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RESUMO

A monografia baseou-se em trés assuntos centrais: a publicidade, seus
elementos de persuasao e o treinamento motivacional. A publicidade quanto a
utilizacdo dos recursos persuasivos. O treinamento motivacional e suas
caracteristicas. A persuasdo quanto aos elementos que sao capazes de
influenciar um individuo. Tracar os pontos convergentes destes trés assuntos
foi um desafio interessante.

O discurso publicitario, altamente persuasivo, utiliza meios de convencer
o individuo a utilizar, ou tornar necessario em sua vida, um produto ou servicgo.
Porém, podemos tracar elementos que possam fazer com que o individuo
também acredite em coisas abstratas, como felicidade, auto-estima,
autoconfianca, dentre outros elementos. E onde o treinamento motivacional
entra. Este tem como objetivo mostrar ao individuo capacidades que ele
dispbée, mas que nao utiliza, na busca da felicidade, da realizagdo, do bem-
estar, dentre outros. A persuasdao nesse treinamento consiste muito na
influéncia sobre o invisivel, ou seja, nos sentimentos dos individuos. Para isso
estudou-se um pouco sobre a psique humana, os sentimentos, a memodria, a
felicidade, a auto-realizacéo, o sonho etc.

A monografia foi um entrelagar desses assuntos, com a intengdo de
explicar e aprofundar o conhecimento na area persuasiva do treinamento
motivacional, a sua influéncia no individuo e as consequéncias desse
treinamento na vida cotidiana, sempre utilizando e relacionando com os
elementos da publicidade.

Foram pesquisadas varias bibliografias para chegar aos pontos comuns
entre as duas partes. Além de livros, também se utilizou pesquisas em sites da
internet sobre motivagdo nas empresas e treinamentos motivacionais
presenciais. Neste ultimo pode-se ter uma idéia o mais coesa possivel do que é
um treinamento motivacional e como a publicidade se faz presente.
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1. INTRODUGAO

A publicidade dispbe de elementos persuasivos, portanto tem suas
funcdes dentro da sociedade. Uma delas é persuadir o individuo, na intencao
de propor uma nova ideéia, ou até lembra-lo de uma idéia antiga, mas que ja a

tenha esquecido.

O treinamento motivacional requer esses atributos. A publicidade e
treinamento estado, portanto, interligados e atuam fortemente quando se propde
o aprimoramento motivacional de uma equipe dentro de uma empresa ou

organizagao.

Este trabalho se propds avaliar como a publicidade esta presente no
treinamento. Até que ponto ajuda ou prejudica no alcance de suas finalidades.
Quais as caracteristicas mais presentes. O que a publicidade pode fazer para
melhorar o desempenho do palestrante, ou até na confeccdo de uma

apresentacdo. Relacionando os quesitos como discurso, cores e texto.

Este tema sobressaiu ao longo deste curso porque, como integrante de
uma dessas equipes — vinculado a Navegar Consultoria — venho participando
ativamente neste tipo de treinamento. Nao s6 como ouvinte mas,
principalmente, como palestrante. Sendo assim, estudar as caracteristicas da
publicidade presentes no treinamento motivacional teve grande importancia. Ja
que facilitou a producdo de um treinamento na hora de trabalhar melhor as
apresentacoes, o discurso e as diversas formas de persuadir os individuos,

sempre recorrendo aos conceitos do mundo publicitario.
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2. EMBASAMENTO TEORICO

2.1.A PUBLICIDADE

Ha cerca de um século, a publicidade limitava-se a
dizer que na rua tal, numero tal, vende-se tal coisa,
mas logo se afastou desse modelo, passando a
adotar uma légica e uma linguagem proprias, nas
quais a seducdao e a persuasao substituem a

objetividade informativa. (Carvalho, 1998, p.12)

Antigamente, a publicidade era usada para fins informativos. Porém isso
nao era capaz de fazer com que o individuo fosse “tentado” a compra. Deve-se
a isso o fato da publicidade ter mudado. Tornou-se mais persuasiva, dotada de
termos mais eficazes na arte de influenciar o individuo. O produto passa a ter,
além de suas caracteristicas visuais e efeitos benéficos apds seu uso, fatores
antes imperceptiveis. Segundo Sant’Anna a publicidade é “um meio de tornar
conhecido um produto, um servigco ou uma empresa” (Sant’/Anna, 2002, p. 76).
A publicidade € muito mais do que isso. Ela cria para o ser humano um

ambiente perfeito, cheio de fantasias, chegando a ser utopico.

A mensagem publicitaria cria e exibe um mundo
perfeito e ideal (...) sem guerras, fome, deterioragdo
ou subdesenvolvimento. Tudo s&o luzes, calor e
encanto, numa beleza perfeita e nao perecivel.
(Carvalho, 1998, p.11)

Porém, ndo podemos pautar essa construgdo apenas como um “mundo
dos sonhos”. Ela conciia o mundo do prazer com a realidade. Faz
comparagoes cotidianas levando o individuo a se identificar com a mensagem.
Com isso, torna mais facil a insercdo da idéia de que ele necessita daquilo, ou
seja, persuadi-lo a compra. A publicidade quando acionada em um
determinado produto, que a principio ndo possui diferencial nenhum, agrega

valores para torna-lo usual e necessario. Torna o produto familiar de acordo
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com o seu publico, seu mercado.

A publicidade é discurso, linguagem e, portanto,
manipula simbolos para fazer a mediacdo entre
objetos e pessoas, utilizando-se mais da linguagem
do mercado que a dos objetos (Carvalho, 1998,
p.12)

(...) a publicidade impde, nas linhas e entrelinhas,
valores, mitos, ideais e outras elaboracdes
simbdlicas, utilizando os recursos préprios da lingua

que lhe serve de veiculo(...) (Carvalho, 1998, p.13)

O objeto deixa de ser apenas um objeto. Puramente com suas
caracteristicas marcantes. Ele passa a ter valores dentro da sociedade. Estes
valores acrescentam e mudam a vida das pessoas. A sensacao de bem-estar,
a satisfacado pessoal e social e a felicidade tomam conta do ser por causa do

consumo de um determinado produto.

O fator social também ¢é alterado. A utilizagdo do produto traz para o
individuo um certo status. Posicionado acima dos outros, apenas pela
utilizagado do produto, o individuo passar a ser egoista. Pensa apenas em si. A
publicidade tem muita influéncia nisso. Ela possui uma tendéncia individualista
quando concentra o receptor em si proprio. A mensagem é passada levando-se
em conta apenas o seu bem-estar, a compra da sua casa, do seu carro, da sua
roupa. Para isso utiliza linguagem mais autoritaria na intengcdo de que ele

realize uma agao pré-determinada, a compra.

A realizagdo da compra se da tanto conscientemente como
inconscientemente. O individuo muitas vezes é tentado a compra apenas por
impulso. Sendo que na verdade ele ndo tem a necessidade real daquilo. Essa
necessidade devera existir antes que o individuo receba a mensagem. Por
exemplo, a troca de um celular envolve muito mais a necessidade de auto-
realizacao, de status, do que a necessidade de comunicagdo. Enquanto a

compra de um celular esta ligada puramente com a necessidade basica de
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comunicacao. Ou seja, o individuo é tentado a comprar, pois teria uma melhora
na parte tecnolégica do produto, porém a necessidade basica do produto

permaneceré a mesma, a comunicagéo.

2.1.1. O DISCURSO

Toda a estrutura publicitaria sustenta uma
argumentagao icbnico-linguistica que leva o
consumidor a convencer-se consciente ou
inconscientemente. Tem a forma de dialogo, mas
produz uma relagédo assimétrica, na qual o emissor,
embora use o imperativo, transmite uma expressao
alheia a si propria. O verdadeiro emissor permanece
ausente do circuito que fala; o receptor, contudo, é
atingido pela atengcédo desse emissor em relagéo ao
objeto.(Carvalho, 1998, p.13)

A publicidade constréi, por meio de estruturas linguisticas, conceitos,
atribuindo ao produto os valores necessarios para que o consumidor sinta
necessidade do seu uso. Essa construgao é feita com o desenrolar de alguns
processos. Sao estratégias usadas para construir o cenario. Mesmo que este
seja ilusorio. Podem-se tomar dois conceitos verdadeiros e cotidianos,
compara-los, tirando uma terceira conclusdo. Esta € a estratégia mais utilizada
na publicidade. Comparam-se duas situagbes problematicas e chega-se ao
conceito do produto para o seu publico. Por exemplo: a Reebook. A
propaganda utilizada na campanha do ténis que possui uma tecnologia que
absorve o impacto do calgado com o chéo, foi utilizada uma crianga dormindo
pendurada sob as costas da mae enquanto ela corria. Neste caso, podem-se
levantar dois problemas: a necessidade diaria de se fazer exercicio e a
dificuldade de estar com o filho, quando nao se tem uma baba. A comparacao
dessas duas situagdes constroi um cenario real para muitos. Porém aqueles
que nao vivenciam esta situacdo poderdo ser levados a compra pelo lado
afetivo e apelativo, relacionado a emogao da propaganda. A compra do ténis

seria a solugdo para os dois problemas. A realizacdo das duas acdes ao
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mesmo tempo, sem ter que abrir mao de nenhuma delas.

