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Resumo

Este trabalho busca identificar como as campanhas Dark temptation: homem de chocolate e a
Find your magic, da marca Axe, utilizaram da sexualidade na linguagem publicitaria para afir-
magdo de género na comunicagdo da sua marca. Este assunto tem provocado questionamen-
tos por conta da mudanca de posicionamento da marca em questdo, que antes assumia uma
colocagdo com o foco no uso do corpo e da sexualidade como objeto de venda e hoje, aparece
fazendo referéncias mais amplas e apostando em estilos diferentes do esteredtipo anterior.
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Abstract

This work seeks to identify how the campaigns Dark Temptation: chocolate man and the Find
Your Magic, of the brand Axe, used sexuality in the advertising language for gender affir-
mation in the communication of the brand. This subject has been questioned because of the
change of the brand'’s positioning, that previously assumed a position with focus on the use of
the body and sexuality as an object of sale, and now, appears making broader references and
betting on different styles from the previous stereotype.
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1 Introdugao

Tendo em vista a importancia da publicidade na divulgacdo de produtos e/ou
servicos e que, por vezes, é fator decisivo no despertar do desejo de compra nos con-
sumidores, esta pesquisa busca entender que estratégias sdo usadas para conquistar
o publico, em especial, quanto ao uso da sexualidade e género na comunicacgdo.

Baseando-se nisso, para iniciar a pesquisa, buscaram-se autores que falassem
sobre todo o processo de construgdo de marca e também que explanassem o uso de
conceitos usados principalmente na psicologia, mas que sdo aplicados na comunica-
¢do, como a sexualidade e a identidade de género.

Com base nessas questdes, foi possivel questionar uma ligagdo do uso da
sexualidade e de uma possivel identificagdo de género nas campanhas Axe Dark
Temptation: Homem Chocolate e Axe Find Your Magic. Em pesquisa no site da mul-
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tinacional britanica-neerlandesa de bens de consumo, Unilever, da qual a Axe faz
parte, é possivel perceber que o posicionamento inicial era claro. Em um trecho no
qual a Unilever apresenta o conceito da marca Axe, diz o seguinte: “Sao fragrancias
para jovens que imprimem sua personalidade em tudo o que fazem e que procuram
perfumes que reforcem a autoconfianga, a atracdo, a masculinidade e o poder de
seducdo” (UNILEVER, 2017).

Por conta de mudancas na sociedade e da valorizagdo crescente de persona-
lidades sem rotulagdo ou objetificacdo do corpo, a Axe tem transformado sua co-
municagdo e o conceito de marca. Foi a partir dessas observagdes que despertou o
interesse da pesquisadora em elaborar este estudo acerca das campanhas Axe Dark
Temptation: Homem Chocolate e Axe Find Your Magic e identificou-se o uso da se-
xualidade na linguagem publicitdria e da afirmagdo de género em ambas.

Especificamente sobre esta pesquisa, em um ambito pessoal, é de grande va-
lia por conta da observagdao de todo o envolvimento da marca com o publico. Isso
ocorre desde sua construgdo até as ferramentas que usa como persuasdo, muitas
vezes, influenciando as pessoas sem que elas percebam, por meio da linguagem pu-
blicitaria e dos atributos que ela usa. A pesquisadora entende a comunicagdo de
marca como um conjunto de a¢des de comunicag¢do, contudo a presente pesquisa
preservou o foco em duas campanhas publicitarias como recorte para as analises, as
quais revelaram como as estratégias de comunicacdo ligadas a sexualidade e ao gé-
nero sdo aplicadas, como o publico é estudado e como é a adaptagdo de concepgdes
desse tipo para cada publico.

2 Fundamentagao tedrica
2.1 Marca e identidade de marca

Para compreender todo o estudo desta pesquisa, é preciso definir alguns con-
ceitos importantes que fazem parte dessa construcdo. Marca e identidade de mar-
ca sdo alguns deles. Ambos trazem uma ampla diversidade de significados e, para
melhor exemplificar, este trabalho apresenta um panorama de defini¢Ges a partir
de autores como Tavares (1998), Kapferer (1998), Vasquez (2007), Wheeler (2012),
Pinho (1996) e Semprini (2006), que resultaram no entendimento dos conceitos per-
tinentes ao presente trabalho.

