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Resumo

Através do enfoque da Aprendizagem da Mensagem se discute quais as principais
consequéncias das interacdes entre midia e religido. Para tanto sdo analisadas trés
propagandas comerciais televisivas (todas do protetor solar Sundown) veiculadas entre
2007 e 2009, as quais se utilizam de icones religiosos, como instrumento de
comunica¢cdo mercadologica, objetivando um maior apelo quanto a recep¢do da
publicidade.
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Um fendmeno marcante da atual sociedade ¢ a proliferagdo da religiosidade
através da midia eletronica. Os meios de comunicacdo, além de divulgar, parecem estar
se tornando importantes armas na batalha simbolica por fiéis e, chegando a indicar,
como algumas pessoas acreditam, ser essa uma condicao fundamental para a existéncia
e manutencdo futura das atividades religiosas (Cf. MARTINO, 2003, p. 42). Em geral
tudo indica que a midia contemporanea se transforma na maneira determinante de se
difundirem as visdes prevalecentes de mundo, sejam elas consideradas secularizadas ou
mesmo contendo um viés religioso.

Nao que sobre ela caia toda a responsabilidade por se construirem mitos, valores
sociais ou morais, mas ¢ através dela que se obtém uma das mais poderosas ferramentas
onde se ¢ possivel ver perpetuados/difundidos diversos destes fatores sociais. Longe de
se acreditar que tais processos tenham sua origem primaria na midia e acreditando
menos ainda que o fazer publicitario seja primordial para tais modificagdes sociais, mas
crendo que nao se deve desprezar o papel desempenhados por ambos dentro de todo
esse processo, fazemos coro a afirmacdo de Gilles LIPOVETSKY (2000, p. 8):

O novo, enquanto fendmeno da modernidade, segue a mesma logica da moda: produz
maior autonomia em relagdo aos modelos. A moda, claro, cria modelos, mas eles ndo
sdo imperativos. Pode-se negociar com eles, ressignifica-los ou simplesmente ignora-
los. Vivemos uma busca de estilos que devem exprimir, ndo a posi¢do social, mas o
gosto pessoal e a idade de cada um. Esta tornou-se mais importante do que a expressao
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de uma identidade socioeconémica. Em tudo isso, reaparece sempre o mesmo elemento:
a suposi¢ao de uma influéncia nefasta da midia sobre os individuos. Ora, os grupos de
filiacdo sdo mais importantes e filtram todas as mensagens. (...) Existe, entre teoricos
apocalipticos, um discurso segundo o qual o desejo de consumir derivaria da
manipulagdo publicitaria. E falso. A publicidade ndo consegue fazer com que se deseje
o indesejavel.

Dentro desse contexto, ¢ preciso comegar a pensar a Publicidade como parte de
um processo comunicativo constitutivo de diversas praticas culturais e ndo apenas como
mero instrumental mercadologico a servigo do capitalismo. Indo um pouco mais longe,
ao pensarmos as interfaces que envolvem a religido e a midia, em especial a publicitaria,
podemos obter uma forma de anélise acerca das mudancas sociais e tecnologicas, que
afetam a vida atual do ser humano. Parece certo que o ser humano tenha disposi¢cdes
naturais a aceitar o religioso, assim como ndo se pode duvidar da grande influéncia
obtida pela midia nas ultimas décadas. Embora existam estudos na area de midia e
religido, poucos, quanto ¢ de nosso conhecimento, se dedicam a estudar mais
profundamente as reagdes da vertente publicitiria em associacdo com o religioso
popular.

Através da concepgao teodrica dos conceitos cotidianos, € possivel tragar um
panorama de parte da realidade e entendé-la dentro de um contexto mais amplo,
buscando assim uma forma saudavel de solucionar problemas, minimizar prejuizos e
ampliar os possiveis beneficios para uma parcela maior da populagio. A pretensao desse
trabalho ¢ estudar, através de um corpus definido, as interfaces da publicidade com a
religido, oferecendo énfase as consequéncias das utilizagdes de reconhecidos icones
religiosos populares em diversas propagandas televisivas, os quais sdo utilizados em
propagandas associadas aos mais diversos tipos de produtos comerciais, desde
protetores solares a carros populares.

