o Toniko fazem: parte do ks -
il de pmﬂaﬂn&hdﬂummﬂﬁﬁ
TR nexperéneis dequase oo =

i m catn o flre da Erbradilme nm een

sevirar para sehreviver domein, esquecendon
contetdo

cachoeal e o cordde hdar amdio
A masss fzende TV, pubilicldade.

WEIFA R j
il idade sl po mocdode contar & histivia e
{rviprimirans marcs nala —independentemente
. deserem3Q uuemﬂtu:ma.

memsgirry oo (ilmuss Maa dwerdade que n piklici-
dade s referencin no cinemi. issoquandonio
e aito-referdneis”, fola Meirebes. “Sad da fa-
| culdande de arquibetu Tazer cine-

Caller, s inicia das o B0 S20fia que teve de |

erendo
A, con nie hivin fermas de fenelamento |
para fazer filmes na época, fui fozer TV. De-
poiks, carnomess [llus grecknmmde moks ral- |
das descartédnveds e en nfin bomuva chope coan
5 turma da Embrafilies) antred para s k-
daba & adarel n.pmbtﬁdaded! experlments-
gﬁnqu.z:hmr
Hreno Silvairn eosesrda, 44 pubeidade
mﬂd&ﬂmmmérmw Lr lismyga b
das os dins. Bobagenn esze precnneaitn die que
nido & possiel transiter pos dols melos. 880
| Timgriengperss d Heremtbes o doa lrums Eorm i s
aagompctnhu completi o profleslanal”, fala o
cineasgta T Ve L e
du cinema na publicidsde & vice-versa.”
B epatiiim ver corporcisis conoe bidos o pap-
. ““Tﬁ""""’““mw“*mﬁ e et
aiz, e
bloekbusbers Trodster fof tirada addeia
de wna campanha da Cose-Ugp. De Uie Odis-
i e 4 mote principal do m |
cla G De BT, o prgumenso die [Ee p |
rirdn Rarmult, & de Morri, ums copia fiel pars
mm.‘m'uspmdmmﬂamng
“Fazemnie parte de 1me geragio que e

o winin s essn distinela soconhecermos a 4 i e e
jebarin di elnoastas brasleiros sensochono | de pe b ST e C
hwmnﬁrln atual, | s pfiog e nes orgulhiamos disso, Ser diretar
| (rdiretor de Ciamde de Dews o O Jardinaro | de cinems née & ascensii pars quem dirige
| Fiel, & premiade Pernnndo Meirelles, gritou | publicidade, mem mome ubrlg'atnm Tumgens |
“acan” polss primeiries vepes em programas | e e n.ﬁn |
Erdependentes de TV & muites, muitos filmes I:lnﬂﬂm" fa]aTulﬂ.anelloquamm
puablicilirios. Fluje & proticameute opossie] muitos progrmas de TV |
assEtirameatorade TV semdardecrracon | independentes, O enminhogelevn da pubfict-
pelomenosumesinereinlda 02 prodotora fun- | dede fe cinemn ¢ jrarece gstar
dada por Meiralles. Erenusmmrmumla Man&}mahﬁmmmmnrrmm
pubilleidade, sutros tanteevideoclipes passon | do einams navional, miss Sem mia dupls, ques |
porqumwdmmﬁ:mnemumntﬂhﬂn dm:nmmmemmpmumﬂnl

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com

39


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

Jornal O Estado de Sao Paulo - 09 de Abril de 2006 (pagina 02).

