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RESUMO Neste artigo investigamos a recepcdo e o acolhimento de mensagens
publicitdrias que utilizam “personagens” (animados e atores humanos) e “pessoas reais”
(pessoas comuns) para alcancar consumidores de baixa renda. Para isso, realizamos uma
pesquisa de recepcao por meio de trés grupos focais nas regides Nordeste, Centro-Oeste
e Sul do Brasil, com homens e mulheres inscritos no Cadastro Unico do Governo Federal,
sistema que agrupa familias com esse perfil de renda. A pesquisa se fundamentou
na perspectiva sociocultural na qual a comunicacdo é concebida como um processo
cultural complexo e a audiéncia reconhecida como produtora de sentido. Os resultados
apontam os niveis de eficacia dos formatos usados para persuadir e engajar esse publico
e aprendizados que podem nortear a aplicacao futura de formatos andlogos.

PALAVRAS-CHAVE Consumidor de baixa renda, Persuasao publicitaria, Personagens,
Estudos de Recepcédo, Grupo focal.

ABSTRACT In this article we investigate the reception and acceptance of advertising
messages that use “characters” (animated and human actors) and “real people” (ordinary
people) to reach low-income consumers. To this end, we conducted a reception study,
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with three focus groups in the Northeast, Midwest, and South regions of Brazil, with men
and women enrolled in the Cadastro Unico of the Federal Government, a system that
groups families with this income profile. The research was grounded in the sociocultural
perspective in which communication is conceived as a complex cultural process,
and the audience is recognized as a meaning producer. The results point to the levels
of effectiveness of the formats used to persuade and engage this specific target and
to the lessons that can guide the future application of similar formats.

KEYWORDS Low-income consumer, Advertising persuasion, Characters, Reception
Studies, Focus group.

RESUMEN Este articulo analiza la recepcién y la aceptacion de mensajes publicitarios
que utilizan “personajes” (animados y actores humanos) y “personas reales” (personas
comunes) para llegar a consumidores de bajos ingresos. Para ello, realizamos un estudio
de recepcion en tres grupos focales en las regiones Nordeste, Centro-Oeste y Sur de
Brasil, compuesto por hombres y mujeres inscritos en el Cadastro Unico del Gobierno
Federal, un sistema que agrupa a familias caracterizadas con este perfil de ingresos.
Esta investigacion se basé en la perspectiva sociocultural, en la que la comunicacion
se concibe como un proceso cultural complejo vy la audiencia es reconocida como
generadora de significado. Los resultados sefialan los niveles de eficacia de los formatos
para persuadir e involucrar a este publico, asi como los aprendizajes que pueden guiar
la futura aplicacién de formatos andlogos.

PALABRAS CLAVE Consumidor de bajos ingresos, Persuasion publicitaria, Personajes,
Estudios de recepcion, Grupo focal.

INTRODUGCAO

Em janeiro de 2023, o site de noticias G1 veiculou a matéria “Intencdo
de consumo das familias é a maior desde abril de 2020, puxada por baixa
renda” (CAVALLINI, 2023), na qual foram apresentados dados da pesquisa
Intencdo de Consumo das Familias (2023)' da Confederacdo Nacional
do Comeércio de Bens, Servicos e Turismo (CNC). A pesquisa aponta que,
para o ano de 2023, as familias de baixa renda apresentam uma intencdo
de consumo superior em comparacdo com as outras classes sociais,
devido a sensacdo de otimismo em relacdo as oportunidades de emprego
e aos apoios governamentais para renda.

Segundo dados da ferramenta Consulta, Selecdo e Extracdo de
Informacdes do CadUnico (CECAD), cerca de 83 milhdes de brasileiros e
brasileiras de baixa renda estdo inscritos no Cadastro Unico do Governo
Federal (DIREITO; KOGA; LICIO, 2023), representando uma expressiva
parcela da populacdo brasileira, que, além de bens e servigos, consome
e interpreta mensagens publicitarias.

No ambito do planejamento e da criacdo publicitdria, que se alicerca
na definicdo de publico-alvo da mensagem, é pratica recorrente o
emprego da segmentacdo das classes sociais — que abarcam desde a classe
A (caracterizada por maior renda, escolaridade e posse de bens duraveis)
até as classes D/E (marcadas por um poder aquisitivo consideravelmente
baixo em relacdo aos recursos financeiros que acessam) — como um
dos fatores essenciais para a selecdo dos componentes persuasivos da
campanha publicitdria.

O publicitdrio Zeca Martins (2006) alertava para o preconceito
de publicitarios e publicitdrias ao criar anuncios para as pessoas
agrupadas na baixa renda: “Nossos anuncios voltados aos mais ricos

1. Disponivel em: https://pesquisascnc.com.br/pesquisa-icf/. Acesso em: 14 ago. 2023.
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vendem discutiveis conceitos de exclusividade, requinte, superioridade.
Para os mais pobres, preferimos a gritaria antiestética, rude, mal-acabada.
Temos muitos preconceitos!”.