Optou-se pelo objeto da investigacdo (corpus) constituido por trés propagandas
do protetor solar Sundown’. Todas contendo referéncias a icones religiosos e veiculadas
em midia eletronica (TV), entre os anos de 2007 a 2009. Buscou-se restringir a coleta de

dados do corpus, por se acreditar que os usos e consequéncias da maioria das

3 As trés propagandas foram veiculadas em diferentes anos, embora sigam a mesma identidade visual e proposta
criativa. A primeira se chama Sédo Pedro e pode ser acessada em
http://www.youtube.com/watch?v=M9S3KOviCJA. A segunda com o nome 7Top Less pode ser acessado pelo site
http://www.youtube.com/watch?v=luwjzz2RYos&feature=related. Sendo a terceira intitulada Nova Formula e
acessada em http://www.youtube.com/watch?v=vdHan-1JTVk&feature=related. Todas criadas pela Agéncia de
Publicidade e Propaganda DM9, e acessadas no dia 9/06/2010.
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propagandas (sendo de todas) sejam parecidos, servindo mais como pretexto para a
aplicacdo/validag¢ao dos dados tedricos obtidos com a revisao bibliografica.

Procurou-se focar, quanto a metodologia, na teoria conhecida como
Aprendizagem da Mensagem, principalmente as contribuigdes de HOVLAND (1956).
Buscando entender como se dd a relagdo de estimulos para impactar e persuadir o
receptor, através da utilizagao dos icones acima descritos. A motivacdo para a pesquisa
provém do interesse de se conhecer quais os elementos ou estimulos que motivariam o
receptor a processar a mensagem publicitiria em andlise. Ao ser ela associada a icones
religiosos existira alguma modificagdo dentro do processo para o qual o receptor
dispensa atenc¢do, compreensao, aceitacao e finalmente a guarda da mensagem vista?

Nao se buscou distin¢do entre os termos publicidade e propaganda, sendo os dois
usados de forma intercambiada no texto. Ambas sendo entendidas como: a técnica de
comunicacdo de massas, geralmente paga, destinada a um publico especifico utilizada
com o objetivo de dar a conhecer e valorizar uma marca, causa ou produto. Entendemos
audiéncia/recep¢ao dentro do processo comunicacional como o conjunto de respostas
dos receptores aos conteudos dos meios de comunicagdo de massa, estando eles
condizentes com as seguintes carateristicas: sdo pessoas andnimas, heterogéneas,
distribuidas com dispersao geografica e sem contato com o comunicador ou entre si (Cf.
RUOTOLO, 1998). Sempre que necessario se realizou incursdes em diversos tedricos
da Comunicacdo, da Sociologia e das Ciéncias da Religido os quais ajudam a expandir e

esclarecer as areas abordadas.

Referéncias Teoricas sobre Publicidade e Religiao

José Marques de Melo reconhece que “a publicidade reflete os valores existentes
e respalda o ponto de vista dominante, [mas afirma que ela] (...) ndo pode ser tomada
como responsavel unica pelas opinides, normas e valores dominantes, nem tampouco
ser absolvida de toda a responsabilidade”. Afinal, antes de serem agentes positivos ou
negativos, os meios de comunicacdo carregam “as contradi¢des das sociedades em que
se inserem”. (MELO Apud PIEDRAS & JACKS, 2006, p. 3).