Shvinethes com Ralph Frermes =m0 Jandineo el

Cregaminbo de Fermando M-n[baada
daagciesna dde mm g

totode formagiio o finsdda
wmmwaﬂnmwummm

M&tmnmdnmhmummmm

o cabecns pensiibes commde como Pauds |

Marcelo Tas o Tongko Mello, LU |

hrrish flba dhe el i, e chens odgeam 2 Clar Bie- |
triymdo, pendirtors indeperdents,

Foram tramallse poen Gingbart ﬁmm
apae mn emnen tinhs 1 haririo o na Ciagetn
ﬂmﬂmm quAsa rads, mmmm:rn

r e bk nifle o g i ',
Hegruivgan por toeses Conloit m
trnbadhando comeciiess, prodistor,
cendigrafo... Wil édeulmgemauanqu
snoho casar cincastabatmicno o fimde sosnti-
| v An R raeinl,

TWapnhlimdaderesmoninicajetodeperms.
EHREE DO W cArers na mrdio, escola o s
rnestrogdas bose modetarce Para Meirelles, an
cinemabrasiletrofnlta s possl bilidade deprilica

cechrrtoes g 30 fagem clems, ogue fux

i:i;'ﬂam wmr;';a maﬂm;zh—sﬁna.
suertess o vesmar oo e sy atela grarde,
Miirallr=reyeidn sohen

"Fiw TV, muritoes conaerclals, Pul o Valdeo), o
climira do Bresto Varella (Mareake Tas) Co-
oeganesa e acpidlo de cartioe deo oerla,
Dierpss i A b olilous Valdevis™,
N Wl b ik vidla faendio pu-
ekt fleona besta, Todos ce filmes que ea Tn
=k e pareckarn repeticia. Algins ohenbes In
| Eleamdo RS it e ik apineing. menng
| erlathva Safvg bieio desse procesan”, Bk o di-

retar, e congegln stingr o sorli, ek par

| argenting
Glhmn'

SplrLee: oy |
-:mqm

nﬁl’cliiz

WNMMWMMB&M_L Mearrks

By -0 b

OPAIIJE

“He nfio fBese a publicidade, su nbe estark
aquil,” A frase, sincern ¢ desprovidn de: paliti-
cpem, & de um sujeits quc sansegii leme
s de 5 miilhSes de espectadores oo cEpms

ey detd primeivn langn: Reenn Silvedra, dite- |

Lo che Dtcsls Pl Prametann, s eagn da dopls
Foerwis T Carmuurges 0 Lascinmo. Brenn faz

dess promissors safvn do clneina wechaoal
quefmmnhlm publicidade, Boun, o o cime-
o tembdim, ele delxa clare. Antes de dicigic
seupnm:uu Temgn, ustnmserte ohlockister
sabire of irmiios goinnos, Brena trabalhon na
eguine de prochigane de virios filmes, entre

: eles, Gt faguin, B Tn Blee o) Moo

e, g e denpesdo o ssala-Tise i sun foema-
| o e suss ideias,
“Cinema nioé ascensdio 11 dvetores de pa-
blicidnde burs goe niie querem dor case passo
| Moo dos dirctonces quepossaumpam ocne.
1riE, t & g g1
b dlebaram e eber cam 30 O
gk oo fesim ", costinie “Achinvida de dire-
fuoe e cicerna 2le e EGed . B wna necisgiks
de pesmoal fazer cinenan, gaase uma doenea."s

snceng”, fala
Tovsk Ml |

| do Amo Comformacioer fotoprada, Sitvelea

foiestudar nn Frangss —eleganl s ucns boles-
e muand valbow oneont o o Huesnn ceieh
die Mcirclles: nem vestigho de elema nawio
nzl. "Mictinha cemeviver do clneas magueia

ipoea, o jeito fai corrar pars fazer publicida |

de, videoefipas®, conta.

Foi o e fozr) @ heam-fedta, Breon produsiu
videnchipes pnemiul:lmcm 0 S Socn, G
Mariss Monte, By M A dese, dos Farabums
do Bueesso. Biodeln tambéin conmeeciakeoma

pﬂ'\od'l.m'd-n"l."ir':tﬂ, tn Cloge up, @ Sonbos, da

"Eummmbﬂiimmmmm
Emtdnnrﬁnrnﬂlirnmmmn”‘fah “Letmbm
gue bl 1 tompo dinba o preconcelio docara
e fiazin einerm st fees cinems, o de publicida-
e, s Temer pabificivkae, T geribe cie ainda
pensa cesin, mees e nen gabers compseteante
e meastrn oquae & poasteel Enger e dals mite
b, contimiz. "Essacxareiciodadirigir pubi-
cidede, um il por i, robeiros s sdores dife-

venbes, me ajisdon rmiita nn hersdie divigienm | de
Tnmign. Voo gonhs nm jogo decintuen inerfeel* |
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 Famosos

vendem

Propaganda - O guanio inlfersise a
vigha e Cguem inferessa !