Quase duas décadas apds a afirmacdo de Martins, podemos perceber
que a publicidade destinada as pessoas de baixa renda apresenta maior
diversidade estética e argumentativa que “a gritaria antiestética, rude,
mal-acabada”, demonstrando um possivel amadurecimento do mercado
publicitario em relacdo a esse segmento social. No entanto, como € a
recepcdo e o acolhimento dessas atuais mensagens nesse perfil de publico?

Com o objetivo de trazer alguma luz sobre tal panorama, realizamos
uma pesquisa de recepcdo, ancorada na abordagem sociocultural,
como delimitada por Escosteguy (2004), a partir dos Estudos Culturais.
Nessa instancia, “a comunicacao é concebida como um processo cultural”,
e arecepcao se constitui como “o ramo da pesquisa em comunicacao que
privilegia a questdo do leitor, ou do publico, como instancia produtora de
sentido” (SEBRAMM, 2008, p. 226). A comunicacdo passa a ser apreendida,
portanto, como um processo imbuido de significados culturais, emergindo
da esfera receptiva como um setor paradigmatico da investigacdo, visto
que apresenta:

[...] as praticas de recepcdo como praticas culturais, signicas, que
em uma primeira instancia pertencem aos cédigos culturais, passiveis
de serem compreendidos também como atos de linguagem e que
possibilitam, pelas representacgdes, a compreensdo dos vinculos da
midia publicitdria a vida cultural. (TRINDADE, 2008, p. 75)

Mergulhamos, assim, em um dado contexto social — marcado pela
imersdo e didlogo com pessoas agrupadas em familias de baixa renda -,
para que, nele, as exposicdes verbais (falas dos pesquisados) pudessem
conferir materialidade as representacdes dos individuos acerca de
suas interacdes com o conteudo apresentado. Essa perspectiva acabou
por conferir destaque a apreciacdo da audiéncia como responsavel
pela construcdo de sentidos e atribuicdo de significados as mensagens
publicitarias que a alcangam.

NA TRILHA DA TECNICA: OS OBJETOS E A UTILIZACAO DOS
GRUPOS FOCAIS NA INVESTIGAGCAO

Desde a década de 80, a técnica dos grupos focais vem angariando
expressividade em diversas dreas de investigacdo (VEIGA; GONDIM,
2001). Cruz Neto, Moreira e Sucena (2002) postulam que o crescimento
da utilizacdo da técnica adveio, em consideravel medida, do impulso
proporcionado pelas pesquisas de mercado, que resgataram
procedimentos classicos oriundos das ciéncias sociais, notadamente da
psicologia e da sociologia, posteriormente reelaborados a fim de capturar
os anseios dos consumidores.

Como técnica de coleta de dados, os grupos focais possibilitam a
orquestracdo de interacdes e oportunizam a discussdo aprofundada
de tdépicos previamente delineados na investigacdo (MORGAN, 1997),
0 que se constitui como um valoroso recurso para a compreensdo do
“processo de construcdo das percepcdes, atitudes e representagdes sociais
de grupos humanos” (GONDIM, 2002, p. 151). No entanto, a semelhanca de
outras abordagens, a utilizacdo de grupos focais ndo ostenta o poder de
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guiar, por si s6, os caminhos metodoldgicos de qualquer pesquisa social,
tampouco de condicionar ou influenciar a selecdo dos objetos e objetivos
da investigacdo (CRUZ NETO; MOREIRA; SUCENA, 2002).

Dito isso, reconhecemos que, a despeito de ser um potente recurso
no procedimento investigativo, a utilizacdo da técnica ndo a habilita
com qualquer autonomia metodoldgica para determinar ou estabelecer
os parametros de sua prépria utilizacdo. Assim sendo, assumimos que
a andlise dos discursos e os efetivos recortes das falas e percepcdes
coletadas em grupos focais sdo dependentes das premissas que
fundamentam o enquadramento das teorias que suportam as pesquisas
sobre a persuasdo publicitdria?, de modo consonante a defini¢do dos
objetivos elencados.

Tendo esses elementos como norteadores, realizamos em junho de 2023
(nos dias 12, 13, 14, 15 e 19) cinco grupos focais online (pela plataforma do
Google Meet), com consumidores de baixa renda, residentes em diversas
cidades brasileiras nas cinco regifes do pais (Norte, Nordeste, Sul, Sudeste e
Centro-Oeste). Os 34 participantes foram escolhidos e recrutados mediante
a aplicacdo de um filtro, que estabeleceu a condicdo de estarem inscritos no
Cadastro Unico do Governo Federal, sistema que identifica e agrupa familias
com renda per capita mensal de até meio saldrio minimo e/ou um total de
até trés salarios minimos.

Os grupos formados eram mistos (homens e mulheres), apresentando
diversidade nos niveis educacionais (desde o ensino fundamental
incompleto até o ensino médio completo) e idades que variavam de
25 a 66 anos. Para a operacionalizacdo dos grupos, todos os participantes
(23 mulheres e 11 homens) receberam um incentivo de R$ 100,00 para sua
participacdo nas discussdes, que duraram cerca de duas horas cada.

Com dois roteiros semiestruturados como guias, apresentamos e
discutimos com base em seis formatos criativos (ou temas) para filmes
publicitarios (rodiziados em trés formatos por grupo), com a apresentacgdo
de 12 comerciais para televisdo (dois filmes para cada formato), como
especificamos na Tabela 1.

