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RESUMO

O corrente trabalho tenciona evidenciar a evolugdo do discurso publicitario. Mais
concretamente, visa estudar o percurso comunicativo de marcas que sairam de um eixo discursivo
centrado no exterior do individuo, nomeadamente do social — grupo, para um discurso mais centrado

no individuo e no seu self. Como sdo o exemplo das marcas Garnier: “Cuida bem de ti”, L’Oréal:

399 ’

“Porque eu merego”, SIC: “Estamos Juntos”” ou Perfumes & Companhia: “Dé o melhor de si”.

Neste enguadramento, 0 proposito passa por apontar quais foram as principais componentes
gue estiveram na base desta transformacdo comunicativa. Para compreender esta técnica e progresso
comunicativo das marcas foi igualmente importante entender os atos e comportamentos de consumo e
de individualismo da atual sociedade para decifrar a ligacio existente entre 0 consumidor e 0 processo

discursivo das demais marcas, através dos seus slogans.

Palavras-chave: Slogan, Publicidade, Discurso, Consumo, Individualismo, Comunicacéo, Marcas;

ABSTRACT

The present work intends to evidence the evolution of the speech advertising of publicitiy.
More precisely, it aims to study the communication process of the brands who left a center speech in
the exterior of the individual, nominated of social — group, and started to communicate directly with
the individual — self. At it’s the example of the following brands like Garnier: “Take good care of
yourself”, L’Oréal: “Because I deserve”, SIC: “we are together” or Perfumes & Companhia: “gift
your best”.

In this framing, the intention passes for pointing out which have been the main components
that are in the base of this communication transformation. To understand this technical and
communicative progress of the brands, it is equally important to assimilate the acts and behaviors of
consumption and individualism of the current society to decipher the existing linking between the

consumer and the speech process of the many brands through its slogans.

Keywords: Slogan, Publicity, Speech, Consumption, Individualism, Communication, Brands;
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1 INTRODUCAO

A publicidade foi desenvolvida como uma técnica de comunicar produtos, com fim de ajudar
as empresas a aumentarem o0s seus lucros, utilizando discursos publicitarios centrados nas
carateristicas do produto, mostrando, assim, aos seus clientes que detinham os melhores produtos.
Presentemente, esta técnica de comunicacdo € produzida com intencdo de gerar desejos e motivagdes
nos individuos, ajudando-os a satisfazer as suas necessidades e ainda seduzi-los a consumir 0s
produtos e os servicos de uma determinada marca através do discurso publicitario que é muitas vezes
exterior aos beneficios dos produtos. Isto €, algumas marcas hoje fazem muito apelo ao
individualismo, sendo esta uma tendéncia que se tem verificado, principalmente, nos slogans
publicitarios, melhor dizendo, as marcas migraram de um discurso do social — grupo - para um
discurso que fala diretamente com o individuo (Mesquita, 2014), (Joannis,1988) e (Peixoto, 2007).

Esta dissertacdo tem como principal finalidade de compreender a transformacéo e evolugéo
comunicativa das marcas, nomeadamente dos seus slogans publicitarios. A primeira abordagem do
segundo capitulo, que sera constituido por uma contextualizacdo teorica, visa revelar os principais
elementos que compdem o marketing, a publicidade, o discurso publicitario e as necessidades dos
individuos recorrendo a uma sinopse das varias alteracdes historicas e comunicacionais desta técnica
de comunicacdo, especialmente das mensagens publicitarias. Foram varios os autores determinantes
para a elaboragdo da contextualizacdo teérica para melhor interpretar e compreender esta evolugdo
discursiva da publicidade.

Para Francisco Céadima (1997: 155), sendo a Publicidade uma das maiores técnicas de
comunicacdo em massa da atualidade, esta ndo assume unicamente um discurso de seducdo e de
criatividade, adota também um discurso e um jogo de “estratégia, planeamento de meios, gestdo pura”
para com o seu publico-alvo utilizando os seus produtos e servigos ara atingir esses propdsitos. A
publicidade vende e cria sonhos, tornando o universo humano em algo mégico. Pelo que alguns
cientistas sociais referem que a publicidade opera de acordo com as necessidades e desejos dos
individuos, estudando o mercado. Todavia, a atual sociedade vive do consumo, isto é, desde do inicio
do século XX, com a evolucdo do capitalismo e da economia mundial, os mercados industriais
amplificaram os seus servicos e produtos fazendo com que os individuos alcangassem maior capital
individual, possibilitando-os a uma maior aquisicdo de desejos e de necessidades para além das
necessidades basicas, nomeadamente as emocionais e satisfacdes pessoais.

Seguindo esta ldgica, Marcos Cobra (1991) alude que o primeiro sector que remete a uma agao
de compra séo as necessidades de um individuo, ou seja, os individuos compram aquilo que precisam,
que desejam ou necessitam em algum momento do seu quotidiano, mas também compram aqueles
produtos que complementam os seus estilos de vida. Porém, isto ndo acontece por acaso, 0S
raciocinios dos individuos alteraram-se nos Gltimos anos, pelo que os individuos tornaram-se mais

‘individualistas’ no sentido que quererem ser diferentes dos outros e Unicos. Neste paradigma, nasce 0



conceito da relevancia do self, pelo que os individuos ndo atuam somente conforme com aquilo que os
outros pensam, mas sim conforme o que eles proprios pensam, necessitam e desejam.

Assim sendo, foi igualmente significativo para esta dissertacdo compreender a conversao e o
progresso do pensamento dos individuos da atual sociedade e fazer uma contextualizacdo desta
componente socioldgica abordando e estudando os principais autores das conce¢fes do consumo. Esta
contextualizacdo faz parte da segunda abordagem do segundo capitulo da dissertacdo. Foi através
desta evolucdo do pensamento dos individuos, e das suas necessidades, que algumas empresas e
marcas viram-se «obrigadas» a alterar os seus discursos publicitarios de modo a persuadir e seduzir 0s
consumirem ou comprarem 0s seus produtos ou servicos, migrando de um discurso centrado no seio
familiar e social para presentemente comecar a utilizar um discurso que invoca o eu-self de cada
individuo. Sdo varias as marcas que ja adotaram esta tendéncia de comunicar com os individuos,
sendo algumas delas a Perfumes & Companhia: “Dé o melhor de si”, a L’Oréal: “Porque nds
merecemos” e Garnier “Cuida bem de ti”.

E no terceiro e no quarto capitulo da dissertacio que se desenrolam os principais objetivos
deste trabalho, pois serd através da investigagdo metodoldgica, com articulagdo da revisdo
bibliogréafica, que chegaremos as respostas da problemética levantada. No capitulo do plano de
investigacdo, o terceiro, numa primeira abordagem, serd explorada uma contextualizagdo tematica da
metodologia, da designacdo dos objetos de estudo, como também, da explicacdo da escolha da
estratégia metodoldgica. Para a recolha dos dados, foi realizado uma série de entrevistas diretas, a
marcas, a uma sociéloga e a um Docente em Organizacdo, Gestdo de Empresas, recorrendo, portanto,
a uma pesquisa qualitativa do estudo. Recorreu-se, ainda, a uma andlise de conteudo para
aprofundamento dos dados.

Por fim, o quarto capitulo serd organizado pela analise da investigacdo, onde se pretende
apresentar os resultados dos dados recolhidos, observados e analisados, articulando com a
contextualizagdo tedrica, de modo a posteriormente apresentar as conclus@es finais desta dissertagdo

no quinto capitulo.



2 CONTEXTUALIZACAO TEORICA

2.1 Marketing e as Estratégias de Comunicacao

A palavra Marketing terd sido gerada da juncdo de duas palavras: market (que quer dizer
mercado) e ing (que deriva do inglés e significa agdo), por outras palavras, este conceito trata-se de
uma ferramenta que pretende ter uma performance dindmica no mercado (Ferreira, 2015: 19). Isto é, o
marketing foi concebido para responder as necessidades do mercado e dos consumidores, relacionando
e articulando o «contentamento» dos individuos e das empresas, atraves de fun¢des que circundam a
comunicacdo e a criacdo de valor e de beneficios (Barcellos, 2012: 13). Deste modo, o marketing é
visto como uma ciéncia que estuda o comportamento, 0s objetivos e atitudes dos seus potenciais
consumidores, de modo a ajuda-los com as suas satisfagdes através da fabricagdo de novos produtos e
lucrar com a compra (Lampreia, 1995). As técnicas do marketing agem, portanto, em varias vertentes
gue estdo ativas no atual quotidiano dos individuos (Barcellos, 2012: 13).

Portanto, o “marketing ¢ o processo social e de gestdo, através do qual individuos e grupos
obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criag@o e troca de produtos e valores” (Kotler
citado em Ferreira, 2015: 19). Nos finais do século XIX, para terem sucesso com as vendas dos
produtos e servicos, as empresas recorrem a estratégias de comunicagdao para aumentar o lucro, isto
porque a oferta era maior do que a procura e 0s gestores de marketing tiveram que criar e suscitar
procura para corresponder a oferta que havia (Roxo, 1992: 32), e foi nesta altura que a publicidade
comecgou a ser uma das maiores técnicas de comunicacdo e de divulgacdo comercial das empresas.

Ugo Volli (2016: 45) salienta que a publicidade é, no fim, a comunicacdo em massa do marketing.

“Nos ultimos 60 anos o marketing evoluiu para um cenario global, tecnoldgico, social e
ambiental onde as economias, as culturas e os desejos se aproximaram, intensamente,

contribuindo para uma sociedade em rede que tece a globaliza¢dao” (Bento, 2009, citado em

Lopes, 2015: 33).

Verifica-se, portanto, que as estratégias de marketing alteraram-se nos Gltimos tempos em que
antes era direcionado para “execucdo de atividades que dirigem o fluxo de mercadorias” (American
Marketing Association citado em Malato, 1983: 8), e posteriormente comecou a ser definido por um
ciclo de atividades que “satisfazem as necessidades dos consumidores™ (Staton Buskirk citado em
Malato, 1983: 8). As novas estratégias de comunicacdo, ou discursivas, utilizadas pelo marketing
visam ndo s6 informar os produtos aos consumidores, mas em demonstrar as carateristicas e 0s
beneficios dos produtos e servicos para, a longo ou curto-prazo, mostrar que solucionam os problemas,
simultaneamente que despertam novas necessidades nos individuos (Amaral, 1995) e (Maria da Costa,

s/d). O marketing é, na verdade, um sistema social que incentiva individuos e sociedades a obterem



aquilo que desejam ou necessitam através da producdo, da troca e oferta de servicos ou produtos
(Mendes, 2002: 2).

“Héa um velho ditado em marketing que diz que as pessoas ndo compram produtos mas sim

beneficios” (Amaral, 1995: 14).

Uma marca, ou uma empresa, é reconhecida pelo individuo pelos beneficios que esta
apresenta sobre um determinado produto, isto €, um individuo vai comprar um produto da marca que
conceder os beneficios que irdo simplificar a sua vida e ainda satisfazer as suas necessidades. Deste
modo, tanto as marcas, como os consumidores, j& ndo tém interesse nas carateristicas de um produto
porque estas ndo vao apresentar solu¢es (Amaral, 1995: 16). Para proceder a compreensao de quais
sdo as necessidades dos individuos, uma vez que “os homens nunca atingem um estado de satisfacdo
total” (Pires, 1994: 17), os gestores de marketing t€ém que tentar compreender quais sdo as agdes de
compra dos individuos que explicam as suas necessidades, através daquilo que compram, onde e como
compram (Pires, 1994) e (Mesquita, 2014). Por conseguinte, a “comunicacdo publicitaria passa a dar
relevo a todos os fatores que podem influenciar o individuo: a juventude, a emocao, o sonho, a fantasia
e 0 amor. Gragas a publicidade, o produto devera ser percecionado como um conjunto de valores, que
serdo realgados pelo poder simbolico da imagem” (Verissimo, 1999: 22).

Henri Joannis (1988) e Maria Luiza Malto (1983) realcam este pensamento ao considerarem
gue uma empresa deve ser um «cameledo», que se vai adaptando as novas necessidades e segmentos
dos mercados e das transformacdes sociais e individuais dos individuos, por isso € que é importante
estudar as necessidades dos individuos para aumentar a produtividade e vendas. Portanto, 0s conceitos
fulcrais do Marketing sdo as necessidades, os desejos, a procura, 0s mercados, as trocas e 0s produtos
(Ferreira, 2015: 22). Para corresponder as necessidades dos individuos Maria do Céu Amaral
(1995:14), Anibal Pires (1994: 19) e Francisco Mesquita (2014) apresentam os ativos do marketing em

poucos principios que os definem na totalidade, sendo eles:

1° Interpretar as necessidades e desejos dos individuos

v

2° Determinar os simbolos e beneficios pretendidos

3° Criar oferta com base nas necessidades detetadas

¥

4° Objetivos e metas da organizacao

Isto porque, o grande objetivo do consumidor final é satisfazer uma vasta quantidade de

necessidades sejam elas fisiol0gicas, de seguranca, sociais, psicoldgicas e individuais (Ribeiro, 2010).



Apos esta avaliacdo, a criacdo de uma mensagem publicitaria tem sempre como base uma estratégia de
comunicagdo — com método criativo — e com intencdo de anunciar algo, baseando-se em quem € o alvo
e 0 que ele precisa e procura (Joannis, 1988). No final de contas, no atual mercado competitivo, as
marcas que melhor comunicam, que melhor aparecem, que melhor correspondem as necessidades dos
individuos, e que utilizam melhores estratégias de comunicacao sao as que tém maior probabilidade de
lucrar e vender (Sousa, s/d).

Contudo, os individuos sdo, genuinamente, conduzidos por emocBes e como 0 marketing,
agindo através da publicidade, atua como um processo de persuasdo, ou seja, opera com intencao de
manipular as atitudes e pensamentos dos individuos através das suas emogdes, é utilizado por ele um
discurso que apelas as emogdes (Lopes, 2015: 15). Alguns autores das Ciéncias Sociais e
Comportamentalistas estudaram que as acBes dos individuos sdo racionais e frageis, ou seja, 0sS
individuos deixam-se ser influenciados com muita facilidade, e por essa mesma razdo é que a
publicidade ao atuar de forma persuasiva e criativa faz com que os individuos sejam vulneraveis a

mensagem publicitaria, criando estilos de vida e identidades (Verissimo, 2008: 35).

2.2 Publicidade

“A publicidade é, em suma, um instrumento estético e ideoldgico de massas, uma espécie de
reservatério de onde extraimos a nossa forma de olhar o mundo, de descobrir beleza, de nos
divertirmos, de sonhar” (Volli, 2016: 7).

O conceito de publicidade atual é completamente diferente daquele que se tinha no século
XIX, inicio do século XX, pois esta técnica de comunicagdo foi concebida e expandida como sistema
econémico e de capital das empresas. Todavia, foi apds a Il Guerra Mundial, e com a ascensao dos
mass media, que a publicidade comecou a ser percecionada como uma das maiores ferramentas ao
servico das empresas, em que as suas intengdes passaram a ultrapassar a simples promogéo da venda
de um produto, para a comunicagdo de extensdes globais de produtos e servigos de uma marca, até a
criacdo de notoriedade para as marcas (Mesquita, 2014). Na verdade, a publicidade é um dos
principais impulsores da economia, do capitalismo e do consumo, mas também funciona como meio
difusor de uma mensagem que tem a competéncia de influenciar a vida dos individuos e dos mass
media (Volli, 2016: 7).

O principal foco da publicidade atual deixou de ser o produto ou o servico de uma marca, para
passar a ser exclusivamente o consumidor, isto porque esta técnica de comunicagdo principiou com
um objetivo comercial e limitado a certos mercados, contudo, cresceu e dedicou-se a larga producdo
de produtos e servi¢os de modo a contentar a atual sociedade (Verissimo, 2008: 17). Por conseguinte,
e nas palavras de Fernando Peixoto (2007:10), a publicidade tornou-se numa técnica de comunicagédo

comercial que presta servigos as empresas em grande escala, como também, se tornou numa inddstria
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de seducdo muito poderosa que, através da comunicagdo, contribui para o consumo e lazer. Para além
de informar particularidades, auténticas ou utépicas, de um produto ou servigo de uma marca, seduz 0s
consumidores a envolverem-se com aquele desejo ou caréncia que o produto na mensagem publicitéria
oferece (Neto, 2007).

A publicidade, que deriva da palavra latina publicus (Lampreia, 1992: 26) na antiguidade
cléassica era propagada oralmente entre todos, mas com o passar dos anos, e ao chegar & idade media, a
publicidade transformou-se num instrumento de comunicac¢do que presta servicos aos mercados e ao
comercio, onde os vendedores davam a conhecer aos seus clientes a sua mercadoria disponivel atraves
de gritos e movimentos corporais (Muniz, s/d).

Todavia, no final do século XIX, a publicidade comegou a dar grande énfase imagem e a estética
de um cartaz, em que eram artistas ou pintores de Belas-Artes que usufruiam da oportunidade de ter
liberdade de expresséo e de criatividade na pintura de um cartaz. Nesta contextualiza¢do, a mensagem
publicitaria era focada na imagem e o principal objetivo era de cativar os individuos pelo olhar dos
conteudos artisticos que estavam expostos no cartaz. Ja o texto era muito reduzido e tinha apenas a
fungdo de dar a conhecer ao publico a marca (Verissimo, 2008: 27). Foi depois do p6s-guerra que 0S
EUA, ao deterem grande territério econémico, sentiram a necessidade de aperfeicoar as técnicas
publicitarias. Foi nesta altura que surgiram as agéncias de publicidade e os anunciantes publicitarios
referiram que a imagem publicitaria s6 seria compreendida se fosse acompanhada por um texto, isto
porgue um texto funcionaria como uma razdo de compra.

