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RESUMO

Abordando o tema do uso da imagem de artistas falecidos — especialmente do cinema
classico americano — na publicidade televisiva, pretendemos com este trabalho
identificar qual a opinido do espectador e 0 quanto essa pratica afeta na aceitacdo da
marca e na possivel compra do produto anunciado. Para tal proposta, foram aplicados
128 questionarios entre estudantes dos cursos de Comunicacdo Social da Universidade
Federal de Sergipe, apds serem apresentados quatro comerciais que fazem uso da
imagem de artistas falecidos. Com isso, concluimos que, independente do uso de artistas
VIVOS Ou mortos, € necessario criar uma conexao emocional do publico com o
comercial, através da adequacdo do artista utilizado, para que entéo, esta conexao leve a
uma possivel compra do produto em questéo.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade televisiva; cinema classico; celebridades;
utilizacdo post-mortem; direito de imagem.

INTRODUCAO

Um dos recursos mais utilizados na publicidade ¢ o apelo emocional,

ferramenta que a publicidade utiliza para criar uma identificacdo afetiva entre a marca e
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0 consumidor, criando um relacionamento emocional que lhe confere um grande poder

persuasivo.

Na publicidade, o apelo a emogdo €é na verdade um apelo a valores, aquilo que
promove no sujeito sentimentos referentes a aproximacdo, familiarizacéo,
pessoalidade, confianga, e é através desses recursos que o discurso publicitario
desenvolve seu carater argumentativo persuasivo e manipulador, que, através de
argumentagdes iconico-linguisticas, conseguem influenciar diretamente no
comportamento e conquista do consumidor, fazendo-o aderir a sua mensagem e,
portanto, reafirmando a importancia da inteligéncia emocional no processo de
relacionamento com o cliente (PIQUET e NASCIMENTO, 2009, p. 03).

Assim, ao adotar esta técnica, a propaganda alcanca éxito nos seus objetivos,
deixa de ser simplesmente uma proposta de vendas para se tornar algo humano, calcado
na subjetividade, fazendo com que a marca fique nos “cora¢des” dos consumidores por
mais tempo, em consequéncia, estes sempre vao ter uma predisposicdo maior para
comprar 0s produtos. Para que isto ocorra, uma das taticas mais empregadas na
publicidade é a utilizagdo de icones que estejam na mente da sociedade, ja que “o
imaginario social é formado por um conjunto de relacbes que atuam como memoria
racional-social-afetivo de uma cultura, cujas bases se encontram ancoradas em
determinadas ideologias”. (CARMO, 2012, p. 10).

A partir deste raciocinio € que a industria da publicidade comecou a utilizar
celebridades em suas campanhas, pois se tornou perceptivel o incrivel poder de atragédo
e de persuasdo que possuem frente aos receptores. Num mundo cada vez mais voltado
para o entretenimento e diverséo, as celebridades estdo entre os icones com maior poder
publicitario da atualidade. Atrelar a marca de uma empresa a algum dos nomes mais
famosos do mundo é garantia de reconhecimento positivo pelo pdblico em geral, e, em
especial, pelos fas da celebridade em questéo.

Hoje, sabendo dessa realidade, existe uma equipe de profissionais que cuida da
imagem dos artistas e trabalham para que esta sempre esteja agregada a valores morais e
sociais positivos, pois se vislumbra que as celebridades funcionam como representacdes
das perfei¢bes da sociedade, do modo ideal de se vestir, de cantar e dancar, com uma
imagem sempre intocavel, de fato, podem ser considerados icones de uma vida perfeita.
Kellner (2004, p. 06), nos diz que “as celebridades sdo os icones da cultura da midia, 0s
deuses e deusas da vida cotidiana”.

Neste sentido, pretende-se abordar nesse artigo um tipo especifico de utilizacdo
publicitaria de celebridades, o uso da imagem de celebridades falecidas. A utilizacao

post-mortem da imagem de celebridades torna-se viavel, pois estas carregam consigo
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dois pontos de extrema relevancia: o fato delas ainda serem consideradas icones mesmo
depois de mortas — por um tempo indeterminado — e a impossibilidade dessas
personalidades “arranharem” suas proprias imagens. Assim, o uso de forma pdstuma,
em campanhas publicitarias, de celebridades falecidas, atrela a identidade do produto
uma representacao do suprassumo da vida cotidiana, agregando a marca a representacdo
de mitos da industria cultural que conseguiram manter suas imagens de forma
impecéavel até o dia de sua morte e mesmo depois dela, facilitando, assim, a venda de
marcas, produtos ou empresas que estiverem associadas a ela.