Tabela 1. Distribuicao dos estimulos (filmes publicitarios) nos grupos.

APRESENTACAO
E DISCUSSAO

FORMATO/TEMA

CRIATIVO FILMES/ANUNCIANTE

Filme 1: Favorita (Ruivo), da Vivo;
Personagens Filme 2: Bahianinho vira CB,

das Casas Bahig;

Filme 3: £ por vocé. E por um

Grupos do Nordeste,
Centro-Oeste e Sul.

) novo Brasil, da Caixa; Grupos do Nordeste,
Pessoas reais ) .
Filme 4: Eletrobrasilidade, Centro-Oeste e Sul.
da Eletrobras;
Filme 5: Liquidagcdo Extra,
do Supermercado Extra; Grupos do Nordeste,
Filme 6: Desligamento do sinal Centro-Oeste e Sul.

analdgico, da Seja Digital;

Senso de urgéncia

2. Neste artigo, a persuasdo publicitaria é entendida a partir dos pressupostos de Lipovetsky
(2007) sobre a “denominada publicidade criativa” na sociedade p6s-moderna e sua busca
pela satisfagdo de desejos subjetivos: “Os intuitos da persuasdo comercial mudaram; ja ndo
basta inspirar confianga, fazer conhecer e memorizar um produto: é preciso conseguir
mitificar e fazer amar a marca. As estratégias mecanicistas seguiram-se as estratégias
emocionais, em concordancia com o individualismo experiencial” (Ibidem, p. 96).
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Tabela 1. Continuacao.

FORMATO/TEMA APRESENTACAO
CRIATIVO FILMES/ANUNCIANTE E DISCUSSAO
Filme 7: Jeito Ivete Sangalo da
. Perdigao; Grupos do Norte e
Celebridades ) )
Filme 8: 5G com Mion e Iza, da Sudeste.
operadora Tim;
Filme 9: Vale Tudo, do TikTok;
L . ) ) Grupos do Norte e
Musicalidade Filme 10: Chega Mais, das lojas
) Sudeste.
Marisa.
Filme 11: Atropelamento,
da Tubos e Conexdes Tigre; Grupos do Norte e
Humor ) )
Filme 12: Gritos, dos Sudeste.

Chocolates Twix.

Fonte: Elaboracdo propria.

Com uma diversidade temdtica razodvel, asseguramos a diretividade
do foco sem, contudo, tolher ou obstar a manifestacdo de comentarios
que ampliassem as percepg¢des ou associagdes aos filmes exibidos, ou a
ocorréncia de opinides divergentes entre os participantes, fendmeno que
frequentemente enriquece o debate. Em paralelo, cada grupo requereu
“uma dindmica diferenciada exigindo maior ou menor diretividade”
(Gondim, 2002, p. 154) por parte das pesquisadoras. Por fim, os cinco
grupos foram gravados e as falas transcritas para possibilitar esta anélise.

Como observacao final, antes da andlise propriamente dita, neste
artigo (por questdes espaciais, principalmente) optamos por reduzir o
corpus originalmente abrangente (Tabela 1) para um corpus restrito,
que compreende somente dois formatos/temas e quatro filmes,
visto que a intencdo é, posteriormente, ampliar a anélise para os demais
formatos. Portanto, nosso recorte analitico ficou circunscrito aos formatos
personagens e pessoas reais, ambos apresentados aos grupos Nordeste,
Centro-Oeste e Sul, engendrando maior profundidade na exploracdo das
percepgdes referentes aos quatro filmes que abordavam essas tematicas
e viabilizando o delineamento de descobertas singulares sobre elementos
da persuasdo publicitdria apenas nos temas selecionados para este artigo.

PERSONAGENS VERSUS PESSOAS REAIS: PERSUASAO E
ENGAJAMENTO

Na conducdo de qualquer investigacdo que utilize grupos focais,
é fundamental ter uma clareza de propdsito bem definida, principalmente
devido ao fato de que as decisdes metodoldgicas dependem dos objetivos
tracados (IERVOLINO; PELICIONI, 2001). Nesse sentido, ao delimitarmos
nosso objetivo a investigar a recepcdo e acolhimento de mensagens
publicitarias que utilizam personagens e pessoas reais na perspectiva de
consumidores de baixa renda, tinhamos em mente que os formatos ndo
deveriam permitir sobreposi¢des interpretativas entre os participantes.
Assim sendo, além de definirmos estrutural e conceitualmente o que
seriam personagens na nossa investigacdo, tinhamos que estabelecer
um significado claro para pessoas reais nas pecas publicitarias que
submeteriamos ao estudo de recepcao.

De maneira mais abrangente, os formatos analisados que utilizam
personagens sdo caracterizados por filmes nos quais personagens
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animados e/ou ficcionais protagonizam a narrativa. Acontecimento que,
na visdo de Mashwama (2016), é entendido como benéfico para as marcas,
visto que estas conseguem ter controle sobre a personagem, criando e
moldando as caracteristicas desejadas e alinhando-as com a mensagem
e 0 posicionamento que buscam atingir.