2.1.1.1. ESTRATEGIAS

(...) a argumentacdo como um conjunto de
estratégias que organizam o discurso persuasivo e
considerou o silogismo entimematico (deducéo
truncada em que de duas premissas se tira uma
terceira que vale como conclusdo) como base das

estratégias usadas pelo orador (...) (Dayoub, 2004,
p.14)

Dentro desta construcdo de cenarios pode-se também destacar duas

outras estratégias utilizadas:

Provas Inartisticas ou nao técnicas: existem
independentemente da arte retérica, ou seja, do
orador; sao, por exemplo, as leis, os testemunhos,
as confissbes obtidas pela tortura, o juramento, os
contratos; e Provas artisticas ou técnicas: criadas
pelo proprio orador para sustentar sua

argumentacgao. (Dayoub, 2004, p.14)

A publicidade toma essas duas estratégias como basicas para o seu
devido funcionamento. Ela cria o cenario necessario para persuadir. Mas
também se utiliza de conceitos pré-estabelecidos para convencer. Ela fantasia
e informa ao mesmo tempo. Nao necessariamente estes tém que estar sempre
juntos. Podem estar separados. Muito mais facilmente encontramos o informar
sem fantasiar do que o fantasiar sem informar. Por exemplo, na publicidade
legal. Consiste na publicidade de informacgbes obrigatérias do governo para
com os individuos. Como por exemplo, falta de luz e falta de agua. Neste tipo
de publicidade cabe ao emissor apenas informar o caso a populacdo. Nao é
necessario persuadir. Ja o outro caso torna-se dificil encontrar, pois quando

tenta persuadir, ao mesmo tempo ela esta informando. Mesmo que seja
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apenas a existéncia do produto.

2.1.2. PROBLEMATICA

A problematica da publicidade esta justamente ligada a estes dois
conceitos. Informar e persuadir. Até que ponto as pessoas estariam sujeitas a
publicidade? Visto que estdo a mercé de varias mensagens diariamente sem
que exista um filtro para o que € certo e o que € errado. Mesmo sabendo que a
maioria nao é realmente executada e armazenada em nosso cérebro. E o que

€ o certo e o errado na publicidade quanto a mensagem?

Muitas pessoas questionam a funcionalidade licita da publicidade
justamente por achar que ela é capaz de persuadir um individuo até o ponto
em que este passa a nao ter vontades proéprias. O individuo fica alienado de tal
forma que ndo consegue mais ter senso critico de suas proprias atitudes. E
neste ponto que entra a ética relacionada ao emissor da mensagem. Na
verdade, todos estido sujeitos a essa alienagéo. A visdo de um mundo perfeito
faz pensar em realmente alcanga-lo. Mesmo sendo utdpico. Porém a
credibilidade do emissor esta em jogo. Deve-se levar em conta que o emissor
tem que ser integro e transparecer confianca. A mensagem em si deve ser
respeitosa. Trazer consigo questdes verdadeiras. Testemunhos falsos ou falsas
ideologias serao rapidamente descobertos. E, consequentemente, a empresa
detentora daquela mensagem estara sujeita a rejeigao por parte dos individuos.
Talvez isto seja o maior regulador da publicidade. O publico. E ele quem pode
definir o que é certo. O que é errado. Muitas vezes uma coisa certa para um é
incorreta para outro e vice-versa. Isso depende da realidade em que vive o

individuo.

2.1.3. TEORIAS DO MODO DE AGAO DO SISTEMA PUBLICITARIO

Para que esses individuos fagam a sua analise referente a mensagem
exposta é necessario que este realmente a tenha processado. Nao basta
apenas receber a mensagem. Tem que acontecer alguma empatia com a

mensagem. Tem que se identificar com ela. Chamar e prender a atengao do
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receptor. Para isso podem-se destacar trés teorias que sao capazes de realizar

estes efeitos no ser humano.

2.1.31. CONCEPGAO CLASSICA

As teorias que sustentam o modo de acdo do
sistema publicitario incluem trés interpretacdes
principais que, independentemente das novas
correntes doutrinarias, influiram na morfogénese
sisttmica da publicidade. Concepcao Classica,
dependente da psicologia das fungdes e faculdades

mentais (condutivismo) (Gomes, 2003, p.87)

Esta teoria tem como base a formula AIDA — Atencgao, interesse, desejo
e acao. Inicialmente sera necessario chamar a atencdo do receptor. Em um
segundo momento despertar o interesse. No terceiro momento despertar o
desejo pelo produto. E finalmente leva-lo a agéo, ou seja, a compra do produto.
Este esquema € muito utilizado quando podemos relacionar o texto com uma
ilustracdo. Sendo a ilustragdo a parte mais chamativa, cuja fungdo sera de
conduzir a leitura do texto. Podemos relacionar esta concepc¢ao classica com
as trés etapas que um anuncio publicitario deve passar, segundo Colley. O
conhecimento. Etapa relacionada com as etapas Atencdo e Interesse. O
consumidor deve ser informado da existéncia da marca ou do produto. A
compreensao. E preciso ajudar a compreender o significado do produto, porque
foi preparado com a intencdo de que este fosse a opgdo mais correta.
Relacionada a etapa do desejo. Afinal o desejo parte do momento em que se
tem conhecimento da existéncia do produto. Capaz de satisfazer uma
necessidade pré-existente. Mas que foi despertado o desejo a partir do
momento em que se tomou conhecimento do produto que sera capaz de saciar
esta necessidade. A agcdo. O consumidor é levado a uma situagcdo na qual a
operagdo de compra do produto seja a concretizacdo das etapas prévias. E a
ilustracdo do momento em que se consegue saciar o desejo e satisfazer a

necessidade.
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Apesar desta concepcdo ser bastante utilizada, € necessario
enxergamos um lado negativo. O anuncio deve ser bem elaborado. Explorar
criativamente a ilustracdo € imprescindivel. Mas deve-se ter cuidado. Nem
sempre a ilustragao leva o receptor a ler o texto. Isso dificulta, e até elimina,
qualquer chance de prender a atencdo do receptor e fazer com que este leia
todo o texto.

Apesar da objetividade destas pesquisas, um grupo
de criticos demonstrou facilmente que, neste
esquema, existia um defeito fundamental referente
ao papel que a imagem desempenha. Assim, por
exemplo, foi comprovado empiricamente a
desproporgao existente entre a porcentagem de
leitores que havia notado ou identificado um anuncio
(40 a 35%) e o dos que haviam lido uma parte ou o
total do texto (10 a 15%). A conclusao nao podia ser
outra: € na imagem onde a publicidade devia
concentrar sua mensagem, e o criativo deve
procurar, antes de qualquer coisa, expressar a
mensagem em uma unica percepgao. (Gomes,
2003, p.89)

Nesta percepcéo fica claro que deve se concentrar na imagem. Porém
quanto mais claro possivel for a mensagem na ilustragdo, sem a necessidade
de utilizacdo do texto, melhor. Isso também pode ser invertido. A necessidade
de uma ilustracdo n&o quer dizer que o texto torna-se desnecessario. Este
pode ser um complemento. E até podera ser a propria ilustragdo. Um anuncio
sO com texto se torna chamativo da mesma forma que um s6 com ilustragoes.
Desde que bem trabalhado de acordo com a sua finalidade. O anuncio
depende do seu publico. Depende do seu produto. O mais importante é tornar
mais simples a percepgdo e o entendimento do anuncio. Este deve ser
trabalhado da melhor maneira onde o seu publico sinta-se interessado e

confortavel a entendé-lo.
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Estes teoricos (classicos) afirmavam que, o que o
anuncio deve fazer, antes de qualquer coisa, é atrair
a atencao; depois deve criar no leitor um interesse
pela proposta que faz e, se for possivel, empurra-lo
a uma acao. Mas o importante peso concedido ao
fator atrair atencdo conduz diretamente a uma
concepgao heterogénea do anuncio. Quem o
concebe, separa a fungao atrair a atencéo da funcao

comunicar a mensagem. (Joannis, 1964)

2.1.3.2. CONCEPGAO MOTIVACIONAL

Concepcao Motivacional, apoiada nas diferentes
escolas da psicologia profunda. (Gomes, 2003,
p.87)

Esta teoria, segundo Martineau,- conclui que a ilustragcdo deve ser muito
mais do que apenas objeto para chamar atenc&o. Deixa de representar para
significar. Deve ser trabalhado conforme os desejos reprimidos, destinado a
regido do inconsciente. Enquanto o texto se dirige aos desejos manifestados.
Ou seja, seria levado em conta ndo apenas o valor literal da ilustragdo, mas os

seus valores simbodlicos.