2.1.1 Amarca

Um dos entendimentos de marca que se apresenta de forma relevante é que
alia um significado visual ao apelo funcional de um produto ou servigo. Para Tava-
res (1998, p. 21), marca “E um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou
combinado com a func¢do de identificar a promessa de beneficios, associada a bens
ou servicos, que aumentam o valor de um produto além de seu propdsito funcional,
tendo uma vantagem diferencial sustentavel”. Completando essa ideia e agregando
um sentido semidtico ao termo, Kapferer (1998, p. 190) resume da melhor forma:
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Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois
a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos,
os emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no
caso o nome da marca, que é suporte de informacgao oral ou escrita sobre
o produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros
produtos ou servigos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem
um significado, ou seja, um sentido (KAPFERER, 1998, p. 190).

Em vista disso, é possivel perceber que as marcas passaram a ter a necessida-
de de uma constante evolugdo.

Semprini (2006) aponta que, em vinte anos, os lugares que as marcas ocupa-
vam nos mercados e nos espacgos sociais sofreram alteracoes, mudando de forma
significativa e influenciando, assim, a légica de funcionamento quanto o seu papel
e seu significado. A autora explica que as marcas sdo um espelho do que as pessoas
querem ser, refletem seus anseios e desejos. Para a autora, as marcas mostram ao
individuo suas qualidades, fraquezas, virtudes e também seus valores e suas condu-
tas (SEMPRINI, 2006).

2.1.2. Identidade de marca

E com amparo nesse conceito que é possivel observar o comportamento dos
consumidores em relagdo a grandes marcas presentes no mercado. As pessoas, em
determinadas situa¢des, ndo compram o produto por sua usabilidade, mas, sim, in-
fluenciadas pela marca e pela identidade criada em volta dela. Essa ideia é ressaltada
quando Vasquez (2007, p. 202) diz que:

A identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que da uma
diregdo, um propdsito e um significado a marca: norteia as agdes empresa-
riais e financeiras, define os objetivos mercadoldgicos e comunicacionais e
transmite, por meio de seus simbolos, um sentido, um conceito.

E nesse sentido que se observa a importancia de uma identidade de marca
bem construida e que seja adequada ao tipo de produto e/ou servico em que é apli-
cada. Segundo Tavares (1998, p. 25), “A identidade é caracteristica do ser humano, a
nossa identidade serve para estabelecer qual diregdo se ira seguir, qual nosso propo-
sito e nosso significado”.

Ndo é diferente na comunicacdo. A identidade de marca é um conceito de
emissdo, segundo Kapferer (1998). O autor exp&e que o conceito se trata de explicar
o sentido, o projeto, a concepgdo que a marca tem de si mesma.

2.1.3 Imagem de marca e construgdo
Para Perez, a construcdo da imagem de marca é algo além de um simples
conceito apresentado de forma Unica e com férmula estrutural.

O autor (2007, p. 3) afirma que “A construgdo da imagem da marca, para além
da recepgdo de suas expressividades, envolve ainda um conjunto de experiéncias,
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impressoes, posicdes e sentimentos que as pessoas apresentam em relagdo a um
determinado objeto”.

Pinho (1996) complementa o pensamento da autora quando diz que “A ima-
gem de marca é construida por meio das mais diversas fontes: informagdes veicu-
ladas pelos meios de comunicagdo, experiéncias no uso do produto, embalagem,
identidade da empresa, promocdo de vendas, propaganda, publicidade, relagGes
publicas” (PINHO, 1996, p. 51). O autor (1996, p. 51) também reforca que “[...] o
usudrio pode ter a sua imagem descrita em termos de personalidade a ele atribui-
da”. Ou seja, as pessoas possuem uma habilidade de identificar, de forma facil, a
personalidade dos consumidores de determinada marca. Assim, de forma reversa, os
consumidores identificam os atributos que envolvem uma marca e que fazem parte
de sua identidade. “Muitas marcas sao vistas e descritas como masculinas ou femini-
nas, simples ou sofisticadas, tradicionais ou modernas. Outras suscitam sentimentos
como felicidade, confianga, seguranca, ou ainda evocam sentimentos de tédio e con-
fusdo” (PINHO, 1996, p. 51).

2.1.4 Comunicagdo de marca

Nessa fase, a marca ja tem sua identidade gerada e sua imagem composta.
Agora, necessita comunicar-se com o seu consumidor, mostrar o que faz e adquirir
um nivel de reconhecimento satisfatdrio. Sobre o reconhecimento de marca, Pinho
(1996) afirma que o sistema iniciou com pesquisa de mercado a partir da década
de 60. Esse processo possibilitou as primeiras avaliagdes de percep¢do de marca. O
objetivo do estudo era identificar as marcas top of mind para os consumidores, em
suas respectivas categorias.