Em termos publicitarios, e segundo a classificacdo desenvolvida por
Perez (2011), a personagem do filme das Casas Bahia, o “Baianinho”,
transformado em “CB” na peca apresentada nos grupos, seria categorizada
como uma mascote de animag¢do humana, enquanto o personagem “Ruivo”
(interpretado por um ator) no filme da Vivo, poderia ser qualificado como
personagem humano ficcional.

Em outra frente, os filmes que utilizam a categoria que classificamos
como pessoas reais sdo representados por individuos anénimos (sem
percepcdes e/ou associacdes diretas como atores), expressando na
narrativa um cotidiano comum a maioria das pessoas. Em termos
estéticos, esses filmes parecem buscar a sensacdo de identificacdo no
publico através da representacdo da propria diversidade humana que
o constitui, abrangendo diferentes etnias, idades, géneros, entre outros.
Tal aspecto parece particularmente acentuado quando as pessoas
reais representam o publico de baixa renda, possibilitando que os
consumidores desse perfil se vejam refletidos nas situa¢des apresentadas
nas pecas publicitérias.

Essa distingdo entre personagens e pessoas reais necessitava ser
transparente ndo apenas para ngs, mas também para os participantes
dos grupos focais, garantindo assim que a recepcdo e interpretacao
das mensagens publicitarias pudessem ser avaliadas com o maximo de
coeréncia possivel.

Dito isso, os roteiros teriam que demarcar nominalmente os elementos
que queriamos trazer para as discussdes. Entre as perguntas contidas
no “Roteiro 1”7, sobre o formato que utilizava personagens como
protagonistas nas pecas, abordamos questdes como: qual é a reacdo ao
ver filmes publicitarios com personagens; o que se destaca nos filmes;
preferéncia entre personagens humanos e animados; percepcao de eficicia
(vontade de obter o produto); personagens que chamam mais atengdo;
influéncia na inclinacdo para se envolver com a publicidade; atratividade
das personagens; se esse formato causa impacto em publicos de baixa
renda (“vocé acredita que a presenga de personagens pode facilitar o
entendimento da mensagem para pessoas de baixa renda?”); e a conexdo
com personagens ao longo do tempo (“vocé acha que personagens que
estdo presentes ao longo dos tempos geram uma aproximacdo maior,
ou ndo faz diferenca?”). Também questionamos se os filmes apresentados
se conectavam com 0s participantes ou pareciam distantes (“essas
publicidades falam com vocé (sdo para vocé?) ou sdo distantes?”).

Quanto as perguntas que foram feitas depois do estimulo de exibicdo
dos filmes que utilizavam pessoas reais, foram explorados aspectos
como: a rea¢do ao ver anuncios com pessoas reais (“como vocé se sente
ao assistir uma publicidade que apresenta pessoas reais?”); o que chama
a atencdo nesses filmes; a eficdcia percebida (“vocé acredita que esse
tipo de anuncio é eficaz para transmitir uma mensagem? Por qué?”);
influéncia na percepcao do produto/servico; identificacdo com campanhas
que usam pessoas reais; autoimagem na publicidade (“vocé se enxerga
em publicidades com pessoas reais, ou ndo? Por qué?”); caracteristicas
importantes em pessoas reais nas campanhas; credibilidade para
publicos de baixa renda; identificacdo nas propagandas; e conexdo com



PROJECAO, REPRESENTATIVIDADE E RACIONALIDADE

o0 publico-alvo (“essas publicidades falam com vocé (sdo para vocé?)
ou sdo distantes?”). Por fim, vale ressaltar que as respostas a essa ultima
pergunta, feita para os dois formatos (personagens e pessoas reais), foram
todas positivas, confirmando que o corpus dos quatro anuncios selecionados
foi percebido como destinado ao publico, logo, vidvel para anélise.

Adicionalmente, julgamos importante informar que mesmo o
Roteiro 1 tendo sido aplicado em trés grupos distintos em termos regionais
(Nordeste, Centro-Oeste e Sul), ndo verificamos qualquer variacao
significativa nas respostas individuais entre cada regido, apresentando
um contexto de percepcdo homogénea, fato que ainda fundamenta a
técnica selecionada para este estudo. Como explica Gondim (2002, p. 151),
a unidade de andlise do grupo focal é o proprio grupo: “se uma opinido
é eshocada, mesmo ndo sendo compartilhada por todos, para efeito de
andlise e interpretacdo dos resultados, ela é referida como do grupo”.

Para obter respostas sobre a eficicia dos elementos persuasivos na
publicidade, foram apresentados aos grupos pesquisados no Nordeste,
Centro-Oeste e Sul anuncios das marcas Casas Bahia® e Vivo* (com uso de
personagens), Caixa Econdmica’ e Eletrobras® (com a utilizacdo de pessoas
reais). Nesses grupos, diversas questdes foram levantadas com o proposito
de identificar pontos positivos e caracteristicas distintivas de cada formato,
com vistas a compreender as percepcoes dos filmes no publico. Além disso,
objetivdvamos avaliar a efic4cia de cada tematica para persuadir e engajar
esse perfil em especifico, bem como gerar insights e aprendizados para
direcionar o uso futuro de formatos andlogos.