A propaganda de algum tempo atras era caracterizada por um periodo
argumentativo, o qual se assemelhava a um depdsito com diversas informagdes a
respeito de determinado produto e/ou empresa, as quais o consumidor deveria arquivar
para poder se decidir pela melhor oferta. Na atualidade, a propaganda se transforma em

uma forma dionisiaca de ser produzida. Filmes publicitarios cada vez mais estdo
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contando historias, as quais sdo mais faceis de serem assimiladas e lembradas.
Respeitando a forma de se construir a cultura, mas gerando uma busca, muitas vezes
desenfreada pelo entretenimento e pelo ludico. Cada vez mais, o que importa ndo ¢ tanto
a utilidade funcional do produto, mas o imaginario a ser associado a ele. Nas palavras
de Lipovetsky:

a publicidade libertou-se da racionalidade argumentativa, pela qual se obrigava a
declinar a composigdo dos produtos, segundo uma logica utilitaria, € mergulhou num
imaginario puro, livre da verossimilhancga, aberto a criatividade sem entraves, longe do
culto da objetividade das coisas (2000, p.8).

E possivel afirmar que tanto a midia como o fazer publicitario, e de certa forma
também a religido, sdo importantes fios condutores para a propaga¢do da cultura de
consumo ja impregnada na sociedade. Ao se inferir que, quando dois sistemas (ou
individuos) se encontram eles acabam trocando experiéncias entre si. E isso se da
através de um processo de experimentacdo do outro, ou seja, um ‘v€’ o outro a partir da
sua propria experiéncia, da nog¢do que se tem de si. Pode se concluir que o didlogo se
realiza a partir do que cada um (um e o outro) tem de diferente e de comum, ou seja,
sem um referencial proprio de mundo, ndo ha como algum sistema (ou alguém) se
apropriar do que o outro traz de novo. A identidade se conforma e ganha sentido a partir
do olhar sobre o outro e do outro sobre o eu.

Através desse encontro as duas culturas até entdo distintas, continuam distintas,
mas ambas obtém um enriquecimento mutuo. O importante ¢ ressaltar que elas nao se
fundem nem se mesclam, sendo que cada uma continua com sua unidade e sua
totalidade. Por fim, ¢ valido lembrar que em todas essas modificacdes dos modelos
vigentes, sdo encontrados tantos beneficios como maleficios, os quais precisam ser
discutidos, mas ndo o serdo nesse espaco além do que ja o foram. Cabe-nos apenas
nomed-los e fornecer as principais carateristicas, pois a busca aqui desencadeada ¢
entender esse contexto mais amplo para dar bases a uma posterior busca de solugdes
através de outros trabalhos.

A grande problematica apresentada na midia hoje (ao que nos parece diferencia-
se um pouco da realidade encontrada na época dos estudos de Hovland) ¢ a busca por
uma resposta a atual crise da visibilidade. Cada vez mais a totalidade de informagdes
recebidas pelos cidaddos ¢ maior do que se pode processar, sendo que, por iSso, SOmos
levados a certo esfriamento da racionalidade, a qual passa muitas vezes a ser substituida

por informagdes superficiais.
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Embora seja certo que tanto a Publicidade como o consumo (e incluimos aqui,
novamente, a religido) tenham sido importantes auxiliadores na formagdo de uma carga
simbolica atual, ¢ inegdvel que vivemos um momento onde a concorréncia dessas
mesmas cargas simbolicas ¢ tdo grande e proveniente de todas as partes, que ¢
previsivel a causa de uma grande crise, tanto para o fazer como para o receber
publicitario. Um paliativo usado para tentar vencer tal problema, ¢ o de reduzir a
duracdo dos spots televisivos para menos de 20 segundos, dando-lhe uma atracdo maior,
o que na verdade também acaba por gerar o aumento da velocidade e da quantidade das
informagdes.

“O anuncio tradicional ja nao consegue fisgar um espectador disperso e zonzo
entre tantas pressdes externas para provar, preferir e adquirir. (...) O ‘marketing oculto’
faz malabarismo para tentar contornar a fadiga, desenvolvendo técnicas de comunicagdo
que apresentam o produto de maneira inusitada, a fim de evitar que o publico-alvo
perceba tratar-se de uma abordagem mercadologica convencional” (MORAES, 2006, p.
42). Dentro desta realidade social, ¢ importante o apelo feito por Herbert Krugman
quando pede ao meio publicitario uma pesquisa que vise a "um melhor entendimento de
todas aquelas 4areas da opinido publica e da educacdo que, embora possam ser
socialmente importantes, talvez simplesmente ndo sejam suficientemente envolventes
para significativos segmentos de audiéncia" (p. 185).