Para Aaker (2000), esse reconhecimento oscila de acordo com a capacidade
do consumidor em reconhecer a marca a partir da forma como ela é apresentada e
comunicada.

Pinho (1996, p. 74-75) complementa, ao exemplificar com a figura desenvol-
vida por Aaker, que:

Essa capacidade pode oscilar desde um vago sentimento de que a marca
é conhecida até a crencga de que ela é a Unica em determinada classe de
produto, o que pode ser representado em trés diferentes niveis de conhe-
cimento: o reconhecimento da marca, a lembranga da marca e o ‘top of
mind’).
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Figura 1 - Niveis de conhecimento da marca

Lembranga

Reconhecimento

Desconhecimento da marca

Fonte: Pinho (1996, p. 75).

Para Aaker (2000), o primeiro nivel corresponde a capacidade do consumidor
de lembrar da marca. Em seguida, o nivel de reconhecimento corresponde a reagdo
do consumidor quando ele é questionado sobre a existéncia de determinada marca.
“Diante do pedido para que identifique as marcas das quais ja ouviu falar antes, o
entrevistado revelara os nomes que reconhece dentro daquela categoria de produto,
e que constituem a nivel minimo de conhecimento da marca” (PINHO, 1996, p. 74).
O segundo nivel é apresentado quando o consumidor é questionado sobre uma ou
mais marcas em determinada categoria, e o entrevistado é capaz de listar mais no-
mes sem indugao.

A partir dessa resposta, é identificada a primeira marca lembrada pelo consu-
midor, a qual se refere ao ultimo nivel descrito na figura de Aaker, que, por sua vez,
corresponde a marca top of mind, segundo Pinho (1996, p. 75).

O entrevistador pede que enumere as marcas conhecidas dentro de uma
categoria, sem ajuda de uma lista ou relagdo prévia de nomes. Por sua vez,
a primeira marca que for lembrada pelo entrevistado corresponde ao top
of mind, uma posi¢ao predominante que ocupa o terceiro nivel no conhe-
cimento de marca.

Pinho complementa os niveis de conhecimento de marca ao falar sobre o caso
de um novo produto ou servigo. Ao ser introduzida no mercado, a publicidade assu-
me um papel essencial: “[...] o objetivo basico é criar o reconhecimento da marca,
porque dificilmente ha uma decisdo de compra sem o prévio conhecimento da marca
pelos seus prospects, que vai contribuir para torna-la mais familiar” (PINHO, 1996,
p. 75).
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2.1.5 A Publicidade na comunicagdo e na construgdo de marca

Santos (2005) explica que existem vdrias formas de promog&es de produtos
e marcas, mas a mais conhecida pelo publico é a publicidade. O autor (2005, p. 60)
explica que “No composto promocional, é toda a comunica¢do paga, ndo-pessoal,
veiculada em meios de comunicacdo em massa, visando a divulgacdo de produtos
(bens, servicos e ideias)”. Santos refor¢a que o objetivo principal da publicidade nédo
é, de fato, completar uma venda, por exemplo, mas apresentar aos consumidores
em potencial a organiza¢do ou produto e persuadi-los a uma ideia de necessidade.
“A publicidade exalta as caracteristicas positivas dessa proposicao, ‘pavimentando o
caminho’ para que o receptor da mensagem, no tempo e lugar especificos, se sinta
propenso a aceitar a oferta da organizagdo” (SANTOS, 2005, p. 60).

Santos (2005) ainda reforga que, mesmo que ndo aconteca de forma exata, a
publicidade pode ser vista como um processo. “Algo que sucede a varios aconteci-
mentos anteriores e que tera consequéncias sobre os fenémenos que acontecerdo
em seguida. Isso quer dizer que a publicidade estd inserida em um sistema social,
do qual sofre interferéncias e sobre o qual interfere” (SANTOS, 2005, p. 19). Pinho
(1996, p. 137) complementa as ideias de Santos quando assevera: “A publicidade
estabelece e promove associagdes diversas com a marca, de maneira constante e
ininterrupta ao longo dos anos e, assim, contribui para adicionar valor ao produto e
torna-lo diferente daqueles dos seus concorrentes”.

Portanto, a persuasao da publicidade se dd mais pela identificagdo de valores
ja existentes no publico no que na criagao de novos. “O que os publicitarios con-
seguem, com muita criatividade e competéncia, é fazer parecer que estdo sendo
inovadores e vanguardistas quando tocam em assuntos mais polémicos” (SANTOS,
2005, p. 22).