SINTESE DA RECEPTIVIDADE AOS PERSONAGENS (HUMANO E
ANIMADO)

Como ja delimitamos, foram apresentados os anuncios Sou o Bahianinho
(agora transformado no personagem “CB”) das Casas Bahia e Ruivo
ndo se dd bem da Vivo, com o objetivo de analisar a receptividade a
personagens (humanos e animados). F importante ressaltar que nossa
atencdo estava voltada ndo para os textos ou roteiros dos filmes,
mas para a configuracdo do proprio formato deles.

De maneira abrangente, as personagens, sejam animacdes, sejam
humanos, sdo percebidas como elementos atrativos, capazes de transmitir
emocoes, estabelecer identidade de marca e interagir com diferentes
publicos. Nao por acaso, dentro da abordagem semidtica, as personagens
funcionam como entidades capazes de ativar, de forma individual e
autdnoma, o universo de signos associados a marca (Perez, 2011).
Além disso, a pesquisa de Mashwama (2016) revelou que consumidores
tendem a desenvolver percep¢des positivas em relacdo a personagens e
suas caracteristicas, as quais sdo, na maioria das vezes, transferidas para
as marcas que as utilizam.

3. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=L]ZWmuN3Ae0&ab_channel=CasasBahia.
Acesso em: 10 ago. 2023.

4. Disponivel em: https://fwww.youtube.com/watch?v=ZIXbvCYB-VM&ab_channel=SITRAMICOMG.
Acesso em: 10 ago. 2023.

5. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=4aTmlz3PpQE&ab_channel=CAIXA. Acesso
em: 10 ago. 2023.

6. Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=sJfWUalFwu4&ab_channel=Eletrobras. Acesso
em: 10 ago. 2023.
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O carisma, humor e simpatia do personagem humano (Ruivo) sdo
considerados relevantes na peca apresentada. No entanto, demonstram
um potencial de envolvimento inferior em comparacdo ao personagem
animado (denominado de “CB”). Como sintese, percebemos que os
elementos que mais capturam a atencdo do publico sdo as emocdes que
0s personagens expressam, notavelmente alegria e bom humor’.

Personagens agradam, é uma coisa a mais, é uma animagdo, dd mais
vida a propaganda. (Mulher — Nordeste)

Eu gosto mais dos desenhos animados, porque chama mais a atencdo,
tem mais criatividade e para algumas pessoas que s@o analfabetas
e ndo entendem, os animados s@o bem melhores e especificos para a
propaganda que estd sendo feita [sic]. (Homem — Centro Oeste)

Personagem tem toda uma graga, ndo sei dizer ao certo, mas hd toda
uma graga, uma agéo, uma energia bem engracada e que faz com que
a gente tenha um olhar fixo para aquele desenho fazendo tudo aquilo
[sic]. (Mulher - Centro-Oeste)

[Prefiro] O personagem animado [...] ele chama mais a atengdo
das criangas, dos adultos, de todo mundo e até fica um boneco mais
divertido. (Homem — Nordeste).

Fica mais conhecido porque o boneco é uma coisa que conecta mais com
as criangas e as criangas conectam com os pais, tios. (Homem — Nordeste)

A partir das respostas obtidas, percebemos a predilecdo por
personagens animados — nesse caso uma “mascote de animacdo humana”
(PEREZ, 2011) -, por transmitirem maior alegria e atrairem a atenc¢ao
das criancas®. O uso de personagem animado é bem recebido e ideal
para diminuir resisténcias & mensagem publicitaria. Em contrapartida,
o personagem humano ficcional (Ibidem) transmite a sensacdo de
realidade de forma mais acentuada.

Quando eu vejo, as vezes, uma propaganda de desenho ou um
desenho realista, eu gosto e sempre presto bastante atenc¢do, agora
com humanos eu acabo ndo olhando muito porque eu acho que chama
mais a atengdo algo que ndo seja tio realista. (Mulher — Centro Oeste)

O personagem [animado], as vezes, acaba interagindo de uma forma
mais diferente do que um ser humano. O personagem age de uma forma
mais interativa, entdo, eu acredito que o personagem consegue alcancar
melhor a pessoa de baixa renda mesmo [sic]. (Mulher — Nordeste)

7. Slavutzky (2003, p. 64) define que uma das razdes para o humor ser cada vez mais usado
na esfera publicitaria é porque, mesmo que ndo chegue a ndo ser “um anestésico”, ele é
“um excelente balsamo, que alivia a dor do viver, e d4 algum animo, o que néo é pouco,
pois o humor da propaganda é gratis”.

8. Mesmo quando estas ndo sdo publico-alvo, qualquer anuncio, ao usar personagens
animados, dialoga com as criancas (SCHOR, 2009). Como apontam Mattoso e Moura (2019,
p. 6): “Grandes marcas de diversos segmentos dirigem suas propagandas as criancas, a fim
de conquisté-las, utilizando diversas estratégias que as tornem consumidoras da marca
e grandes influenciadores nas decisdes de compra da familia”.
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Ao estimular os participantes a ampliarem suas opinifes acerca
dos personagens dos filmes, nos pareceu evidente que estes ndo eram
determinantes para o engajamento com a publicidade. Entretanto,
representavam elementos que podiam contribuir para a construgao
da identidade da marca? principalmente quando ostentavam tracos de
carisma e humor, e especialmente na modalidade personagens animados.

