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RESUMO

Este artigo analisa de que maneira as campanhas publicitérias utilizam celebridades com
0 objetivo de popularizar uma determinada marca. Esse tipo de persuasdo é usado ha
algum tempo, mas nos ultimos anos tornou-se febre, principalmente em pecas para a
internet, fazendo com que o internauta crie vinculos mais intensos com a marca
anunciada. 1sso ocorre pelo fato de uma pessoa famosa, além de vender o conceito da
marca, transmitir também sua beleza, talento, carisma ou simplesmente pela sua
popularidade, o que ajuda a disseminar ainda mais a marca ou 0 Servico que esta sendo
oferecido. Por meio de uma analise documental de pecas publicitarias e pesquisa
bibliografica iremos analisar esse fendmeno e discutir se as pessoas estdo comprando “o
produto” ou “a celebridade”.
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INTRODUCAO

De acordo com o dicionério, persuadir esta ligado a sindbnimos como satisfazer,
expressar aceitacdo, convencer. A verdadeira esséncia da propaganda sempre foi essa.
Mas, esse tipo de inducédo esta presente na historia hd muitos anos.

Ja na primeira década do século XX com a Primeira Guerra Mundial, esse
processo de persuasdo ja estava sendo estrategicamente desenvolvido. DeFleur & Ball-
Rockeach (1993, p. 179) comentam que “a medida que cada pais se comprometeu com a
guerra surgiu a necessidade mais critica e urgente de forjar elos solidos entre o
individuo e a sociedade”. Com isso, 0 meio utilizado para alcancar essas metas foi a

propaganda em que mensagens eram cuidadosamente preparadas e divulgadas em
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noticiarios, filmes, discursos e cartazes, as principais ferramentas de comunicagdo
daquela época. Para muitos especialistas, esse foi o primeiro processo de persuasao
desenvolvido em grande escala visto na historia. A partir disso, j& era possivel obervar
que a mensagem era recebida pelo receptor de acordo com o ponto de vista do emissor.

Com a forca cada vez mais propagadora da Internet, essas mensagens
publicitarias estdo muito mais focadas no informar, lembrar e persuadir. Gracas a essa
midia eficaz e contemporanea ocorreu uma verdadeira revolugdo no comportamento das
pessoas e no modo de promover um produto, ja que as mensagens podem ser
compartilhadas de maneira imediata.

Hoje, ndo muito diferente do que aconteceu no passado, as campanhas
publicitarias estdo cada vez mais persuasivas e, de alguns anos para cd, comecaram a
apropriar-se da imagem de celebridades como forma de convencimento de que a marca
ou o produto pode satisfazer as necessidades do consumidor. Talvez, um dos principais
objetivos dessa modalidade seja a identificacdo dos consumidores ndo apenas com 0
produto e sim com quem transmite as informacgdes sobre a marca.

Dessa forma, independentemente se o consumidor precise ou ndo adquirir uma
determinada marca ou servico, o desejo pode ser agucado a partir do momento em que
ele recebe essa mensagem trazida por uma personalidade da midia, despertando assim

uma possivel motivacdo de compra.

O TEXTO PUBLICITARIO E AS NOVAS MIDIAS

O texto publicitario contempla algumas caracteristicas peculiares no universo da
comunicacdo social. Para Ciglioni (2009, p. 79), “a organizagdo de um texto exige
reflexdo e muitas operacGes com o0s termos de busca da expressao mais original, mais
correta e mais concisa”.

Difundir uma marca, provocar reacdes emocionais no receptor, despertar
interesse, desejo, sdo atributos inerentes a esse género textual. Além desses fatores,
pode-se considerar a persuasdao como um elemento essencial no processo comunicativo,
pois é por meio dela que se estabelece a relacdo entre enunciador e enunciatario, o que
faz com que esse Ultimo seja abarcado pelo discurso, quando se utiliza uma linguagem
compativel a do puablico receptor. Isso se aplica também as novas midias,

principalmente as digitais.
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Citelli (2002) afirma que convencer ou persuadir através do arranjo dos diversos
recursos oferecidos pela lingua é, numa formulacdo muito simples, a marca fundamental
do texto dissertativo/argumentativo. O autor atenta para o fato de que a linguagem é
uma forma de acdo e 0s textos argumentativos sdo a modalidade que exerce com maior
vigor a persuasao. Nesse sentido, a argumentacdo € o0 recurso que o emissor utiliza com
0 propdsito de obter adeséo do receptor.