O presente artigo demonstrara a utilizacdo post-mortem na publicidade
televisiva, tendo como foco o uso de artistas da chamada Epoca de Ouro Hollywoodiana
(cinema classico). No entanto, sera aberto um paréntese para citarmos um exemplo
brasileiro: o uso da imagem de Mussum na campanha do Novo Fusca da Volkswagen,
que, apesar de ndo ser um artista desse periodo do cinema, ainda € um exemplo que
pode servir de paralelo na publicidade brasileira a esse fendmeno.

Com isso, pretende-se, atraves de dados obtidos com aplicacdo de
questionarios, responder a seguinte pergunta: como a utilizacao publicitaria da imagem
de artistas ja falecidos interfere na aceitacdo/identificacdo do publico com a marca e na
possivel compra do produto anunciado? O que nos leva a esse questionamento é a
polémica que geralmente esses comerciais levantam ao serem langados, seja pela
opinido publica ou pelos proprios fas desses artistas. O artigo, portanto, pretende
mensurar se essa polémica é positiva ou negativa e qual a opinido dos telespectadores
desses comerciais a respeito do uso péstumo da imagem desses artistas. Culminando na
seguinte indagacdo: consideram-no como uma forma de homenagem postuma ou um

uso de mau gosto que desrespeita a identidade do morto?

METODOLOGIA UTILIZADA

A principio, foi realizada pesquisa bibliografica em livros, artigos, sites, blogs
e videos para levantar dados e reflexdes sobre 0 uso post-mortem na publicidade da
imagem de celebridades, citando alguns exemplos, especialmente do uso de atores da
Epoca de Ouro Hollywoodiana, como também, fazermos uma breve contextualizacio
desse periodo do cinema e do fenbmeno do star system, tracando, assim, um paralelo

com a publicidade emocional e 0 uso de celebridades para este fim.
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Para responder aos questionamentos levantados optou-se por realizar uma
pesquisa descritiva, que segundo Gil (2002, p. 42): “tem por objetivo levantar as
opinides, atitudes e crencas de uma populacdo” e “uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizacéo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como 0
questionario ¢ a observagdo sistematica” (GIL, 2002, p. 42). Assim sendo, realizamos
um levantamento de opinides — que de acordo com Gil é muito adequado para estudos
descritivos, além de Gtil para o estudo de opiniBes e atitudes — através da aplicacdo de
questionarios.

A metodologia trabalhada na aplicacdo dos questionarios baseia-se na
amostragem por conveniéncia (ndo probabilistica), que de acordo com Duarte e Barros
(2006), trabalha com grupos que s&@o mais simples para entrevistar/interrogar por serem
mais convenientes, tanto a quem vai formar a amostra quanto a quem ira participar
desta. Assim, optamos pela aplicacdo dos questionarios com alguns estudantes de
Comunicacdo Social da Universidade Federal de Sergipe dos cursos de Audiovisual,
Jornalismo, Publicidade e Propaganda.

Antes da aplicacdo dos questionarios, apresentamos aos estudantes quatro
comerciais que fizeram uso desta forma de publicidade: (1) o comercial da Coca-Cola
Diet?, estrelado pela cantora Paula Abdul, que “dancou” com o ator ja falecido Gene
Kelly (além do comediante, também falecido, Groucho Marx) e é servida no final pelo
ator Cary Grant; (2) o comercial do perfume J’Adore® da Dior, estrelado por Charlize
Theron e com “participag¢do” de Grace Kelly, Marilyn Monroe, Marlene Dietrich e Ava
Gardner; (3) o comercial do chocolate Galaxy', estrelado por Audrey Hepburn; (4) o
comercial do Novo Fusca™ com Mussum.