Deste modo, este novo contexto publicitario - de argumento - o texto seria o principal destaque e a
imagem do cartaz passaria a 2° plano e apenas teria a funcéo de dar notoriedade & mensagem verbal. E
a partir da década de 60, marcada pelo desenvolvimento tecnol6gico e da producao da imagem como a
fotografia e a televisdo, que alguns publicitarios, relevantes naquela época, referiram que o texto
publicitario necessitaria de criatividade tal como o humor e fantasia que transmitissem valores de
influéncia afetiva. Desta feita, uma mensagem publicitaria comegou a possuir um contexto de
motivacdes, onde as personagens da mensagem publicitaria deveriam contar uma historia e levariam
ao publico-alvo a sentir sensagdes de identificacdo com aquela personagem e historia, transbordando
para a realidade (Verissimo, 2008: 27-28). Posto isto, podemos afirmar a divisdo da publicidade em
quatro épocas distintas da sua historia, relacionadas com as quatro eras do capitalismo de consumo, tal

como reforca Gilles Lipovetsky (2006) e Joaquim Lampreia (1992 e 1995):

e Numa primeira fase a publicidade centrava-se unicamente em informar aos individuos os
produtos que as empresas tinham para venda, sendo identificados pela marca
correspondente. Logo a partida, ndo havia argumentos nem incentivos a compra., porque a

oferta era menor que a procura. Esta fase esta centrada nos finais do século XIX;
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e Numa segunda fase, no pds-guerra, a publicidade viu-se obrigada a corresponder aos
gostos dos clientes e consumidores das respetivas marcas, dando-lhes mensagens
publicitarias que fossem sugestivas, onde a oferta comegou a ser maior que a procura;

e Numa terceira fase, a partir dos anos 70 do século, e com base nos estudos sociais e de
mercado, a publicidade comecou a atuar com base nas necessidades e motivacbes dos
individuos dando-os uma razao para a compra;

e Por fim, a quarta fase, século XXI, é designada pela era do digital, do virtual e das redes
sociais. O individuo tornou-se bastante conectado as novas plataformas que o possibilitam

estar mais informado e mais independente.

Resumidamente, o capitalismo foi o grande contributo para a renovagdo do consumo e a
publicidade um reforco do capitalismo para aumentar o consumo. Efetivamente, a publicidade limita-
se a enaltecer o consumo de um produto ou servico em que pretende distinguir e salientar os varios
tipos de consumo e de necessidades dos individuos (Volli, 2016: 37- 46). Nesta nova era pode-se
assistir a uma publicidade ligeiramente diferente daquela que era conhecida no século passado.
Atualmente o idolo da publicidade é o consumidor, tal como defende Gilles Lipovestky (2006),
guando refere que as empresas da modernidade deixaram de se preocupar com o produto para
comegarem a se preocupar cada vez com aquilo que o consumidor quer, deseja ou necessita em dado

momento da sua vida.

“O capitalismo de consumo ndo nasceu mecanicamente de técnicas industriais capazes de produzir
em grandes séries mercadorias padronizadas. Ele é também uma construcdo cultural e social que
requereu a “educagdo” dos consumidores ao mesmo tempo que os espirito visionario de

empreendedores criativos, “mao visivel dos gestores™” (Lipoveytsky, 2006: 28).

A Publicidade tornou-se, portanto, um objeto de acdo comunicativa que apesar de ser um
instrumento econémico e empresarial, ndo deixa de comunicar com 0s seus consumidores e transmitir
uma mensagem importante (Mesquita, 2014), mas também trata-se de um meio que penetra o0 desejo
nos individuos sobre um produto ou servi¢co de uma marca para dar estimulacdo a acdo da compra

(Cédima, 1997) e criar, eventualmente, um identidade ou estilo de vida no consumidor.

Desse modo, “se liberdade significa agir livremente, se significa a coexisténcia de diferentes ideias
e opcdes, a publicidade significa informacéo sobre a diversidade de escolha entre diferentes marcas,

que se dirigem a diferentes modos de vida” (Verissimo, 1999: 13).

Assim sendo, a publicidade pode ser vista como um meio que se insere na sociedade de modo

a modificar padrdes e estilos dos individuos contribuindo para que o seu quotidiano seja mais
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satisfatorio, isto é, a publicidade detém as particularidades essenciais que irdo harmonizar aos
individuos formas faceis e réapidas de os ajudar na construcdo ou reconstrucdo da sua identidade. No
fim, a publicidade atua de forma a mostrar que a marca ou uma empresa tem o que o individuo procura
(Freitas, 2013) e (Rosales, 2001: 13-14). Por isso, “a publicidade pretende convencer-nos que Somos
0s protagonistas da mensagem, no fundo, que somos Unicos. No¢do que cria a visdo narcisista do
consumidor, defendida por Lipovestky (1989), ou que origina “atitudes tdo basicas no ser humano
como a inveja, a rivalidade, o desejo do éxito e reconhecimento social” como constam Villegas e
Chica (2001, 20)” (Villegas e Chica, 2001, citados em Verissimo, 2008: 17-18).

De fato, a publicidade atua em véarios pontos da vida social de um individuo, apesentando-lhe
um novo mundo e um novo nivel de atitudes, posicdes e selecBes ao seu quotidiano (Rosales, 2001:
51).

2.2.1 Discurso Publicitario

Os individuos sempre comunicaram entre si e a comunicagdo sempre esteve presente no dia-a-
dia dos individuos, sendo articulada por varios tipos de discurso. Contudo, foi na primeira metade do
século XX que os meios de comunicacdo em massa comegcaram a utilizar o discurso como um
instrumento da tecnologia e da informacdo e, a partir dessa altura, o discurso comegou a ser visto
como um recurso que contribui para as alterac@es sociais e individuais (Sousa, 2006). Entretanto, um
discurso age também com intencdo de conservar a identidade tanto de um individuo ou de um grupo
social, logo trata-se de um discurso de poder (Rosales, 2001: 12).

Michel Foucault (1996) referiu que um discurso articula-se na relagdo com o poder, isto €, um
discurso é produzido com poder, com intencdes de persuasao na transmissao de uma certa mensagem.
Na publicidade é importante que um discurso seja tdo persuasivo ou sedutor para que seja
compreendido e introduzido pelos individuos. Porém, um discurso publicitario pode ser tanto utépico
como ideolégico, isto, porque, neste particular discurso, tenta-se incluir (ideologia) e estimular
(utopia) uma histéria (Rosales, 2001: 12). Apesar disso, os discursos publicitarios sofreram
consideraveis alteragcbes nos dltimos anos, abandonando um discurso informativo, para adotar um
discurso que se centra no comportamento do consumidor e dispor a “capacidade de influenciar o
inconsciente humano e a estimular os desejos” (Verissimo, 2008: 18).

Adilson Citeli (2002) e Renato Bittencourt (2016) evidenciam que a publicidade utiliza textos
publicitérios retoricos, ousados, inovadores e, em alguns casos, bastante convincentes ao ponto de
criar um impacto nos individuos, onde estes irdo decifrar o texto e descobrir novas sensagdes, na
medida que, para Jorge Verissimo (1999: 22), o discurso publicitario tem como intencédo a de estipular
uma “relacdo de identificagdo do consumidor a uma imagem”. Marshall McLuhan (1997) destaca que
a forma como os mass media pronunciam os seus discursos influencia o pensamento dos individuos,
conduzindo-os a era da informacdo, e Roger Silverstone (2005) que os mass media sdao um dos itens

mais marcantes neste procedimento de mediacdo social, pelo que os individuos sofrem mudancas
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quotidianas com a informacdo que arrecadam dos mass media, como formas de pensar, de agir, de
interpretar e etc. Além do mais, os individuos da atualidade sdo uns entidades que ‘cobigam’ estilos de
vida diferentes e desejam a diferenca e o seu destaque na sociedade, pelo que a publicidade atua nesse
contexto, com um discurso persuasivo e emotivo de modo a captar a atencdo dos seus consumidores,
para gerar novas identidades através do consumo (Silverstone, 2005).

Para além disso, a comunicacgdo pode ser vista com instruidora de dominio das objetos e das
pessoas com propoésitos de producdo econémica (Crespi, 1997: 65), pelo que Jirgen Habermas diz que
a linguagem baseia-se em atos de exigéncias de vaidade que expressam padroes que “ddo garantias
acerca dos conteudos que sdo comunicados” (Habermas citado em Crespi, 1997: 65), quer dizer, sdo
verdades que vao contentar as instancias do mundo. Todavia, Roman Jakbson (2010) declara que o
contexto em que a mensagem decorre é, do mesmo modo, relevante como a forma de como é
transmitida. Neste contexto, ndo € a mensagem que € o mais relevante para a descodificacdo dos
simbolos, mas sim a forma de como é dita que contribui para as alteracdes sociais, individuais e para o
consumo, pelo que, a base de um texto publicitario nasce dos fatores psicoldgicos, sociais e
economicos, onde as técnicas de argumentacédo, de raciocinios e da forma como discursam tornaram-
se predominantes na expansdo da mensagem a ser transmitida (Citeli, 2002). Alids, o discurso
publicitario nasceu com esse mesmo proposito, da criagdo de um planeamento estratégico
organizacional que respondesse as caréncias dos consumidores, apresentando novos produtos e marcas

de confiancga (Cardoso, s/d).

“Por discursos entendemos, neste contexto, as varias formas de producdo de texto presentes na
vida social” (Volli, 2016: 30).

Ugo Volli (2016: 71) também realca o pensamento de Roman Jakbson ao mencionar que 0
cddigo é muito importante numa mensagem publicitaria, pois a forma como a mensagem é dirigida faz
toda a diferenga na transmissdo da mensagem, pelo que esta tem ser transmitida com expressividade e
com emoc¢do. Com o atual rigoroso e competitivo mercado, a publicidade vé-se obrigada a recorrer a
“discursos com frases curtas, figuras de estilo (...) elipses, efeitos de reducdo, deformagdes,
desarticulacBes, neologismos e todo um conjunto de técnicas comunicacionais aparentemente
minimalistas” que visam supervisionar um estilo préprio e arrojado para que sejam destacadas
(Peixoto, s/d: 858). Como também o recurso a retérica permite o acesso facilitado a manipulagdo e
seducdo discursiva onde ir& estimular o consumo de objetos e despertar novas sensacdes (Bittencourt,
2016: 33).

“Por um lado, a mensagem publicitaria ndo ¢ inocente, pois os seus contetidos € 0 modo como
¢ concebida visam persuadir o recetor, uma vez que, como refere Joannis, “o papel de um
anlncio nao consiste em mostrar simplesmente um produto, ou uma marca, mas em dar uma

razdo para comprar um produto”” (Joannis, 1988: 11 citado em Verissimo, 2008: 25).
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Muito mais do que dar informacdo sobre um produto, a publicidade deve emocionar o
individuo. Por isso, é que a publicidade adotou um discurso emocional para motivar os individuos. Um

bom exemplo dessa linguagem é o slogan de uma marca (Rosales, 2001: 58).

2.2.2 Marcas e Slogans

José Roberto Martins (2006) e Ana Claudia dos Santos (2011) defendem que uma marca é
uma designacdo ou uma representacdo de um conjunto de carateristicas (bens ou servicos)
representadas por um logotipo, e/ou por um slogan, com objetivos de venda e criacdo de lucro com 0s
seus produtos ou servi¢os, de modo solucionar os desejos e procuras do pablico, sendo estes produtos
diferenciados da concorréncia de modo a que a marca seja distinguida pela diferenca. A marca € o
rosto de uma empresa ou de uma organizacao, é o que vende uma imagem e um simbolo de modo a
ser identificada pelos individuos no seu quotidiano (Freitas, 2013: 60). Na verdade, as marcas sdo
muito mais do que simples representagdes visuais. Estas foram criadas para “facilitar a vida dos
consumidores”. E como a economia empresarial cresceu consideravelmente em torno dos anos 20 ou
30, os gestores das marcas sentiram a necessidade de aumentar a resposta a oferta e a procura
(Martins, 2006: 11) para poder alcancar a memoria dos individuos invocando o consumo dos seus
produtos e servi¢os (Rudo, s/d: 2). Uma marca é hoje distinguida pela diversidade, qualidade e eficacia
dos seus produtos e servigos que oferece aos mercados, isto porque cada produto deriva de marca para
marca e é reconhecido pela marca que pertence (Kapferer, 2000), como também pelo tipo de
comunicacgao que a marca emprega para comunicar com consumidores.

A evolucdo socioeconémica trouxe a necessidade de criar campanhas que fossem criativas,
com produtos inovadores, com a fungdo de ndo apenas diferenciar os produtos, mas também com a
funcdo de identificacdo social e individual, isto porque os individuos identificam-se com as marcas e
com os produtos que solucionam e respondem as suas caréncias, despertando novas sensagdes
(Norberto, s/d: 204) e (Mallmann, 2016: 91). Porém, cada marca € caraterizada pela imagem que
possui e que transmite ao publico, ou entdo é caraterizada pela forma como comunica com 0s seus
consumidores, isto €, o tipo de discurso € determinante para a contribuicdo do aumento das vendas e
da satisfacdo das caréncias (Rudo, s/d: 5-7).

Qualquer marca ndo nasce da grandeza, nasce sim de uma estratégia de marketing que, ao
longo dos anos, vai criando memoéria e fidelizagdo no quotidiano dos individuos solucionando as mais
diversificadas caréncias, pelo que a publicidade e as estratégias comunicacionais sdo fulcrais para
responder aos objetivos pretendidos (Mallmann, 2016: 92). O principal posicionamento de uma marca
ndo é a posicdo que ocupa no mercado, mas na mente dos individuos. Esta posi¢ao é fulcral para o ato
de compra. Assim sendo, € através das estratégias de comunicacdo e de um jogo de discurso
publicitario que o ato de consumo sucede, ou seja, bastam curtas, simples e explicitas palavras para
que os produtos de uma marca estejam na posicao certa do cérebro do individuo e fazer o ‘click’ para

que ele consuma aquele produto, aquela marca, tudo através de uma mensagem publicitaria ou de um
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slogan (Cobra, 1991). Porém, Jorge Verissimo (2008: 46-47) realga que o sucesso de uma campanha
publicitéria depende da capacidade do processo de persuasdo e da forma como se dirige ao publico-
alvo.

Segundo Rossier e Percy (referidos em Verissimo, 2008), uma mensagem publicitéaria deve ter
0S seguintes objetivos:

e Percecdo de uma necessidade (suscitar no individuo a necessidade pelo produto que
estd exposto na mensagem);

e Cooperar para a notoriedade da marca (capacidade do individuo em identificar a
marca);

e Atitude relativamente a marca (ARM) (relacionada com andlise universal da marca
realizada pelo consumidor, tendo como base a capacidade que esta marca tem em
satisfazer as motivagoes);

e Criar intencdo de compra (motivo para o individuo comprar);

e Demonstrar a simplificagdo de compra (por exemplo mostrar motivos — precos - que

se diferenciam da concorréncia e que vale a pena a sua compra.

Estes sdo os fatores mais importantes na comunicacdo de uma marca e da publicidade.
Portanto, o significante verbal de uma mensagem publicitaria sucede-se muito a volta da palavra, pelo
que num anuncio publicitario a expressao verbal ocorre em 3 circunstancias: a indicacdo da marca da
empresa ou da marca do produto, o slogan e o copy-text (Verissimo, 2008: 30). Posto isto, um slogan
trata-se de uma frase curta, de rapida e simples memorizacdo que tem como principal finalidade de
identificar uma marca ou uma campanha publicitaria (Mucchelli, 1978: 51). Alguns autores das
Ciéncias Sociais identificam e explicam o slogan como o “grito de guerra de um cla” (Reboul, 1995: 2
citado em Mesquita, 2014: 128), por outras palavras, significa identificar um determinado grupo pelo
seu grito ou chamamento. Atualmente o slogan é definido como um «grito» que estimula e motiva a
compra.