(...) que a imagem nao somente chame a atencgao,
mas que também signifique, por si mesma e, neste
sentido, que seja um simbolo. A relagdo que se
estabelece entra a imagem e o verbal, porque a
primeira representa sempre um poder superior no
processo que se faz necessario para ler. Hd um
processo consecutivo entre as palavras e o
pensamento légico, pois ha um encadeamento entre
os dois, portanto, ndo se deve enunciar um grupo de

palavras em um unico bloco, enquanto que toda a
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estrutura visual fica ao alcance de uma simples
olhada. (...) a mensagem que transmite uma
imagem esteja sempre carregada de significagdes
que nao possam ser exclusivamente colocadas no
nivel verbal. A imagem atua no plano das
motivagdes profundas e sua forga reside no fato de
que se dirige ao inconsciente.(Martineau, 1970)

Esta corrente tem alguns principios que complementam a Concepgéao
Classica. As duas teorias carregam itens de valor inestimavel para a confecgao
de um anuncio. A imagem pode ser voltada para o inconsciente. Mas nao pode
deixar de ser identificada facilmente pelo receptor. Ja que este precisa de certa
familiaridade com ela para que se identifique com a mensagem. Visto que é
necessaria esta aproximagdo com a realidade. Na intencdo de facilitar o

entendimento e melhorar a leitura do anuncio.

2.1.3.3. CONCEPGAO SEMIOTICA

Concepcao Semidtica, baseada no
desenvolvimento da semiologia e da linguistica
estrutural. (Gomes, 2003, p.88)

Esta concepcéo se propde a acrescentar em cima daquelas outras duas.
Ela ndo anula nenhuma. Sé estudaria o que o criativo fez e se o fez direito. Se
a mensagem foi passada corretamente. Sem interpretagdes diferentes. A
imagem é um suporte para a producao do sentido total da peca. A imagem faz
parte de um sistema complexo de correlagbes entre imagem, simbolos,
significados e significantes. A presengca da mensagem conotagao sobrepde a

de denotagao. Isso explica a utilizagao frequente das figuras de retérica.

Deve ser redundante, de maneira que a acumulagao
de signos suprima a polissemia tipica de toda
imagem. Deve ser implicativa, propondo uma agao,

mais do que uma informagao. Deve ser avaliavel, ja
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que a fungdo predominante do anudncio é a
exaltagdo de suas qualidades: deve sugerir mais do
que descrever. (Gomes, 2003, p.92)

2.1.4. MENSAGEM PUBLICITARIA

A mensagem publicitaria € um estudo muito complexo. Sempre havera
detalhes que sdo colocados de acordo com um objetivo. Depende muito do
publico que se quer atingir. Isso pode mudar todo um conceito de uma
campanha. A publicidade é muito versatil. Mas todo cuidado é pouco. Qualquer
detalhe que seja ignorado pode colocar por agua abaixo todo trabalho. Ela
envolve tudo a seu redor. O cotidiano das pessoas esta envolto por
publicidade. As mensagens estdo a todo momento chegando até os individuos.
Ela cria os mercados que absorvem os produtos. Caso eles estejam de acordo

com a necessidade e o desejo dos consumidores.

2.1.41. A INFORMAGAO PUBLICITARIA

A informagao publicitaria possui algumas caracteristicas marcantes. A
sua parcialidade. Ela cria a sua prépria informacgao, da forma e tempo que lhe
convém. Pega as qualidades positivas de um produto e as colocas em questéao,

relacionando-as com as do concorrente, respeitosamente.

A informagdo publicitaria ndo é desinteressada,
imparcial ou asséptica. E sempre, porque é
necessariamente, uma informacdo tendenciosa.
(Gomes, 2003, p.105)

2.1.4.1.1. INTENCIONALIDADE

Ela diz sempre a verdade. N&o necessariamente toda a verdade, mas
aquilo que I|he interessa. O que realmente sera elemento motivador no
processo de compra. A publicidade ajuda no quesito central do produto, o

consumo, a venda. Para isso ela coloca em voga as qualidades dos produtos,
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tornando-as conhecidas. Este conhecimento determinara a conduta dos

individuos.

Para determinar essa conduta €& imprescindivel que o individuo seja
tentado a agir. Para isso utilizam-se meios persuasivos. O conhecimento das
qualidades positivas dos produtos por parte da sociedade nao seria nada se
nao houvesse uma exaltacdo emotiva para fortalecé-la e enriquecé-la.
Enquanto a informacdo apenas mostra o que existe. Um fato pré-existente. A
persuasao enaltece o fato dando uma interpretacdo a ele mediante uma
realidade. Significagdo do produto enquanto a satisfacdo de uma necessidade.

N&o é sé tornar conhecido. E influenciar. E persuadir.

2.2.PSICOLOGIA

2.2.1. CONCEITOS

A psicologia tornou-se importante na area publicitaria a partir do
momento em que se percebeu que ela explica a influéncia da mensagem na
decisdo de compra do individuo. A psicologia pode ser relacionada com a
publicidade facilmente, pois auxilia no entendimento sobre como influenciar o
individuo. Para que fique mais claro este estudo, € necessario saber alguns

conceitos basicos da psicologia humana.

e “Atencdo — é a capacidade de concentragao da consciéncia sobre um
objeto; o poder de notar um objeto no meio de um conjunto.

e Inibicdo — € a faculdade que tem a nossa consciéncia de, a cada
momento, deixar de lado tudo que a cerca, permitindo a
concentragdo sobre um unico objeto. Quanto mais concentrada é a
nossa atengao, maior € a nossa inibigao para o resto do mundo.

e Interesse — prestamos tanto mais atengdo num objeto quanto mais
ele nos interessa. O interesse depende das inclinagdes, das
tendéncias inatas de cada pessoa.

¢ Memoria — é a faculdade de lembrar-se dos fatos, ou a faculdade de
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conservar, reproduzir e reconhecer os estados de consciéncia
anteriores, relacionando-os com nossa experiéncia passada.
Percepgéo — € o registro de um objeto em nossa consciéncia.
Imagem — é a representacdo de uma percepgado anterior. Em
propaganda define-se imagem como sendo o0s conceitos ou
preconceitos intelectuais ou emotivos existentes na mentalidade do
publico, em torno de um produto, um servico ou de uma empresa.
Imaginagdo — é a faculdade de reviver na consciéncia objetos
ausentes no momento. E a faculdade de formar imagens de coisas
nao percebidas naquela ocasidao, ou a faculdade de representar
objetos ausentes.

Emocéo — é toda perturbacgédo violenta e passageira do tonus afetivo.
Resulta de uma modificacdo subita no meio que nos cerca. E uma
oscilagdo do nivel mental e é sempre causada pela presenca de um
fendbmeno representativo em nossa consciéncia. Sé nos
emocionamos quando conhecemos algo de novo ou de inesperado.
E a consciéncia que temos das modificacdes organicas que se
produzem apds a percepcao de um estimulo de natureza afetiva.
Vontade ou Ato Voluntario — é aquele em que o individuo escolhe sua
forma de agir. E a capacidade de o individuo agir segundo suas
preferéncias.

Conduta — é toda forma de acao do individuo, € tudo que o homem
diz ou faz, ou se prepara para fazer.

Necessidades Bioldgicas — sao fatores dindmicos da conduta. A
necessidade € uma ruptura do equilibrio do organismo.

Desejo — é a expressao consciente da necessidade.

Associagao de |déias — € a capacidade que temos de unir as idéias,
os fatos, as lembrangas, os sentimentos existentes em nosso
espirito.

Motivacdo — é a predisposicdo para o individuo agir de maneira
determinada. Na pratica € o mesmo que preparagao.” (Sant’Anna,
2002, p.85 e 86)
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2.2.2. COMPORTAMENTO HUMANO

Ja foi visto anteriormente que é necessario conhecer o consumidor.
Conhecer a natureza humana. As necessidades basicas, seus desejos e
paixdes. Seus habitos e motivos de compra. Como nao € possivel conhecer
isso em cada individuo, fica indispensavel conhecer o comportamento da
massa como um todo.

O comportamento do individuo é impossivel de ser previsto. Pois cada
um tem a sua reacdo sobre um determinado assunto. Porém, conhecendo a
natureza humana fica mais facil prever algumas das suas reagdes. Sejam

reagdes fisicas ou psicoldgicas.