Ao longo do tempo os meios de comunicagdo foram reinventando formas de
fazer publicidade para atender as diferentes necessidades dos consumidores do século
XXI. As novas tecnologias proporcionam uma avalanche de informag6es que permeiam
a vida moderna, e demandam estratégias para se adequar as formas como o consumidor
absorve tais informacdes.

Diferentemente da internet, a televisdo, o computador, o tablet e o celular
servem para coisas muito diferentes, por isso, 0s contetdos devem ser adaptados. As
pessoas tém mais pressa para entender a mensagem e o consumidor ndo tem mais
paciéncia de parar para ler descricdo de produtos.

Por esta razao a leitura por parte do enunciatario requer mais dinamismo e, dessa
forma, os textos escritos nos meios digitais tém um papel fundamental, pois quanto mais
atrativos, maiores as chances de se destacar em meio ao substancial numero de
informacGes da internet. Ressalta-se ainda que o objetivo do emissor é conversar com o
cliente, levando-o a ser um aliado, “amigo” da sua empresa.

No ambiente digital, a garantia de sucesso no texto persuasivo vai além daquela
proposta por Citelli. Depende da interatividade com as pessoas, de uma acao coletiva,
como um bate-papo entre amigos, um verdadeiro dialogo entre a marca e o consumidor.
O meio digital tornou a redacéo publicitaria mais versatil e menos rigida. Com a internet
¢ possivel “conversar” com o publico e nao apenas “informar” o publico.

O texto publicitario da atualidade ndo apenas informa, mas passa a interagir com
0 publico, e mantém as técnicas de persuasdo como uso elementos da lingua, como por

exemplo, fungdes da linguagem e figuras da linguagem.

COMPRAMOS O PRODUTO OU A CELEBRIDADE?

A publicidade junto a propaganda esta cada vez mais preocupada em aproximar
o produto do consumidor. E a partir disso, que novas estratégias estdo surgindo,

intensificando ainda mais essa relacdo entre empresa-cliente. Quando falamos em
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clientes, ndo estamos nos referindo apenas aqueles que compram o produto, mas aqueles
que podem vir a comprar. S&o os clientes potenciais, ou seja, aqueles que a publicidade
busca prospectar e a persuaséo tem um importante papel nesse processo.

A persuasdo é um dos principais prop6sitos da comunica¢do publicitaria e s6 é
possivel levar o consumidor & compra de alguma ideia ou produto por meio
dela. Uma campanha deve convencer o consumidor das vantagens fisicas e
emocionais do produto ou servico, fazendo que este se identifique com a
mensagem presente na peca publicitaria. Pressupbe-se dessa forma que a
publicidade use aspectos cotidianos para fazer com que o consumidor sinta-se
inserido ou representado no andncio. (SANTOS, 2012, p. 102)

Com a popularizagdo dos veiculos de comunicagdo, principalmente, TV e
internet, observamos que nos ultimos anos a utilizacdo de celebridades na divulgacéo de
um produto ou Servigo passou a ser mais intensa. E como se essas pessoas carregassem
consigo a imagem de que ao adquirir o produto, levara também a imagem que essa
celebridade passa por meio da mensagem. Para Ciglione Jr (2009, p. 25), “a
comunicagdo, quando descontraida, se solta, enveredando com entusiasmo pelo magico,
0 novo, sendo entdo capaz de transmitir o modo mais simples e humano de estabelecer a
verdadeira aproximagao com o publico”.

Uma das formulas mais utilizadas e que fundamentam o pensamento estratégico
da publicidade ¢ o modelo AIDA (atencdo, interesse, desejo e acdo). Esse modelo
proveniente do marketing, também ¢é amplamente utilizado como estratégia de
persuasdo publicitaria. Por exemplo: no A de atencdo, podemos destacar o apelo a
temas, pessoas ou coisas de alta popularidade. Nesse sentido, a utilizacdo dessas
celebridades passa a ser cada vez mais recorrente nas mensagens publicitarias. A ideia é
usar uma pessoa gue esta ligada a midia para vender o produto, aliando sua imagem de
sucesso e/ou popularidade a imagem do produto.

Além de férmulas estratégicas, podemos destacar também a questdo
motivacional. Gade (1998) mostra uma divisdo dos motivos que levariam o consumidor
a compra. Sdo eles: motivos primarios e seletivos, racionais e emocionais, fidelidade,

além de conscientes e inconscientes.