As marcas, para reforgar a imagem do logotipo, comecaram a utilizar um slogan de modo a
identifica-las e diferencia-las da concorréncia e fortalecer a mensagem principal da marca (Lampreia,
1992: 53). Grande parte das marcas da atualidade possui um slogan que, ao dar ilustre significado a
mensagem, tem como fim fazer ligacdo com o pensamento do individuo de modo a que ele interiorize
aquela mensagem como satisfacdo das suas necessidades (Mallmann, 2016: 96). Um slogan &, na
verdade, a estratégia da comunicacdo que busca transformar a publicidade “mais atraente e
memoravel, criando associagdes com a marca” (Freitas, 2013: 149), e a forma de como o slogan é
concebido trata-se de um jogo de palavras, poéticas e rimaticas, que conduzem a promessa, motivacao
e satisfacdo dos desejos dos individuos de modo a incentiva-los e criar reacGes afetivas (Verissimo,
2008: 31).
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Os individuos estdo expostos a inimeras mensagens publicitarias por dia e todas elas
transmitem mensagens ou discursos que tém como intencdo captar a atencdo do individuo, contudo, é
também a funcdo das marcas construirem um bom slogan e um bom texto publicitario de forma
persuasiva e sensorial que toque nas sensagfes ou nos estimulos do individuo, direcionando-o0 ao
contexto de ato de compra (Dubois, 1993). Pelo que, um slogan tem que ser uma mensagem curta,
breve, direta e de facil memorizacdo (Verissimo, 2008: 31). Para Michael Katz e Jon Rose (s/d: 21)
um slogan é um instrumento que um gestor publicitario deve usar a seu favor para que o consumidor
possa recordar e memorizar um produto. Normalmente um slogan € concebido em alguns fatores, em
gue os mais importantes sdo os fatores de influéncia psicologica. Nenhum individuo gosta de se sentir
excluido da sociedade que esté inserido, independentemente de cada individuo possuir uma identidade
diferente e Unica. Porém, a publicidade oferece varios tipos de solugdes para que todos os individuos
possam se sentir integrados e bem com eles préprios. O slogan é provavelmente uma das técnicas de
comunicagdo que ajuda ndo so satisfazer as necessidades dos individuos, mas também de ajuda-los a
encontrar a sua identidade pessoal e social, dando vida e um simbolo representativo (Citeli, 2002),
(Kaiser, s/d) e (lasbeck, 2002: 15).

Para Marcos Cobra (1991) um slogan publicitario é como se fosse um ‘gancho’ para que tudo
o resto se desenvolva. Ele ira dar personalidade, vida e cor a marca e aos seus produtos, até que um dia
sera memoravel e «atraente» ao ponto dos individuos associarem aquele slogan a uma marca ou a um
produto. “Dado que o sucesso de um produto ndo depende s6 da sua qualidade, mas da capacidade do
slogan de transferir para o produto os desejos e os ideais do destinatario, é necessario adequar o
contetdo e a forma as respetivas condigdes sociais e até criar novos ideais e valores” (Kaiser, s/d: 53).
Um slogan é visto como um dialogo entre o destinador e o destinatario ou como um produto de
interacdo (Hauptmann, s/d: 4) que produz, exalta e fortalece relagdes de pensar e agir dos individuos
(lasbeck, 2002: 14).

Para Francisco Mesquita (2014: 128) um slogan publicitario possui cinco servigos primarios

gue o definem na totalidade, sendo eles:

e Criar conexao/agdo com o individuo
e Agarrar a aten¢do do individuo
e Abreviar o conceito principal da mensagem
e Ser «polémico»

e Impor-se no pensamento dos individuos

Sintetizando, um slogan é a palavra-chave, expressdao ou logotipo verbal que abrevia as
intencbes ou finalidades de uma determinada marca. N&o é apenas uma técnica do marketing, da
propaganda ou da publicidade ou até mesmo de um instrumento de estética, um slogan foi formado

para direcionar pensamentos e condutas dos individuos, porque na verdade, trata-se de uma agdo
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discursiva que visa conceber e atender as necessidades do pablico (Hauptmann, s/d: 1- 4) e que utiliza

0s principais fatores da comunicagdo do marketing e da publicidade.

2.3 Sociedade de Consumo

Jean Baudrillard (1985) considera que o consumo surgiu como uma forma dindmica de
relagdes entre os individuos e os bens materiais. Raquel Ribeiro (2010) e Elizabeth Shove (2009)
enriguecem este pensamento ao referirem que o consumo trata-se de um sistema sociocultural e
financeiro da selecdo e uso dos produtos e servicos que o mercado oferece, como também se trata de
um sistema de praticas sociais, ou seja, de rotinas. Por outras palavras, os individuos demonstram as
suas acOes consumistas através daquilo que pratiquem no seu quotidiano, pois, em termos financeiros,
0 ato de compra é um método para esse sistema de consumo. O consumo pode ser visto um ato de
satisfacdo de varios tipos de necessidades dos individuos que pode, eventualmente, depender de um
processo especifico de motivagbes que leva ao ato de compra (Ribeiro, 2010:18). O mundo esta
rodeado por multiplos objetos, servigos e bens materiais que ativam os habitos de consumo dos
individuos e as suas relacbes com as coisas. Logo, as relagfes que persistiam no quotidiano dos
individuos ja& ndo sdo as mesmas das que habitavam ha alguns anos atrds (Baudrillard, 1985). A
sociedade, na atualidade, vive numa época de objetos, e os individuos criam relagdes com esses

objetos, e para cada objeto o individuo possui 0 seu préprio gosto e identidade.

“O consumo, enquanto elemento poderoso da moderna organizagdo social, deve se entendido

como um momento importante de produgéo e laboracéo social de sentido” (Rosales, 2001: 39).

Pierre Bourdieu (2003: 172) entende que 0s gostos dos individuos variam conforme as praticas
e estilos de vida, e o0 gosto é um principio de escolha em que cada um é distinto e depende de
individuo para individuo, por isso, é que este conceito de gosto vai muito ao encontro das necessidades
dos individuos, porque trata-se de um combinado de escolhas. Zygmunt Bauman (2008) diz que os
individuos, sendo eles potenciais compradores, desejam objetos, servicos ou bens materiais que irdo
garantir a satisfacdo das suas necessidades, e consumindo diariamente estes varios segmentos, de
diversas formas, torna esta sociedade numa sociedade de consumo. Porém, os individuos sempre
prefiram a felicidade em vez da infelicidade, por isso, é que ao consumirem e ao satisfazerem as suas
necessidades, estdo a alimentar a sua felicidade. Contudo, o consumo ndo é sinénimo de felicidade,
trata-se de um paradoxo em que o capitalismo e a publicidade aludem aos objetos uma acdo de
felicidade.

Gilles Lipovestky (2006: 11) referiu na sua obra “A Felicidade Paradoxal” que a nova
modernidade emergiu do aparecimento da concecdo da “civilizagdo do desejo”, tendo sido construida
na segunda metade do século XX. Isto €, e segundo o autor, esta civilizacdo do desejo surgiu atraves

da ascensdo do capitalismo e das novas concegdes de necessidade incutidas pelas novas orientagdes da
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comercializacdo, da economia de produtos e dos mass media. Com estas alteragdes socioecondmicas,
os individuos, inseridos nas suas sociedades, comecaram a sentir a necessidade de moldar os seus
estilos de vida e as suas relagdes com os bens-materiais, com os outros individuos e com eles proprios.

Anthony Giddens (2006:16-17) diz que o mundo que hoje se vive é muito diferente daquele
que se imaginou, no qual, o individuo ao invés de ser o dominador esta a ser totalmente dominado,
deixando-se levar e ser seduzido, isto porque a publicidade, os mass media e a globalizagéo estdo a

remodelar novos formatos de viver através das suas estratégias de comunicacao.

“O «mundo» em que agora vivemos é, pois, em certos aspetos profundos, muito distinto
daquele que foi habitado por seres humanos em periodos anteriores da histéria. Em muitos
sentidos ¢ um s6 mundo, com um enquadramento unico de experiencia (...) mas a0 mesmo

tempo € um mundo que cria novas formas de fragmentagao e dispersdao” (Giddens, 1994: 4).

Segundo Theador W. Adorno (2003: 58) a sociedade, a partir dos anos 40/50, foi construida
pela estética, ou seja, os individuos passaram a ser influenciados, persuadidos e consumidos por “tudo
o que é belo e bom”, isto €, pelos principios apresentados pelos mass media. Vivemos numa era de
alto consumo, a sociedade de massas - ou sociedade da informacéo - é conhecida e distinguida por um
novo modo de viver, onde “a cultura de massas global substitui hoje o Novo Universo”. Para este
autor, os mass media sdo 0s principais responsaveis para que a sociedade se comporta ou se sinta
€omo nunca se sentiu antes, por outras palavras, cada vez mais individualista e menos preocupada com
aquilo que os outros pensam, criando a sua prépria opinido. A individualidade de um individuo é vista,
para Stuart Hall (2006), como um processo de iluminismo, ou seja, que 0 centro é 0 «eu» e 0 mais
importante é a identidade de um individuo. O lluminismo representa liberdade, ou seja, o individuo
moderno procura a modernidade e a diferenga." Por este meio, revela-se um ato de fantasia pelo que a
sociedade deixou de viver nos atos de realismos para consumir atos de fantasia impostos pelos meios
de comunicagdo em massa, envolvendo as industrias culturais em massa, como a Publicidade (Adorno,
2003).

Nas sociedades tradicionais, a identidade de um individuo era firme, segura e garantida, e
desenvolvida por um combinado de papéis ja pré-definidos pela sociedade onde o individuo estava
inserido. Com a chegada da modernidade, a identidade dos individuos ficou diferente, tornando-se
mudavel, variada, propria e autorreflexiva, subordina a inovacdes e a renovacdo, por isso, um
individuo vai construindo a sua identidade com base nas eventualidades de vida que esta exposto. O
que levou a esta alteracdo de identidade da sociedade deve-se a globalizacdo e a expensdo dos mass
media. O individuo moderno tem plena consciéncia da realidade em que reside, isto porque sabe que
pode modificar a sua identidade por vontade propria e a formacgdo da sua autoidentidade passa por um

exercicio de ansiedade de encontrar onde pertence e ao que pertence (Rosales, 2001: 23-24).

! https://www.significados.com.br/iluminismo/
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Arjun Appadurai (2004) segue 0 mesmo pensamento referindo que a modernidade passa pelo
pensamento de que existe inovagdo e criatividade. Os meios de comunicacéo eletrénicos vieram mudar
a percecdo e vasta &rea de abrangéncia dos meios de comunicacdo em massa e dos tradicionais,
oferecendo a sociedade “eus” imaginarios e mundos de imaginagdo, com novos pensamentos e com
novas tematicas. Estes novos meios eletronicos trazem novas formas de comunicar, tanto orais, como
verbais e visuais. Até os proprios discursos mudam, influenciam e fornecem ‘“experiéncias de
construgdes do eu em todo o tipo de sociedades e para todo o tipo de pessoas” (Appadurai, 2004: 14).

Nas atuais sociedades evoluidas, a concecdo do «eu» é entendido como uma revelacdo da
identidade do individuo, ou seja, o individuo singular é diferente do individuo em grupo (Elias, 2004:
177 — 179), pelo que cada individuo comecou a marcar posicdo do seu «eu» na sociedade. Erving
Goffman (1999: 11-12) entende que um individuo expressa e transmite a sua identidade através das
suas mais diversificadas atividades, e este novo pensamento comegou a ser promovido pelos mass
media, mais concretamente pela publicidade. Também Gilles Lipovestky (2006) sublinha que a atual
sociedade distingue-se pela centralizacdo das suas aspiragdes no seu bem-estar pela tentativa de ir em
busca do melhor para si mesmo, e uma dessas tentativas revela-se nos habitos de consumo. Por isso, a

publicidade é a linguagem do consumo.

“Quem fala da felicidade com frequéncia tem os olhos tristes” (Aragon citado em Lipovetsky,
2006: 17).

Ora, esta cita¢do faz jus ao titulo da sua obra “4 felicidade Paradoxal” (2006) porque apesar
do individuo possuir tudo aquilo que deseja ndo significa que esteja feliz. Um individuo sente
necessidade de usufruir e possuir tudo que esteja a seu alcango para se sentir feliz, por outras palavras,
para ser feliz tem que se depender de algo. Este é o paradoxo do consumismo. As sociedades sempre
foram consumistas, s6 que antes da ascensdo do capitalismo, os individuos ndo possuiam nem
‘imaginavam’ deter capital ou necessidades para além das basicas, s6 depois da implementagdo dos
novos pensamentos incutidos pelos mass media € que as sociedades se desvendaram como
consumistas. O consumismo trata-se, na verdade, de uma expressao daquilo que os individuos sdo, e a
forma de como compram e o que compram define os seus estilos de vida, pelo que “o consumo néo ¢é
apenas um processo de escolha individual e de autoexpressido” (Miller, 2012: 57). ?

O conceito de consumo desenvolve também a percecédo de gastar dinheiro e comprar aquilo de
que se gosta, isto é, um individuo para satisfazer as suas necessidades e desejos tem que gastar
dinheiro para comprar aquilo que ird o contentar e realizar. Porém, um individuo ndo se pode esquecer
de poupar dinheiro para atender as necessidades basicas, porque estas também torna um individuo

realizado. Na prética, o ato de comprar é ser ambicioso e altruista ao mesmo tempo, isto porque 0s

2 Tradugéo livre

20



individuos, em plena crise, querem poupar, mas nao se desprendem dos seus caprichos (Miller, 2012),
em que o ato de comprar podera significar, em alguns casos, um ato de amor, ou seja, os individuos
guando comprem tém um sentimento ou relacdo para com aquele objeto de que estdo a comprar
(Miller, 1998). Todavia, o ato de comprar ndo quer necessariamente dizer amor, isto porque nem todos
os individuos vém as compras como um ato de amor e nem sempre compram produtos de que gostam,
por isso é que o ato de comprar também pode ser visto como um ato de obrigagdo (Miller, 1988).
Portanto, a nocdo de consumo deriva da satisfacdo dos prazeres e necessidades e da
manifestacdo da liberdade individual. O consumo é a forma de verificar o que os individuos comprem
e consomem para atingir os seus objetivos, e deste modo, relacionar com a sua identidade (Rosales,
2001: 43). Verifica-se, portanto, que paralelamente ao consumo centrado no grupo social, a sociedade

adaptou um consumo centrado no individuo e na autorrealizacao.

2.3.1 As Necessidades dos Consumidores

O primeiro sector que remete a um ato de compra sdo as necessidades de um individuo, ou
seja, o individuo compra aquilo que precisa, que deseja ou necessita em algum momento do seu
quotidiano. As necessidades dos individuos estdo inteiramente ligadas ao conceito de consumo pelo
que este conceito tem mdaltiplos significados, contudo, deve ser encarado muito mais do que um
simples exercicio de compra. O consumo engloba o segmento daquilo que os individuos desejam e 0s
significados que atribuem a esses desejos e necessidades (Cobra, 1991) e (Ribeiro, 2010). O
comportamento de compra de um individuo passa por um processo de varias decisdes e de influéncias
que surgem das necessidades, das motivacdes e das atitudes, como também, existem variantes que
influenciam o comportamento do consumidor (Malato, 1983: 60).

Por esse motivo, a ansia dos individuos em comprar um produto, ou nao, “vai depender das
necessidades e desejos que o movem e influenciam no ato de decisdo” (Lopes, 2015: 13). Bernard
Dubois (1993) e Raquel Ribeiro (2010) referenciam que os individuos possuem varios tipos de
necessidades — internas ou externas -, sendo elas de niveis socioculturais, interpessoais, individuais —
autorrealizacdo -, fisioldgicas, protecéo, afiliacdo, motivagdo, personalidade, saide, politica, religido e
entre outras.

A Pirdmide de Abraham Maslow, psic6logo americano, é conhecida pela sua descri¢do da
hierarquia das necessidades elementares dos consumidores (anexo 1). Segundo a teoria de Maslow, 0s
individuos atendem primeiro as necessidades basicas — como a fome, sede, alimentacdo, descanso e
etc. — e sO depois de satisfazer estas necessidades é que vao atender as outras necessidades, como as de
seguranca, de afeto, de estima e de autorrealizacdo (Portela, s/d: 2). Porém, com a evolucdo da
sociedade e da tecnologia, este conceito ja ndo tem uma aplicacédo tdo clara, ou seja, as necessidades
dos individuos alteraram-se, sendo que, nos dias que correm, as mais importantes sejam as de
autorrealizacdo, relagdes sociais, resolucdo de problemas, seguranca, dominagdo e afeto. Estas sdo as

necessidades despertadas e estimuladas pela publicidade na atualidade e as necessidades que 0s

21



individuos atendem com maior regularidade. O que acontece por vezes é que algumas dessas
necessidades estdo inativas e a publicidade atua de forma a despertar e estimular essas necessidades
nos individuos, utilizando discursos publicitarios que apelam a essas necessidades (Lopes, 2015: 13-
14). No fim, a publicidade tenta “inculcar uma ideia na cabega no consumidor, criar o desejo pelo
produto que anuncia, conduzir o publico-alvo ao ato de compra” (Caetano et al, 2011, citado em
Lopes, 2015: 14).

Raquel Ribeiro (2010) e Karen Abreu (s/d) ressaltam que o fato de os individuos consumirem
determinados produtos ou servicos dependem muito daquilo que estdo a procura e por vezes dos

diversos fatores que os condicionam, tais como:

e “Compra-se aquilo de que se necessita
e Compra-se algo porque ja se conhece... ou porque se quer experimentar algo novo.
o Compra-se aquilo que se repara
e Compra-se aquilo que estéa acessivel ou disponivel
e Compra-se 0 que nos recomendam

e Compra-se o que nos pediram” (Ribeiro, 2010: 18).