As necessidades biologicas sao os fatores
dindmicos da conduta. As necessidades de ar,
alimento, sexo, repouso, autodefesa e mais alguns
impulsos instintivos sdo as forgas basicas que no
fundo de nosso ser nos impelem a agir. O
organismo € um sistema que se mantém intacto.
(Sant’Anna, 2002, p.89)

O organismo é um sistema de acbes que se mantém em equilibrio
constante. Quando este equilibrio é alterado, o proprio organismo inicia os
movimentos necessarios para a reconstrucdo da ordem. Assim, uma
necessidade € um rompimento desse equilibrio. Quando sentimos sede € uma
reacao do organismo para a falta de agua. Essa necessidade pde o individuo a
fazer uso da conduta. Ele ira agir para que o equilibrio do organismo seja
retomado. Neste caso, o equilibrio vital. Porém, a necessidade nao
necessariamente se mostra desta forma, espontanea. Ela pode estar também
adormecida, oculta. E s6 mediante um estimulo externo podera vir a tona. Esse
estimulo pode ser visual, por exemplo. Ao passar por uma vitrine e olhar um
objeto vocé fica tentado a compra-lo por ser um modelo novo. Porém, existem
estimulos que ndo causam efeito nenhum sobre os individuos. Principalmente

se for um objeto que este ja tenha feito uso. O principal dilema da venda é a
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recompra. Na verdade, a venda de um produto podera ser realizada
tranquilamente quando se trata de algo novo. O problema estara na recompra.

Como fazer com que o individuo realize este ato.

A esséncia dessa critica € psicologia behaviorista
(comportamental) aplicada a avaliagdo da
propaganda. De acordo com isso, a propaganda €&
um estimulo externo, ambiental, que controla
nossas vidas. Especificamente, a propaganda
persuasiva, emocional, dizem os criticos (incluindo
John Kenneth Galbraith), muda os gostos e
preferéncias dos consumidores, criando
necessidades e vontades que eles, de outra forma,
nao teriam. (Kirkpatrick, 1997, p.67)

2.2.2.1. NECESSIDADE E DESEJO

Nessa afirmagao pode-se chegar a duas concepgdes. A propaganda é
um estimulo externo que controla nossas vidas. E que a necessidade é criada,
ou seja, ndo existe anteriormente a acdo da propaganda. A primeira condiz
com a linha de pensamento discursada anteriormente. J&a a segunda néo. A
necessidade existe antes da acado da propaganda. Esta € apenas uma das
formas de colocar para o individuo um jeito de satisfazer a sua necessidade.
Por exemplo, a compra de um carro. A necessidade € de locomogao. O desejo
€ de ter um carro de luxo, que dé status, conforto e outras caracteristicas

implicitas no produto.

Ao contrario do que Kirkpatrick pensa, conclui-se que a necessidade
devera pré-existir para que o individuo realize a compra do produto. Porém, ele
deve ser influenciado por estimulos externos. Para que ele seja tentado a

compra devera existir uma disposicéo a ser perturbada por esse estimulo.

Embora as necessidades sejam o motor da conduta,

sdo os desejos (ou interesses) que verdadeiramente
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pdem o motor em acgao. Respiracao — falta de ar -
desejo de ar. (Sant’/Anna, 2002, p.89)

O desejo é a expressao consciente da necessidade. O desejo é a forma
de saciar a necessidade. Por exemplo, a sede é a necessidade de ingestao de
algo liquido. Alguns saciam esta sede com agua, imediatamente. Outros
esperam algum tempo para saciar esta sede com cerveja. Ou seja, a
necessidade era de algo liquido, o desejo era por opg¢ao de agua ou cerveja. O
desejo fez com que o individuo tomasse determinada acédo para saciar sua

necessidade. Ele determinou a sua conduta.

A atividade humana tem, pois, como for¢ga remota,
as necessidades e como motivo atual, imediato, os
desejos. (Sant’Anna, 2002, p.89)

Assim, para que a publicidade afete o individuo, € imprescindivel fazer
alusdo a uma necessidade, despertando o desejo, para que este realize a
compra. A necessidade € inerente ao ser humano. O desejo é despertado com

o estimulo da necessidade pré-existente. Que em geral so:

e Ambigédo — Desejo de progredir, de ser alguém.

e Amor a familia — Afeto aos pais, filhos, irmaos etc.

e Aparéncia Pessoal — Asseio e bem vestir.

e Apetite — Paladar, amor a boa mesa.

e Aprovacdo Social — Desejo de ser apreciado, de ser igual,
socialmente.

e Atividade — esporte, jogos e semelhantes.

e Atracdo Sexual — Conquista amorosa, casamento, namoro.

¢ Beleza - sentimento estético, desejo pelo que € belo.

e Conformismo — Habitos, tendéncias a imitagéo, a seguir lideres.

e Conforto — Desejo de repouso, bem-estar, tendéncia a euforia.

e Cultura — Sede de saber, desejo de instruir-se.

e Curiosidade — Necessidade de saber o que se passa, bisbilhotice.
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e Economia — De dinheiro, tempo, esforgos, desejo de lucrar.
e Evaséo Psicolégica — Desejo de esquecer a realidade.

e Impulso de Afirmagéo — Desejo de se impor, de se afirmar.
e Seguranga — Protegao contra sinistro, previdéncia.

e Saude — Higiene, defesa contra doengas.

Esse entendimento € necessario para que fique clara a real necessidade
de conhecer o ser humano e a suas condutas, na intengdo de persuadi-lo. A
compra de um produto esta mais ligada ao inconsciente do que ao consciente.
Ao desejo do que em termos racionais. Compramos 0 que nos agrada e néo o
que nos é util. Nao compramos o que precisamos, mas sim o que desejamos.

Ou seja, o0 que nossas forgas afetivas nos impulsionam a comprar.

Os produtos valem, ndo por suas caracteristicas
intrinsecas, mas pelo prestigio ou satisfagdo que

eles conferem. (Sant’Anna, 2002, p.91)

2.2.3. SATISFAGAO DO CONSUMIDOR

A satisfacdo do consumidor esta ligada diretamente com isso. S6 os
valores psicoldgicos ou subjetivos trardo a satisfagcao a ele. Porém deve-se ter
cuidado para nao salientar falsas qualidades dos produtos. Todas as
exaltacbes sobre um determinado produto deverdo estar baseadas em

qualidades reais.

A acédo humana é determinada a partir de um estimulo externo ou
interno. Enaltecendo o desejo, leva o individuo a compra de certo produto para
satisfazer a sua necessidade. A compra do produto baseia-se nas qualidades
subjetivas do produto. As qualidades reais do produto sao secundarias. Sendo
que essas duas tém que estar inteiramente ligadas para que o processo de
satisfacado seja completo. Para entender um pouco melhor isso pode se chegar

ao seguinte fluxograma, visto na figura 01:
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| Represéntaqéo ‘ | ASSOClAQA:{) DE IDEIAS ‘ l Expenélncia |

RACIOCINIO

Conveniéncia

[AQuisicao po ProbuUTO |

Figura 01 (Sant'’Anna, 2002, p. 92)

Caso esses dois tipos de qualidades, subjetivas e reais, ndo estejam em
comum acordo pode causar o efeito contrario do que se deseja. E a diferenca
entre o esperado, antes da utilizagdo do produto, e o encontrado, apos a

utilizagdo do produto. A dissonéncia cognitiva.

(...) todo individuo se esforca para adquirir
consisténcia interior ou consonéancia. O desconforto
psicologico, ou dissonancia, resulta da
inconsisténcia. (Jones, 2002, p.240)

2.2.4. CONSONANCIA E DISSONANCIA

O individuo estd em constante busca da consonéncia interior. O
equilibrio entre o desejado e o realizado. A dissonancia entdo € um momento
de desconforto. A dissonéncia cognitiva varia em tamanho e intensidade.
Independente disso o individuo vai tentar minimiza-la o mais rapido possivel,
evitando situacdes que a fagam aumentar.

Um estimulo € capaz de criar dissonancia ou
consonancia. Qualquer coisa que transforma uma

questao individual numa decisdo ou escolha pessoal
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gera dissonancia. (Jones, 2002, p.240)

Essa questdo da escolha gera a dissonancia por conta de nunca saber
se realmente aquela decisdo € a mais correta. O individuo, dotado de medo,
fica sempre com o questionamento de qual a melhor decisdo a ser tomada.
Com isso, apds essa escolha, nem sempre dar-se-a por satisfeito. Sempre

pensando em como seria, caso tivesse tomado outra deciséo.

Toda cognigao tem resisténcia a mudanga. Umas tém grau mais elevado
de resisténcia, outras menos. A cognicdo € a crengca que se tem sobre
determinado assunto. Para que esse conceito seja mudado é necessario que o
individuo esteja preparado e disposto a muda-lo. A quebra de paradigmas e a
mudanga cultural sdo exemplos claros disso. Um individuo ndo conseguira

quebrar seus paradigmas se nao estiver disposto a isso.

Porém a dissonancia € um elemento motivador. O individuo, em
situacdo de desconforto, sente-se motivado a tomar quaisquer decisdes e
acdes para minimiza-la. A forma de realizar essas agdes € que depende da
relacdo que existe entre as cogni¢cdes e sua resisténcia a mudanga. Os
conhecimentos adquiridos recentemente sdo aqueles que sdo mais dificeis de
mudar. Isso se deve ao fato de, caso esteja propenso a mudanga, o individuo
sente a presenga da dissonancia. Que advém da presenca da tomada de

decisao ou da indecisdo.