Laurenting Gomes - No mundo con:
temporditen interessa lotalmente. Exis-
1 um fendmeno na sociedade gue & o
cnosidade exacerbada pela vida das
celebridades. E hioje as revistas de ce-
lebridade 550 as que mais cresceEm oo
mundo inteiro, A People. porexemplo,
jib € @ maior revista do Grupo Time,
nos Estados Unidos. E isso acontece
em todas as classes sociais, da A aé
a E. Esse fendmeno ocome por doss
rardes. A primeira € 0 voyeurisma. a
curiosidade pura e simples pela vida
alleia especialmentequandoascelebri-
dades 530 aquelas gue estio no dia-a-
dia das pessoas, no cinema, na novela
das oito. O ouiro motive & a celebri-
daeke funcionando como referencial de
auto-ajuda. As pessoas s¢ MITwm s
famosos ¢ copiam seus estilos, como

S& vesler, 22 Penieiam, se muguikm,
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revistas

gue exercicios fisicos fazem. qual
dieta gue seguem, como enfrentirim
WITiE MOone, SCparagace, nascimento de
fillvo, casamento, UMA NOVa PAEKES. O
firn de um pamore.., A a ONL usa
celebridades mundiais, como o Bono

Wi, para campanhas sociiis,

P - Quol & retorno gue a Corm',ga.' rem
do mercads anuncianie

LG - Hoje as revistus de celebridade
tém uma participagio no mercado
publicitirio proporcionalmente =upe-
rior & circulagio delas. Elas possuem
win apelo de publicidade muite bom
Essa nssociagio enmre celebridades,
moda, beleza, jdias @ outros. produtos
€ muito forte. A Contigo!, depois do
reposicionamento, iniciudo € margo
de 2004, apresema wm Glimo retome,
Antes  tinhamos wma revisia  mais
popular, com formoo Menor e que
dependia de sua circulagio. Desde
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Yue vireu uma roevista do segmento
de celebridades a receita publicitiria
it Contign! quadruplicou. E o maior
erescimento de publicidade em todo o
mercadn de revistas brasileiro. Acho
alé que & um dos maiores da hisdn
de meio revista no Brsil, Az agéncias
¢ amunciantcs entenderam o movi
miento que a3 Abril fex com 3 Contigo!
& responderam imediatamente,

P - Come o puiblice respomden o mi-
danpa?

LG - Nés tvemes umo iroca de
leptores. Claramente estd  entrando
na Contigo! uma keitor imals jovem,
com um nivel malor de escolaridade
e de renda. 56 no primeiro ano apds
a reformulacds NG Crescenes gquise
10 pontos de gualificagiio no Marplan.
Temos as leitoras tradicionais, que
procuram saber mais sobre cs Fimosos
fanta e waka revisia pnpular_ TR
era n Contigo!, como na Contigo! de
Fije. no Caras ou na Quem, Mas eomo
deizamos de ser uma revista so sobre
televisBo ¢ falamos também de cine-
mi, ioda, belegs, colindria, wnismo e
extilo de vida, ganhamos leitorss gqus

1ém uma visio mais ampls &o mundo,

P - Exre imeresse pela celebridade mio
ecaba deixende a noticia de lada?