E neste contexto que os gestores da publicidade atuam, isto é, para proceder a venda exterior
no mercado, e concretizar as necessidades dos individuos, é necessario, anteriormente, compreender e
analisar o mercado onde se vai vender o produto em questdo, pois é fulcral perceber a quem a marca
vai vender (Malato, 1983: 63). Uma vez que cada individuo tem um estilo de vida diferente e por sua
vez uma necessidade diferente, e cada compra é diferente de outra, uma compra pode satisfazer
necessidades de varias formas, por isso é que é importante conhecer os consumidores (Abreu, s/d: 3).
Resumidamente, a publicidade é uma ferramenta do consumo, em que o desejo é a base da
necessidade (Costa, s/d: 7) e segundo Paulo Mantello (s/d: 2) o individuo é o Gnico ser do mundo que
ndo cobica estritamente objetos ou coisas, 0 individuo “deseja desejos, goza por desejar”. SO quando
os individuos se apercebem das necessidades que possuem, criadas pelo desejo, pelas emocdes e
motivacdes, é que expressam as suas atitudes através da compra (Costa, s/d: 7) e (Dubois, 1993: 27).
A principal funcdo de uma marca é gerar consumidores e para isso ha-que oferecer um produto
inovador que, em curto ou longo-prazo, iré facilitar a vida ao consumidor, concebendo os tais desejos
(Drucker, 1994, referido em Portela, s/d: 2).

Por isso, “a ideia ¢ chamar a atengdo do consumidor por meio de apelos sedutores. A arte de
seducdo adentra a publicidade como forma de ganho mercadolégico visando o consumismo”

(Costa, s/d: 8).
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2.3.2 Taxionomia das Necessidades

“Se 0 objetivo da publicidade dita quotidiana ¢ o de tornar o espectador/consumidor insatisfeito
com a vida que tem, ndo com o modo da sociedade em geral, mas com o seu, sugerindo-lhe que

se compra o produto/servigo que Ihe é proposto, a sua vida melhorara”. (Verissimo, 1999: 10)

Tal como ja foi indicado, as necessidades dos individuos alteraram-se nos Gltimos tempos, € a
publicidade tem sido provavelmente a técnica de comunicacdo social cujo impacto na sociedade
contemporénea tem sido relevante para esta situagdo. O sucesso da publicidade vem muito dos seus
objetos persuasivos, ou seja, do tipo discurso publicitario que a publicidade implementa nas suas
mensagens, em que inclui os desejos e as aspira¢cdes dos individuos ou do publico-alvo (Verissimo,
2008: 17). Atualmente, a publicidade atua muito de acordo com as emocGes dos individuos e do seu
pensamento ‘individualista’ e qualquer mensagem publicitaria apela sempre a uma necessidade. Como
tal, uma necessidade estad sempre presente no discurso publicitario. O apelo as necessidades ou criar a
concecdo de uma necessidade no consumidor é um dos maiores objetivos da publicidade. Todavia, ndo
ha exclusdo, uma mensagem publicitaria para além de incluir uma necessidade na mensagem
publicitaria, pode também incluir mais do que uma necessidade (Verissimo, 2008).

Jests Bermejo Berros (2007: 100) realga que a nogdo de necessidade é muito importante na
constituicdo da publicidade, isto porque o grande objetivo do marketing ¢ “satisfazer as necessidades
do consumidor’® . Est4 na natureza humana o individuo procurar o que da sentido e existéncia ao seu
guotidiano e vida, e essas necessidades sdo impulsos das suas atividades diarias, como também, uma
conexdo entre a sua cultura e a sua natureza (Rubinstein, 1967, referido em Berros, 2007: 101). Neste
contexto, a publicidade tenta identificar, por uma rede composta, fatores que intervém na modelacéo
das necessidades, na possibilidade de obter um efeito positivo no publico-alvo. Nos atuais discursos
publicitérios o estimulo pelo desejo pode mover os individuos para acdo de relagdo com o objeto
exposto na mensagem e, eventualmente, também, para a compra (Leon e Olabarria, 1991, referidos em
Berros, 2007: 102). Para Jesus Bermejo Berros (2007) estas sdo as atuais necessidades provocadas e
estimuladas pela publicidade, e tal como ja mencionado, qualquer discurso publicitario apela pelo

menos a uma destas necessidades:

e Necessidades Centripetas (Centrada no individuo e no eu-self);

e Necessidades Centrifugas (Centrada nas relagGes sociais);

o Necessidades Objeto-funcional (Centrada na resolugéo de problemas);

e Necessidades de Defesa/Evitativas (Centrada nas relagdes de seguranga);

o Necessidades de Poder/Logro (Centrada na relacdo de dominacgéo);

* Tradugéo livre
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¢ Necessidades de Afeto (Centrada nas relagGes de ajuda e apelo & preocupagdo

com a sociedade).

Esta Taxionomia das Necessidades apresentada por Jesus Berros (2007:114) corresponde aos
diferentes conjuntos de necessidades que atualmente fazem parte do discurso publicitario, em que cada
um deles compBe o espaco semantico do Hexagono dos Apelos Publicitarios e Necessidades
Emergentes — Hapyne - (anexo 2), onde estas necessidades sdo descodificadas a partir da analise dos
seguintes critérios:

e Ponto de Ancoragem (foco da mensagem — ponto que define o apelo e onde se
centra a mensagem: o eu);

e Orientacdo (papel do produto ou personagem na mensagem —
intencionalidade);

e Posicdo Espaciotemporal (tempo e espago onde se encaixa a mensagem);

e Manifestacdo do self (satisfacdo de uma necessidade em que a questdo é:

“quem & ele?”, ou seja, relagdo entre a personagem para o consumidor).

Atendendo ao tipo de trabalho/anélise, centrado no eu — self dos individuos, optamos por
discriminar a necessidade centrada neste apelo, ou seja, a Necessidade Centripeta. Nesta necessidade,
segundo JesUs Berros (2007), existem trés abordagens do ponto de ancoragem, que vai depender do
apelo do self que esta a ser utilizado e de onde esta centrada a mensagem publicitaria. Em outras
palavras:

e Expressdo do Eu — o foco da mensagem esta no que o sujeito é ou tem, ou que
cré que é ou que tem. Este foco estd centrado no presente ou no agora;

e Complementaridade do Eu — o foco da mensagem esta no que o sujeito quer
ser ou pensa que pode vir a ser. Esta mensagem esta centrada num futuro
préximo;

e Eu Imaginario — o foco desta mensagem estd centrada em situacBes nédo
vividas pelo individuo mas que ele deseja ou gostaria de ser ou ter. Isto é,

acontece num futuro quase inatingivel e desejado pelo sujeito.

Justamente, esta Taxionomia — que se trata de um modelo de investigacéo e apreciacdo das
mensagens publicitarias e das necessidades dos individuos - apresenta os apelos que a atual
publicidade utiliza nos seus discursos, em que cada vez mais é centrada no self e no dominio das
motivacdes, dos desejos e do imaginario. Trata-se, no fim, de um instrumento que possibilita a relacdo
com os topicos da mensagem publicitaria com as necessidades que os individuos sentem. Deste modo,

- uma vez que uma necessidade é uma caréncia ou um desequilibrio sentido pelo individuo que
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posteriormente origina a motivacdo - as motivacles - geradas pela publicidade - sdo técnicas que
buscam satisfazer as necessidades dos individuos que originam desejos concretos que conduzem um
individuo para uma acéo peculiar. (Berros, 2007). Todavia, hoje os individuos ndo sentem as mesmas
necessidades que sentiam em anos anteriores, como muito ndo serdo as mesmas no futuro. Estas
alteracOes sucedem-se com a globalizagdo, a evolucdo tecnoldgica, a moda, a exportagdo dos recursos
e etc. Por isso, a publicidade tenta suscitar novas necessidades nos individuos ou até mesmo interligar
com algumas jé ativadas, sugerindo a satisfacdo dessas mesmas necessidades.

Na publicidade, as necessidades sdo articuladas em trés dimens@es, sendo elas o individuo, os
outros e os objetos. Verifica-se, portanto, que as invocacOes relacionadas com a satisfacdo da
expressao do eu (centripeta) é a mais usual e mais privilegiada na atualidade, onde as necessidades que
conectam o eu com 0s outros (centrifuga) vém de seguida, juntamente com as necessidades que que
déo relevo a posse e a dominagéo (poder/logro) (Berros, 2007).

Em suma, para poder satisfazer as necessidades dos individuos, a publicidade da muita
importancia as configuracfes que irdo chamar a atencdo dos individuos. Se na mensagem publicitaria
0 produto ou uma marca corresponder aos desejos dos individuos, estes irdo adquirir o produto
exposto na mensagem publicitaria. Na verdade, uma mensagem publicitiria deve apresentar aos
individuos motivacGes, novas sensagdes, novos desejos e argumentos que irdo estimular a pratica nos
individuos (Verissimo, 2008: 37).
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3 PLANO DE INVESTIGACAO E METODOS

3.1 Estratégia Metodologica

Para esta dissertacdo foi necessario assumir um pensamento de apreciagdo e de critica sobre as
hipdteses de investigagdo e sobre a questdo de partida, sendo esta: “por que razdo certas marcas
migraram de um discurso centrado no social para um discurso centrado no self do individuo?”
Segundo Raymond Quivy (1992: 7) uma “boa pergunta de partida deve ser realista, isto é, adequada
aos recursos pessoais, materiais e técnicos, em cuja necessidade podemos imediatamente pensar e com
que podemos razoavelmente contar”.

Earl Babbie (1989) menciona que um processo de conceptualizacdo trata-se de um esquema de
pormenorizagdo das conce¢Oes metafisicas determinadas. Ja o processo de operacionalizagéo trata-se
de um desenrolamento das acGes carateristicas de operagOes para a concretizagcdo da analise da
problematica gerada pela pergunta de partida. Através destes processos de operacionalizacdo e
conceptualizacdo que o método de observacdo sucede posteriormente, onde este *“ engloba o conjunto
das operacgdes, através das quais o modelo de analise (constituido por hipdteses e conceitos) é
submetido ao teste dos fatos e confrontando com dados observaveis” (Quivy, 1992: 18), onde dever-
se-a responder as quatro questdes basicas: “observar o qué? Em quem? E como?” e “analisar como”?

Para esta anlise foi indispensavel, previamente, adotar um raciocinio indutivo, ou seja, numa
primeira fase da investigacdo foi necessario organizar e sistematizar a pergunta de partida para mais
tarde estudar as teorias e bibliografia que correspondessem ao tema, para seguidamente tratar do
campo de observacdo e escolher a estratégia metodoldgica a ser utilizada para desencadear a resposta a
pergunta de partida. Contudo, supbs-se que apds a recolha de alguns dados, seria necessario assumir
um raciocinio dedutivo, que ap6s a observacao seria necessario elaborar obras de estudos que fossem
ao encontro dados recolhidos para uma melhor andlise da investigacdo. Isto, porque, a “investigagdo
em geral carateriza-se por utilizar os conceitos, as teorias, a linguagem, as técnicas e os instrumentos
com a finalidade de dar resposta aos problemas e interrogagdes que se levantam nos mais diversos
ambitos de trabalho” (Fernandes, s/d: 2).

Apbs estes raciocinios foi decidido nomear a metodologia qualitativa. Primeiro, porque trata-
se da metodologia que terd mais coeréncia para a elaboragdo desta dissertagdo, uma vez que se trata de
um trabalho académico que aborda a observagdo de campo e andlise de conteudo, e segundo porque
adapta-se a forma e tipo de estudo e & delimitagdo do trabalho, ja que esta estratégia metodologica
concede uma anélise de terreno, de discurso e de documentos. A andlise qualitativa — ao contrario da
andlise quantitativa ndo dispde dados estatisticos com base numa analise de um problema — trata-se de
uma pesquisa que se move na recolha de informacao reunida pelo préprio estudante, modificando-se
assim numa analise intensiva e construtiva, de pesquisa exploratéria, onde o ponto de vista é,

integralmente, do estudante (Dalfovo, 2008).
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A técnica de recolha de dados elegida para a analise deste método qualitativo foi a realizagdo
de entrevistas®, isto porque trata-se de dados primarios, recolhidos e convencionados pela propria
estudante, contudo, ndo impede de recorrer a dados secundarios, uma vez que serd igualmente
necessario fazer uma andlise de dados j& estudados ou encontrados. Segundo Raymond Quivy (1992:
11) uma entrevista coopera para a revelacdo “dos aspetos em ter em conta ¢ alargam ou retificam o
campo de investigacdo das leituras”, por isso é que esta técnica ¢ importante para descodificar as

hipdteses deste trabalho.

“A entrevista ¢ geralmente concebida quer sob um aspeto puramente técnico, como meio de
obter informacgdes, quer sob um aspeto banal ou jornalistico, como habilidade para fazer falar
uma personalidade. Ora, a entrevista, mesmo a mais superficial, é infinitamente complexa.
Existe, indubitavelmente, uma técnica de entrevista, mas, mais do que uma técnica, ¢ uma arte”

(M. Crawitz, 1990, citado em Ferreira, 2014: 166).

A realizacdo de entrevistas permite uma interacdo social e um discurso mais intenso entre o
entrevistado e o entrevistador, permitindo assim um efeito de reflexdo entre as varias variaveis
recolhidas (Ferreira, 204: 168). As entrevistas selecionadas foram de carater diretivo, ou seja, serdo
entrevistas estruturadas com perguntas fechadas e diretas, isto é, as mesmas questdes para todos os
entrevistados, em que a resposta vai variar e depender de entrevistado para entrevistado. Visto que,
pretende-se com este método e andlise conduzir o entrevistado a expressar a sua experiéncia e
conhecimento sobre o assunto em questdo (Quivy, 1992: 12) de modo a compreender e testar as
hip6teses e questdes colocadas nesta dissertagao.

Quanto a analise final, serd elaborado uma avaliacdo entre as variaveis recolhidas de modo a
mostrar uma perspetiva diferente do tema e, se possivel, testar as hipdteses colocadas, ou seja, serd
feita toda uma andlise de conteddo de forma ordenada por um meio de uma técnica de séries
hipoteticamente direcionadas, fazendo conexdo comparativa e de semelhanca entre os multiplos dados
recolhidos. Esta andlise ird permitir uma conexdo entre todos os dados recolhidos e observados de

modo a chegar a uma conclus&o légica articulando com a contextualizacdo teorica.

* As transcricdes das entrevistas estdo disponiveis nos anexos

27



3.2 Objeto (s) de estudo (s)

Relativamente ao objeto empirico este sera baseado em slogans de Marcas/Empresas,
nacionais ou internacionais, que atuam em Portugal, e que apresentam atualmente um slogan que seja
representativo de uma necessidade centripeta (Berros, 2007) - da matéria explicada anteriormente -, ou
seja, com um discurso publicitario que recorre ao eu-self e que fala diretamente com individuo.

Em conformidade com o atual mercado portugués, e das varias marcas gque apresentam este
tipo de discurso, foram selecionadas as marcas abaixo mencionadas para analise do slogan
publicitario, com base e referéncia com a Taxionomia das Necessidades - Hexagono das de Apelos

Publicitéarios e Necessidades Emergentes — Hapyne - (anexo 2), apresentadas por Jesus Berros (2007):

L’Oréal, Garnier, S& Bella, SIC, Perfumes & Companhia, Buondi Caffé, Red Bull, Lidl,
Revista ACTIVA, Sagres, MEO, NOS, Vodafone, Reebook, Nike e Kiko Make Up Milano.

Porém, ao entrar em contato com todas as marcas aqui referidas, apenas as marcas L’Oréal, Sé
Bella, SIC e Perfumes & Companhia se disponibilizaram a colaborar para serem entrevistadas e
responderem as questdes que pretendiamos estudar, nomeadamente os seus slogans e a forma como
comunicam com os seus publicos-alvo. Apesar desta lista de marcas ser o principal foco deste trabalho
foi, igualmente, relevante elaborar mais entrevistas em que o seu contetdo fundamentasse a perspetiva
do conceito de consumo e de individualismo que a Publicidade tanto explora nos seus discursos. Desta
forma, foi elaborado entrevistas a Soci6loga Raquel Barbosa Ribeiro, de modo a compreender o
pensamento e estilos de vida da atual sociedade de consumo, e uma outra entrevista ao Docente do
ISCTE-IUL e Doutor em Organizacdo, Gestdo de Empresas Braulio Alturas para compreender o lado
empresarial e de gestdo das empresas e a forma como as marcas agem em relagdo as necessidades dos
seus publicos.

Neste ponto de vista, foi realizado entdo dois guides de entrevistas: um guido para as marcas e
outro guido para a sociéloga e para o docente com abordagens similares, mas com pontos de

perspetivas diferentes.
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4  ANALISE DA INVESTIGACAO

4.1 Analise das Entrevistas
4.1.1 Marcas, Socitloga e Doutor em Organiza¢do, Gestao de Empresas
e L’Oréal

L’Oréal surgiu em 1908 e foi a primeira marca de beleza do mundo a apostar nos cuidados de
beleza, tais como pele, cabelo e maquilhagem, para que todas as mulheres se sintam bem consigo
proprias’. Trata-te de uma empresa que tem marcado uma presenca extremamente forte no quotidiano
das mulheres do mundo, ndo so6 pelos produtos que proporciona como pela forma como comunica com
elas e propaga a sua principal mensagem.