2.2.5. PERCEPGAO SELETIVA

Essa capacidade de escolher aquilo que ndo mudara muito os
parametros de sua vida faz com que o individuo fique com o seu conhecimento
estagnado. Sem reciclagem. O individuo tem a tendéncia natural de filtrar a
informacao que é de seu interesse. E ignorar aquela que nao é. Quando este
percebe o titulo, a ilustracdo ou a foto de um anuncio, por exemplo, ele esta

envolvido em um processo chamado percepcgao seletiva.
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O fendbmeno percepcdo seletiva ajudou os
anunciantes a entender por que os individuos
percebem as mensagens de formas diferentes e o
que faz com que eles retenham somente

determinadas informacdes. (Jones, 2002, p.241)

A percepcdo seletiva ocorre tanto conscientemente como
inconscientemente. Os individuos filtram os estimulos que recebem. Eles sao
capazes de ignorar certos sons, certas cores, sempre que quiserem. Por
exemplo, quando alguém quer se concentrar em um estudo. O foco é no
estudo. Se estiver concentrado pode cair o mundo a sua volta e ele estara
fechado naquelas informagées, sem que nada o faca sair dali. E claro que
existe um pouco de exagero neste exemplo. Porém, este filtro ocorre também
inconscientemente. O cérebro filtra algumas mensagens que nado séao

importantes naquele momento.

Uma forma clara de demonstrar isso sao os trés tipos de memoarias que
os individuos tém: memoria de trabalho, memodria morta e memoria
permanente. A memdria de trabalho é aquela do dia-a-dia. E nela onde se
armazenam as informacdes diarias do tipo lugares, horarios, dentre outras.
Como se fosse uma memoria temporaria. A memodria morta sdo todas as
informacdes que nado servem para praticamente nada. Sao informagdes que
ficam em uma espécie de arquivo morto. S6 sdo acessadas através de uma
chave. Geralmente essa chave € uma agao, uma situagcao, uma pessoa que faz
lembrar daquela informacgao. Assim o cérebro busca na memodria morta aquela
informacdo por causa dessa chave que surgiu. A memoria permanente é
aquela onde sdo armazenadas as coisas mais importantes. Familia por
exemplo. S&o coisas que, provavelmente, nunca vao ser esquecidas. Ou seja,
isso tudo é uma forma do cérebro automaticamente filtrar as informagdes que
devem ser processadas ou ndo. Muitas informacbdes sdo apenas arquivos
mortos dentro do ser, mas mesmo assim poderao ser acessadas e utilizadas a

qualquer momento.

Conclui-se que a dissonancia cognitiva é justamente a diferenca entre o
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real e o esperado, em relacdo a duas ou mais cognicdes que foram colocadas
em questdo. A percepcao seletiva € a capacidade de selecionar aquilo que é
importante. Unindo esses dois conceitos pode-se dizer que o ser humano é
dotado de capacidade de escolha, desde que esta escolha ndo interfira nos
seus principios de vida e que ela ndo o coloque em uma situagcdo de

dissonancia.

Em termos de publicidade esses conceitos se aplicam fortemente pois
deve-se ter cuidado com aquilo que se promete na propaganda. Duas
realidades totalmente diferentes, que divergem entre si, trardo sérios
problemas. Caso as qualidades subjetivas estejam diferentes das qualidades
reais do produto, o consumidor ficara insatisfeito. Com isso a recompra estara
comprometida e, provavelmente, ndo ira acontecer. Quanto mais proximas
estiverem, uma qualidade da outra, melhor. Nao adianta persuadir, levar a
compra, se o produto ndo condiz com o prometido. Pois o consumidor néo
conseguira a satisfagdo plena. Com isso o seu desejo ndo estara sendo
realizado. Consequentemente, a necessidade também nao sera saciada. Tera,

ao invés de realizagao, a frustracao.

2.2.6. MECANISMOS BIOLOGICOS E PSICOLOGICOS

2.2.6.1. FRUSTRAGAO

2.26.11.1D

A questao da frustracédo esta muito ligada ao motivacional e a psicologia,
na tentativa de entender um pouco o comportamento humano e seus
mecanismos de defesa. Conscientes e inconscientes. A constru¢cdo dos
elementos da personalidade vem desde a infancia e se torna constante com o
desenrolar dos anos. Essa construcdo se divide em duas figuras basicas: a
primeira seria todas as expressdes que se tem em casa, na escola, e as
préprias leis que nos envolvem enquanto sociedade; e a outra seria 0 Nnosso
ser biolégico, os nossos impulsos, que sao todas as coisas que temos que

fazer necessariamente. A isso da-se o nome de ID. O problema esta em
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quando essas duas coisas basicas se confrontam em uma situagdo do

cotidiano.

Esse conflito é essencial ao individuo. Faz parte de
sua natureza. Ele se estabelece entre duas partes
do homem que sao diferentes entre si e quase
inconciliaveis: seus impulsos, as pulsdes e o cddigo
de conduta moral. (...) O homem, entretanto, € um
animal estranho. Em uma parte do seu ser existem
uma série de instintos comuns a todos os animais.
Em outra parte, entretanto, existe o representante
interiorizado das normas culturais. A parte
consciente desse representante, damos o nome de

consciéncia moral. (Gaudéncio, 2004, p.51 e 52)

Quando uma necessidade bioldgica se confronta com uma situagao do
cotidiano em que n&o podemos infringir, ou seja, algo determinado pela
sociedade a nossa volta ou por algum compromisso que possuimos naquele

momento.

Uma parte do individuo pede algo, sentido por ele
como essencial. A outra pede o oposto, mas
também essencial. Essa é a raiz do conflito. Quando
ele ocorre, o individuo para e faz uma avaliagédo. O
sintoma dessa parada é a angustia. (Gaudéncio,
2004, p.53)

Tem-se o seguinte cenario como exemplo: um curso no Domingo, as 8
horas da manha, sendo que o individuo saiu no Sabado a noite e foi dormir as
6 horas da manha do Domingo. O corpo, quando ele acordar, estara
necessitando de descanso, ou seja, o individuo estara ainda com sono. Porém,
ele tem que se levantar, pois deve ir para o curso. As duas iniciativas em
conflito o colocam num dilema. Fica dormindo e falta ao curso, atendendo a

necessidade bioldgica. Ou levanta e vai ao curso mesmo com sono, atendendo



32

a necessidade moral.

No dia-a-dia existem muitos momentos em que o individuo se depara
com esse tipo de problema. No trabalho, em casa com a familia, com os
amigos, em todos os lugares. A grande verdade € que as coisas sempre
entram em conflito. O que deve ser feito € a administragao dos conflitos para
que estes n&o atrapalhem o andamento em relagdo aos objetivos pessoais

deste individuo.

Quando o individuo escolhe entre as opg¢des que lhe
sdo apresentadas, cessa a angustia. Mas, assim
que escolhe, surge a frustragdo. (Gaudencio, 2004,
p.54)

A frustragdo € quando se programa no cérebro a realizagdo de uma
tarefa e ndo conseguimos realiza-la. Entéo, se o individuo resolve a questédo da
necessidade biolégica, a necessidade socioldgica fica defasada, frustrada.
Consequientemente, o cérebro, apesar de constatar o equilibrio bioldgico,

questionara a questao moral.

As informagdes que chegam da consciéncia moral
transformam-se em proteinas no nosso cérebro.
Passam a fazer parte de nés. E o conflito é
inevitavel. (Gaudencio, 2004, p.53)

Essa programacao do cérebro é feita com proteinas nos neurdnios.
Quando o individuo avisa ao cérebro que em certo dia e certa hora estara
resolvendo uma questdo, o cérebro automaticamente grava aquilo em um
neurbnio. Essa gravacdo se da com a alocagdo de uma proteina nesse
neurdnio. A cada programacgao desta, um neurdnio vai sendo ocupado. Ao
passar do tempo, quando cada uma dessas questdes for sendo resolvida, os
neurbnios vao sendo liberados para outras programagdes. Porém, se né&o
forem resolvidas, aqueles neurbnios ficam ocupados. Isso faz com que o

cérebro tenha que fazer um caminho cada vez mais longo para se comunicar
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com o resto do corpo. E a isso que chamam de estresse, nos casos mais
simples. Posteriormente, temos a ansiedade, as neuroses e, nos casos mais

graves, as psicoses.

2.2.6.2. COMPENSAGAO

Para resolver a questdo da frustracdo existe a necessidade de
compensacgao. A compensagao esta ligada a determinado porqué e com qual
finalidade deve-se realizar certa tarefa. Se o individuo tomou certa decisdo e no
final das contas, a frustracdo, por nao ter realizado a outra opg¢ao, for
compensada pela agdo tomada, o individuo dar-se-a por satisfeito. Uma coisa
encobre a outra. Na verdade, essas escolhas, frustragcdes e compensacgdes sao
constantes. Entdo o que se deve levar em conta € como resolver essa cadeia

de problemas.