A ativacdo do processo de compra, consumo e uso de produtos e servigos pode-
se utilizar das diversas teorias da motivacdo humana, elaboradas ao longo do
tempo, que contribuem para a compreensdo da motivagdo para 0 consumo,
auxiliando a identificar que tipo de necessidade, emoc¢do, movimento
psicoldgico latente ou manifesto poderd haver em relagdo ao produto e como
incentivar, estimular e ativar a motivacdo. (GADE, 1998, p.119)
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A Teoria da Motivacdo € comumente utilizada em estratégias publicitarias.
Criada pelo psicdlogo Ahaham Maslow, a teoria se baseia em uma pirdmide com as
necessidades humanas divididas em cinco fases (necessidades fisiologicas, de
seguranga, sociais, de estima e de autorealizac¢do).

Por meio da utilizacdo dessa piramide podemos notar que, constantemente, o
consumidor é instigado a aceitar algo que, dependendo, pode fazer parte de suas
necessidades das mais variadas formas. E como se essas necessidades fossem
hierarquizadas e, caberia ao consumidor satisfazé-las em algum momento durante o
processo de escolha e compra.

Aproveitando-se de todos esses elementos que surge a utilizacdo das
celebridades ndo apenas para convencer, mas também com o intuito de popularizar a

marca e torna-la mais préxima dos consumidores.

Tabela 1: Ranking das celebridades que mais apareceram em comerciais de TV (2014)

Ordem Celebridade Profissdo NUmero de Principais anunciantes
insercdes
1° lugar Gisele Biindchen Modelo 6.013 Carolina Herrera, Editora
Globo, Sky e P&G
2° lugar Neymar Jogador de 5.625 Ambeyv, Claro, Nike,
Futebol Unilever e Volkswagen
3° lugar Ronaldo Empresario 4.115 Claro, Fiat, Grupo Péo de
(ex-jogador Acucar, Nike e Neo
de futebol) Quimica
4° lugar Rodrigo Faro Apresentador 3.696 Centauro, Chevrolet, GM
Brasil, Sabesp e P&G
5° lugar Vitor Belfort Lutador de 3.491 Sky
MMA
6° lugar Fatima Bernardes | Apresentadora 3.268 Seara
7° lugar Ivete Sangalo Cantora 3.125 Bombril, Brasil Kirim,
Malwee e P&G
8° lugar Bruno de Luca Ator 2.700 Decolar.com e Skill
9° lugar Rodrigo Hilbert Ator 2.601 Claro, Pepsi e Unilever
10° lugar | Zezé Di Camargo e Cantores 2.596 Grupo Embracon, Tenda e
Luciano Oi

Fonte: Revista Epoca (Dezembro/2014)
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O ranking mostrado na tabela ratifica o que esse artigo investigou por meio de
teorias. A utilizacdo de celebridades € uma estratégia bastante utilizada na divulgacéao e
popularizacdo de produtos e servigos, seja na internet, televiséo, revistas ou em qualquer
outro tipo de midia. Dessa forma, podemos destacar que, nem sempre compramos o

produto, mas em alguns casos, “compramos” a propria celebridade que o0 propagou.

ANALISE E INTERPRETACAO PRATICA

= Campanha: #MinhaHavaianas

» Periodo: 2° semestre de 2014

= Objetivo da campanha: Saber qual € a Havaianas preferida dos brasileiros.

= Slogan: Essa é a minha. Qual é a sua?

= Canais: Instagram, Twitter, Youtube e Facebook

= 20 celebridades influenciadoras utilizadas: Bia Perotti, Bruna Unzueta, Bruno
de Luca, Caio Castro, Camila Coutinho, Camila Senna, Carolina Jannini, Cid
N&o Salvo, Fiuk, Gabi Luthai, Guilherme Cury, Helena Bordon, Hugo Gloss,
Lelé, Luara Costa, Marcos Mion, Mica Rocha, Rachel Appolonio, Rafa
Kalimann, Raissa Raissa, Tata Estaniecki, Thiago Gagliasso e Wanda Grandi

= Agéncia responsavel: AlmapBBDO

Antes de analisarmos o texto de algumas mensagens publicitarias da campanha,
é importante que facamos um breve apontamento sobre a utilizacdo do simbolo #,
também conhecido por hashtag.

Hoje, as hashtags fazem sucesso na web, principalmente em redes sociais
online, como o Twitter, Instagram, Facebook e Youtube. Ela ajuda na pesquisa da
palavra que é precedida pelo simbolo.

Por exemplo: o objeto da pesquisa é a Intercom. Ao pesquisar, se colocarmos a
hashtag precedida pelo nome (#Intercom) nas redes sociais da internet, todos o0s posts
relacionados irdo aparecer. Isso ajuda as marcas a pesquisarem também o que seus
usuarios estdo falando na rede. Atualmente, é uma das principais estratégias utilizadas

em pesquisas online.
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Figura 1: Pagina principal da Havaianas durante a campanha #MinhaHavaianas

#MinhaHavaianas

Campanha de
REVEIEDGEN

havaianas

Fonte: Site da Havaianas

Agora, vamos observar as mensagens textuais nas figuras 2 e 3, reproduzidas na
integra e publicadas no Instagram das respectivas celebridades. Em seguida, faremos a

andlise textual dessas mensagens.