Margarida Condado, responséavel pelo Departamento de Marketing da L’Oréal®, referiu que o
atual slogan da marca é “No6s merecemos”. Trata-se de uma derivagdo do slogan original “Porque eu
merego”. Este slogan surgiu na década de 70, nos Estados Unidos da América, através de uma
campanha publicitaria para a apresentacdo de uma submarca de coloracdo de cabelo titulada por
“Preference”. “Na altura, a L’Oréal pretendia romper com os codigos publicitarios da época que eram
centrados na mulher apenas como “dona de casa’ - afirmou a responsavel pelo marketing da marca —
onde os anuncios publicitarios de beleza, naqueles anos, demonstravam o simbolo feminino numa
referéncia mais passiva e indiferente, em que a voz off era interpretada na maior parte das vezes pelo
simbolo masculino, ou seja, eram o0s «maridos» que falavam pelas mulheres.

Margarida Condado recordou um video sobre a historia do slogan da L’Oréal, disponivel pela
marca na plataforma Youtube’, em que realca a origem do slogan “Porque eu merego”. Nesse video,
em que se pode observar a historia da expanséo dos direitos das mulheres, é, de realcar que, apesar
disso, a publicidade ainda utilizava a mulher como segundo plano, e foi com base neste conceito que a
L’Oréal contribuiu para a evolugdo do mundo da publicidade ao criar o slogan “Porque eu merego”
para demonstrar que as mulheres devem preocuparem-se com o seu cabelo e com a sua beleza. Desta
forma, as mulheres poderiam falar e expressar sobre o0 que sentem e as experiencias que tinham com o
produto. “Se eu pagar mais, eu sinto mais isso, porque eu merego™”.

Os anos 80 trazem-nos mulheres mais independentes e mais autoconfiantes, e que querem
assumir uma estrutura social e individual que a sociedade mundial nunca tinha abordado, a mulher que
quer sentir-se Unica e merece tudo para se sentir bem e bonita. Este novo pensamento — de tornar a
mulher mais ativa na sociedade e de ter os mesmo direitos que 0s homens - surgiu em conformidade

com a evolucdo da sociedade de consumo, ou seja, e segundo Raquel Barbosa Ribeiro, Professora do

% http://www.lorealparis.pt/: consultado a 31 de julho de 2017

® Entrevista realizada a 21 de junho
" https://www.youtube.com/watch?v=j6 DHRFUCEWA: consultado a 31 de julho de 2017
® Traducéo livre
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ISCSP-UL e Doutora em Ciéncias Sociais, no ramo da Sociologia®, a sociedade desta época comegou
a despertar os seus principais valores e agdes ap6s 0s anos 80 e esta amplificagdo do consumo
sucedeu-se devido ao crescimento econémico e capital mundial, e, com o aumento da producdo e
poder de compra, 0s mass media comecaram a apostar em grande escala nesses novos valores
incutindo-o0s na sociedade.

Foi apds os anos 60/70, segundo alguns tedricos, como Gilles Lipovestky (2006), que os
individuos comecaram a ter maior capacidade monetaria e comecaram a ser orientados para a acdo do
consumo “como uma atividade importante nas suas vidas”. Isto &, a sociedade ao possuir maior poder
compra, cComegou a comprar mais para satisfazer as necessidades para além das bésicas, tornando-0s
nuns individuos mais independentes e capazes de espelhar as suas identidades através das suas
atividades de consumo. Segundo a docente Raquel Ribeiro, e partilhando das ideias de Jean
Baudrillard (1985) e Pierre Bourdeiu (2003), “o consumo contribuiu para a constru¢do de novas
identidades, e é nos Varios tipos de consumo de produtos ou de servi¢os que se nota mais, e bem, o0s
estilos de vida dos individuos, pois reflete-se nas suas escolhas de consumo, onde estas sao colocas em
pratica através das suas opcoes”.

A L’Oréal também intensificou esta tendéncia da mulher que quer ter os mesmos direitos que
0s homens e que merece ter a oportunidade de se sentir mais bela, o que vai de encontro ao
pensamento da Socidloga, e de outros tedricos como Jean Baudrillard (1985), Zygmunt Bauman
(2008) e Gilles Lipovestky (2006), relativamente ao individualismo. Os individuos tornaram-se mais
individualistas a partir dos anos 80, tal deve-se ao fato de necessitarem cada vez menos dos outros
para sobreviverem, e também por terem mais rendimentos. Ora, 0s meios de comunicacdo de massas
aproveitaram esta oportunidade para educa-los para que comegassem a ter um maior “énfase na
procura da felicidade e da gratificagdo individual”, reflete Raquel Ribeiro. Também, a L’Oréal
comecgou a apostar em discursos publicitarios, inaugurados pelo seu slogan “Porque eu merego”, que
apelam as necessidades e as motivacdes dos individuos, de forma a motivar um individuo a comprar
ou a consumir um produto, isto porque “adquirir ¢ ganhar posse sobre”, remata a docente do ISCSP.

“Porque Eu Merego” ¢ o reflexo perfeito da nova tendéncia utilizada pelo Marketing nos seus
discursos publicitarios, de apelar ao self do individuo e as suas emocGes pessoais. Tal como refere
Jesus Bermejo Berros (2007), toda a publicidade reflete uma necessidade e satisfacdo da mesma e
como os individuos tornaram-se mais individualistas a partir dos anos 80, é importante apelar ao «eu»
do individuo para ativar as suas emogdes. A sociologa Raquel Ribeiro reflete que a atual sociedade
estd formada para estimar mais 0s conceitos de interesse individual de cada um e é por isto que as

marcas falam cada vez mais para o individuo, apelando ao self e as suas escolhas individualistas.

% Entrevista realizada a 5 de junho de 2017
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Braulio Alturas, Professor Auxiliar no ISCTE-IUL e Doutor em Organizacdo, Gestdo de
Empresas™ menciona o fato de, na atualidade, as marcas ou as empresas apelarem ao self do individuo
tem muito que ver com a questdo de identidade dos individuos, e também com a questéo da criagéo de
uma identidade prdpria. As marcas na atualidade estdo a apostar cada vez mais nos beneficios e nas
vantagens dos produtos, deixando um discurso que apela as carateristicas. O docente do ISCTE-IUL
refere que este slogan “Porque eu mereco” quer transmitir a ideia de que um produto da L’Oréal faz
bem ao individuo de alguma forma, ndo é o fato de possuir o “melhor leque de cores do que a
concorréncia”, é porque o individuo “merece ter aquilo”. Isto remete também ao fato das marcas
usarem 0s beneficios dos produtos ou servicos para apelar a autoestima dos individuos, e este tem
sido, provavelmente, o grande pilar dos atuais discursos publicitarios.

Por conseguinte, e desde entdo que a L’Oréal mantém o seu slogan. Apenas utiliza algumas
declinagbes que apelam sempre o self e a autoestima das mulheres: “Porque Eu Mereco”, “Nos
Merecemos”, “Porque Nos merecemos” e “Vocé Merece”. Desta feita, L’Oréal contribuiu para a
evolugdo do mundo da publicidade com o slogan “Porque eu merego” divulgando a mensagem de
respeito e reconhecimento para as mulheres. Este slogan terd contribuido para encorajar todas as
mulheres do mundo a se sentirem bem consigo préprias e que sdo merecedoras de tudo o que implica a
sua felicidade individual, s6 pelo fato de apelar as emocdes e as satisfacbes das necessidades, e, claro,
ao self de cada uma.

Justamente, e segundo a Taxionomia das Necessidades, apresentada Jesis Bermejo Berros
(2007), o slogan da L’Oréal “Porque nos merecemos” aborda uma necessidade centripeta, isto é, o
ponto de ancoragem desta mensagem publicitaria €, sem ddvida, a expressdo do eu. O individuo ao ler
este slogan cré que merece utilizar os produtos da marca e que merece ser belo, feliz e Unico. “Porque
nds merecemos”’ esta centrado no «eu» atual, ou seja, no presente, expressando quem é o individuo ou
aquilo de que o individuo gosta ou faz. Neste caso especifico, o individuo quer ser diferente, singular e
belo, porque merece e ao usar os produtos da L’Oréal vai poder usufruir desse poder. Tal como o
docente do ISCTE-IUL e a responsavel Departamento de Marketing da L’Oréal confirmaram: este
slogan tem como principal objetivo de mostrar ao individuo que ele merece ser diferente do outro,

porgue merece ser Gnico e tem todo esse poder.

e SIC
A SIC — Sociedade Independente de Comunicacdo — surgiu em 1992 como o primeiro canal de
televisdo privado em Portugal. As transmissdes deste canal arrancaram em outubro daquele ano e foi
lider de audiéncias em 1995 com apenas 3 anos de emissdo. Em 2001, a SIC desenvolve a sua acdo
reforcando novas areas de atividade jornalistica, incluindo canais teméticos, como é o caso da SIC

Noticias e SIC Radical. Um dos maiores pilares da SIC é, sem davida, a ficcdo nacional, tendo sido

19 Entrevista realizada a 6 de junho de 2017
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destacada pela concorréncia pela forma como articula a independéncia da informagéo e da forma como
comunica e satisfaz os desejos do seu publico-alvo™.

Francisca Gomes e Mariana Beja, responsaveis pelo departamento de Marketing e de Gestao
de Marca do Grupo Impresa*? — onde a SIC est4 integrada - referiram que ao longo dos anos a SIC foi
modificando o0s seus slogans em conformidade com algumas datas especiais, nomeadamente,
aniversarios do canal. Por exemplo, de 2001 a 2006 o slogan era “Veja com os seus proprios olhos”.
Em 2008 o slogan era “A SIC mais perto de si”. Em 2012 criou um slogan especial para comemorar
os 20 anos do canal: “Crescemos juntos”. E, neste corrente ano, 2017, para comemorar 0s 25 anos e

13 A criacdo do novo slogan

criou um slogan especial para esta data: “O melhor ainda esta para ver
deve-se a celebracdo do aniversario do canal, pelo que a SIC esta em digresséo por todo o pais fazendo
paragem em 18 capitais de distrito, realgaram as responséaveis. Com este slogan, a SIC promete estar
cada vez mais perto dos portugueses, proporcionando-lhes uma “programagdo de antena cada vez
melhor e direcionada aos seus espetadores”. Todavia, desde de 2008 que preserva o slogan “Estamos
Juntos”.

No que se refere a este slogan “Estamos Juntos”, seguindo a Taxionomia das Necessidades, de
Jesus Bermejo Berros (2007), estamos precisamente perante uma necessidade centripeta, onde o ponto
de ancoragem esta na expressao do eu. O individuo cré que esta junto do canal televisivo e que pode
vir a ser aquilo que estd a ser relatado na mensagem, estando em unido, mas distinguindo-se pela
diferenca. Este slogan esta centrado no presente, onde expressa a procura do crescimento do «eu» do
individuo e manifestacdo do self atual, ou seja, a procura da identidade do individuo passa pelo
pensamento de que ele pode ser o que quiser estando junto daquele canal televisivo. Tal como as
responsaveis pelo departamento de Marketing e de Gestdo da SIC afirmaram, cada vez mais as marcas
estdo a trabalhar para o individuo e ndo para um grupo geral, é por isso que as mensagens publicitarias
sdo destinadas exclusivamente e diretamente para o individuo.

Dos varios discursos que a publicidade utiliza, a soci6loga Raguel Ribeiro considera que o
slogan publicitario é “fundamental para identificar uma marca”, isto porque um individuo ndo possui
memoria suficiente para receber muitas estimulagdes externas, e este somente vai conservar aquele
discurso publicitario que for mais original, mais criativo e mais espontaneo para a sua zona de
interesse pessoal, por isso um “slogan ¢ determinante” para estimular e apelar ao self. A professora do
ISCSP observa que a publicidade deve ir mais além do pensamento atual da sociedade, ditando
tendéncias que os préprios consumidores ndo tém consciéncia de que existem, e o fato de o individuo
se ter tornado individualista — no sentido de reforcar a sua identidade pela diferenca - deve-se ao fato

da publicidade, atualmente, comunicar com o self-individualismo de cada um. Isto remete para as

1 http://www.impresa.pt/marcas/sic/2013-11-07-SIC : consultado a 31 de julho de 2017

12 Entrevista realizada a 17 de julho de 2017

13 https://pt.wikipedia.org/wiki/Sociedade_Independente_de_Comunica%C3%A7%C3%A30 : consultado a 31
de julho de 2017
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teorias do discurso de persuasdo que Michel Foucault (1996), Roman Jakbson (2010), Ugo Volli
(2016) e Marta Rosales (2001) que frisam nas suas obras que um discurso publicitario deve ser tdo
persuasivo como dominador e influenciador de novos pensamentos e condutor de novas identidades e
de novos pensamentos.

Braulio Alturas sublinha este pensamento ao referir que as marcas recorrem muito ao «eu» nos
seus discursos publicitarios, para evidenciar nos individuos a importancia de se preocuparem com eles
préprios e com a sua identidade. As marcas, cada vez mais, utilizam nos seus discursos o apelo ao self
pelo fato de transmitir a tendéncia que atualmente se sente na atualidade: o individuo preocupar-se
cada vez mais consigo e querer ser diferente do outro, e os slogans publicitarios sdo a prova deste
novo discurso publicitario, e o slogan da SIC ndo € excecao.

A SIC reforca bem no seu slogan “Estamos Juntos” essa nova tendéncia, frisando que a
“expetativa deste (...) slogan vem com a melhor ficcdo nacional, a melhor informacéo e o melhor
entretenimento” evidenciaram as responsaveis pelo Departamento de Marketing e de Gestdo de Marca
do Grupo Impresa. “O grande objetivo deste slogan € suscitar a curiosidade nas pessoas e manté-las
cada vez mais perto da SIC” e este pensamento pronunciado por Francisca e Mariana vai de encontro
com a ideologia expressada por Jorge Verissimo (1999) e Roger Silverstone (2005) de os individuos,
cada vez mais, ambicionarem estilos de vida diferentes e de recorrerem aos mass media,
nomeadamente a publicidade, em busca daquela empresa ou marca que satisfaga as suas necessidades.
Por isso é que a SIC espera com este slogan “Estamos Juntos” chegar mais perto do seu publico-alvo e
fazé-lo sentir que pode ser 0 que quiser ao estar junto e mais perto daquele canal televisivo.

Francisca e Mariana concordam com o fato do percurso comunicativo das marcas se ter
alterado nos dltimos anos, saindo de um eixo discursivo centrado no exterior do individuo, passando a
comunicar diretamente com o individuo, ou seja, 0 seu self, em que usaram o exemplo da prépria SIC.
“Nao so em televisdo, mas no mundo em geral, as empresas trabalham cada vez mais para o individuo
e ndo para um target alargado, dai também surgem cada vez mais um trabalho multiplataforma
ajustado as idades, geragdes, sexo, regido, idealismos”, ponderaram. Este pensamento vai de encontro
ao que Braulio Alturas referiu na entrevista: “a publicidade deve ir além do pensamento da sociedade
suscitando e criando necessidades — que ja existem ou ndo — isto porque, para a sociedade desenvolver
e tornar-se mais ativa e moderna é necessario que os individuos consomam novos produtos e servicos,
e isso acaba por ser favoravel para os individuos porque tém novas necessidades, novos desejos e
novos tipos de consumos. Por outro lado, as marcas desenvolvem novos conceitos e novas formas de
garantir a satisfacdo dos individuos.

A forma como as marcam ou as empresas comunicam com 0s seus consumidores tem muito a
ver com o fato da sociedade atual querer preservar a diferenca e mostrar a sua identidade, e é por isso
que o discurso publicitario apela, cria ou ajuda na criacdo dessa identidade e diferenciacdo que 0s
individuos buscam no seu quotidiano. O docente do ISCTE-IUL anunciou que um slogan tem como

principal objetivo de criar e identificar uma necessidade. Consequentemente, as marcas comegaram
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por optar por procurar ou suscitar uma necessidade sentida ou ainda latente, mas que irdo ser despertas
através do slogan publicitério. Desta forma, a SIC através do seu slogan “Estamos Juntos”, consegue
chegar a todos os individuos, ou até mesmo a cada individuo em concreto, transmitindo-lhe a
verdadeira mensagem que pretende divulgar. Ao apelar ao proprio self do individuo, este canal
televisivo revela quais s&o as necessidades que os individuos devem sentir, mostrando-lhes uma forma

de satisfazé-las e ainda despertar desejos e motivacgdes por essa mesma via.

e SéBella

A empresa Damaso & Junco — Cosmética Lda., - que se apresenta ao mercado com a marca Sé
Bella — foi fundada em abril de 2016 e trata-se de uma empresa de produtos de beleza e de cosmética
situada na ilha de Sdo Miguel, Acores. A principal missdo desta empresa é de oferecer “uma vasta
gama de produtos de cosmética/estética de forma a ir com a necessidade dos (...) clientes e a colmatar
uma lacuna no mercado Acoriano na area da beleza™.

Beatriz Damaso, gerente e responsavel pelo Departamento de Comunicacdo da Marca®,
referiu que o slogan da Sé Bella é “Porque a sua Beleza ¢ o nosso foco”. A criagdo deste slogan vem
na base dos objetivos da marca em que o “principal prop6sito do comprador/consumidor é encontrar
algo que realce uma beleza que esta escondida no seu corpo (ex: esconder borbulhas, realcar o brilho
do cabelo, cuidados estéticos...) . Beatriz Damaso disse que 0 objetivo da Sé Bella é tornar as
consumidoras ainda mais belas. Desta conce¢do sobressai 0 pensamento de Braulio Alturas: “se a
publicidade era direcionada para o produto, por exemplo: compre este produto porque este é bom, que
¢ mais barato, presentemente estad direcionada para os beneficios de um produto, abandonando o
discurso das suas carateristicas, como é o exemplo de marcas de detergente: use este detergente para a
loica porque ndo lhe estraga as maos”, contemplou.