Essa necessidade de compensacdo consiste em
que, para cada investimento que vocé faz na sua
vida, vocé tem que ter um ganho. Entdo toda vez
que vocé chega em um ambiente de trabalho tem
que ter plena consciéncia de que alguma coisa deve
criar com aquilo. O problema dentro das empresas é
quando uma pessoa vai trabalhar e ndo descobre o
que esta ganhando. (trecho de treinamento

motivacional, Navegar Consultoria, abril de 2005)

O grande problema é que a maior parte do conflito

ocorre no nivel do inconsciente. E ai que se

esconde o grande censor. (Gaudencio, 2004, p.56)
2.2.6.2.1. SUPEREGO
Existe um segundo conflito que se da em relagdo aos impulsos e uma

consciéncia moral desconhecida. Essa consciéncia moral desconhecida rege

comportamentos e dita normas. A sua parte inconsciente da-se o nome de
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Superego. Essas leis inconscientes regram o individuo também
inconscientemente. A partir da tomada de decis&o, o individuo sofre algumas

puni¢des involuntarias devido a transgressao destas leis. Sdo as autopunicdes.

Tudo isso se passa em um plano inconsciente.
Assim, herdamos um codigo de valores secreto que
provoca intensa dor de culpa a cada vez que é
infringido. (Gaudencio, 2004, p.57)

Enquanto a consciéncia moral proibe que o
individuo faga algo, o superego proibe que ele sinta
impulsos. Ou seja, ele se sente culpado mesmo que
nada tenha feito, mesmo que o impulso néo tenha
gerado uma atuagcdo objetiva. (Gaudencio, 2004,
p.58)

Este censor faz com que o individuo sinta-se culpado por algo que nao
fez. Conseqlentemente o corpo humano o pune inconscientemente. O
problema esta em como resolver uma questdo sobre algo que nao se tem

acesso.

2.2.6.2.2. EGO

O individuo comega entdo a pensar em um ideal de vida. E o ideal de
Ego. Incluindo todos os aspectos da vida. Desde os impulsos até as leis
conscientes e inconscientes. Esse manual do censor € armazenado também no
inconsciente. Representa tudo aquilo que pensa em como quer ser para evitar

a dor da rejeicao.

Frequentemente, esse ideal atende as
necessidades do social. Mas o sujeito desconhece
esse fato, pois aprendeu que o bom é o bem. Esse
ideal de si vem acompanhado da censura a todos os

impulsos que nao correspondam ao que esta escrito
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em seu manual. E o homem passa a desqualificar
esses impulsos em si. Passa a ndo aceitar sua
prépria normalidade e se desequilibra. (Gaudencio,
2004, p.58)

Para ilustrar e facilitar o entendimento dos conceitos visto anteriormente,

segue o seguinte esquema na figura 02:

/ Consciéncia
. Moral :
Compensacgio | Estresse
X Ansiedade
Neuroses
Angustia # Frustragao Psicoses
CAauTO
| ID k q PUNICAO y h .,_“_SUPEREGO_"_.
Leis
Impulso ;
LEES Leis Secretas
Biolégico Formagio

Figura 02 (Retirada de uma aula do Uniceub, 2004)

E o que isso tudo tem a ver com publicidade? Acontece que a
publicidade trabalha com tudo que o ser humano sente. Mesmo que esses
sentimentos sejam inconscientes. Ao oferecer um produto, este tem que ser

trabalhado para que os individuos se interessem por ele. Para isso, pode-se
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trabalhar os conceitos ocultos do ser humano. Outro ponto € a questdo da
escolha. O individuo vai ter que escolher entre o seu produto e o produto do
concorrente. Apds a escolha ele jamais podera se sentir frustrado pela escolha
do seu produto. Caso isso ocorra, além da frustracido da ndo escolha do outro
produto, desencadeara os problemas visto anteriormente. Além da nao

realizagcdo da compensacao, todas as outras consequéncias.

3. APROFUNDAMENTO DO TEMA

Depois de entender um pouco sobre publicidade e psicologia da
publicidade relacionando-as com alguns fatores motivacionais, torna-se
necessario fazer comparagbes para que o conhecimento seja aplicado da
forma mais real possivel. Para isso coloca-se em discussdo alguns assuntos

abordados em treinamentos motivacionais.

3.1.0 TREINAMENTO MOTIVACIONAL

Motivacdo no dicionario Aurélio significa ato ou efeito de motivar.
Conjunto de fatores psicolégicos (conscientes ou inconscientes) de ordem
fisiologica, intelectual ou afetiva, os quais agem entre si e determinam a
conduta de um individuo. O treinamento motivacional consiste em enaltecer as
qualidades do individuo, na tentativa de usa-las no dia-a-dia, seja no trabalho

seja na vida pessoal.

As pessoas estdo rodeadas de problemas a serem resolvidos e acabam
esquecendo que a vida pode ser muito melhor. E esquece que isso depende
muito mais dele do que do meio em que vive. A motivagdo é algo muito mais
intrinseco do ser humano do que externo a ele. Podemos comparar a
motivagcdo com um Iceberg, onde 80% dele estdo submerso, ou seja, nés néao
conseguimos distinguir visivelmente, mas sabemos que existe. A motivagao
deve ser buscada internamente. Justamente nas coisas que queremos. E o que
motiva a agdo. O maior exemplo disso € o sonho. Pois é algo que queremos e
que trabalhamos para alcanga-lo. Em geral, existem prazos definidos para a

sua realizacdo. Com isso, o corpo trabalha em prol dessa concretizagdao. O
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corpo humano produz proteinas que auxiliam e regulamentam essa realizagao.
Essa proteina fica alocada nos neurénios, como visto anteriormente. Quando o
sonho for realizado ela é quebrada e execrada do neurénio, liberando-o para 0
outra proteina. O acumulo de nao realizagdes causa o que chamamos de

stress. Isto traz a sensacéao de frustragcdo. E acaba desmotivando o individuo.

O treinamento motivacional vem trabalhar este lado do ser humano. Por
encontrar-se rodeado desses problemas torna-se incapaz de enxergar uma luz
no fim do tunel, uma possibilidade de futuro melhor. Consequientemente, isso
traz a falta de animo para a luta diaria. O treinamento trabalha no individuo a
capacidade de resolver os problemas. Enxerga-los de uma maneira diferente.
Enxerga-los como oportunidade e ndo como problema. Oportunidade de
aprendizado, de quebra de paradigma, de ultrapassar obstaculos. Com isso,
trazem a tona novos sentimentos bons. Fazendo com que a sua auto-estima e
a sua autoconfianca fiquem em alta. Assim, ele sera capaz de influenciar
pessoas no meio em que vive. A capacidade de empatia cresce. A simpatia, a

alegria, a capacidade de realizagao e a produgao aumentam.

Entdo, o treinamento motivacional tem como objetivo criar sinergia,

baseado na elevagéo da auto-estima e na valorizagdo do individuo.

Porém, deve-se ter cuidado na utilizagdo do treinamento motivacional. A
escolha de um método tem que ser criteriosa e cuidadosa. A escolha é de
acordo com o publico a ser treinado e com que intencdo que se quer criar. Por
exemplo, em certas ocasides seria viavel motivar através de prémios ou
gratificagdes. Mas com muito cuidado para nao criar um ambiente hostil e
competitivo demais. Onde os individuos deixem de se respeitar como seres
humanos, passando apenas a pensar no objetivo: o prémio. Se conseguir criar
um ambiente onde todos estdo em prol de um objetivo unico, mas respeitando
os limites de cada um, étimo. E essa a melhor forma de motivar o individuo.
Dando-lhe uma premiagdo, mas com a preocupagao de que o0 seu proximo
também merece. E devera ser ajudado. O melhor guerreiro se mostra vencedor
na hora em que perdeu a batalha, reconhecendo os méritos alheios e os erros

que o fizeram derrotado.O que nos move? O que nos faz levantar todo dia da
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cama para mais um dia de trabalho? Mesmo que nesse dia vocé ja saiba que
ira enfrentar seu chefe chato e seus colegas de trabalho, que muitas vezes ja
demonstraram que vocé nao € muito bem quisto.

3.1.1. MOTIVAGAO

A motivacdo deve estar dentro de nos. Nas coisas que almejamos e
sonhamos. Sejam elas concretas ou abstratas, fisicas ou psiquicas. E muito

mais intrinseca do que extrinseca.