Com isso, através da andlise e interpretacdo das respostas dos questionarios, foi
possivel observar e descrever as opinides a respeito dessa forma de publicidade entre os

estudantes de comunicacdo da UFS, sendo que parte deles serd de futuros publicitarios,

8 paula Abdul — Diet Coke (Old Hollywood) (Long Version). Youtube — Anthony Carter. [2007] Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=B9_Yjt9XYxo>. Acesso em: 11 ago 2013.

°  Dior JAdore [TV Film]. Youtube —  Christian Dior. [2011] Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=mXrWiJcmvBI>. Acesso em: 11 ago 2013.

% Audrey Hepburn Galaxy Chocolate Commercial — UK TV Ad. Youtube — HotAdNews. [2013] Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=0Ym67htdRsg>. Acesso em: 11 ago 2013.

1 Fusca 2013 — Volkswagen Brasil anos 70 com Mussum. Youtube — viriondeltav. [2013] Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=74G4B3Ih6C4>. Acesso em: 11 ago 2013.
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diretamente envolvidos com o tema. Assim, pretende-se responder, mesmo que de

forma parcial, aos questionamentos levantados.

CINEMA CLASSICO AMERICANO E O STAR SYSTEM

O cinema — surgido no século XIX na Franga — se transforma nos Estados
Unidos, Machado (2009) comenta que na Europa, a plateia de cinema era
predominantemente de classe média, mesmo com seu conceito abrangente, isto €, sem
possuir restricdes a qualquer espectador. Por sua vez, nos Estados Unidos, a classe
operéria era a grande espectadora desta arte, que desenvolveu aspectos de uma
manifestacdo artistica popular. S6 mais tarde o cinema comeca a fazer parte do
cotidiano da classe média norte-americana.

Focando na década de 50, esta foi uma época de prosperidade tanto para 0s
EUA quanto para a producdo hollywoodiana, pois o lazer tinha se tornado uma parte
importante na vida dos americanos como nunca antes e o cinema era parte fundamental
desse lazer. Segundo Wasson (2011): “Eram os anos 50 e os Estados Unidos
aparentemente estavam de férias. [...] Nesses anos pos-guerra, a industria do alivio da
ansiedade atingiu um pico sem precedentes, crescendo ainda mais ao longo da década”
(WASSON, 2011, p. 39).

Nesse periodo, foram produzidos filmes inesqueciveis como “Crepuasculo dos
Deuses” (Sunset Blvd., 1950), “Cantando na Chuva” (Singin’ in the Rain, 1952), “A
Princesa e 0 Plebeu” (Roman Holiday, 1953), “O Pecado Mora ao Lado” (The Seven
Year ltch, 1955), “Ladrdo de Casaca” (To Catch a Thief, 1955), “Aconteceu em Monte
Carlo” (The Monte Carlo Story, 1957) ¢ “Tarde Demais Para Esquecer” (An Affair To
Remember, 1957).

Chegando a década de 1960, houve mudancas importantes para Hollywood e
para 0os EUA. Filmes como “Amor, Sublime Amor” (West Side Story, 1961),
“Bonequinha de Luxo” (Breakfast at Tiffany’s, 1961), “O Que Terd Acontecido a Baby
Jane?” (What Ever Happened to Baby Jane?, 1962) e “Charada” (Charade, 1963)
surgiram nessa década.

Caracteristico do cinema classico, o fenébmeno denominado de star system,
segundo Gubernikoff, se baseava no fato de que, “ja em 1950, um levantamento
apontou que 48% do publico feminino e 36% do publico masculino escolhiam seus
filmes a partir do elenco” (GUBERNIKOFF, 2009, p. 70). Foi atraves do star system
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que os atores criaram uma “imagem” perante o publico cuja notoriedade permanece
viva até hoje na mente das pessoas. Atores como Humphrey Bogart, William Holden,
Elizabeth Taylor e Bette Davis sdo bem representativos desse periodo classico do
cinema, assim como Audrey Hepburn, Gene Kelly, Cary Grant, Marilyn Monroe, Grace
Kelly, Ava Gardner e Marlene Dietrich — aos quais daremos maior destaque neste

trabalho. Ainda sobre o fendmeno do star system, Wasson nos diz que:

Trabalhando a toda a pressa, os estidios de Hollywood moldavam suas estrelas
na férma amalgamada de fatores culturais, politicos e financeiros, os quais,
quando misturados nas devidas proporcdes, atingiam bem na mosca 0 espirito
da época, com lucrativa regularidade. [...] Estrelas de cinema sdo construidas,
ndo nascem prontas, e seus pais Ndo sdo suas maes e seus pais, mas a legido de
autores, diretores, figurinistas e, acima de tudo, os chefes de esttdio, que
cuidaram para que sua persona — sua personalidade filmica — atendesse as
necessidades particulares de tempo e lugar. [...] Essa era a formula, e desde o
comeco de Hollywood as maquinas de estrelas do estidio a usavam para
fabricar estrelas, como usinas produzem forgas, recorrendo a x insistentemente
até Archie Leach se tornar Cary Grant e Norma Jean Baker se tornar Marilyn
Monroe. (WASSON, 2011, p. 42-43).

USO DE ARTISTAS DO CINEMA CLASSICO NA PUBLICIDADE

O lancamento, em fevereiro de 2013, do comercial do chocolate Galaxy —
estrelado por Audrey Hepburn através do uso de computacdo grafica — e, do comercial
do Novo Fusca da Volkswagen — onde o humorista Mussum aparece através de imagens
de arquivos — levantou um debate sobre a utilizacdo de imagem post-mortem na
publicidade. Por um lado ela pode ser considerada como uma homenagem ao artista
utilizado na campanha, mas por outro lado poderia ser interpretada como ofensiva, pela
utilizacdo da imagem do artista morto para vender um produto sem que houvesse uma
preocupagdo com esse uso.

No entanto, apesar da polémica, talvez muitas pessoas ndo recordem, ou
mesmo ndo saibam, que ha algumas décadas esse tipo de publicidade ja vem sendo feita,
como quando, por exemplo, a marca de aspirador de pé The Dirty Devil*? lancou uma
campanha nos anos 90, com alguns comerciais estrelados pelo ator Fred Astaire, sendo
que ele morrera em 1987; ou quando em 2005, o também ator ja falecido Gene Kelly,

“apareceu” no comercial do Volkswagen Golf*®, A prépria Audrey Hepburn, que

12 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=p0gbBkIrKnc>;
<http://www.youtube.com/watch?v=X8y5tAlkoa8>;
<http://www.youtube.com/watch?v=QASUovFOquw>. Acesso em: 01 abr 2014.

3 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=jLOuDbsJNaE>. Acesso em: 01 abr 2014.
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protagonizou o comercial do Galaxy citado, j& foi utilizada em um comercial da marca
Gap' no ano de 2006. Sendo que esses exemplos sdo apenas alguns dos muitos
comerciais que ja foram feitos utilizando celebridades mortas.

De acordo com uma pesquisa realizada pela revista Forbes™, Michael Jackson
foi — entre outubro de 2012 e outubro de 2013 — o artista falecido que mais arrecadou
com publicidade (US$ 160 milhdes), seguido por Elvis Presley (US$ 55 milhdes) e
superando a atriz Elizabeth Taylor, que apareceu em 4° lugar (US$ 25 milhGes). “Para
fazer este calculo, FORBES soma todos os ganhos ligados a pessoa, como direitos
autorais e de imagem e produtos licenciados, entre outras receitas”, relata Dorothy
Pomerantz, da Forbes Brasil.

Sobre 0 uso da imagem de pessoas que ja morreram, sendo elas celebridades ou
ndo, o Art. 20 do Cédigo Civil*® — Lei 10406/02 diz que:

Art. 20. Salvo se autorizadas, ou se necessarias a administracdo da justica ou a
manutencdo da ordem publica, a divulgacdo de escritos, a transmissdo da
palavra, ou a publicacdo, a exposicdo ou a utilizacdo da imagem de uma pessoa
poderdo ser proibidas, a seu requerimento e sem prejuizo da indenizacdo que
couber, se lhe atingirem a honra, a boa fama ou a respeitabilidade, ou se se
destinarem a fins comerciais. Paragrafo Gnico. Em se tratando de morto ou de
ausente, sdo partes legitimas para requerer essa protecdo o cOnjuge, 0s
ascendentes ou os descendentes. (JUSBRASIL, online).