Com este slogan “Porque a Sua Beleza ¢ o nosso Foco” o publico fica a par do contetdo e
estética da marca Sé Bella, como também este slogan “tem como objetivo de cativar os individuos a
consumirem os produtos que Ihes prometem evidenciar a beleza do seu corpo”, afirmou a gestora.
Uma das tendéncias que a publicidade tem utilizado nos seus discursos publicitarios é o fato das
marcas, mesmo aquelas que néo sdo direcionadas para este ramo, estarem, cada vez mais, a utilizar as
questdes de beleza e salde nos seus discursos — revelou Braulio Alturas - passando muito pelo «eu» do
individuo, porque este preocupa-se essencialmente com estes aspetos, e esta é, sem divida, uma
tendéncia que a Sé Bella intensifica, e bem, no seu slogan.

Neste contexto, a Sociologa Raquel Ribeiro refere que a publicidade é um “instrumento do
Marketing necessario para as empresas divulgarem 0s seus produtos e Servicos aos Seus

consumidores”, pelo que a publicidade é um espelho da sociedade. Como tal, gestores de marketing e

4 https://www.sebella.pt/index.php: consultado a 01 de Agosto de 2017
15 Entrevista realizada a 21 de julho de 2017
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os publicitarios “gostam de achar que ditam tendéncias ou que detetam tendéncias antes dos proprios
consumidores terem consciéncia muitas vezes delas”, concluiu a docente do ISCSP. Braulio Alturas,
por sua vez, reforga este pensamento ao declarar que na atualidade a publicidade faz muito apelo ao
individualismo, “mas isso s3o tendéncias que tém um bocado a ver com os conceitos que as
mensagens publicitarias usam”, refletiu. Deu o exemplo da palavra sonho, onde esta no inicio deste
século era interpretada e associada a pessoas que “vivem com a cabega no ar”, agora trata-se de uma
palavra muito utilizada pela publicidade para apelar a concretizacdo de sonhos. As tendéncias vao
alterando com o tempo, como é o exemplo da moda e dos acessorios, e a publicidade ndo é excecéo.

Relativamente ao facto do percurso comunicativo das marcas ter-se alterado nos Ultimos anos,
originando uma migracdo de um discurso centrado no social para um discurso centrado no individuo,
Beatriz Damaso acha que este tipo discurso publicitario faz com que o consumidor fique mais préximo
da empresa porque satisfaz as suas necessidades e vai diretamente para 0 que pretende. Isto remete
para os principais objetivos do Marketing que primordialmente pretende estimular os individuos a
alcangarem aquilo que ambicionam e necessitam através da fabrico, troca e oferta de produtos ou
servi¢os de uma marca (Mendes, 2002), como também pelo fato dos individuos, da atualidade, ndo
comprarem produtos, mas sim os beneficios que sdo oferecidos pelas marcas (Amaral, 1995). Esta
nova forma de comunicar com os individuos remete para o que Braulio Alturas explicou acerca do
individualismo, isto ¢, “individualidade é algo que tem crescido desde dos anos 80 e isto refere-se ao
direito a diferenga, em que os individuos cada vez mais querem ser diferentes dos outros, serem
destacados pela diferenca, e as marcas “cultivam bem esta diferenca”, afirmou o docente. Desta forma,
o0 investigador acha que sdo os individuos que se tornaram mais individualistas na medida em que
querem ter uma identidade prdpria e diferente dos restantes, ou seja, querem ser Unicos.

No que diz respeito ao slogan da Sé Bella, este funciona como meio difusor de uma
mensagem e pode, de alguma forma, influenciar e seduzir um individuo a comprar ou a consumir um
produto, destaca Beatriz Damaso, usando o exemplo da sua marca “Porque a sua beleza é o nosso
foco”: “Quem ndo quer ficar bonito? Logo os produtos que estdo para venda irdo satisfazer o cliente
com os resultados”, sublinhou a gestora. Francisco Mesquita (2014) e Jorge Verissimo (2008)
sublinham este pensamento nas suas obras ao descreverem que um slogan conduz a uma promessa e a
satisfacdo dos desejos dos individuos, tal como os principais objetivos de comunicacdo do Marketing.
Esta € a razdo pela qual a publicidade apela as emogdes e as motivagdes individuais de cada individuo.
Tal como Braulio Alturas confirmou: um slogan é importante para transmitir uma mensagem e
mostrar um produto ou uma empresa, ou seja, um slogan transmite os principais valores e objetivos de
uma marca. E o discurso que reproduz os beneficios e as necessidades, dado que este pode seduzir ou
influenciar um individuo a comprar ou a consumir um produto, porque “os slogans normalizaram-se,
quer dizer, vulgarizaram-se”, e agora todas as empresas, marcas e etc., tém slogans.

No que diz respeito a diferenca entre consumir e comprar, a gestora da Sé Bella disse que um

individuo quando precisa de um produto compra, é uma acdo que vem de uma necessidade, mas a acao
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de consumir € mais um ato de «poder» de adquirir um produto ou de gostar dele. A a¢do de consumo
ndo implica que o individuo necessite, for¢osamente, daquele produto, isto ¢, um individuo “pode
viver sem o produto. E mais um capricho ou até pode ser alguma recompensa para consigo mesmo”,
distinguiu. Para reforcar esta ideia, Braulio Alturas diz que comprar e consumir tém significados
diferentes, onde o ato de comprar € um ato comercial, e 0 ato de consumo vai mais além do que uma
simples acdo comercial. Melhor dizendo, um individuo pode comprar algo que depois ndo vai
consumir ou pode consumir produtos ou servigos que nio comprou, “por isso é que as marcas dao
importancia ndo s6 a quem compra, mas também a quem pode prescrever: os prescritores”, refletiu o
docente do ISCTE. Continuado neste raciocinio, a Socidloga Raquel Ribeiro diz que “adquirir é
ganhar posse sobre algo, e comprar implica uma transacdo financeira para obter essa mesma posse
sobre algo”, e isto acontece pelo fato de existir varios tipos de consumo, porque cada individuo possui
um consumo diferente de outro, e a prética de adquirir um produto, ou servi¢co, ndo implica
necessariamente consumi-lo, examinou a docente do ISCSP.

No que se refere as motivagdes, a responsavel da marca Sé Bella disse que a embalagem de
um produto é fundamental, isto porque se a embalagem de um produto ndo for atrativa o cliente
simplesmente ndo vai olhar nem comprar o produto em questdo. A descri¢do do produto no rétulo é
muito importante, também, para a motivacdo da compra, diz Beatriz Damaso, e por fim, e ndo menos
importante, a palavra e o discurso do comerciante é essencial para que o individuo compre um
produto.

Para concluir, a gestora da S& Bella disse que concorda com o fato de um ato de compra
significa uma “acdo de amor”, isto porque, os individuos ao comprarem um certo produto tém uma
ligacdo de afeto ou de amor para com aquele objeto que estdo a comprar. “Se consumimos um produto
¢ porque de certa forma gostamos. Gostar de ver, gostar da sensacdo de ter...é tudo um sentimento de
afeto e de amor”, rematou. Ao que se vem confirmar as teorias expostas nas obras de Gilles
Lipovestky (2006), Theador W. Adorno (2003), Arjun Appadurai (2004) e Daniel Miller (1998) de
gue um individuo consome aquilo que deseja, aquilo que desperta o0 seu interesse e aquilo que ir4,
eventualmente, refletir a sua identidade e a sua felicidade individual.

Precisamente, o slogan da Sé Bella, “Porque a sua beleza é o nosso foco”, segundo a
Taxionomia das Necessidades de Jesus Berros (2007), apresenta um apelo que aborda uma
necessidade centripeta, ou seja, 0 ponto de ancoragem é, claramente, a Complementaridade do Eu.
Este slogan permite o individuo idealizar e alcangar aquilo que quer ser ou que pode vir a ser, isto é,
mais belo. “Porque a sua beleza é o nosso foco” esta centrado num futuro préximo, onde procura
manifestar o «eu» num espago em que os desejos e necessidades podem ser concretizados e satisfeitos
num futuro ou num presente muito préximo. Por outras palavras, a manifestacdo do self neste
especifico slogan esta na procura do crescimento do eu, isto é, o individuo vai ter a oportunidade de
explorar a sua identidade e ainda complementar o crescimento e construcdo do seu eu. Com base nesta

analise, o slogan “Porque a sua beleza é o nosso foco” reforca a ideia de que o individuo vai
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encontrar um produto que vai realgar uma beleza que esteja suprimida no seu corpo e que se vai tornar
mais belo e diferente dos outros por ter revelado uma parte de si que estava oculta. Melhor dizendo, 0s
produtos da empresa Sé Bella irdo tornar o individuo mais bonito e perfeito.

e Perfumes & Companhia

A Perfumes & Companhia surgiu em 1997 e trata-se de uma marca de “perfumaria e
cosmética seletiva e de qualidade™. Todas as lojas da marca, espalhadas por todo o continente
portugués e arquipélagos, oferecem um aconselhamento personalizado e de servicos de estética
particularmente selecionados para a beleza e bem-estar dos clientes e publicos-alvo. Os servicos da
marca vao desde da maquilhagem, manicure, extensdes de pestanas, mini-faciais e outros."’

A Engenheira Catarina Faria, diretora de Marketing e de Desenvolvimento da Perfumes &
Companhia'®, realgou que o atual slogan da marca, “Dé o melhor de si”, visa destacar a beleza de cada
individuo, trata-se de um “statement profundo que tende a motivar para uma atitude mais positiva na
vida”, nota. Mais uma vez, trata-se de um slogan que a atual tendéncia estipulada pelo Marketing
relatada por Bréulio Alturas, Raquel Ribeiro, Jorge Verissimo (2008) e Jesus Bermejo Berros (2007)
de as marcas, cada vez mais, comunicarem diretamente com o self do individuo e motiva-lo a
preocupar-se mais com o seu aspeto, auto estima e bem-estar.

A criacdo deste novo slogan da Perfumes & Companhia esteve associado ao rebranding da
marca, em Abril de 2017. A nova estratégia de marketing foi dirigida a varios segmentos do publico-
alvo da marca, que inclui, também, a decoracdo de todas as fachadas das lojas e a renovacdo das
embalagens, revista, site e todos os meios de comunicacédo, afirmou a Engenheira Catarina Faria. Esta
transformacao da marca portuguesa tem a ver com o fato de as marcas se adaptarem & modernidade, as
novas necessidades dos individuos, as transformacfes sociais e aos novos segmentos dos mercados
(Joannis, 1988), (Malto, 1983) e Mesquita (2014).

Assim sendo, o principal objetivo do slogan “Dé o melhor de si” é 0 de criar uma relagdo com
o cliente, de acreditar que os individuos tém mais potencial para dar, realga Catarina Faria. “E o
resultado visivel de quem quer fazer a diferenca” e “¢ a confianga que advém de uma atitude positiva e
conquistadora que se consegue através de pequenas coisas e pormenores em que a Perfumes &
Companhia se especializa e se dedica em fazer chegar as pessoas”, destaca a Diretora de Marketing.
Braulio Alturas reforga a premissa das marcas comunicarem cada vez mais diretamente com o
individuo, através dos seus slogans. Para o investigador, tal tem que ver com conceito do direito a
diferenca, dos individuos quererem ser diferentes dos outros, serem destacados pela diferenca, ou seja,

serem Unicos. Isto é algo que a Perfumes & Companhia cultiva bem no seu slogan, e como a prépria

18 https://www.perfumesecompanhia.pt/pt/ - consultado a 30 de Agosto de 2017

17 https://www. facebook.com/perfumesecompanhia/ - consultado a 30 de Agosto de 2017
18 Entrevista realizada a 30 de Agosto de 2017
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Engenheira Catarina Faria rematou, a marca intensifica o direito a diferenca através dos seus produtos
e do seu slogan publicitario.

Este slogan, “Dé o melhor de si”, enfatiza a “diferenca que um batom faz, que um olhar com
rimel cria e 0 impacto que a boa disposi¢do gera”, intensifica Catarina Faria. Esta conce¢do de
estimular a diferenca de cada individuo retrata os principais valores de uma mensagem publicitaria,
desde da percecdo de uma necessidade e de criar intencdo ou motivacéo para a compra (Verissimo,
2008), e a Perfumes & Companhia aperfeicoa bem essa diferenca, falando diretamente com cada
individuo demonstrando-lhe que tem os produtos certos para despertar a sua identidade pessoal e a sua
beleza, e cada produto ira realgar uma beleza diferente e Unica.

Para a Engenheira Catarina Faria o derradeiro objetivo desta comunicacdo € que o slogan
“venha fazer parte da marca e que seja considerado pelo cliente a motivagdo da marca”. Por isso, € que
é importante que o individuo tenha percecdo de que um slogan x representa x marca, de modo a que
ele crie uma identidade, ndo sé com a marca gque estd comunicar, mas com o slogan que a representa.
Por isso remete para a preservacao da atitude relativamente & marca, ou seja, com a avaliagdo que o
individuo faz da capacidade da marca em satisfazer as suas necessidades e motivagdes (Rossiter e
Percy, citados por Verissimo, 2008).

Por conseguinte, o que realmente estimula ou motiva os individuos a comprar um produto sdo as
necessidades dos individuos — afirmou o professor Braulio Alturas - mas essas necessidades dependem
de individuo para individuo, como também depende do produto. O consumo que os individuos fazem
depende muito da motivacao de uma necessidade, mas essa necessidade pode ser uma necessidade que
um individuo ja tenha, ou que pode ser gerada pela publicidade através do seu discurso publicitario.
Este ponto de vista € bem fundamentado nas obras de Raquel Ribeiro (2010), Marta Rosales (2001) e
Pierre Bourdieu (2003).

Todavia, o fato de cada individuo possuir um consumo diferente de outro reflete e ativa a sua
identidade e o seu préprio estilo de vida, isto €, os estilos de vida de cada individuo sdo reflexos dos
seus habitos de consumo e das suas necessidades. “Isso acontece pelo fato dos individuos quererem ser
Unicos e individuais, mas também pelo fato de quererem ser aceites pelos outros no meio em que estao
inseridos através das suas escolhas de consumo”, reflete Braulio Alturas. Deste jeito, o fato de os
individuos usarem certos produtos, de certas marcas, leva-os a assumirem uma determinada identidade
ou um determinado papel, isto é, o consumo de produtos contribui para a construgdo de novas
identidades. Quem fundamenta bem esta ideia € Stuart Hall (2006). Para este autor o individuo
moderno vive pela diferenca e essa distin¢do individual é refletida nas suas acdes diérias, até mesmo
pelos seus atos de consumo, quer dizer que a sua identidade resume-se, em parte, pelos seus atos de
consumo. Tal como o docente do ISCTE-IUL reforca que as identidades dos individuos espelham os
seus tipos de consumo e o tipo de estilo de vida — e o estilo de vida pessoal - que cada individuo
assume e desempenha no seu quotidiano. Esta é a imagem e a informacdo que a Perfumes &

Companhia pretende transmitir ao seu publico-alvo através do seu slogan.
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Relativamente a relacdo que os individuos tém com os produtos, o docente do ISCTE referiu
que para alguns produtos existe uma relacdo de amor ou de afeto no ato de comprar, mas para outros
isso ndo acontece, uma vez que nem todos o0s produtos proporcionam uma ligacdo emocional, como é
caso dos produtos de baixa implicagdo, como os ndo duradouros, por exemplo, os de alimentacéo
basica. Apesar disso, os individuos “sentem prazer em fazer determinados tipos de consumo, da-lhes
satisfacdo, ndo é so satisfazer uma necessidade” da-lhes prazer e gozo em consumir determinados
produtos, dai a relacdo de amor e afeto com alguns produtos, porque estes permitem a satisfacdo de
uma necessidade e o prazer em fazé-lo. Tal como a Engenheira Catarina Faria intensificou, cada
produto da Perfumes & Companhia, seja um batom ou um perfume, ira proporcionar e despertar no
individuo uma necessidade diferente e ainda realcar o que ha de melhor nele.

Para concluir, Catarina Faria nota que um slogan ¢ “para dentro ¢ para fora da marca”, ou seja,
um slogan auxilia a conceber um discurso e um tom para a marca gque representa, como também,
“ajuda a destacar o tom e a motivagdo com que as equipas das lojas comunicam com o cliente”. Por
isso, e para além do slogan, é importante saber comunicar com cada individuo e tentar compreender
quais sdo as suas necessidades e que beneficio este ird apelar para satisfazer os seus desejos ou
caprichos, utilizando um discurso persuasivo e emotivo (Rosales, 2001). A Engenheira Catarina Faria
expressou que o derradeiro objetivo do slogan “Dé o melhor de si”, da Perfumes & Companhia, é o de
passar para o cliente a mensagem que o faca pensar que deve “esforcar-se para dar o melhor de si
passa por se cuidar”. “Para se cuidar externamente, para estar no seu melhor, a Perfumes &
Companhia tem o0 creme, o0 baton, o perfume que sdo uma ajuda indispensavel”, desfecha a
Engenheira. Quer dizer que ao comunicar diretamente com o individuo a marca portuguesa consegue
alcancar e comunicar que tem os produtos certos para concretizar os caprichos dos seus clientes e
ainda ajuda-lo a espelhar o seu melhor, a sua beleza, a sua identidade.