Essas motivagcbes que vém de fora sao importantes.
Mas ndao podem ser a principal forma de se
trabalhar. Porque se ficarmos dependendo do que
vem de fora, porque nos empurra para frente, talvez
figuemos parados. Pois as vezes nao vem nada que
faca com que a gente se mova. (...) se colocarmos
um carro parado em uma superficie plana, ele vai
ficar parado para o resto da vida. (trecho de
treinamento motivacional, Navegar Consultoria, Abril
de 2005)

O ser humano tem a necessidade de sempre buscar algo novo. Algo que
o faca levantar da cadeira. Agir. Motivacdo nada mais € do que o que motiva a
acao. Se a motivagado for externa ao homem, pode-se deparar com um
problema muito grande. O que acontecera quando este objeto externo né&o
existir? E quando o alcancar? Sera que o individuo continuara motivado para
agir? Claro que ndo. Entdo, se ele possui essa motivacao ficara muito mais

facil manter-se motivado.

Nesse pequeno trecho de um treinamento motivacional podem-se
destacar alguns pontos publicitarios em relagcdo ao discurso utilizado. O
palestrante utiliza termos altamente persuasivos para convencer o ouvinte
sobre a motivacdo ser mais intrinseca do que extrinseca. Além desses
elementos persuasivos, também utiliza a comparacdo, que € uma forma

publicitaria de propaganda. Coloca duas realidades comparando-as para que o
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receptor chegue a uma conclusédo. Geralmente, esta conclusao fica explicita,

na intencao de tornar mais facil o entendimento de todos.

O treinamento motivacional consiste em colocar em voga todos os
conceitos pré-existentes no individuo que podem fazer com que este se mova
em diregcdo a bons ventos. As solugdes para os problemas do cotidiano estdo
dentro dele. E muitas vezes ele ndo se lembra disso, pois se deixa envolver
pelos problemas. Tornam esses problemas maiores do que realmente séo. O
treinamento motivacional trabalha diretamente com isso. Ajuda a lembrar que
existe uma forma melhor de viver. Uma forma mais facil e simples. Buscando

dentro de cada um as solugdes para estes problemas.

3.2. A PUBLICIDADE NO TREINAMENTO

A publicidade sera utilizada para facilitar o entendimento, utilizando a
persuasdo como base do discurso. Além dessa principal caracteristica, a
publicidade ajuda na hora de engrandecer com aspectos visuais e sonoros a
apresentacado. Pode-se até utilizar propagandas comuns como casos de
estudo, com a intengcdo de comparar aquela situacdo com a realidade. Muitas
vezes mudam-se 0s aspectos principais da propaganda para que possamos
trazé-la para a realidade. Essas mudancas consistem apenas em comparar os
objetos da propaganda, atores, por exemplo, com objetos de estudo da

realidade.

A publicidade, dotada destes elementos de persuasdo como,
principalmente, o discurso, auxiliam o palestrante na hora de influenciar o
ouvinte. As técnicas de persuasdo a todo instante estdo presentes.
Principalmente quando se trata de emocédo. A emog¢ao do individuo, que é
afetada na propaganda com uma imagem marcante, deve ser trabalhada da
mesma forma em um treinamento motivacional. A emocado despertada no
individuo torna-o mais vulneravel e aberto a uma nova idéia de solucéo para o

problema.
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3.2.1. CORES

MOTIVACAO

(Castro, 2005, slide apresentado em palestra motivacional)

No slide acima, inicialmente, pode-se destacar o uso das cores como
fator integrante da publicidade. O uso de cores quentes, como o laranja, por
exemplo, chama a atencédo do receptor para a imagem. O azul, neste caso,
além de ser a cor institucional da empresa que ministra o treinamento, auxilia
no equilibrio das cores da imagem. O azul, por se tratar de uma cor fria, quebra
um pouco o poder da cor quente, laranja. Este slide € muito sucinto em relacéo
ao assunto que se trata no momento. Traz apenas os tépicos necessarios para
o palestrante desenvolver o assunto. Neste caso, o préprio palestrante € quem
tem que dar o tom persuasivo. Com o discurso ele tem que convencer e

mostrar para os ouvintes o real sentido da mensagem.

(...)ta certo, pra vocé, na sua vida esperar? Ta certo
vocé aguardar o processo chamado sorte acontecer
contigo? Entdo o que tem que valer é o que esta
dentro da gente. A nossa busca pessoal. E essa
busca pessoal a gente comega a construir
internamente. Cada um cumpre o seu papel. (trecho
de treinamento motivacional, Navegar Consultoria,
Abril de 2005)
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Este foi o discurso utilizado no slide visto anteriormente. A utilizacdo de
questionamentos é uma das caracteristicas da publicidade. Isso faz com que o
individuo reflita sobre determinado assunto. Na maioria das vezes a resposta
vem logo a seguir. Isso faz com que o individuo ndo tenha outra opgao para
responder aquele questionamento. Sem dar chance para outras interpretacoes.
Colocando para ele a resposta desejada. Neste slide abaixo, retirado de um
treinamento de vendas, é tratado justamente isso. Nele foi utilizada uma
propaganda publicitaria para ilustrar ainda mais a intencionalidade da
mensagem. Ou seja, a publicidade pode ser utilizada para ilustrar ainda mais

uma mensagem em um treinamento.

E de vez
em
quando
induza seu
Cliente a
pensar
como vocé
quer que
ele pense.

I |

Universidade | | T v
7 Hraction A G |
Gorporativa ¢/ Bl i' i

6} N A dregdo certa dossess negocios

(Xavier, 2005, slide apresentado em palestra sobre vendas)

Para ver video: ABRACOS.MPG

A utilizagcdo das cores também foi fato marcante nesta apresentacéo.
Porém levou-se mais em conta as cores institucionais da empresa que ministra
o curso, UCIT - Universidade Corporativa IT Direction e o cliente que contratou
o treinamento, Abelha Rainha. A afirmacao ao lado do video também é sucinta,
ficando sob responsabilidade do palestrante dar o tom persuasivo. Porém neste
caso nao se utilizam perguntas. E sim uma afirmativa. Na publicidade as

afirmativas estao presentes a todo o momento. Isso se deve a vontade de dar
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certa imposi¢cao em relagao ao produto em questdo. Sem deixar duvidas sobre

os beneficios do produto.

3.2.2. O RACIONAL E O EMOCIONAL

Em um treinamento motivacional sdo abordados temas importantes para
uma vivéncia mais harménica. Esses temas envolvem tanto o consciente como
o inconsciente. O racional quanto o emocional. Neste slide a seguir pode-se

enxergar um exemplo de slide totalmente racional.

MOTIVACAO

(Castro, 2005, slide apresentado em palestra motivacional)

Sao tratadas apenas as questbes biolégicas do corpo humano. Esse
tépico é bastante importante em um treinamento motivacional pois auxilia no
entendimento de que a funcdo do cérebro nada mais € do que apenas
comunicagao. Se o individuo comunica ao cérebro que ndo consegue realizar
determinada tarefa, automaticamente, o cérebro absorve isso como uma

verdade.

A coisa mais importante para o ser humano se

chama comunicagdo. E como a gente se relaciona.
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Tudo é comunicagdo. O nosso cérebro é uma
maquina de comunicagdo. Quando vocé esta
doente, com febre, vocé envia uma mensagem para
o cérebro dizendo que estda com uma infecgao. O
cérebro vai perceber que tem alguma coisa errada.
Entdo ele trata de comunicar com vocé para que
faca repouso. (...) quando vocé esta com frio, a sua
pele fica contraida. Isso € comunicagdo cerebral.
Quer dizer, se o clima esfria, automaticamente, a
sua pele, e cada um dos poros manda uma
mensagem para o cérebro dizendo que ta frio. O
cérebro responde imediatamente. Se esta frio, fecha
0s poros para contrair a pele e se proteger do frio,
segurando o calor dentro de vocé. O mesmo ocorre
na situagdo contraria a essa. O cérebro cuida de
todo o corpo humano sozinho. E vocé ainda nédo
acredita no potencial que tem. (trecho de
treinamento motivacional, Navegar Consultoria, Abril
de 2005)

O discurso utilizado no slide é totalmente informativo. Ele apenas mostra
o funcionamento do corpo humano. Ou seja, ele relata fatos corriqueiros. E
claro que existe uma intencdo por tras de tudo isso. Neste caso sera a de
alertar que o individuo possui a capacidade de informar ao cérebro aquilo que
quer. Aquilo que pode. Ao contrario do que muitas pessoas fazem. Antes de
tentar alguma coisa ja comegam dizendo que ndo podem. Quando deveriam

fazer o contrario.