LG - Acho que nfio. Genle — ¢ de
prefertncia famosa — na capa de pe-
vista vende mais que objeto, paisipem
o0 equipamento cletrfnico. Sempre

fue vooE tiver um Bom personagem,
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anlrevista

que rendes tma histdria interessunte,
acaba agregando wm conteids positi-
vo para o mivtéria, Eu acredito que pira
fazer uma boa revista de celehridades ¢
preciso fazer um bim jornalisma, Nio
pudemos enganar o leitor, rger a -
ca pela Mofoca. Ma Comtigo! nos temos
uma equipe totalmente renovada, sen-
ey quie miaitos dos noseos aditones wWm
de redagfes de hard news, das evis-
fas semanais de informagio o de por-
nuis. Tenho certeza que o jormalists
quie apuram o mundo das celebridades
iy Contigo!. se fizessem o coberiur
politica em Brasilia, furism wmo bo

e islin sedare @ e

P - A campenhe o rladi pela MeCeann-
Erickson gara o Conriga’ segite wme
revielfncde muendial o cewminfogdo
integradi. Coais ox resliados ofiidos
e o enorieitio F

LG - O prncipul resultado dessk co-
mumizgio fok afinar o posicionamenice
d= revista. O primeino esforgo foi con-
vencer o8 anunciantes ¢ os leitores de
g 1 Limhanios Uma nava revist s
bancas. Fum trabalhe dificil, pois nio
s mudn uma revisia de mais de quatrs
décadas de histdnn de nma hora para
ouirn, & campania da MoCann ajudon
justamente o consolidar esse peposi-
cionamente nn hora em gque fals gue
quem quer celebrdade verdadeira bus-
ca na Comtigo!, & nlo na coneamménera.
porgue ne Contigo! nio hii pessous es-
tranhas i@ S, O Wm empresince,
umn senador ou um diretor de market-
ing de uma mullinacioml. As celeb-

12

ridades gue aperecem na Contign! sio
aquelss que o5 leloras reconhecem
imediatamente, A campanhs mmbém
fivi hem-sucedida por ser ahrangente,
trahalhando com todas as midias ¢ cri-
Hgies possiveis;

P - Assuning comoe CIEneTd ¢ t‘d"{'ﬂ"

e tebém desperiont Cdi Vel mais

({1
As celebridades

funcionam como
referencial de
auto-ajuda.
As pessoas se
miram nos
famosos
e copiam
seus estilos

i etengdo do pibfice. Revisigs como
 Nertional Geographic (NG que faz
prerrte ol saad peiglude de negocion dgi
i Abril, panham wma ol
PR I iRe e

LG « Muita. Nis estamos refazendo
o posicionaments extratégico da NG
e guerens ampliar o presenga da
marca no Brasil. Nio apenas como ne-
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vista, mus também com DYDS, even-
ts, intemel, palestras, exposigies o
concursos de forogmba, A NG & oma
miarci que fem 150 anos no mondo ¢
ead profundamente ligada o descober
= cientificas, educagso, exploragic
e protegio ambiental. Ela participod
da primeira expedigio so Palo Nore,
ar Pale Sul, so Everest, patrocinou
inimeros proqelos centificos. HE um
i riquissimo gue kem TR &
ser explorado no mercido anunciante.
Hoje & a revista de maior qualificagio
dentra da Fditora Abril. E a que mais
e entre sens lellores  pessoas  dis
classes A e B

P - Qriris o outres profeios sn ando-
mente?

LG - Os desalios goe mais nos con-
somem energin sEo agueles ligados as
nowas midias. E este € nosso ohjetivo
em 2007 expandir a5 nossas WENCHS
além do papel. Em selembro langa-
mas o pavegador do Guie Quatro Ho-
das, que é um cquipumenta GES gue
ajuda o motonsta a =2 bocalizar, Tam-
bém vamos langar o maior portal de
mrismo no Brusil juniowde as marcas
do G Quatre Rodas ¢ das revistas
Viagem&Turisme ¢ MNotwonal  Geo-
pruphic. Extamos em uma fase adian-
tda cheé um portal parn a drea de cosa
£ construgan, aproveitandas outro o
nossoy, abém de uma série de iniciafti-
vis para intcrnet, podessting., célular,
VD, radio e TV. E a idéia de oferecer
o contetido ¢ servigo Abril onde, como

© o Jeibe que o nosso leilor quiser. -
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