Por outra perspectiva, o uso de personagens revela-se particularmente
eficaz na comunicagdo com consumidores de baixa renda, considerando
a capacidade do personagem de comunicar para além do argumento
ou narrativa publicitaria. Isso porque “a tipicidade ndo é um dado
objetivo que a personagem deva adequar para tornar-se esteticamente
(ou ideologicamente) valida” (ECO, 1970, p. 215). A conduta na realidade
emerge, na postulacdo do autor, da interacdo entre a personagem
e o publico alcancado, bem como do reconhecimento ou projecao
que este ultimo empreende diante da personagem. Portanto, a inser¢ao
de personagens em filmes publicitarios pode ativar associag¢des, valores
e ideias que foram construidos e integrados a percepc¢ao do publico como
um todo, sejam tais associa¢des relacionadas a marca anunciante ou ndo.

SINTESE DA RECEPTIVIDADE AS PESSOAS REAIS

Na sequéncia, fizemos uma incursdo pela percepcdo das pessoas
reais inseridas nos filmes publicitarios da Eletrobras (Eletrobrasilidade)
e da Caixa Econdmica (E por vocé), em busca dos elementos persuasivos
distintivos no formato. Mais uma vez, nossa aten¢do ndo estava
direcionada aos textos dos filmes, mas a configuracdo do formato.

A presenca de pessoas reais nas publicidades suscitou curiosidade,
interesse e “senso de representatividade” na maioria dos participantes,
sugerindo a ideia de universalidade e apelo generalizante e préximo da
audiéncia (que se vé nas pecas de teatro). Os participantes das trés regides
pesquisadas declararam acreditar que filmes publicitarios que contam
com “pessoas reais” tém a capacidade de estabelecer um didlogo efetivo
com consumidores com de renda, pois conseguem transmitir a sensagdo
de representatividade e pertencimento?.

Faz toda a diferencga, principalmente a propaganda com pessoas
reais. Entdo sim, transmite mais credibilidade, sem sombra de duvidas
[sic]. (Homem - Centro Oeste)

9. Segundo Randazzo (1997), varios personagens associados a marcas personificam os
atributos e vantagens de seus produtos, conferindo beneficios tanto psicolégicos quanto
emocionais. Se configuram, assim, como auténticos icones publicitdrios, encapsulando
a esséncia e a identidade da marca na memoria do consumidor.

10. Vale destacar a postulagdo de Giddens (2002) ao classificar dois tipos de identidade:
a social, que se manifesta como dimensao coletiva, e a identidade pessoal, que se apresenta
como o aspecto que singulariza o individuo. Nesse sentido, “os individuos podem ter
diversas identidades sociais (catélico, indigente, asidtico, mée etc.) que se mesclam
(made asiatica, catdlico indigente, advogado casado, entre diversos outros atributos).
O que indica formas que os individuos tém de serem “iguais” aos demais (pertencimento)”
(LIMA, 2020, p. 78). Por isso, é efetivamente necessario compreender como essas diretrizes
se manifestam em diferentes &mbitos comunicativos, estabelecendo contrapontos entre a
sensacdo de pertencimento, vinculada a coletividade, e a sensacgéo de distingéo, vinculada
a individualidade.
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Pessoas reais em anuncios mostram que é para todo mundo, que
ndo é so para uma pessoa especifica, igual o da Caixa, mostrou vdrias
pessoas, vdrios estilos diferentes. Entdo, ndo tem um publico-alvo certo.
Tanto para criangas quanto para adultos, mostrou adultos, pessoas
morenas, pessoas claras [...] entendo que é para todo mundo e que néo
tem um publico-alvo [sic]. Mulher — Nordeste)

Nos parece claro que o uso de pessoas reais na publicidade gera
uma expressiva proximidade identitdria com os participantes. Contudo,
a utilizacdo de “celebridades” surgiu na discussdo para valorar os aspectos
associativos que as pessoas famosas (quase “ndo-reais”) tém. O principio
da associacdo, nesse caso, como assinala Cialdini (2012, p. 221), requer
que tal associacdo nem precise ser “l6gica, basta que seja positiva”.

Eu acho que chama a atengdo sim, porque é igual ao que uma das
meninas falou, sdo pessoas normais, digamos assim, e elas chamam a
atencdo por isso [...] mas talvez ndo dé vontade de aderir aquilo [...]
e, nesse sentido, eu acho que uma celebridade cativa mais as pessoas
a quererem as coisas do que uma pessoa normal [sic]. (Homem — Sul)

Como evidenciado na fala de um participante do Sul, a despeito
de as pessoas normais (reais) conseguirem se destacar por gerarem
identificacdo, elas ndo apresentam a mesma aptiddo para cativar
que € inerente as celebridades (pessoas ndo-reais ou ndo-normais).
Vale demarcar que o entendimento dos pesquisados sobre a presenca de
celebridades nas pecas publicitarias estava associado ndo apenas a fama e
ao reconhecimento midiatico dessas pessoas célebres, mas principalmente
a capacidade que elas teriam de impactar e estabelecer uma conexao
verdadeira com um determinado grupo. Ou seja, uma celebridade no
imagindrio coletivo do grupo é alguém que se destaca de alguma forma:
seja pelo talento, riqueza, beleza, personalidade ou a¢des, ndo apenas por
ser famoso(a). Tal perspectiva corrobora para que entendamos o recurso
“persuasao por associacdo” por meio de celebridades como possibilitado
pelo fendmeno de projecdo dos valores inerentes as classes dominantes
(Marx; Engels, 2007).