2.1.6 For¢a de marca

Os fabricantes fazem todo o possivel para diferenciar suas marcas. Eles que-
rem persuadir os usuarios a acreditar que elas sdo Unicas, protegendo-as assim da
competicdo direta com outras marcas. Assim, uma marca forte suprime ou, pelo me-
nos, reduz a substituicdo. Dessa forma, Santos (2005) explica que, nesse estagio, a
empresa ja deve ter definido a sua capacidade de anunciar de forma eficaz e com
certa frequéncia definida. “Todo produto deve estar, de forma positiva, presente na
memoria e na imaginagao do consumidor, pois isso é um valor a ser contabilizado
pela empresa” (SANTOS, 2005, p. 131).

Nesse sentido, Pinho (1996) explica sobre a fidelidade a marca: “A fidelidade
a marca pode ser criada por diversos fatores, mas a experiéncia de uso € a principal
delas e representa um pressuposto obrigatdrio para a sua formacgdo”. O autor ainda
reforca essa afirmacdo citando: “Em certos casos, a lealdade pode nascer a partir
de um desses fatores ou de suas combinagdes. Em outros, a lealdade pode surgir
independentemente deles, a partir de uma relagcdo que nao fica muito clara” (PINHO,
1996, p. 130).

180 | Faculdades Integradas de Taquara - Faccat



O autor exemplifica, citando a cadeia de fast food McDonald’s: “Embora des-
frute de baixos niveis de qualidade percebida, dispée de um numero considerdvel
de consumidores leais” (PINHO, 1951, p. 130). Em relagdo a esse processo de forga
da marca e, em consequéncia, de lealdade do consumidor a ela, Aaker mostra, em
figura, como é medido o vinculo que é mantido pelos consumidores, com a frequén-
cia em que dispdem de uma expressao de relacdo. Na figura a seguir, é possivel vi-
sualizar, de forma pratica, a piramide criada por Aaker para exemplificar os niveis de
lealdade do comprador as marcas.

Figura 2 — Niveis de lealdade do comprador as marcas

Gosta da marca,
considera amiga

Satisfeito, mas com medo
dos custos da mudanga

Satisfeito, compra sempre
sem razao para mudar

Néo-leal @ marca/sensivel a prego
Indiferente & marcas

Fonte: Pinho (1996, p. 131).

No primeiro nivel da piramide, a marca tem papel pouco significativo e, segun-
do Pinho, “Corresponde ao comprador sem lealdade a marca” (PINHO, 1996, p. 131).
Nessa base, Pinho (1996) afirma que qualquer produto é percebido como adequado.

No segundo nivel, exemplifica que o comprador esta satisfeito porque nao
entende nenhum motivo negativo sobre a marca. “O segundo nivel compreende os
compradores satisfeitos com o produto por ndo existir nenhum aspecto negativo na
marca que possa contribuir para uma troca, especialmente se a mudanca exigir al-
gum esfor¢o do comprador” (PINHO, 1996, p. 131).

No terceiro nivel (PINHO, 1996, p. 131), o consumidor comeca a apresentar
disposicdo para troca caso perceba vantagem no concorrente.

O terceiro nivel compG&e-se dos compradores que, além de estarem satis-
feitos com a marca, percebem custos em uma eventual troca, seja de tem-
po, de dinheiro ou de riscos na performance do produto concorrente. Tais
custos de mudanga podem ser superados caso o concorrente proporcione
um beneficio que compense amplamente a troca.
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Além disso, de acordo com o mencionado autor, “O quarto nivel agrupa os
compradores que apreciam a marca, uma preferéncia que pode estar baseada em
associagoOes suscitadas pela marca, tais como um simbolo, as experiéncias de uso an-
terior ou uma alta qualidade percebida na marca” (PINHO, 1996, p. 132). Entretanto,
Aaker (2000, p. 40) “[...] pondera que a ligacdo é um sentimento que ndo pode ser
diretamente relacionado a algo especifico, ja que as pessoas, muitas vezes, ndo sdo
capazes de explicar os motivos pelos quais apreciam uma determinada marca”.

Ja no quinto nivel, que ocupa o topo da piramide, estdo os consumidores que
realmente sdo ligados a marca. Pinho (1996, p. 132) os define como:

Orgulhosos de sua condi¢do, eles consideram a marca importante, pelos
seus elementos funcionais ou pela maneira com que ela expressa ou tra-
duz o que eles sdo. O comprador deposita tanta confianga na marca que a
recomenda para outras pessoas do seu circulo de relagdes.