Vocé nao entende porque acaba de dizer néao
entendo. Vocé falou ndo, o cérebro ja entendeu a
mensagem. Eu quero fazer isso, eu vou fazer isso.
Vocé acaba de comunicar ao cérebro para ele se
preparar porque vocé quer aprender aquilo ali. Uma

coisa € aptidao outra coisa é potencial. (...) Vocé se
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subestimar. Vocé se colocar como menos. N&o
existe necessidade. O potencial € igual para todo
mundo. Basta a gente comunicar para o cérebro o
que a gente quer. (trecho de treinamento

motivacional, Navegar Consultoria, Abril de 2005)

Nessa parte o palestrante ja comega a persuadir e ndo apenas informar.
Mesmo que seja indiretamente. Até porque nao foi falado nada diretamente aos
ouvintes como uma imposi¢ao. Porém, ja se pode detectar alguma presenca de
persuasao quando diz sobre o poder que o individuo tem sobre o seu cérebro.
No decorrer do treinamento o palestrante utiliza-se de exemplos para persuadir
os ouvintes. Geralmente utilizam-se exemplos emotivos. Para que o individuo
reflita sobre uma situagdo problematica. Onde as pessoas, geralmente, se
colocam no lugar do mais fraco, do oprimido. Ou até situagées em que o ser

humano nido esta presente. Porém, na histéria, pode ser substituido pelo

homem, o papel desempenhado por este outro objeto.

MOTIVACAO

(Castro, 2005, slide apresentado em palestra motivacional)

O slide anterior é exatamente isso. Sdo dois tdpicos. Duas histérias.
Uma envolvendo o elefante. E outra o ser humano. Sendo que na do elefante,
este pode ser substituido por um ser humano. Visto que diz sobre a

subordinacdo que o elefante tem apds o treinamento do seu cérebro,



45

adestramento, para que pense que uma corda é capaz de segura-lo amarrado.
E assim que sdo domados os elefantes. Com o ser humano também acontece.
E quando as pessoas deixam-se influenciar por controles alheios. Quando na
verdade possuem a capacidade de reverter aquilo. Basta acreditar e informar
ao cerebro que consegue. Essas situagbes comparadas com o ser humano sao
justamente para fazer com que o individuo reflita. Para isso, quando a histéria
for sendo contada, deve-se colocar um tom melancélico e sentimental nela.
Para que os individuos figuem tocados por aquilo, colocando-se no lugar do

objeto principal da histdria.

Ja o lado emocional pode ser afetado com frases afirmativas sobre

questdes importantes como sucesso e felicidade;

MOTIVAGCAO

O sucesso &€ medido
em milimetros.

Sucesso

Felicidade

(Castro, 2005, slide apresentado em palestra motivacional)
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Pode ser abordado com frases de efeito;

MOTIVACAO

Ndo importa de onde vocé vem
ou onde vocé estda, mas
para onde vocé quer ir.

(Castro, 2005, slide apresentado em palestra motivacional)

Com afirmativas e fotos que fagam o individuo lembrar da familia e dos amigos;

MOTIVACAO

Trabalho

Familia

Paixoes
Patrimonio L
Lazer e Férias

(Castro, 2005, slide apresentado em palestra motivacional)



47

Com mensagens que remeta aos sentimentos comuns na sociedade, como por

exemplo, o patriotismo;

IR |
omc o W T |

(gelemi-!nto

(Costa, 2004, slide apresentado em Workshop Motivacional)

Com uma mensagem de finalizagao, geralmente com um desejo do palestrante
para com os ouvintes. E sempre bom deixar uma mensagem positiva no final

fazendo com que os ouvintes realmente se motivem.

viva a vida
e scja feliz!!

@Iementi

(Costa, 2005, slide apresentado em Workshop Motivacional)

Nesses dois ultimos slides € comum a utilizacido de apenas um tépico,

ficando a critério do palestrante discursar sobre o tema. Porém sao dois apelos
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diferentes. Em um o apelo emocional é feito através das palavras ame e Brasil.
O amor a patria é colocado em discussdo. Enaltecendo as qualidades do pais,
pelo palestrante. Isso faz com que o individuo reflita também sobre o que faz
para que o pais seja melhor. Este sentimento de patriotismo, apenas enaltecido
em épocas de Copa do Mundo de Futebol, toca profundamente qualquer
brasileiro. A utilizacdo das cores Verde, amarelo, azul e branco, no formato da
bandeira brasileira também auxilia nessa identificacdo. As outras cores
condizem com as cores institucionais da empresa Elemento C — Consultoria e
Comunicagdo. No outro slide fica clara a utilizagdo de uma mensagem
altamente persuasiva com a exaltagdo do valor que a vida tem para cada um. E
novamente a questao da felicidade. Neste ponto, que geralmente € no final do
treinamento, o individuo ja recebeu tantas informagdes persuasivas de cunho
emocional que ja esta totalmente aberto a novas idéias. Em um determinado
caso em especifico utilizou-se a musica O que é o que é, coordenada com um
video. Esse video era composto por fotos dos ouvintes da palestra. Mostrando
momentos felizes, de descontragdo. Fotos tiradas em momentos alegres. Onde
todos estavam sorrindo. Com isso as pessoas se envolveram emotivamente
ainda mais com o palestrante. Pois a sua imagem projetada no teldao deu um
tom de realidade. De que realmente vale a pena viver a vida e ser feliz, como a
letra da musica falava. Essa interacdo com o publico é essencial. Colocar o
individuo para refletir e, logo apés, mostrar que a responsabilidade de um

futuro de sucesso é apenas dele. E uma questdo de decisdo e agao.

3.2.3. UTILIZAGAO DE PEGAS PUBLICITARIAS

Com esse tipo de persuasao, apelando para a emogéo, fica muito mais
facil influenciar o individuo. Essa persuasdo emocional € muito encontrada nos
comerciais exibidos nas TV’s abertas. Os anunciantes utilizam referéncias
pessoais, comparando-as com os beneficios do produto. A intencdo é mostrar
que o produto é capaz de satisfazer as necessidades pessoais através do
consumo. A necessidade de status, por exemplo, € facilmente encontrada. Nos
treinamentos motivacionais funciona da mesma forma. Podem-se colocar

situagbes cotidianas para exemplificar e ilustrar a mensagem. Nos dois
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proximos slides fica clara a utilizagdo desta técnica. Sendo que a mensagem

emocional fica guardada no video e ndo na mensagem escrita no slide.

Marque pra sempre a vida do seu CLiente

Mande um
simples
bilhetinho e
margue para
sempre a vida
dos seus
eternos
clientes!

Universidad

e e —
““"‘“’““"ﬂ W ebelnarantg

A drecdo certa dosseus negocios

(Xawer, 2005, slide apresentado em palestra sobre vendas)

Para ver video: PEDRO

Como diria o poeta...

“Vocé e
eternamente
responsavel
por aquilo que
cativas”

Nao abandone
seus clientes
jamais!!!

Universidad

B | —
Sorsaration QW cacli

A diregéo certa dosses negicios

(Xavier, 2005, slide apresentado em palestra sobre vendas)

Para ver video: FILHA
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Os videos sao propagandas exibidas normalmente na TV aberta. Essa
seria outra forma de utilizagdo da publicidade em treinamento motivacionais.
Apesar destes slides terem sido retirados de um treinamento de vendas, eles
tém funcdo de motivar o vendedor. As propagandas sao apenas para ilustrar
uma situagao ou uma afirmacgao do treinamento. Mas trabalham o lado emotivo
das pessoas. As propagandas apelam totalmente para o emocional.
Consequentemente faz com que o individuo se sinta tocado pela propaganda.

Facilitando a adesao a idéia.
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CONCLUSAO

A publicidade utiliza varios meios para influenciar os individuos. A
persuasao € a caracteristica mais marcante de todos eles. A publicidade
encanta e desencanta. Ela tem poderes inestimaveis. Pode mudar a opiniao de
muita gente. Pode enaltecer ou acabar com a imagem de qualquer um. Porém,
sempre que usada da forma correta, com ética e responsabilidade, se torna

eficaz e produtiva.

A publicidade esta presente em todos os lugares e a todo instante tenta
chamar a atengao dos individuos para o consumo. Neste trabalho académico
pode-se enxergar além disso. A publicidade ndo tem s6 como finalidade o
consumo. Ela também pode auxiliar na melhoria da vida das pessoas. E certo
que a melhoria depende de cada um. Porém, ela auxilia na hora de
engrandecer e abrilhantar o contexto. Trazendo consigo a magia, a emogao, o

sonho e a realidade.

O treinamento motivacional torna-se mais grandioso com a influéncia da
publicidade. Varias caracteristicas da publicidade fazem parte de um
treinamento motivacional de sucesso. Ou seja, as duas coisas unidas
realmente podem ajudar as pessoas a enxergar que existe uma forma melhor
de viver a vida. A felicidade, tanto trabalhada pela publicidade como pelo
treinamento motivacional, é o ponto chave. E um elemento que integra a vida

de qualquer ser humano.

O treinamento motivacional tenta mostrar ao individuo que a felicidade
depende apenas dele. Depende apenas das atitudes que ele toma. Colocando
pensamentos positivos na cabecga, trabalhando em busca dos sonhos, o
sucesso € questdo de tempo. O sucesso € conseguir o que vocé quer.

Felicidade € querer o que vocé conseguiu.
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