Ademais, quanto mais conhecida a marca e quanto mais proxima
a temadtica estiver do publico de baixa renda, maior é sua adesdo ao
produto, visto que as mensagens sdo percebidas como mais sinceras e
dignas de confianca.

Faz toda a diferenca. S6 de serem pessoas reais, em se tratando do
primeiro antincio, que é da Caixa, mostrando os beneficios que a Caixa
proporciona para nés como um todo, mostra que é para todo mundo,
que ndo é s6 para um publico, é para um geral, é para mim, é para vocé,
é para nés que estamos no grupo, e a gente vé que a Caixa é referéncia no
financiamento de imdveis... entdo assim, literalmente, nos representam
estes personagens reais e que poderiam ser eu, vocé ou qualquer outro
de nds ali participando daquela propaganda. No caso desse comercial
da Caixa, o personagem real combina muito mais do que um de fic¢do
[sic]. (Homem - Centro-Oeste)

Adicionalmente, os filmes publicitdrios com pessoas reais sdo
percebidos como ideais para abordagens vinculadas a temadticas
de interesse publico. Percebemos que, quando expostos aos filmes
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da Eletrobras — empresa detentora de menor notoriedade entre os
participantes — e da Caixa Econ6mica — marca muito mais familiar e
préxima -, a inclusdo de pessoas reais, definidas como “gente como
a gente”, “que poderiam ser eu, vocé ou qualquer outro de nés”,
adquire um caréter particularmente eficaz para comunicar mensagens
de natureza séria ou importante, fomentando, assim, a amplia¢do da
credibilidade no anuncio e na mensagem.

Nesse caso ai é melhor o uso de pessoas normais mesmo, chama mais
a atengdo, as pessoas conseguem ver que realmente é um beneficio para
elas mesmo, pessoas de baixa renda e tal. Chama mais a atengdo para eles
e a pessoa consegue entender melhor o antincio. Mulher - Centro Oeste)

Eu acho que faz diferenga e que chama muito mais atengdo sobre os
produtos que podem ser adquiridos e que podem ser para qualquer tipo
de pessoa. Ver pessoas reais gera mais credibilidade, porque eu também
acho que mostra mais o dia a dia das pessoas reais. Mulher — Nordeste)

Eu acho que, pensando nas pessoas de baixa renda, elas acreditam
mais porque muitos ndo tém estudo, ndo sabem... tipo... se sentem
inferior, ndo que sejam, porque eu acho que todos sdo iguais independente
da classe social, mas eu acredito que sim [aumenta a credibilidade] [sic].
(Mulher - Sul)

Ndo € leviano inferir, portanto, sobre a capacidade de identificagdo
que as pessoas reais proporcionam nas pecas publicitarias. A percepc¢do
da autenticidade nas situagdes cotidianas relacionadas as pessoas com
as quais se identificam parece justificar a utilizacdo do formato entre os
estratos de baixa renda, ndo s6 porque este amplifica o entendimento,
mas principalmente porque real¢a a habilidade intrinseca de criar
vinculos de pertencimento em relacdo ao que esta sendo anunciado.

CAMADAS ADICIONAIS NAS FALAS DOS CONSUMIDORES
PESQUISADOS

Os relatos coletados a partir da recepg¢do de anuncios protagonizados
por personagens e pessoas reais destacam, de maneira peculiar,
a habilidade de identificacdo e projecdo!' com as personalidades
retratadas nas narrativas (alegres, unidas, “gente como a gente”), que
geram a sensacdo de pertencimento a um determinado grupo social
(Giddens, 2002). No decorrer desta pesquisa, tivemos relatos espontaneos
com referéncia ao prazer de assistir a uma publicidade engracada, que
atrai criancas e que os representa como populacdo.

Eu me sinto mais representada, essa coisa da representatividade
também, ali eu achei interessante porque mostrou a unido de vdrios
povos, mostrou claramente que sdo pessoas de classe média baixa,
pessoas de vdrias ragas, pessoas negras, entdo foi uma representatividade
muito interessante... entdo me agradou muito [sic]. Mulher, Nordeste)

11. Por projecdo, temos a “operacdo pela qual o sujeito expulsa de si e localiza no outro — pessoa
ou coisa — qualidades, sentimentos, desejos e mesmo ‘objetos’ que ele desconhece ou recusa
nele” (LAPLANCHE; PONTALIS, 2001. p. 374).
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Uma mensagem positiva, uma informacdo que a gente acredita mais,
que parece ser mais verdadeira por haver pessoas comuns como a gente.
(Mulher, Nordeste)

Eu consigo me enxergar porque é tipo assim, um povdo que estd
representando nés. E o povdo como nés [sic]. (Homem, Sul)

Ao utilizarem elementos que projetam percepg¢les cOmicas
(personagens animados e humanos para atrair atencdo e gerar prazer),
inocentes (personagens como dispositivo para instigar criangas a
influenciarem adultos na visualizacdo dos anuncios, a0 mesmo tempo em
que, potencialmente, estabelecem uma conexdo com a “crianga interior”
dos receptores) e do cidaddo comum (personagens reais que emulam
situacOes de representatividade e geram credibilidade), esses filmes
revelaram-se eficazes em termos persuasivos ao prenderem a atencao
dos consumidores de baixa renda. Ndo obstante, vimos evidenciado que o
estagio da decisdo de compra é relatado a partir de um processo racional,
avaliando custo e beneficio.