Esse ultimo nivel, que considera o comprador como um orgulhoso de con-
sumir a marca, que a detém com uma importancia significativa, também pode ser
denominado de lovemarks. Trata-se daqueles que tém um carinho e admiragdo pela
marca e por tudo que a envolve sem considerar apenas o produto ou o servigo.

2.1.7 Elementos que compbem a linguagem publicitdria

Para entender como a linguagem publicitaria é conduzida, é preciso exemplifi-
car os elementos que a compdem. Para visualiza-la, basta que se observe a infinidade
de opgbes as quais as pessoas sdo expostas nas ruas ou em quaisquer outros meios
de comunicagdo. Faixas, cartazes, anuncios, outdoors ou mensagens on-line estdo
por toda parte com um objetivo em comum: atrair o consumidor (DUARTE, 2017). Os
objetivos sdo tragados de varias formas a fim de persuadir o consumidor: “O discur-
so apresenta-se de forma variada — divulgando um determinado evento, como por
exemplo, um show, uma feira cultural, de moda, anunciando uma promogao refe-
rente ao comércio logistico, anunciando um produto que acabara de ser langado no
mercado” (DUARTE, 2017, p. 1).

Para Oliveira et al. (2011), pode-se dizer que ndo existe apenas um tipo de lin-
guagem publicitaria ou uma maneira, visto que faz parte de um conjunto de técnicas
a fim de um objetivo em comum: atingir determinado publico.

Quando falamos em linguagem publicitaria, estamos a referir-nos a um
conjunto de técnicas linguisticas patentes na publicidade, na divulgagdo de
um determinado produto ou servigo. Com a modernizagdo da sociedade,
a linguagem sofreu um processo evolutivo que lhe permitiu continuar a
acompanhar o processo publicitario (OLIVEIRA et al., 2011, p. 12).

Para Duarte (2017), destacam-se quatro elementos essenciais na construgao
da linguagem publicitaria: o titulo, que deve ser composto por frases curtas, porém
atrativas; imagem, que representa uma parte importancia devido ao seu carater per-
suasivo e de rapida identificacdo com o publico; o corpo do texto, que deve envolver
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a ideia de maneira adequada e explicativa; por fim, a identificagdo do produto ou
marca, a qual se da pela assinatura com o logo ou slogan, que define o produto
anunciado.

Carvalho (2003) complementa Duarte (2017), quando diz que, além dos ele-
mentos de construcdo da linguagem citados acima, a mensagem ainda é influenciada
por alguns aspectos externos, que visam provocar o interesse, convencer e, por fim,
conquistar o ato de compra do consumidor sobre determinado produto.

3 O conceito de sexualidade e identidade de género

A fim de entender como a linguagem publicitdria utiliza da sexualidade e do
género em sua comunicagao, é necessario obter um panorama do conceito de sexua-
lidade, género e a utilizagdo dos mesmos na linguagem publicitaria. Para tal, autores
como Pires (2008) e Knoll (2007) foram as bases deste capitulo.

3.1 Género

O contexto de género, nesta pesquisa, ndo pretende excluir os quesitos biolo-
gicos da questdo, mas construir uma visdo do ponto de vista social. Pires (2008, p. 2)
explica que “[...] tomamos género ndo como o oposto de sexo, mas sim como um
conceito que inclui o sexo bioldgico, investido dos valores e atributos que a cultura
Ihe oferece”.

Knoll (2007) complementa Pires (2008), ao afirmar a contextualizagdo da se-
xualidade pelo ponto de vista biolégico e o ponto de vista construido cultural e his-
toricamente.

Por muito tempo, as diferengas entre homens e mulheres tem sido neutra-
lizada pelo uso do termo ‘sexo’. Entretanto, as disparidades entre homens
e mulheres sao social e culturalmente construidas, ao passo que falar em
sexo reflete uma condigdo bioldgica e, portanto, imutavel e eterna. Género
é cultural, enquanto que sexo é puramente bioldgico (KNOLL, 2007, p. 2).

Dessa forma, Pires (2008) contextualiza que o género pode ser visto como um
conceito de interagdo. A autora explica essa informagdo ao afirmar que é possivel
considerar as relagdes de forma mais ampla do que apenas interagdes na sociedade
entre homens e mulheres, ja que essa relagdo possibilita uma gama de maneiras de
ver feminilidades e masculinidades, sem necessariamente se tratar do género mas-
culino ou feminino de forma bioldgica e isolada (PIRES, 2008).