Figura 2: Mensagem publicada no Instagram do ator Caio Castro

5' caiocastro Seguir
y Ha 7 meses - Q Mickey House

Uma coisa s@o seus amigos te apelidarem de

Mickey, e passar a te chamar assim, ok ! Outra coisa
sdo seus pais, que na minha opinido pai e mae tem

que chamar pelo nome, ok ! Aiiii comecam os fa

clubes te chamarem de mickey e melhor, comecam

a mandar presente de mickey p vc .... Mais ainda

sim, ok, sdo pessoas proximas e que gostam de

VCasi O problema € quando as pessoas que vc nem

marinhaamara, liviatamara67, aline_viva_la_vida

R dii_moraes
\ @lulumoraees chora que € igual o meu

loiraboladona
Eu tenho ihuuuul

larissarozendocampos

@hirylla_lira

livinhauzeda
m Cunha @thanaoliveiraa adorei essas havaianas, e VC?
Rsrs

thanaoliveiraa

. Super amei cunha @livinhauzeda me da de presente
kkkkkk

Fonte: Instagram do ator
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Integra da mensagem postada: Uma coisa sdo seus amigos te apelidarem de
Mickey, e passar a te chamar assim, ok ! Outra coisa séo seus pais, que em minha
opinido, pai e mae tém que chamar pelo nome, ok ! Aiiii comegam os fa-clubes te
chamarem de Mickey e melhor, comegam a mandar presente de Mickey p vc ....
Mais ainda sim, ok, sdo pessoas préximas e que gostam de vc....... O problema é
quando as pessoas que vc nem conhece te chamam pelo apelido, inclusive a
Havaianas manda p minha casa 7 pares de havaianas dizendo que "Caio,
especialmente p vc, sua cara ndo?! "

Hahahahaha, Poxa, era um apelido intimo !!'! &4&F Essa é minha. Qual é a sua?
Mostre ai e va para www.havaianas.com.br/minhahavaianas#minhahavaianas.

Figura 3: Mensagem publicada no Instagram do apresentador Marcos Mion

k & marcosmion m
Ha 7 meses
e 1 O Cocadinha, meu cachorro, adora mastigar uma
- Legitima! E ontem eu fui a vitima!! Ainda bem que
T 3 tenho outra! '| Hahaha! Essa € minha, qual € a sua?
5 . - wl Mostre pra galera usando a #minhahavaianas
www.havaianas.com.br/minhahavaianas #publi

larabeatrizsm, soares_tallys. leonardo_merline

7)&: lucianagimenez
" @marcosmion que fofoo
iagopires1
Seque Galera sigo todos de Volta *-'

@ giadamalihanneloreserra
vy

| . santoamigo
| Fofura #santoamigo
thais_frater5
& Eu tenho uma igualzinha marcos!!!
)4, eusouvidrada_luan
ME GATOOO0O00C I

!‘! dianazac
»73 @renatissima1979 Y

Fonte: Instagram do apresentador

integra da mensagem postada: O Cocadinha, meu cachorro, adora mastigar uma
Legitima! E ontem eu fui a vitima!! Ainda bem que tenho outra! [J Hahaha! Essa é
minha, qual é a sua? Mostre pra galera usando a #minhahavaianas
www.havaianas.com.br/minhahavaianas #publi

Na figura 2, podemos verificar no texto da mensagem o uso da fungéo conativa,
cuja énfase esta diretamente vinculada ao receptor por meio dos pronomes “seus”, “te”
“vc” no discurso, 0 uso do imperativo nos textos das figuras 2 e 3 - “mostre ai”’ € “va”,

visando persuadi-lo, estabelecendo uma relagéo estreita com o consumidor.


https://instagram.com/explore/tags/minhahavaianas/
https://instagram.com/explore/tags/minhahavaianas/
https://instagram.com/explore/tags/publi/
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Além disso, a funcdo fatica esta presente nos textos como, por exemplo, em
“ok™, “sua cara, ndo ?!” na figura 2. A marca criou o hotsite da campanha “Essa é a
minha. Qual é a sua?” para colocar em destaque quem faz a sandalia ser um sucesso: o
consumidor bem como reforcar a ligacdo da marca com o dia a dia dos brasileiros. Essa
funcdo é aplicada em situa¢es em que 0 mais importante ndo é o que se fala, nem como
se fala, mas sim o contato entre 0 emissor e o0 receptor.