Por sinal, as observaces da Engenheira Catarina Faria vao ao encontro da analise do slogan
da Perfumes & Companhia, “Dé o melhor de si”. Seguindo a Taxionomia das Necessidades de Jests
Berros (2007), este slogan aborda uma necessidade centripeta, onde o ponto de ancoragem é,
justamente, a expressdo do eu. O individuo cré que pode dar o melhor de si ao utilizar os servigos e 0s
produtos da marca, expressando o seu potencial, a sua beleza, e o seu verdadeiro eu através do
consumo dos mesmos. Este slogan estd centrado no presente e procura manifestar o self atual do
individuo, revelando a sua identidade através daquilo de que gosta e de que faz, dando sempre o

melhor que ha dentro dele, despertando um lado que ele proprio desconhecia.
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4.2 Analise dos Slogans

Apesar de selecionadas, algumas marcas ndo nos deram respostas para as entrevistas,
acabando por ndo colaborar com a investigacao. Por esta razdo optdmos por fazer uma analise apenas
aos slogans destas marcas.

Tal como bem realca Jesus Bermejo Berros (2007: 100), com base na matéria referida
anteriormente, na atualidade a publicidade aborda pelo menos a uma necessidade nos seus discursos
publicitarios, sendo que a necessidade centripeta — a expressao do eu — seja uma das mais identificadas
pelo fato de se tratar de uma tendéncia que se tem sentido no quotidiano dos individuos.

Os individuos lutam, diariamente, pelo direito a diferenca, a individualidade Gnica e a
expressdao da sua beleza interior e exterior. Por essa razdo, as marcas abordam nos seus discursos
publicitarias, mais concretamente nos seus slogans, o apelo ao eu para intensificar essa tendéncia.
Vérias sdo as marcas que comecaram a adotar essa tendéncia e, por consequéncia, migraram de um
discurso social para um discurso que fala diretamente com o individuo. Seguindo o Hexagono dos
Apelos Publicitarios e Necessidades Emergentes — Hapyne - (anexo 2), estipulado por Jesus Berros
(2007), realizou-se a andlise dos seguintes slogans para confirmar e intensificar a tendéncia do apelo

ao self do individuo:

GARNIER: “Cuida bem de ti” — Este slogan aborda, claramente, uma necessidade centripeta,
onde o ponto de ancoragem vai diretamente para a expressdo do eu. O individuo ao ler esta mensagem
publicitaria cré que deve cuidar bem de si e ao usar 0s produtos da marca esse cuidado sera possivel.
Este slogan esta centrado no presente, no «eu» atual, e procura manifestar e expressar aquilo que o
individuo gosta ou faz ao cuidar bem si, utilizando, neste caso especifico, os produtos da marca que o

permitem satisfazer essa necessidade de cuidar bem de si.

BUONDI CAFFE: “Expressa-te” — Este slogan interpreta uma necessidade Centripeta, onde
0 ponto de ancoragem é visivelmente a expressdo do Eu. O individuo cré que vai expressar a sua
identidade ao beber este café, vai ser ele proprio. Este slogan estd centrado no presente e procura
manifestar a identidade real e atual do individuo, naquilo que o individuo gosta e faz através das suas
acOes. Por outras palavras, a sua identidade individual ser& expressada através do café, logo o mais

importante é exibic¢do ou a revelagdo do «eu».

RED BULL: “Dd-te asas” — Este slogan desempenha uma necessidade centripeta, logo o
ponto ancoragem trata-se do eu imaginario. Isto é, o individuo quer ter asas (para a idealizagdo e
criacdo da sua identidade) ou pensa que pode vir as ter. Trata-se de uma identidade que o individuo
deseja ter, isto porque ao ter ‘asas’ pode concretizar 0s seus sonhos. Este slogan esta centrado num
tempo indeterminado, onde permite o individuo ter aquilo que deseja e satisfazer as suas necessidades

muito em breve. Na verdade, este slogan da Red Bull ndo mostra o desejo como satisfeito, mas
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demonstra como pode vir a ser satisfeito, dando asas para a exploragdo da imaginacdo e construgéo de

identidade do individuo.

LIDL: “Mais para si”- Este slogan representa uma necessidade Centripeta, o que quer dizer
que o foco da mensagem estd na complementaridade do eu. Ao ler esta mensagem publicitaria o
individuo cré que vai ter — ou pode vir a ter - mais do aquilo que deseja ou necessita. Este slogan, que
estd centrado num futuro proximo, permitindo ao individuo manifestar a procura do crescimento da
sua identidade, onde ele pode ser 0 que ser 0 que quiser e ter 0 que quiser, pois tera sempre mais para
onde explorar com a ajuda do Lidl.

ACTIVA: “Tudo o que vocé é” - Este slogan representa um exemplo de uma necessidade
centripeta, isto é, o foco da mensagem publicitaria esta centrado na expressao do eu. O individuo ao
ler esta frase publicitéaria cré que é ativo e que se identifica com aguela revista pela mesma razdo: ser
dindmico, tanto na sua personalidade como nas suas acdes. Este slogan estd centrado no presente,
expressando a atual realidade de quem é o individuo, manifestando também aquilo de que ele gosta e

faz através da sua atividade e personalidade ativa. Ser dindmico ou astuto faz parte da sua identidade.

SAGRES: “Somos nos” — Este slogan interpreta o exemplo de uma necessidade centripeta,
onde o ponto de ancoragem esta inteiramente ligado a expressao do eu. Este slogan remete para aquilo
que o individuo é ou tem, ou ainda aquilo que cré que é ou tem, isto é, o individuo é uma parte daquela
cerveja e a cerveja uma parte do individuo, como se fossem um sb. “Somos nds” esta centrado no
presente e na manifestacdo do atual self do individuo, onde a procura esta na sua identidade: quem ele
é, do que gosta, do que faz ou do que tem. Por outras palavras, este slogan faz com que o individuo
acredite na sua identidade de “este sou eu”, expressando que pode ser o que quiser ¢ ao beber Sagres a

concretizagdo desse desejo sera possivel.

MEO: “O comando é meu” - Este slogan aborda claramente uma necessidade centripeta,
onde o foco da mensagem publicitaria esta visivelmente na expressdo do eu. O individuo ao ler este
slogan cré que tem total controlo sobre o comando, que ele é que decide o que quer e quando quer ver
na televisdo. Este slogan esté centrado no presente, na atual realidade do eu, onde procura manifestar e
expressar aquilo de que o individuo gosta ou quer fazer. Neste caso especifico, o individuo ao ter

posse deste comando terd o todo o poder de escolha.

NOS: “Ha mais em nés” — Este slogan apresenta uma necessidade centripeta, onde o ponto de
ancoragem esta na complementaridade do Eu. Este slogan remete para aquilo que o sujeito quer ser ou
pensa que pode vir a ser, porque ha mais para descobrir, ha mais em tudo aquilo que ele deseja ou

necessita. Esta mensagem publicitéria estd centrada num futuro préximo e procura o crescimento do
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eu, ou seja, este slogan proporciona ideias relacionadas para a construcdo da sua identidade, em que

pode ser e ter 0 que quiser porque ha sempre mais para descobrir e revelar a sua identidade.

VODAFONE: “Power to you” — Este slogan aborda claramente uma necessidade centripeta,
onde o ponto de ancoragem esté visivelmente na expressdo do Eu. O individuo ao ler esta mensagem
publicitéria acredita que possui e tem o poder de liderar, seja na sua identidade ou nas suas agdes no
dia-a-dia. Trata-se de um slogan que remete para aquilo que o individuo é ou cré que é ou tem,
envolvendo uma presenca no presente e manifestacdo do atual self do individuo, onde procura-se
guem ele é, do que gosta, do que faz ou do que tem. Neste caso especifico, a capacidade e a autoridade

de possuir controlo.

REEBOOK: “ I am what I am” — Este slogan aborda visivelmente uma necessidade
Centripeta, onde o foco da mensagem publicitaria esta nitidamente na expressdo do eu. O individuo ao
visualizar este slogan pensa, e interioriza, que pode ser o que quiser e fazer o que quiser! Que a sua
identidade é diferente dos outros e que ele € Unico. Este slogan estd centrado no presente,
manifestando a verdadeira e atual identidade do individuo, expressando as suas necessidades e desejos
reais, onde ele podera dizer quem é e 0 que quer.

NIKE: “Just do it” — Este slogan interpreta o exemplo de uma necessidade centripeta, onde o
ponto de ancoragem esta na expressdo do eu. O individuo ao ler este slogan vai inserir a mensagem
que ndo tem que ter medo de fazer o que deseja. Este slogan permite o individuo explorar a sua
identidade, manifestando-a, através das suas acdes, escolhas, desejos e necessidades, e ao fazé-lo vai
criar uma identidade real e atual. O fato de estar centrado no presente, este slogan permite o individuo

manifestar quem ele é ou do que gosta ou do que faz sem qualquer medo, tem que apenas fazé-lo.

KIKO MAKE UP MILANO: “Be what you want” — Este slogan aborda claramente uma
necessidade centripeta, onde o foco da mensagem esta explicitamente na expressdo do eu. O individuo
ao ler este slogan vai encaixar a mensagem de que ele pode ser o que quiser ao utilizar a maquilhagem
da marca italiana. Este slogan permite o seu publico-alvo descobrir a sua identidade, manifestando-a,
através dos produtos de beleza, das suas necessidades e desejos. Esta identidade é remetida para o
«eu» atual do individuo e o fato de estar centrada no presente concede o individuo manifestar quem

ele é ou aquilo de que gosta ou do que faz, basta ser ele mesmo e ser 0 que quiser.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Tal como argumentam autores, como Bruno Ferreira (2015), Francisco Mesquita (2014), Jorge
Verissimo (1999) e Ugo Volli (2016), o Marketing comegou a utilizar a Publicidade como estratégia
de comunicacdo para produzir mais procura a oferta comercial que havia no mercado no século XX.
Se antes 0 Marketing era direcionado em exclusivo para a realizacéo de atividades de fluxo comercial,
ou seja, gerar lucro, presentemente atua de forma a satisfazer as necessidades dos consumidores,
oferecendo-lhes produtos e servicos que vdo de encontro com as essas necessidades. Desta forma, as
carateristicas de um produto deixaram de ser importantes na mensagem publicitaria. Agora o que
realmente importa sdo os beneficios que o produto ou servico presenteia ao consumidor. Nesta
perspetiva, os individuos sdo conduzidos por emogdes e sensacdes que garantem a sua felicidade, e é
por isso que atualmente a publicidade aborda conceitos diferentes nos seus discursos publicitarios que
sdo direcionados para aquilo que o individuo sente e deseja - a um dado momento da sua vida -
motivando-o para o ato de consumo.

Por conseguinte, e sendo a publicidade uma das maiores técnicas de comunicagdo de massa, a
divulgacdo de uma mensagem tem de ser extremamente importante para persuadir os individuos a
consumirem determinados produtos ou servigos das marcas, como também é equitativamente essencial
para a construcdo de uma identidade, tanto social e como individual. Desta forma, 0 consumismo e a
publicidade trabalham de «méos dadas», para ndo s para criar lucro com as vendas, mas para
satisfazer as necessidades dos individuos.

O conceito de satisfazer as necessidades dos individuos deve-se ao fato do consumo ter
causado grande impacto no quotidiano dos individuos a partir dos anos 60, isto porque, e tal frisaram a
Sociologa Raquel Ribeiro e o Docente do ISCTE-IUL Braulio Alturas, os individuos tornaram-se mais
consumistas devido ao crescimento do capital econémico, ao aumento da producdo e do poder de
compra. Ambos notam que os individuos tornaram-se mais individualistas a partir dessa mesma época
e isso deve-se sobretudo ao fato dos individuos necessitarem cada vez menos dos outros para
sobreviverem e, simultaneamente, que comegaram ter mais rendimentos disponiveis. Estas situagdes
criaram no consumidor o sentimento de procura da “felicidade e gratificagdo individual”. Assim
sendo, cada individuo procura satisfazer os seus desejos e necessidades, ndo apenas as suas
necessidades basicas, mas também as necessidades emocionais, para enriquecer tanto a sua felicidade
como a sua identidade através dos produtos que compra ou consome.

A nocéo de individualidade surgiu com o fato de cada individuo querer ter direito a diferenga.
Isto é, cada sujeito deseja usufruir uma identidade pessoal, ou social, que seja diferente do outro e que
seja Unica, de modo que sera reconhecida como tal: distinta e singular. Esta nova tendéncia acentuada
por Braulio Alturas e Raquel Ribeiro vem a confirmar as teorias de Jean Baudrillard (1985), Zygmunt

Bauman (2008) e Gilles Lipovestky (2006). Isto &, os individuos ja ndo sobrevivem sem o consumo,
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todos os dias consomem algo e cada vez mais, para satisfazer as suas necessidades e para garantirem a
sua felicidade, recorrendo sempre aos seus proprios interesses pessoais.

E com base nesta nova forma de agir e pensar dos individuos que a publicidade se sentiu
«obrigada» a acompanhar a evolugdo da sociedade. Porém, um dos principais objetivos da publicidade
é ditar tendéncias e uma delas, que se sente muito na atualidade, é sem ddvida o apelo ao self de cada
individuo. Os discursos publicitarios, ou os proprios slogans, ditam tendéncias ou necessidades ja
existentes ou até mesmo caréncias que os préprios consumidores ndo tém consciéncia de que existem,
e o fato das marcas comunicarem cada vez mais, e diretamente para 0 «eu» do individuo, refor¢a
imensamente o direito e o conceito pela diferenca individual.

A forma de como as marcas comunicam com 0s Sseus consumidores, utilizando nos seus
slogans frases breves, simples e objetivas, visa reforgar as teorias de discurso de persuasdo estipuladas
por Ugo Volli (2016), Gilles Lipovestky (2006) e Jorge Verissimo (1999) de que um discurso é feito
sempre com intenc¢do de causar impacto e persuadir um individuo a «seguir» a mensagem que esté a
ser transmitida. Por isso é que a publicidade é persuasiva e sedutora. O docente do ISCTE-IUL Bréulio
Alturas reforga que o fato de as marcas recorrem muito ao «eu» nas suas mensagens publicitarias,
mais concretamente nos slogans, deve-se ao fato de realgar, em cada individuo, a importancia de se
preocupar consigo proprio, com a sua propria imagem, identidade e bem-estar. Em cada slogan essa
nova tendéncia esta cada vez mais presente e intensificada.

Os slogans, para além de representarem uma marca ou uma empresa, funcionam como uma
frase que tem como principal objetivo a transmissdo de uma mensagem forte, breve e de simples
memorizacao que capta a atencdo dos individuos, causando impacto, tanto nas sensacfes, cOmo Nnos
desejos e necessidades dos individuos. E por isso que, hoje em dia, todas as marcas utilizam o slogan
como a principal de fonte de transmissdo de uma mensagem e de comunicar com o individuo de forma
mais rapida, concisa e direta (Jorge Verissimo, 2008, e Francisco Mesquita, 2014). Por outras
palavras, o slogan funciona de modo a fazer «click» no pensamento do individuo para que este se
identifiqgue com aquela mensagem através da motivacdo e promessa de satisfacdo dos seus desejos e
necessidades.

As proprias necessidades dos individuos alteraram-se nos Gltimos tempos e a publicidade
fundamenta bem nos seus discursos essas novas necessidades, desde da expressdo do self — que é
provavelmente a mais utilizada e a mais importante — de relagdes sociais e de relacdo com estima, tal
como Jesus Berros (2007) bem fundamenta na sua obra. Esta ideia foi confirmada através da anélise as
marcas que seleciondmos para este trabalho: estdo cada vez mais preocupadas com aquilo que o
individuo — ou publico-alvo — deseja ou necessita, mostrando-lhe que deve preocupar-se consigo
préprio, com a sua beleza, salde e etc., valorizando sempre a sua identidade pessoal e autoestima.
Aqui comprova-se que, cada vez mais, os slogans séo direcionados para o self -individualismo de cada
individuo, ndo sé pelo fato de que se trata de uma tendéncia, mas que é importante o individuo ser

diferente dos outros e preocupar-se consigo proprio.
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Esta ideia é reforgada, por exemplo, pela L’Oréal em que transmite através do seu slogan,
“Porque nés merecemos”, que cada mulher merece ser bela, merece usar um champd de qualidade,
merece ter tudo o que deseja para se sentir feliz. “Nao s6 em televisdo, mas no mundo em geral, as
empresas trabalham cada vez mais para o individuo e ndo para um target alargado” refor¢am as
responsaveis pelo Departamento de Marketing da SIC. A marca Sé Bella veio testemunhar 0 mesmo
pensamento dizendo que o seu slogan “Porque a sua beleza é o nosso foco” dita a politica da empresa
em gue cada um merece encontrar a sua verdadeira beleza. Da analise ao slogan “Dé o melhor de si”
da marca Perfumes & Companhia verifica-se que o mesmo pretende realcar a beleza de cada
individuo, a0 mesmo tempo que procura motivar os individuos a darem o melhor de si, a ter uma
melhor atitude e mais positiva.