Uma vez que as caracteristicas consideradas como tipicamente femininas
e masculinas sdo construidas socialmente, género é uma categoria flexi-
vel, conforme o momento histérico, a organizagdo da sociedade, os grupos
sociais que a compdem, como os religiosos, étnicos, de classe, etc. (PIRES,
2008, p. 2).
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3.2 A masculinidade e suas transformacgdes

Para exemplificar as transformagGes da masculinidade, a qual oobjeto de es-
tudo desta pesquisa faz referéncias, Pires (2008) traz um panorama de cinco autores,
referenciando os marcos desse processo da condigdo masculina perante a sociedade.
Esse processo é identificado como crise da masculinidade, e os autores a seguir con-
textualizam a desconstrugdo de alguns paradigmas, conforme se observa no Quadro 1.

Quadro 1 - Transformagoes da masculinidade na sociedade

Negou a primazia de uma esséncia universal, individual e singular do
Marx |homem. O ser humano é capaz de produzir as condi¢gdes de sua exis-
téncia, todavia é historicamente determinado por elas.

Freud, por sua vez, negou a existéncia racional e una de uma identida-
Freud |de fixa do sujeito pensante. O homem ndo é o senhor de si mesmo, mas
é moldado por formagdes do inconsciente.

Hall (2004) diz que o terceiro descentramento foi estabelecido pela
linguistica moderna de Saussure, que postulou a lingua como sistema

Hall . o . L~ B ~ -
social e ndo individual de signos. O individuo ndo é dono do seu dizer,

porém obedece as normas e significados culturais de sua lingua.

A teoria de Foucault provocou a quarta ruptura com as identidades fi-
xas, ao afirmar que o “poder disciplinar” das instituicGes, por meio de
regras e da vigilancia, além de controlar, transforma os individuos em
“corpos ddceis”, isolados e individualizados.

Fonte: Pires (2008, p. 3).

Foucault

Para Pereira (2004), o género é uma categoria de analise de relagdo. Knoll
(2007, p. 2) sustenta essa ideia da seguinte forma: “[...] trata-se de uma categoria
relacional, ou seja, que privilegia as relagdes entre os géneros, e ndo o estudo isolado
das mulheres”. Além disso, Pereira (2004, p. 195) afirma que o conceito de género
trouxe significativas contribui¢cdes ao conhecimento:

Rupturas quanto a nogdo bioldgica de sexo, instituindo uma nogdo social e
cultural de género; O género é categoria analitica sob diversas perspectivas
disciplinares; reforgou a corrente nao-essencialista dos estudos de identidade;
enfraqueceu o determinismo biolégico, que eternizava a subjugagdo das mu-
Iheres; redefiniu processos de subjetividade e identidade; favoreceu o estudo
de trés construgdes que podem ser interligadas, género, classe e raga.

Dessa forma, é possivel perceber que, a partir do entendimento de estudiosos
e pensadores, novas defini¢cbes de identidade de género foram obtidas e passou-se a
ter uma percepgdo diferente de masculinidade.

3.4 A Sexualidade na linguagem publicitaria
Conforme visto anteriormente, a publicidade passa de apenas informativa
para um estagio de sedugdo do publico a atengdo do produto. A partir desse mo-

mento, é possivel analisar uma das formas utilizadas na linguagem publicitdria com
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o objetivo de ndo s6 vender, mas também atrair o consumidor de forma persuasiva,
manipuladora e, em grande parte das vezes, sedutora. Desse modo, percebe-se uma
manipulacdo da publicidade em torno do publico, que nada mais é do que o uso de
recursos presentes no cotidiano das pessoas para atrai-los (CARVALHO, 2003).

E a partir do entendimento de que os recursos de persuasdo da linguagem
publicitdria expandem-se que é possivel perceber que o apelo sexual é utilizado com
certa frequéncia nos dias atuais e que ja era apresentado também em anos anterio-
res. Segundo Santos (2003, p. 104)), os apelos sexuais nesse meio geralmente apa-
recem integrados a mensagem do anuncio e podem ser compostos por imagens,
elementos verbais ou ambos.

Vdrios tipos de informagdo sexual podem estar presentes, como nudez,
comportamentos, roupas e poses sedutoras, atratividade fisica, duplo-sen-
tido do texto etc., mas o que esses elementos tém em comum é que a
informagdo como um todo evoca pensamentos ou sensagdes relacionadas
a sexualidade (SANTOS, 2003, p. 104).