Como previamente apontado por Hovland (1956, p. 563), através dos estudos de
Waples, Berelson e Bradshaw”, as utilizagdes dos meios podem ser colocados em pelo
menos cinco grandes grupos, por motivagdes de recepcao, sendo eles:

1) Instrumentais: Ocupam-se essencialmente da utilizacdo da informagéo (...) para uma
variedade de problemas praticos ¢ pessoais do individuo; 2) De estima propria ou
prestigio: Artigos [programas] que exaltam o grupo a que pertence o leitor [espectador]
sdo lidos avidamente por essa razio (...); 3) De refor¢o: Busca-se apoio a uma posicao ja
assumida sobre questdes controversas; 4) De enriquecimento da experiéncia estética; 5)
De trégua: Este ¢ um tipo transitorio de resposta (...) se caracteriza por expressoes
[respostas ao questionario da pesquisa] como ‘esquecer as preocupagdes’, ‘dar umas
boas risadas’ e ‘matar o tempo’.

Muitos dos assuntos debatidos na midia, principalmente aqueles que estdao
relacionados a vendas ndo camufladas (ou seja, a publicidade) ndo tém, na maior parte

das vezes, um alto envolvimento da parte do receptor, sendo colocados nas categorias

* E certo que tais estudos estejam diretamente se referindo aos efeitos das leituras de livros, revistas e jornais, mas
acreditamos que tais efeitos estdo presentes em todos os demais meios e ndo apenas nestes, sendo um bom resumo
de tais utilizagdes. Podendo ser considerados validos na atualidade, principalmente quando aplicados na midia
televisiva, foco deste trabalho.
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(acima descritas) quatro ou cinco. Isso ndo significa que a publicidade, principalmente a
televisiva, em si nao tenha efeito (ela tém, como pode ser demonstrado através de
inimeros cases de sucesso publicitario), mas ndo podemos desconsiderar que exista
uma diferen¢a metodoldgica nos meios a serem utilizados e nos objetivos pretendidos.

Alto ou baixo envolvimento ndo significa que um seja melhor do que o outro, mas que o
impacto dos processos de comunicagdo ¢ diferente. Isto ¢, ha uma diferenca nos
processos de mudanga que estdo em atuagdo. Assim sendo, quando o envolvimento é
baixo, verificam-se deslocamentos graduais na estrutura comportamental e seguidos,
algum tempo depois, por uma mudancga de atitude. Quando o envolvimento ¢ alto, o que
se espera sao os classicos, mais dramaticos ¢ mais familiares conflitos de ideais no nivel
da opinido consciente e atitudes que precedem mudangas visiveis no comportamento
(KRUGMAN, 2002, p. 184).

Principios para uma Base Teorica

As diferencas individuais s3o uma varidavel qualificada para determinar qual
argumento funciona melhor em uma comunicagao persuasiva, por exemplo, guiadas por
grau de instrugdo, género e cultura dos seus receptores. As respostas da audiéncia
podem ser tanto internas (como uma mudanga de opinido) como externas (compra de
um determinado produto), podendo ocorrer apenas através de individuos isolados. Dessa
forma, o foco de analise dos estudos de audiéncia e recep¢do deveria situar-se nas
respostas que individuos fornecem aos conteudos de comunicagdo, as quais podem estar
presentes em um destes grupos: respostas de exposicdo, de recepcdo, atitudinais e
comportamentais (Cf. RUOTOLO, 1998).

Focando certos aspectos comunicacionais ¢  possivel estabelecer
fatores/estimulos que motivariam individuos a alcangar a reten¢do da mensagem.

O que tenho tentado dizer € que o publico baixa sua guarda diante do repetitivo uso
comercial do meio televisivo e que modifica facilmente sua maneira de perceber
produtos e marcas e seu comportamento de compra sem pensar muito nisso no momento
da exposicao a televisdo, ou em qualquer outro momento anterior & compra, ¢ sem ter
até entdo modificado atitudes verbalizadas. Isso resulta, penso eu, em uma
compreensivel historia de sucesso do uso que a publicidade faz do meio televisivo.
Além disso, esse sucesso parece estar fundamentado sobre uma confianga canhestra da
parte do publico que ndo da grande importancia ao assunto. (KRUGMAN, 2002, p.
183).