A seguir, faremos uma breve descricdo do perfil e imagem dos atores cujos
exemplos sdo descritos neste artigo — Audrey Hepburn, Gene Kelly, Cary Grant,
Marilyn Monroe, Grace Kelly, Ava Gardner, Marlene Dietrich e Mussum — dessa
forma, poderemos ter uma ideia da influéncia de cada um deles para determinados

publicos.

CELEBRIDADES DAS CAMPANHAS APRESENTADAS COM USO DE
IMAGEM POST-MORTEM

Audrey Hepburn
Segundo Emily Dougherty (2005), diretora de beleza da Revista Elle: “vocé vé
um pouco da Audrey em muitas pessoas, mas nao V€ ninguém que é a sua propria

Audrey. E para ser uma nova Audrey € preciso ser Unica. Talvez ela tenha lancado uma

 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=rNesal2lL-0>. Acesso em: 01 abr 2014.

1> Disponivel em: <http://forbesbrasil.br.msn.com/listas/as-13-celebridades-mortas-que-mais-faturam>.

8 Disponivel em: <http://www.jusbrasil.com.br/topicos/10729559/artigo-20-da-lei-n-10406-de-10-de-janeiro-de-
2002>.
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sombra grande demais” (DOUGHERTY, 2005, DVD). Pamela Keogh (2007), autora de
Audrey Style, concorda, dizendo que “no século XX, ela realmente € o icone de estilo e
os outros s6 seguem o seu rastro” (KEOGH, 2007, DVD). Richard Shepherd (2011), um
dos produtores do filme “Bonequinha de Luxo”, conta que “Ela [Audrey] era um ser
humano ndo apenas bondoso, amoroso, adoravel, mas um tributo & inddstria
cinematogréfica e a propria vida.” (SHEPHERD, 2011, DVD). Sobre esse filme e a
importancia de Hepburn, Wasson (2011) ainda refor¢ca que “Audrey mostrava que 0
glamour estava ao alcance de qualquer um, independente de idade, vida sexual ou
padrdo social. [...] em Bonequinha de luxo, o [estilo] de Audrey era democratico”
(WASSON, 2011, p. 18). Entre seus filmes estdo: “A Princesa e o Plebeu” (Roman
Holiday, 1953), “Sabrina” (Sabrina, 1954) e “Bonequinha de Luxo” (Breakfast at
Tiffany’s, 1961).

Gene Kelly

Ao lado de Fred Astaire, Kelly foi um dos expoentes enguanto
0s musicais eram o estilo preferido de Hollywood. Seu trabalho mais conhecido
é “Cantando na Chuva” (Singin’ In The Rain, 1952), do qual também foi diretor.
Segundo o Blog de Cinema (2012), Gene foi um dos atores mais influentes de
Hollywood, ndo s6 no cinema como tambem na televisdo e na musica. Seus
personagens sempre simpaticos, atléticos e de boa conduta fizeram com que o ator se
tornasse querido pelos fas de musicais. Michael Jackson, por exemplo, afirmara que os
passos de danca e niumeros criados por Gene serviam de influéncia para suas criacdes.
Outros filmes: “Marujos do Amor” (Anchors Aweigh, 1945), “Sinfonia de Paris” (An
American In Paris, 1951) e “A Lenda dos Beijos Perdidos” (Brigadoon, 1954).

Cary Grant

Grant é conhecido pela elegancia que sempre demonstrou nas telas, tendo sido
nele que o escritor inglés lan Fleming se baseou para criar o personagem 007. Um fato
interessante sobre Grant é que ele avisara a esposa sobre as coisas horriveis que diriam
sobre ele depois de morto: "Os mortos ndo podem se defender", escreveu. No entanto,
sua imagem herdou o status dos seus personagens na tela do cinema, onde foi o gala
irrepreensivel de Grace Kelly e Audrey Hepburn, interpretando — quase sempre — o

mocinho bonitdo e bem-humorado. Entre seus filmes estdo: “Ladrdo de Casaca” (To
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Catch a Thief, 1955), “Tarde Demais Para Esquecer” (An Affair To Remember, 1957) e
“Charada” (Charade, 1963).