Para exemplificar a eficacia do uso da sexualidade como objeto de venda na
publicidade, o autor relata uma pesquisa desenvolvida por ele para a criacdo de um
carro de um dos maiores fabricantes da época. O objetivo era reverter a queda das ven-
das. O autor criou um baralho especial com imagens de animais e selecionou um grupo
focal, de homens. Na pesquisa, ele pedia que esses homens Ihe mostrassem o animal
gue mais os fazia lembrar a marca em questdo. Para obter os resultados, Lindstrom
usou técnicas de ressonadncia magnética funcional (LINDSTROM, 2013, p. 104).

O ultimo animal exibido estimulou as regides associadas a atragdo sexual
e ao acasalamento. Depois, quando apresentamos imagens de carros ‘ob-
jetos de desejol (marcas que eles ndo podiam comprar ou que se sentiam
velhos demais para dirigir), veio a comprovagdo: o estimulo aciona exata-
mente as mesmas areas cerebrais.

Com a pesquisa, Lindstrom percebeu um mesmo significado em diferentes
perfis de homens, os quais foram submetidos ao mesmo teste: “De modo incons-
ciente, aqueles elegantes homens de negdcios, a maioria casados hd mais de duas
décadas e pais de pelo menos dois filhos, associaram o veiculo dos sonhos (e aquele
animal especifico) a um Unico elemento: o sexo” (LINDSTROM, 2013, p. 104).

“Em busca da ‘novidade’, a propaganda recorre a cenas impactantes que cau-
sam fortes efeitos ou porque estdo colocadas fora de contexto ou porque desafiam
as normas vigentes” (BELELI, 2007, p. 212). Desse modo, complementa que um pro-
duto ou uma marca em si ndo é nada sem a construcdo da necessidade e do desejo
em volta dele. E preciso que se entenda o consumidor e identifique nele o que o atrai
de forma verdadeira e eficaz.

Contudo, ha indicios negativos relacionados ao apelo sexual utilizado nas pro-
pagandas com o objetivo da venda de produtos. Lindstrom (2013) relata uma pesqui-
sa realizada em 2007, pela Universidade College de Londres, que buscava identificar
a real lembranga das pessoas em relagdo a marcas que utilizavam da sexualidade
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(LINDSTROM, 2013). O autor (2013) também cita outras pesquisas realizadas que
demonstram que o sexo na publicidade, por vezes, pode atrapalhar a atengdo do
consumidor da mensagem que o anuncio pretende passar. Mesmo assim, algumas
empresas foram ousadas e apostaram no uso dessa linguagem como uma ferramen-
ta eficaz na venda de seus produtos.

4 Levantamento e analise de dados
4.1 A Axe

O conteudo levantado neste item é fruto de uma pesquisa on-line realizada
no site do grupo Unilever, ao qual pertence a marca Axe, e embasado nos conceitos
de Carvalho (2003) e Lindstrom (2009).

A Axe, marca a qual detém os objetos de pesquisa deste projeto, iniciou na
Frangca em 1983. Em 1985, foi langada no Brasil. A Axe pertence ao grupo Unilever
e foi a responsavel por um produto inusitado no segmento: o desodorante-colonia.

Ao chegar ao Brasil, a marca destacou-se por conta da embalagem diferen-
ciada das outras, em um padrdo elevado de qualidade de material e design. “A em-
balagem chamava a atengdo pela cor preta, nada convencional, num mercado ainda
pobre de marcas e sem sofisticagdo”. Os comerciais também foram destaque e muito
se deve ao fato de terem sido produzidos fora do Brasil. Esses foram os primeiros
exibidos aqui, como, por exemplo, um dos destacados nesta pesquisa, “Homem de
Chocolate”, que evidenciava a atragao da mulher pelo homem que usava Axe. “Os
primeiros filmes de Axe exploram cenas de interesse explicito da mulher pelo ho-
mem, uma atitude ousada para a época”.

Para que a marca fosse cada vez mais associada aos desejos masculinos, em
1993, sua imagem foi vinculada a esportes radicais. Dessa forma, a Axe passou a pa-
trocinar grandes esportistas brasileiros e criou o projeto Axe Adventures. O progra-
ma foi patrocinador de emocionantes expedicdes repletas de aventura em cenarios
como a Amazonia, o Polo Norte e as montanhas da California.