Antes de reter tal mensagem, sdo predispostas por Hovland algumas etapas, que
passariam pela: disposi¢ao da atencdo, seguida da compreensdo e depois pela aceitacdo
dos argumentos apresentados. J4 foi demonstrado que a reagdo do publico aos atos

comunicativos, recebidos diretamente por determinado comunicador, traz impregnados
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em si fatores de influéncia provenientes do comunicador (HOVLAND, 1956, p. 581).
Outro ponto importante ¢ a diferenciacao dada no conhecimento prévio do receptor:

Quando a fonte seleciona o conteudo, a fim de refletir seu objetivo seleciona um
contetido que tenha significagdo para o receptor. Quando trata a mensagem de alguma
forma, parte desse tratamento ¢ determinado pela sua andlise das habilidades de
comunicacao (decodificagdo) do receptor, de suas atitudes, conhecimentos e posi¢do no
contexto sociocultural. (BERLO, 1997, p. 59)

Hovland (1956, p. 583) ao citar um estudo conduzido por Merton (1946, p. 142)
acaba por indicar como ja era crescente o descontentamento dos receptores aos
“engenhosos métodos de controle”, os quais:

engabelam, prometem, aterrorizam, através de propagandas que, utilizando as técnicas
disponiveis, orientam o publico desprevenido para opinides que podem ou ndo coincidir
com os seus melhores interesses ou de seus associados, através de métodos
cumulativamente sutis de venda, capazes de estimular valores comuns, tanto do
vendedor quanto do cliente, por motivos particulares e egoistas.

Podemos inferir que através de como determinado grupo de individuo responde
a estimulos produzidos pelas mensagens mididticas ¢ possivel tracar uma férmula (um
tanto quanto) precisa a ser utilizada em outras mensagens. Procuraremos nas proéximas
partes sistematizar o corpus em analise visando a obten¢dao do uso (ou nao) de tal
férmula. Para isso, logo ap6s a descricdo do corpus, seguiremos duas das trés categorias
de andlise feitas por Hovland (1956, p. 578-595 - a terceira se refere ao meio, o qual,
neste caso, ¢ a TV e para isso ndo se busca discussdo). Em geral todo referencial
analisado recaird no enunciado, tais como, a capacidade de transmissdo de credibilidade
e/ou atratividade do comunicador, a forca de apelo da mensagem e também dos
tratamentos graficos da mensagem, fatores estes que hdo de contribuir na persuasao da

mensagem perante o receptor.

Sobre o Corpus

As trés publicidades aqui analisadas t€ém em sua semelhanca dois personagens
fixos, S@o Pedro e o representante da empresa Sundown. Seguidos de diversas pessoas
andnimas, as quais serviram de indicativo para o uso do produto, visto que nenhum dos
dois personagens principais utilizam, nas publicidades, o produto em questao. Aqui vale
ressaltar que a presenga do produto ¢ frequente desde o principio, podendo na primeira
propaganda ser considerado como o terceiro ator principal.

Na primeira vemos os dois conversando em uma sala de reunido, onde ambos

discutem um possivel patrocinio da empresa ao sol. Nao sendo negociado dinheiro ou
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outros bens em troca, apenas existindo uma boa justificativa indicando o porqué de tal
empresa ser a mais apta a cuidar dos interesses do sol. Sdo Pedro ¢ retratado, em todas as
propagandas, sempre em estado de grande admiragdo com as informagdes que lhe sdo
passadas pelo representante da empresa Sundown.

Quanto as segunda e terceira propaganda, passadas logo apds o patrocinio do sol
ja ter sido aprovado (isso na primeira propaganda), os mesmos personagens agora se
encontram em uma praia, onde pessoas alegres curtem os beneficios do sol e do protetor
solar. Essas propagandas (a segunda e a terceira) se assemelham a uma prestacdo de
contas da empresa a Sao Pedro. A diferenca entre elas ¢ quanto aos assuntos discutidos
pelos protagonistas.