Grace Kelly

Mesmo depois de sua morte, Grace Kelly é lembrada por ter sido uma das
atrizes mais influentes de Hollywood, bem como uma das mulheres mais fashion e
bonitas do mundo. Grace é também considerada a decima terceira lenda do cinema
mundial, de acordo com o American Film Institute (AFI). No ano de 1993 ela se tornou
a primeira atriz a aparecer em um selo postal norte-americano. Em 2012, foi eleita pela
revista Time um dos icones mais influentes da moda de todos os tempos. Entre seus
filmes estéo: “Mogambo” (1953), “Janela Indiscreta” (Rear Window, 1954) ¢ “Amar ¢é
Sofrer” (The Country Girl, 1954).

Marilyn Monroe

Marilyn entrou para a historia da cultura pop e mantém sua imagem téo forte
como se ainda estivesse viva. Foi escolhida em 1999, pela revista People, como a
“Mulher Mais Sexy do Século”. Ainda em 1999, Monroe foi classificada como a sexta
maior estrela feminina de todos os tempos pela American Film Institute. E
frequentemente citada tanto como um icone pop e cultural, quanto como simbolo
sexual. Entre seus filmes estdo: “Os Homens Preferem As Loiras” (Gentlemen Prefer
Blondes, 1953), “O Pecado Mora Ao Lado” (The Seven Year Itch, 1955) e “Quanto
Mais Quente Melhor” (Some Like It Hot, 1959).

Ava Gardner

Considerada uma das atrizes mais belas da historia do cinema e uma das
grandes estrelas do seculo XX, é um dos mitos da sétima arte e esta entre as 50 maiores
lendas do cinema na lista do AFIl. Conhecida por sua exuberante e fotogénica beleza, é
lembrada como: “O Animal Mais Belo do Mundo”, definigdo atribuida pelo poeta Jean
Cocteau, fazendo referéncia ao seu “olhar de gata”. Foi escolhida pela revista Empire
como uma das 100 estrelas mais sexy da historia do cinema. Entre seus filmes estdo: “A
Hora Final” (On The Beach, 1959) ¢ “Noite do Iguana” (The Night of the Iguana, 1964).

Marlene Dietrich
Conhecida por sua sensualidade, sendo considerada pela revista Vogue como a

"Marilyn Monroe alemd", foi a primeira mulher a usar calcas publicamente, nos anos
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1920, sendo hoje, considerada uma das mulheres que mais representou a moda alema.
Entre seus filmes estdo: “Marrocos” (Morocco, 1930), “A Indomavel” (The Spoilers,
1942) e “Testemunha de Acusacdo” (Witness for the Prosecution, 1957).

Mussum

Como humorista, foi membro do grupo “Os Trapalhes”, onde popularizou seu
modo particular de falar, acrescentando as terminagdes “is” ou “évis” as palavras, como
“forévis™, “cacildis”, “coracdozis”. Nos anos 1970 e 1980, Mussum era um dos poucos
artistas negros mais populares na TV brasileira. Pode-se dizer que o humorista
permanece até hoje muito vivo na memédria do grande publico que conquistou,
principalmente na cidade do Rio de Janeiro, onde foi lancada uma série de camisetas
com a imagem estilizada de Mussum e a inscrigdo “Mussum Forévis”. Fez parte de 23
filmes d’Os Trapalhdes, entre 1978 e 1990, sendo que sete deles estdo na lista dos dez
mais vistos na historia do cinema brasileiro, como: “O Cinderelo Trapalhdo” (1979);
“Os Saltimbancos Trapalhdes” (1981) e “O Casamento dos Trapalhdes” (1988).

DADOS COLETADOS E ANALISE

Foram aplicados 128 questionarios entre os dias 28 de agosto e 13 de setembro
de 2013, tendo sido 29 questionarios aplicados no curso de Jornalismo (3° e 7° periodo);
45 no curso de Audiovisual (1° e 5° periodo) e 54 no curso de Publicidade e Propaganda
(1° e 3° periodo), na Universidade Federal de Sergipe.