Verifica-se, portanto, que algumas marcas comecaram a utilizar um discurso publicitario
centrado no self, comunicando diretamente com o individuo e ndo com o grupo-social. Esta evolugéo
discursiva sucede-se, ndo sO, pela razdo de que se trata de uma tendéncia estipulada pela propria
publicidade, mas também pelo fato dos individuos terem-se tornado cada vez mais individualistas no
sentido de se preocuparem cada vez mais consigo proprios e de darem mais importancia a sua beleza e
bem-estar.

E por esta razdo de que as marcas ou as empresas reforcam essa mensagem de «expressao do
eu» nos seus slogans, porque estes sdo, na verdade, o principal objetivo do discurso publicitario: de
fazer com que os individuos se identifiquem com a mensagem transmita, ja que, implicitamente, apela

as suas emocoes e desejos.
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7 ANEXOS

Anexo 1: Piramide de Maslow

(Dubois, 1993 42)



Anexo 2: Taxionomia das Necessidades

Teoria del Hexagono de Apelaciones Publicitarias... Jesus Bermejo Berros

Figura 3
HAPYNE (Hexdgono de Apelaciones Publicitarias y Necesidades Emergentes)

= L Al
83% 2.6%
25.7% 21.9%
34,1%

(Berros, 2007: 114)
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Anexo 3 - Quadro 1 — Entrevistas realizadas a Sociéloga e ao Doutor em Organizagdo, Gestao de Empresas

Nome
Entrevistado

Consumo

Individualismo

Publicidade

Braulio Alturas

Cargo
Prof® Auxiliar
do ISCTE-IUL

e Doutor em

Organizacao,
Gestéo

Empresas

de

“O consumo ¢ utilizagdo final de produtos
ou servicos para satisfazer uma necessidade

que um individuo ou uma organizagdo tém”;

“A sociedade de consumo ¢ a sociedade que
apareceu ou que se criou apos a revolugdo
industrial, antes da revolucdo industrial
estivamos numa era (...) agricola, em que a
maior parte das pessoas O consumo que
faziam era de produtos que eles préprios
produziam e com a revolugéo industrial isso
mudou radicalmente porque comegou haver
mais oferta do que procura e foi preciso criar

procura para a oferta que havia”;

“Uma sociedade de consumo ¢é aquela em
que as pessoas 0 que produzem acabam por
ser muito especializado e por isso tém que
procurar outros produtos ou servigos para

satisfazerem as suas necessidades, portanto

“A questdo do individualismo ¢
muito aquilo se falava nos anos 80,
no século, sobre o direito a
diferenga, cada vez mais as pessoas
de hoje querem ser diferentes dos
outros (...) querem sair do rebanho
e querem ser diferentes e por isso as
préprias marcas cultivam, e do meu

ponto de vista, bem essa diferenga”;

“Por exemplo os sistemas de CRM
procuram que se possa servir da
forma mais individual possivel para
cada individuo, cada consumidor,
Ou seja ja ndo é a venda em massa €
a venda especifica para aquele
consumidor”;

“Eu acho que sdo os individuos que
se tornaram mais individualistas,

(...) é terem um identidade préopria

“Hoje a publicidade faz muito o apelo ao
individualismo, mas isso sdo tendéncias
que tém um bocado a ver com o0s
conceitos que as mensagens publicitarias

usam”;

“Ha tendéncias que vao mudando tal
como as tendéncias da moda, na roupa,
nos acessorios (...). E por isso, como se
foi perdendo muito a publicidade no
produto (...): compre este produto
porque este é bom, que é mais barato e
etc. Agora, virou-se muito mais, ndo para
as caracteristicas do produto mas para 0s

beneficios”;

“Outra tendéncia que se tem verificado
ultimamente é as questdes da beleza e da
salde, cada vez mais as marcas, mesmo
estdo  diretamente

as que nao
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tém que os consumir”;

“Porque a compra ¢ o ato comercial, o
consumo ja vai mais além do ato comercial.
Eu até posso comprar coisas que depois nao
CONsSUMOo ou que sdo consumidos por outros
€ posso consumir coisas que ndo fui que
comprei e por isso, € que as marcas dao
importancia ndo sé a quem compra mas
também a quem pode prescrever 0s

prescritores”;

“E os consumos das pessoas tem muito a ver
com isso, basicamente 0 que motiva o
consumo é uma necessidade, e a necessidade
pode ser uma necessidade que uma pessoa ja
tenha ou que pode ser criada por outros,

nomeadamente pela publicidade”;

“O consumo “tem a ver com o estilo pessoal
de cada um, mas também tem a ver com o

estilo de vida de cada um”;

“Ha& muitos produtos (...) que as pessoas

ttm uma ligagdo emocional com o0s

produtos, principalmente aqueles que

e diferente dos outros, ndo

necessariamente querer so para nos,

as vezes o facto de termos
comportamentos de ajuda aos
outros torna individuais nesse

aspeto, torna-nos diferentes”;

“Os individuos querem ser inicos”;

“Por um lado ha o fenémeno que
lhe expliquei das pessoas quererem
ser Unicas e serem individuais, por
outro também ha outro fenémeno
gue esta ligado a este que é as
pessoas querem ser aceites pelos

outros”;

“O facto de as pessoas usarem
determinadas, uma marca ou outra,
isso leva a que as pessoas também
assumam determinadas identidades

e determinado papel”;

“Estamos numa sociedade em que
as pessoas querem mostrar que sdo

diferentes, querem mostrar a sua

direcionadas a produtos de beleza ou
para a salde, apontam para a beleza e

para a saude”;

“Para apelar a beleza e a saude as
mensagens publicitarias passam muito
pelo «eu», mas eu ndo acho que parega
gue seja uma questdo de narcisismo, mas
sim uma questdo de levar as pessoas a

preocuparem-se com esses aspetos’;

“A publicidade (...) tem como objetivos
de criar necessidades que as pessoas ndo
ttm (...) Mas sim eu acho que a
publicidade deve ir mais além e deve,
para bem ou para o mal, criar essas

necessidades nas pessoas”;

“Eu acho que um slogan deve ser para
identificar a necessidade ou para criar
necessidade, depois a seguir é que vem a
marca ou o produto, porque se eu disser
assim compre coca-cola, estou a
identificar a marca e o produto no
slogan, mas eu disser estd com calor?

Esta com sede? (...) Entéo tome! No fim
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apresentam fenémenos duradouros (...) as

pessoas  sentem  prazer em  fazer
determinados tipos de consumo, da-lhes
satisfacdo, ndo é s6 satisfazer uma
necessidade (...) tentar buscar uma coisa que

me dé prazer ou que me dé gozo” ;

“A sociedade para avangar e ser cada vez
mais moderna e mais dindmica também é
necessario que as pessoas consomam novas

coisas e novos produtos”;

identidade e as marcas percebem
isso e ajudam a que as pessoas a

criarem essa propria identidade”;

“Tem a ver com a questdo da
identidade do individuo (...) e
também dos individuos que querem
criar uma identidade prépria, e por
outro lado de as marcas estarem a
apostar nas vantagens dos produtos,
nos beneficios e ndo nas

caracteristicas”;

“L’Oréal porque eu merego, quer
dizer que é um produto que faz bem
a pessoa de alguma maneira (...) é

porque a pessoa merece ter aquilo”.

vem a solugdo”;

“Os slogans normalizaram-se, quer dizer,
vulgarizaram-se, e agora tudo tem
slogans (...) o slogan ¢ importante para
dar essa mensagem, e mostrar também o

que ¢ o produto ou a empresa”;

“E também apelar a autoestima da
pessoa. E por um lado focar nos
(...) dar

individualismo, ou seja, eu é que mereco,

beneficios, esse toque de

eu sou diferente dos outros, 0s outros ndo

merecem”;

Raquel
Barbosa

Ribeiro

Prof? Auxiliar
do ISCSP e

Socidloga

“A sociedade de consumo comegou a ser
referida desta forma principalmente apds as

(..), o

crescimento econémico teve muito imputo

grandes  guerras  mundiais
(...) a produgdo comecou a aumentar e as
organizagGes comegaram a apostar bastante
nas comunicagdes em massas para poder

escoar a sua produgdo”;

“Sdo os individualistas que se
tornaram mais individualistas, o0s
estudos indicam que houve um
grande crescimento de
individualismo a partir dos anos
807;

“Por noma, isso acontece (...)

“Eu acho que a publicidade é um
instrumento de Marketing necessario
para as empresas divulgarem o0s seus
produtos e  servigos aos  seus
consumidores (...) A publicidade ndo ¢
propriamente um espelho da sociedade
porque os bons publicitarios gostam de

achar que ditam tendéncias ou que
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“Sociedade de consumo acontece quando as
pessoas ganham acima do necessario para se
viver e estdo orientadas para considerar 0
consumo como uma atividade importante
nas suas vidas. Também se caracteriza pelo
facto de haver mais atividades de consumo

do que produgéo”;

“Um produto é um servico. E um conjunto
de necessidades em sentido lato, podem ser
necessidades fisiologicas, (...) sociais, (...)
psicolégicas, de seguranga, de autoestima,
de imitacdo, de realizacdo, de ambicdo. A
utilizacdo dessas motivagdes depende do
individuo e depende do contexto em que ele
estd inserido. Adquirir é ganhar posse sobre
algo e comprar implica uma transacdo
financeira para obter essa mesma posse
sobre algo”;

“Eu diria que sim, o consumo contribui para
a construgéo de novas identidades. E onde se
nota bem os estilos de vida dos individuos é
nas suas escolhas de consumo. Que as
escolhas de consumo empregam os estilos de

vida, pondo-os em pratica” ;

quando as pessoas precisam menos
umas das outras para sobreviver, ou
seja, a partir do momento em que as
pessoas (...), ttm mais rendimentos
disponiveis e sdo mais educadas
pelos meios de comunicacdo de
massas, tém mais aspiracdes de
sucesso (...) entdo ha uma maior
enfase na procura da felicidade e da

gratificagdo individual”;

“As marcas podem falar mais para
0 individuo porque o individuo
também ¢é educado de uma forma a
que toda a gente fala dele e sé dele,
esquecendo-se muitas vezes dos

outros, porque € assim que a

sociedade esti, neste momento,
estruturada para valorizar mais a

esfera de interesse individual”;

detetam tendéncias antes dos proéprios
consumidores terem consciéncia muitas
vezes delas (...) pode replicar aquilo que
¢ dito no quotidiano, ou pode pelo

contrario gerar toda uma nova conversa”;

“Um slogan é fundamental para
identificar uma marca, porque um
consumidor ndo tem memoria para

muitos estimulos e vai reter aquilo que
for mais original e for mais direta a sua
esfera de interesse. Por isso, o slogan é

determinante”;
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Anexo 4 - Quadro 2 — Entrevistas realizadas as Marcas - Publicidade

Marca Nome Entrevistado Cargo Slogan Publicitario Publicidade Apelo ao Self
“Nos merecemos” que ¢ uma | “Na altura, a L’Oréal pretendia
declinagdo do claim original | romper com os cddigos publicitarios
“Porque Eu Merego”; da época que eram centrados na
mulher apenas como “dona de casa”.
Responsavel  pelo | “Nao houve mudanga do claim | Nos anuncios de beleza dos anos 70’s
L’Oréal Margarida Condado | Departamento de | mas apenas declinacbes do | apareciam normalmente  mulheres
Marketing mesmo: Porque Eu Mereco, NOs | num registo mais passivo e o voz off
Merecemos, Porque NOs | era na maior parte dos casos
merecemos, Vocé Merece”; masculino. Eram os “maridos” a falar
pelas mulheres”;
“Porque a sua beleza é o nosso | “O principal objetivo do | “Por aquilo que vejo o cliente
foco”; comprador/consumidor é encontrar | fica mais prdximo e torna se, em
Gestora e algo que realce uma beleza que estd | muitos dos casos, “cliente da
Sé Bella Beatriz Damaso Responsavel  pela | “Com a criagdo de um slogan o | escondida no seu corpo (ex: esconder | casa”/nosso amigo”;

Comunicacdo

publico fica mais a par do
conteddo da loja, neste nosso caso
“Sé Bella™”;

borbulhas, realgar o brilho do cabelo,
cuidados estéticos...), conciliando a

parte de vendas com a parte de

“O exemplo do nosso slogan:

“Porque a sua beleza é o nosso
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“As redes sociais sdo uma grande
ajuda para o mercado o que levou
ainda mais a querer um slogan que
tivesse a ver com a loja e que

também cativasse as pessoas”;

servigos, em que o Unico objetivo que
temos com as nossas clientes é
exatamente este, torna-las ainda mais

belas”;

foco”. Quem ndo quer ficar
bonito? Logo os produtos que
estdo para venda irdo satisfazer o

cliente com os resultados”;

SIC

Mariana Beja e

Francisca Gomes

Departamento

de

Marketing e Gestao

de Marca

“O melhor ainda esté para ver”;

“Este slogan pretende gerar
curiosidade nas pessoas e manté-

las cada vez mais perto de nos”;

“O slogan muda essencialmente
associado As comemoragdes dos
anterior:

25 anos. Slogan

“Estamos juntos”;

“A SIC celebra 25 anos e estd por
todo o pais com uma digressao que ir4
parar em 18 capitais de distrito. A SIC

promete assim estar perto dos

portugueses. Promete ainda uma

programacdo de antena cada vez
direcionada aos

melhor e seus

espetadores! A melhor  ficclo
nacional, a melhor informacdo e o
melhor entretenimento. E a promessa:

o melhor ainda esta para ver” ;

“Ndo s6 em televisdo mas no
mundo em geral, as empresas
trabalham cada vez mais para o
individuo e ndo para um target
alargado. Dai também surge cada
vez mais um trabalho
multiplataforma ajustado a todas
as idades, geragdes, sexo, regido,
idealismos....de uma forma ou
de outra chegamos a pessoas, € a

cada pessoa em concreto”;

Perfumes &

Companhia

Eng? Catarina Faria

Diretora
Marketing

Desenvolvimento

de

“Perfumes & Companhia — Dé o
melhor de si”;

“Este slogan é uma ode a beleza
de cada pessoa. Um statement
profundo que visa motivar para
atitude melhor e mais positiva na

vida”;

“E a confianga que advém de uma
atitude positiva e conquistadora que se
consegue através de pequenas coisas e
pequenos pormenores em que a
Perfumes & Companhia se especializa
e se dedica em fazer chegar as

pessoas”;

“O objetivo é criar relagio . E 0

acreditar que todos temos
potencial, todos temos mais para
dar. E a diferenca que um sorriso
faz (...)E o resultado visivel de

quem quer fazer a diferenga”;
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“A cria¢do do novo slogan esteve

associada ao rebranding da

marca’;

“O objetivo é que o slogan venha
a fazer parte da marca e que seja
cliente a

considerado  pelo

motivagao da marca”;

“Um slogan é para dentro e para
fora da marca. Um slogan ajuda a
criar um discurso e um tom para a
marca. Ajuda a marcar o tom e a
motivacdo com que as equipas das

lojas comunicam com o cliente”;

“A marca fez uma campanha 360° em
Abril

rebranding,

de 2017 a comunicar o
utilizando para tal os
seguintes elementos:

Decoragdo de todas as fachadas
das lojas

Renovacdo das embalagens,
revista, site e todos os meios de
comunicagdo

Campanha de mupies nacional,
TV, digital

Evento corporativo” ;

“O objetivo ¢ que passe para o
cliente e o faca pensar que
esforcar-se para dar o melhor de
si aos outros passa por se cuidar.
Para se cuidar externamente,
para estar no seu melhor, a
Perfumes & Companhia tem o
creme, o béaton, o perfume que

sdo uma ajuda indispensavel”;
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Anexo 5 - Quadro 3 — Entrevistas realizadas as Marcas — Consumo e Individualismo

Marca

Nome Entrevistado

Cargo

Consumo

Individualismo

Sé Bella

Beatriz Damaso

Gestora e
Responsavel pela

Comunicacdo

“Muitos clientes dizem que fazer compras ¢ uma
terapia e tem outros que compram os produtos por

apenas acharem a embalagem bonita”;

“Quando compram ¢ porque precisam. Consumir ¢
mais “poder” de adquirir o produto e gostar,
eventualmente, mas ndo necessita, ou seja, pode viver
sem o produto. E mais um capricho ou até pode ser

alguma recompensa para consigo mesmo”;

“Se a embalagem ndo for apelativa simplesmente ndo
olham e nem compram. Segundo, a descrigdo do
produto no rétulo ¢ muito importante (...) E por ultimo,
e ndo menos importante, a palavra do comerciante é

fundamental”;

“ (...) Pois se consumimos um produto € porque de
certa forma gostamos. Gostar de ver, gostar da sensacdo

de ter...é tudo um sentimento de afeto e de amor”;

“Nem todo o produto se adapta a qualquer
pessoa. Todos nds somos iguais e diferentes ao
mesmo tempo. Temos de ter bom senso e
conversar com o cliente e perguntar pelo o que
procura especificamente e s assim conseguimos
fazer com que o comprador saia satisfeito com o

produto perfeito para si”;
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