Uma delas gira em torno de como a ideia de se patrocinar o sol produziu muitos
resultados positivos, mostrando os usuarios do protetor solar satisfeitos, ndo apenas pelo
produto ser bom, mas porque o sol nunca lhes falta, existindo apenas um pequeno
problema a ser solucionado quanto a liberagdo, ou nao, da pratica do top less, o qual ¢
proibido pelas leis de onde Sao Pedro vem, mas incentivado pela marca patrocinadora.

Quanto a terceira propaganda, ¢ vista uma discussdo sobre o porqué da nova
formula de Sundown ser melhor do que a anterior. Também existindo um pequeno
conflito entre as normas celestiais € as do patrocinador, pois onde ao Sao Pedro apos
olhar algumas mulheres com minusculos biquinis, vé o céu relampear por causa da faria

do “chefe”, mas nada que ndo possa ser resolvido, assim como na propaganda anterior.

&

FIGURAS: Cenas selecionadas dos trés

comerciais analisados.
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Quanto ao “Comunicador”

O interesse da publicidade ¢ ser persuasiva, ou seja, busca-se a modelagem do
comportamento de compra. Em todas as propagandas ha a busca por: atencdo, interesse,
entendimento, aceitacdo, obtendo-se com isso lembranca dos argumentos do anuncio
transmitido nos meios de comunicagao (para que no momento da decisao de se comprar
este ou aquele produto, isso venha se transformar em venda do produto anunciado).

Lembrar “que a caracterizacdo do comunicador como digno de confianca [...]
tem efeito relativamente escasso sobre a assimila¢ao dos fatos, mas influi de modo
decisivo no grau em que sdo aceitas suas conclusoes e recomendagdes. Consideram eles
a extensao do conteudo e da aceitacdo da mensagem comunicada” (HOVLAND, 1966,
p. 581). Através de diversos estudos, observou-se que atitudes e crengas de
determinados grupos de pessoas, expostas a uma mesma comunicagdo, onde o
comunicador (ou orador) tinha “fama” de especialista no assunto (ou, a0 menos, possuia
prestigio na visao dos receptores ali presentes), pendiam a um posicionamento mais
positivo. Na andlise de impacto da comunicagao, o prestigio do comunicador aparece
como uma das variagdes da eficdcia ou ndo na persuasdo. Em outras palavras, o
comunicador da mensagem publicitaria ¢, em muitos casos, tdo relevante quanto o seu
conteudo (assim como o formato de mensagem, mas isso sera objeto de analise em outra
secdo deste artigo).

E notavel que no corpus em analise o comunicador ¢, e a0 mesmo tempo, nio é
conhecido. A presenga do ator global Marco Nanini na propaganda ajuda na identificagdo
por parte do telespectador, o qual pode ver na tela um rosto conhecido e de certa forma
confiavel (afinal, ele ¢ um bom ator, ndo se prestaria a fazer propaganda de um produto
ruim). O fato € que independente da fama do ator, ele ndo estd atuando como ele proprio,
mas como um ser celestial, ao que tudo pode indicar mais famosos que o proprio Marcos
Nanini, o qual no final estara associando sua fama com a de um ser oriundo da religido.

Sao Pedro ¢ conhecido tanto por religiosos como por ndo religiosos; entra
novamente o paradoxo da influéncia do “comunicador”; Sdo Pedro ¢ um ser “mitolégico”
bem conhecido, citado, e pode ser considerado um grande especialista no assunto em
questdo: “o clima” (dado o fato dele, no imaginario popular, ser aquele que controla o
sol, a chuva e demais movimentos do clima). Mas ele ndo possui uma forma fixa, embora
seja descrito dentro da publicidade em vigor através de icones estabelecidos
culturalmente, as quais sdo associadas a figura de um ator conhecido e prefigurado como

um possivel molde de como um ““santo” seria se andasse entre os mortais.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