Assim, se o produto for bom, eu acho que o personagem ndo
interfere, mas eu acho que realmente o personagem... desenho animado
realmente estd chamando a atengdo, tanto que no primeiro comercial
eu jd achei que ndo era um produto tdo bom, entdo também a questdo
do personagem ndo fez muita diferenca. O personagem ndo define a
compra [sic]. (Mulher, Nordeste)

Por fim, vale ressaltar que a publicidade contemporanea parece
orientada para conceber anuncios e marcas capazes de ndo somente
influenciar o pensamento, mas também integrar-se, de forma associativa,
na vida das pessoas, ocupando um lugar afetivo em suas trajetdrias e
memorias. Prova disso estd nas falas referentes aos filmes publicitarios
que submetemos as opinides do publico de baixa renda, que parecem
corroborar com o status mitoldgico das narrativas que povoam a esfera
imagindria e que sdo derivadas de imagens universalmente reconheciveis.

ALGUMAS NOTAS FINAIS

Os grupos pesquisados, compostos por consumidores de baixa renda,
demonstraram acreditar que as mensagens publicitdrias ndo apenas
tentam vender produtos ou servigos, mas buscam atrair a atencao para seus
argumentos persuasivos. Essa crenca sinaliza certa desconfian¢a quanto a
publicidade em geral, levando os consumidores desse perfil a priorizarem
a racionalidade na decisdo de compra. Os comentarios dos participantes
evidenciaram que as publicidades que oferecem conteudos alegres e
inclusivos, preferencialmente com pessoas reais ou personagens animados,
despertam maior interesse e simpatia, algumas delas e seus personagens
sendo memorizados apds décadas de veiculacdo (citacdes espontaneas).

Para as pessoas pesquisadas, o uso de personagens animados
(ou mascotes) reduz a resisténcia & mensagem e incentiva as criangas a
agirem como influenciadoras. Ja os anuncios interpretados por humanos
sdo menos persuasivos, apesar de alguns serem lembrados de forma
afetuosa, como o garoto propaganda da Bombril e o rapaz das Casas Bahia
que perguntava “quer pagar quanto?” (Mulher, Centro-Oeste).
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A identificacdo de simbolos e demais elementos persuasivos em
algumas campanhas publicitarias foram espontaneamente citados, como
a identidade visual: “Ndo, eu ndo me lembro ndo [do personagem Ruivo],
eu lembro mais da Vivo porque a cor da camisa é roxa” (Mulher, Nordeste);
ou o personagem — “Igual aquele cara carequinha do Bombril, sempre que
euvia, eu lembrava dele e ai quando mudaram eu fiquei ‘uai, cadé o cara?”
(Mulher, Centro-Oeste). Também foram espontaneamente citados termos
técnicos da pratica publicitdria, como slogan e posicionamento.

Quando se trata de anuncios com pessoas reais, os consumidores de
baixa renda afirmaram que se sentiam mais representados, especialmente
quando o roteiro incluia vérias pessoas em contextos de diversidade de
idade, estilo, cores, géneros e a publicidade era ambientada em locais,
arquiteturas e objetos considerados tipicos de suas realidades: “Eu sinto a
representatividade, parece que somos nos que estamos ali, dd a impressdo
e a sensagdo de que nds fazemos parte disso, pessoas simples, pessoas em
casas mais normais, em casas mais bdsicas, em lugares que a gente passa
e que a gente vé [...] Mulher, Nordeste).

As interagdes com os entrevistados sugerem ainda que a narrativa
persuasiva dos anuncios é bem recebida quando retrata situacdes comicas
com simplicidade, por meio de recursos como personagens animados e
personagens humanos que sejam icones da marca, ou grupos de pessoas
reais com caracteristicas que gerem credibilidade para a mensagem,
por meio da identificacdo entre audiéncia e personagens, contanto que
as situacoes retratadas sejam condizentes com a realidade da populagdo
com baixa renda.

Por fim, embora a utilizacdo da técnica de grupos focais, empregada
na coleta de dados deste artigo, ndo a habilite a determinar ou estabelecer
0s parametros precisos para elencar uma estratégia de persuasdo
publicitaria para pessoas de baixa renda, ela oferece pontos de partida
para andlises tedricas e hipdteses de investigacdo, assim como permite
gerar insights que auxiliem no entendimento sobre as percepcdes dos
consumidores e consumidoras com baixa renda, podendo direcionar o
uso futuro de formatos andlogos.
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