Antes da aplicacdo dos questionarios, apresentamos aos estudantes quatro
comerciais que fizeram uso de artistas falecidos: (1) o comercial da Coca-Cola Diet,
estrelado pela cantora Paula Abdul, que “dangou” com 0 ator ja falecido Gene Kelly e é
servida no final pelo ator Cary Grant; (2) o comercial do perfume J’Adore da Dior,
estrelado por Charlize Theron e com “participa¢ao” de Grace Kelly, Marilyn Monroe,
Marlene Dietrich e Ava Gardner; (3) o comercial do chocolate Galaxy, estrelado por
Audrey Hepburn; e (4) o comercial do Novo Fusca com Mussum.

O questionario era composto por 13 perguntas (12 objetivas e 01 aberta),
divididas entre (A) Perfil dos participantes e (B) Percepcdo e opinido sobre os
comerciais, contendo as seguintes questdes e opc¢des de resposta:

(A) Perfil dos participantes:

— Sexo [Feminino / Masculino]; Idade [18-21/ 22-25 / 26-29 / 30 ou mais];
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— Orientagéo sexual [Homossexual / Bissexual / Heterossexual / Outros];

— Curso [Publicidade e Propaganda / Jornalismo / Audiovisual];

(B) Percepcéo e opinido sobre os comerciais:

— Vocé identifica algum dos artistas presentes nos comerciais? [Sim / N&o];

— Se sim, qual(is)? [Audrey Hepburn / Ava Gardner / Cary Grant / Gene Kelly /
Grace Kelly / Marilyn Monroe / Marlene Dietrich / Mussum];

— Vocé compraria algum dos produtos anunciados somente/ou em parte por
causa do artista que foi utilizado? [Sim / Nao];

— O fato desses artistas que foram utilizados nos comerciais ja terem morrido
ha algumas décadas te causa algum desconforto em relagdo ao comercial? [Sim / Nao];

— Vocé acha que o uso da imagem de artistas que ja morreram, pela
publicidade é, de algum modo, ofensivo e/ou de mau gosto? [Sim / N&o];

— Se sim, por qué? [questdo aberta para justificativa pessoal];

— Se ndo, vocé acha que este uso: [Pode ser considerado uma forma de
homenagem pdstuma ao artista / Tem meramente carater mercadolégico / Outros];

— Se uma marca de determinado produto utilizasse algum artista que vocé gosta
(e que ja tenha morrido) em um comercial, isso iria interferir de forma positiva na sua
aceitacdo a marca ou ao produto? [Sim / N&o];

— Vocé consideraria comprar o produto anunciado na questdo anterior? [Sim /
Né&o].

Resultado da Pesquisa

(A) PERFIL DOS PARTICIPANTES

Feminino Masculino
SEXO
46% 54%
, 18-21 anos 22-25 anos 26-29 anos 30 ou mais
FAIXA ETARIA
63,6% 22% 7,6% 6,6%
- Homossexual Bissexual Heterossexual Outros
ORIENTACAO SEXUAL
8,3% 8,3% 80% 3,3%
CURSO Audiovisual Jornalismo Publicidade e Propaganda
35,1% 22,6% 42,1%
(B) PERCEPCAO E OPINIAO SOBRE OS COMERCIAIS
IDENTIFICA ALGUM Sim** Nao
ARTISTA APRESENTADO 90,3% 9,6%
ARTISTAS Audrey Hepburn | Ava Gardner Cary Grant Gene Kelly
IDENTIFICADOS** 34,6% 5,6% 9,6% 9%
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Grace Kelly Marilyn Monroe | Marlene Dietrich | Mussum
23,3% 70,6% 6,6% 90,6%
COMPRARIA O PRODUTO Sim Nao
ANUNCIADO POR CAUSA 28 3% 71.6%
DO ARTISTA UTILIZADO ! !
SENTE DESCONFORTO Sim Nao
COM 0 USO POSTUMO 7 6% 92.3%
DO ARTISTA ! !
ACHA O USO POSTUMO Sim Nao** Depende
OFENSIVO E/OU DE MAU 13 6% 0 o
GOSTO ,6% 85% 1,3%
E uma forma de homenagem Tem carater
JUSTIFICATIVA DAS a . 16ei Ambos
RESPOSTAS "NAQ" ** postuma ao artista mercadolégico
40,6% 44% 10,3%
ACEITACAO POSITIVA AO Sim Nao
USO POSTUMO DE 5704 3%
OUTRO ARTISTA
COMPRARIA UM Sim Nao
PRODUTO ANUNCIADO
COM OUTRO ARTISTA 63% 37%
(JA FALECIDO)

A maioria dos estudantes dos trés cursos identificou os artistas presentes nos
comerciais, sendo os mais identificados: Mussum e Marilyn Monroe, respectivamente,
seguidos de Audrey Hepburn e Grace Kelly. Porém, a maior parte dos estudantes dos
trés cursos ndo consumiria o produto anunciado somente por causa destes artistas.