O primeiro fator a ser observado aqui ¢ a relagdo paradoxal obtida pelo
“comunicador”, entre famosos e anOnimos, at¢ mesmo o mais conhecido (Marcos
Nanini) se faz de an6nimo-famoso, embora nao sendo elemento preponderante no VT em
questdo. Hovland (1956, p. 584) ressalta que “é necessaria investigacdo experimental
para determinar se as diferencas no conceito que faz o publico de um comunicador
influem realmente na capacidade de [...] modificar a crenca, o comportamento
manifesto.” No entanto, a utilizacdo da imagem de S3o Pedro junto com a de Marco
Nanini visam projetar o prestigio de ambos para o protetor solar, sendo sim um bom
argumento, embora, talvez, ndo seja determinante na decisao final do consumidor.

O outro personagem principal ¢ caracterizado como um executivo da empresa
Sundown, embora desconhecido como ator, sua figura € trazer equilibrio entre o “real” e
o “religioso” e fazer a ponte entre Sdo Pedro e o produto em questdo, o qual dard aos
demais personagens o usufruto dos beneficios. No geral todas as cenas se desenrolam de
forma impessoal, os demais personagens que aparecem nos videos sao cidadaos comuns,
anonimos, afinal a propaganda pretende passar uma imagem de que os beneficios
discutidos na “dramatizagdo” tem relacdo direta a vida de qualquer pessoa e ndo apenas
aos diretamente envolvidos na negociacdo. Conta-se uma histdria com personagens
importantes para ela, mas, no geral, a mensagem a ser difundida ¢ que todos podem
usufruir de uma decisdo tdo importante como o “arrendamento do sol”, até mesmo Sao

Pedro.

Sobre a “Mensagem”

Hovland indica que existe superioridade, quanto a obtencdo de eficacia da
mensagem publicitaria, da emocional sobre a argumentacao logica, quando o objetivo ¢
construir envolvimento e confianga entre a comunicagdo e o receptor da mensagem.
Como ja falado anteriormente, a publicidade tem cada vez mais se utilizado de histérias
emocionais nas quais sdo inseridos argumentos racionais em favor de determinado
produto. No corpus em andlise tal realidade se faz presente. Observe-se que em nenhum
momento o telespectador sera coagido a comprar o produto, afinal, tenta-se fugir da
“aurea” de Publicidade, obtendo-se no lugar algo mais parecido a uma histéria
patrocinada.

A propaganda de um protetor solar ndo devera demandar grande necessidade de

novas cognigdes por parte dos receptores, dado o fato de que esse produto ja tem o uso

consolidado no mercado. Todas as pessoas que ja foram a praia (ou mesmo a piscinas)
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muito provavelmente ficaram expostas ao sol, e sabem que a pele exibirda uma
sensibilidade que lhe causara dor. Parte-se do principio que todos os espectadores sabem
que o uso do protetor solar ¢ recomendado (at¢é mesmo por médicos). O que a
publicidade ird precisar, dentro desta realidade, ¢ uma predisposi¢do no usuario da
utilizacao de determinada marca (no caso Sundown). Seu efeito sobre o receptor nao sera
uma mudanca de comportamento, e, sim, uma resposta encoberta: a lembranca da
existéncia do produto.

Hovland (1956, p. 563), ao fazer a separacdo entre possiveis focos de interesses
na midia, acaba por definir, em nossa visdo, o grupo “de estima propria ou prestigio”,
como um dos que estdo menos relacionados a utilizacdo da publicidade. Nao existe na
publicidade comum (como neste corpus) grande margem de identificagdo/prestigio para
o consumidor. Ele pode usar (ou ja ter usado) a marca anunciante, mas pouco se lembrara
disso com orgulho/estima (exceto em casos de maior relacionamento com a marca, como
a compra de um produto muito caro ou exclusivo — como um BMW ou Ferrari). A
associacao com a figura religiosa de Sao Pedro pode tornar mais facil criar tal associacao
carinhosa, a qual serd constituida mais pelo viés de uma crenca religiosa pré-existente
(ou simplesmente por uma constituicdo imagindria ja conhecida).