Os textos também contemplam a presenca de figura de linguagem, que de acordo
com Carrascoza (1999), sdo usadas para ampliar a expressividade da mensagem. O
autor afirma que toda forma de expressdo humana, objetiva persuadir o interlocutor da
importéncia de sua realidade ou aparéncia.

Um exemplo é a metonimia que, nesse caso, emprega uma palavra no lugar de
outra, havendo entre ambas estreita afinidade ou relagcdo de sentido, como no caso da
figura 2 “(...) inclusive a Havaianas manda p minha casa 7 pares de havaianas”, €, no
texto da figura 3, “adora mastigar uma legitima.” Havaianas substitui o produto chinelo
e legitima substitui a marca Havaianas.

Em ambos os textos das mensagens ha a presenca de onomatopeia, que é a
reproducao de sons ou ruidos naturais, nesse caso, 0 “hahahaha” descreve acusticamente
a risada de uma pessoa e contribui para um didlogo com o publico, uma vez que é um

recurso largamente utilizado nas comunicagfes das midias digitais.

Figura 4: Mensagem publicada no Youtube

(11 Tuhe j

Fonte: Pagina no Youtube da agéncia AlmapBBDO
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J& no Youtube, alguns videos da campanha também foram publicados seguindo
uma estratégia de aproximagdo com o publico, j& que situacdes do cotidiano foram
representadas pelas celebridades. No caso do video mencionado acima, a cantora Preta
Gil faz uma analogia entre a fama de “pegadora” que tem com o desconforto de um
sapato apertado. Em seguida, ela coloca a sua Havaianas e comeca a externar o alivio
que sentiu, por meio de interjeicGes. Ao final, a cantora utiliza o slogan da campanha
“Essa ¢ minha. Qual ¢ a sua?”.

O humor em mensagens publicitarias também é bastante utilizado e considerado
uma técnica de abordagem. Para Santos (2012, p. 103), “o humor é um ingrediente
importante no objetivo de atrair a atencdo das pessoas em geral e na retencdo da
mensagem desejada pelo anunciante”. O autor ressalta ainda que ¢ preciso considerar
que a percep¢do do humor em um anuncio pode ocorrer em diferentes intensidades, de
acordo com uma série de fatores: perfil do receptor, linguagem do segmento, imagem da
marca, nivel de exposicdo da midia etc.

Esse foi um dos trés filmes produzidos para essa campanha: Viradinha,
protagonizado pela atriz Leticia Spiller e seu filho, Vidigal protagonizado pelo ator
Thiago Martins e Fama, conforme mencionado na analise desse artigo, protagonizado

pela cantora Preta Gil.

CONSIDERACOES

A persuasdo publicitaria € uma das principais estratégias dos profissionais na
area de Comunicacdo. Seja por meio do texto, das imagens ou até mesmo na escolha das
celebridades que divulgardo seus produtos ou servicos, o convencer € um dos principais
objetivos de todo o processo publicitario.

Quando analisamos 0s textos presentes nas pecas de uma campanha, por
exemplo, encontramos diversas maneiras de persuadir o cliente ou até mesmo aqueles
que ainda ndo sdo consumidores da marca. Entender essas ferramentas e sua utilizacédo
torna-se cada vez mais essencial em uma area altamente competitiva como é o caso do
mercado publicitario. Importante mencionar que a redacdo publicitaria hoje sofreu
modificacdes e interferéncias da propria linguagem wébica, conforme analisamos nas
pecas da campanha #MinhaHavaianas.

Vale ressaltar também que, nos ultimos anos, temos notado um aumento do

namero de pessoas famosas, as chamadas celebridades, propagando diversos produtos,

10
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seja por meio da internet, TV, radio, revistas ou qualquer outro tipo de midia. Isso
torna-se mais comum ainda quando estamos em época de grandes eventos. Na Ultima
Copa do Mundo realizada aqui no Brasil, era comum ver o jogador Neymar e o técnico
da selegdo, na época, Luiz Felipe Scolari promovendo variadas marcas. Essa tentativa
de popularizacdo da marca se faz necessaria uma vez que um dos principais objetivos
das empresas é justamente aproximar o produto do consumidor.

E, como resultado de todo esse processo, vemos que muitas vezes o consumidor
compra nao apenas o produto, mas sim “a celebridade”, afinal isso também faz parte das
estratégias de persuasdo dessas empresas e das agéncias que produzem suas campanhas
publicitérias.
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