No entanto, quando perguntados se consumiriam um produto que utilizasse
algum artista de sua preferéncia, contanto que a publicidade fosse feita com artistas que
ja morreram, a maioria dos alunos dos cursos de Audiovisual e Publicidade respondeu
que sim (60% e 80%, respectivamente) e ainda teriam uma aceitacdo positiva pela
marca. Somente no curso de Jornalismo que o0s estudantes continuariam néo
consumindo tal produto (52%), assim como ndo teriam uma aceita¢do positiva pela
marca.

Nos trés cursos, quando perguntados se essa forma de publicidade causa algum
desconforto, a maioria respondeu que ndo, assim como quando perguntados se a acham
ofensiva ou de mau gosto. Para os que responderam sim a esta Ultima questdo, as
principais justificativas foram: € apelativo utilizar, na atualidade, artistas que marcam
outra época; a imagem do artista pode ser usada para anunciar algo que o contradiz; 0s
artistas, por estarem mortos, ndo podem opinar; esse uso pode ser encarado como uma

falta de respeito ao artista; artistas que estejam vivos podem fazer tais campanhas; a
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felicidade que aparece nos comerciais seria falsa, pois os artistas estio mortos; esse uso

da imagem passa a sensacao de que ndo foi permitido, além de ser morbido.

CONSIDERACOES FINAIS

Como j& mencionado, o uso de artistas em campanhas publicitarias como
forma de apelo emocional é um recurso vidvel para a publicidade, sendo necessario, no
entanto, adequar o artista que serd utilizado na campanha ao publico-alvo do
produto/marca, para que haja a conexdao emocional esperada, €, através desta, ocorra a
persuasao que leva a compra do produto e fidelizagcdo do consumidor a marca.

Com a aplicacdo dos questionarios percebemos que, apesar de nas campanhas
apresentadas terem sido utilizados artistas icOnicos que, em sua maioria, foram
identificados pelos participantes da pesquisa, somente houve a intengdo de compra do
produto e até uma conexao emocional com a marca, quando em uma situagéo hipotética,
propusemos um comercial estrelado por algum artista da preferéncia dos participantes, o
gue mostrou, mais uma vez, que a adequacdo do artista ao publico-alvo deve ser
cuidadosamente pensada.

Ainda é necessario que o artista utilizado esteja presente no inconsciente do
consumidor, o que pudemos perceber quando Mussum foi o artista mais identificado,
por ser considerado um artista bem representativo de determinada época da televisao
brasileira e estar presente no inconsciente de grande parte da populacdo, mesmo para
aqueles ndo acompanharam sua carreira. Assim, considerando o fato de que aplicamos
0S questionarios entre estudantes brasileiros e que, os demais artistas apresentados
representam um determinado periodo do cinema americano, este ja era um resultado
esperado, mas que pdde ser comprovado, sendo esta mais uma razdo para que
incluissemos tal comercial.

Por fim, quanto ao fato de tais artistas ja terem morrido, o que se pode perceber
€ gue para a maioria dos estudantes isto ndo causa incobmodo ou desconforto, também
ndo podendo ser considerado ofensivo ou de mau gosto, sendo que para parte dos
estudantes este uso post-mortem da imagem pode ser encarado apenas como
mercadologico enquanto outros acreditam que, a depender da forma como a imagem €
utilizada, pode até ser interpretado como uma forma de homenagem ao artista. Ja
aqueles estudantes que se incomodaram ou acharam o uso ofensivo, as respostas abertas

indicaram como principal razdo a falta de conhecimento quanto aos direitos de uso da
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imagem no contexto especifico de cada VT, ou entdo, sd considerariam assim, a

depender da forma como a imagem foi utilizada.
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