A sequéncia dos argumentos expostos ¢ importante e ira variar segundo os
objetivos propostos. De acordo com o autor, a ordem de apresentagdo dos pontos
argumentativos possui impacto relevante na persuasao.

O impacto de uma comunicagdo ¢ também influenciada pela ordem em que sdo
apresentados seus varios pontos. Problema tipico € o da relativa eficdcia de argumentos
apresentados no principio ou no fim da comunicacdo. Isto se expressa frequentemente
como efeito de climax e a ordem de anticlimax. Na primeira, os argumentos mais fortes
sdo deixados para o fim, ao passo que na ultima os argumentos mais vigorosos sao
usados no inicio. (HOVLAND, 1956, p. 589-90)

Podemos dizer que o climax na primeira propaganda ¢ quando o acordo ¢ fechado
entre S3o Pedro e a Sundown e o patrocinio do sol ¢ anunciado as pessoas que estdo na
praia. Na segunda e terceira publicidade tal anuncio, por ja ter sido feito, serd lembrado
no final, mas ndo serd o climax. O qual sera a resolu¢do dos problemas entre Sao Pedro,
o empresario da Sundown e “as normas da casa” (como nao ser permitido o topless ou
Sao Pedro ndo poder olhar para mulheres de biquini). A marca e o produto estdo
presentes desde o comeco do filme, ndo sendo por isso eliminado o interesse, pelo

climax, sendo eles parte importante dentro da campanha (evitando-se assim o efeito de
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uma boa publicidade, com boa histdria, mas onde os receptores nao se lembrar da marca

em questao).

Em Busca de uma Conclusiao

No corpus em analise o comunicador €, €, a0 mesmo tempo, nao ¢ conhecido. A
presenca do ator global Marco Nanini na propaganda ajuda na identificacdo, mas o fato
¢ que independente da fama do ator, ele ndo estd atuando como um ser humano, mas
como um ser celestial. Essa utilizagdo da imagem de Sao Pedro junto com a de Marco
Nanini visam a projetar o prestigio de ambos para o protetor solar. O que acaba por
indicar que o fazer publicitario estd de olho na crescente importancia do social da
religido dentro da realidade brasileira. Pode ser que, no final, tal utilizagdo ndo seja um
argumento final conclusivo na decisdo final do consumidor, mas contard muito no
momento da aten¢ado e da retencao da mensagem.

Outro ponto positivo e diferenciado € a maior exposi¢ao do produto dentro da
publicidade, por ele nao ser relegado apenas ao final atuando como climax publicitario
da historia, optou-se pela colocagdo do produto como um dos beneficios oferecidos
(afinal, o consumidor na praia com Sundown tera sempre sol — em detrimento do
patrocinio com Sao Pedro, “o cara responsavel pelo clima” - e nunca dor na pele). Nao
colocar o produto como climax da campanha, parece ser uma opg¢ao interessante, pois
assim diminui-se o risco da Publicidade ser vista como um “engenhoso método de
controle” que na verdade “engabelam, prometem, aterrorizam, através de propagandas
que, utilizando as técnicas disponiveis, orientam o publico desprevenido” (Hovland,
1956, p. 583).

E possivel perceber que o que antes era facilmente definido como campos
distintos da cultura, de um lado a religido e do outro, bens de consumo, agora nao
usufruem tanto de uma separagdo sistémica clara. A midia passa a se tornar a forma de
unido dos mesmos. Iconiza-se a publicidade ao religioso, em busca de uma solugdo para
a falta de aten¢do do individuo devido a avalanche de informagdes produzidas, se utiliza
de conceitos religiosos existentes na sociedade, mas tais icones estdo destituidos de
significados profundos ou verdadeiros. Através de tais questdes, ao que tudo indica, a
campanha terd uma maior chance de alcancgar o objetivo primario de existir, ter retengao

na mente dos receptores, e, consequentemente, vender mais protetores solares.
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