A partir de 1997, a Axe passou a adotar uma estratégia de aproximacgdo tam-
bém com o publico mais jovem. Dessa forma, introduziu suas propagandas em festas
noturnas de grandes cidades. Em 2005, a marca comprovou a criatividade em suas
campanhas ao ser premiada no Festival de publicidade de Cannes, na Franga, com a
campanha Cidade das Mulheres Recuperadas.

A campanha de Axe Click com Ben Affleck avisa: Prepare-se para contar
suas conquistas, depois de mostrar o galad hollywoodiano calculando, em
um contador mecanico, quantas mulheres havia seduzido. Ja a fragrancia
de Axe Dark Temptation tem aroma de chocolate, ingrediente ao qual 93%
das mulheres brasileiras consideram dificil resistir, segundo pesquisa rea-
lizada pela marca. E Axe Vice ressalta o poder da fragrancia ideal sobre
o temperamento feminino: Deixa ousada até a mais santinha (UNILEVER,
2017).

Dessa forma, a Axe passou a explicar, em sua comunicagdo, a fungdo especi-

186 | Faculdades Integradas de Taquara - Faccat



fica de cada produto, sempre aliada a uma linguagem publicitdria composta de ele-
mentos de afirmacdo de género e sexualidade. Um exemplo dessa linguagem pode
ser visto no texto a seguir, retirado do artigo da Unilever (2017), que conta sobre a
histéria da marca:

Os desodorantes para o corpo, também conhecidos como body sprays,
possuem uma férmula especifica que mantém a fragrancia. Eles podem
ser aplicados em todo o corpo e também nas axilas, pois agem contra as
bactérias, diminuindo o odor da transpiragdo. E importante lembrar, po-
rém, que sua fungdo primaria é perfumar o corpo e ndo o proteger da
transpiragdo. Os antitranspirantes ou antiperspirantes, por outro lado, de-
vem ser aplicados somente nas axilas para combater o odor e reduzir a
transpiragdo.

Esses conceitos eram exemplificados e reforcados em um canal no portal
MSN, em 2011, criado pela marca e, mais tarde, também aplicado no Google + e no
Facebook.

A iniciativa foi um programa de ensino da ‘arte da sedugdo’ a partir de vi-
deo aulas, ministradas por uma ‘professorinha’. A personagem utilizava as
matérias escolares como Histéria, Fisica e Quimica para ensinar segredos
de sedugdo aos homens. De forma descontraida, todos os videos também
traziam uma vinheta de encerramento, que ensinava a aplicagdo correta
das diferentes linhas do produto.

Mais recentemente, a marca tem adotado um novo posicionamento, aborda-
do em destaque por meio da campanha Axe Find Your Magic, objeto de estudo deste
projeto, em que continua utilizando dos elementos que construiram a sua imagem
sélida na comunicagdo e na publicidade brasileira, mas abordando uma aproximagdo
com o publico. “Lider brasileira no segmento de desodorantes masculinos, a mar-
ca vem ampliando sua participa¢cdo de mercado a medida que se firma como uma
marca jovem, irreverente, inovadora e que vai ao encontro dos valores do jovem
contemporaneo”. Essa mudanca pode ser justificada pela necessidade de a marca
criar uma identificagdo auténtica com o publico atual. Carvalho (2003) explica, ao
citar esse processo a partir de uma peca publicitaria com elementos visuais, como
imagem e texto, mas o mesmo vale para outros tipos de abordagens: “A estratégia
para conquistar o publico por meio da projecdo e da identificacdo depende do regis-
tro da linguagem, isto é, o texto e a imagem da mensagem publicitaria devem estar
adequados ao segmento de mercado a que se destina” (CARVALHO, 2003, p. 25).

Dessa maneira, a Axe comega a seguir uma tendéncia que deixa de usar a ob-
jetificagdo do corpo e o uso exclusivo de mensagens sexualizadas para se aproximar
mais do publico, gerando a identificagdo direta. As pessoas passam a expor um de-
sejo de autenticidade, e as marcas passam a fazer essa adaptac¢do para nao ficarem
distantes do publico (LINDSTROM, 2009).

Por fim, é possivel perceber que a linguagem publicitdria continua latente e
que as mudangas continuardo ocorrendo. Lindstrom (2009, p. 163) resume da me-
Ilhor forma: “De fato, o que estamos comegando a ver no ambito da publicidade hoje
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é um casamento fascinante do mundo dos supermodelos retocados e o mundo do
consumidor comum - uma unido confusa entre o perfeito e o ndo muito perfeito”.

4.2 Os videos analisados

Ambos os videos analisados trazem caracteristicas fortes e representativas. O
primeiro marca uma fase da marca caracterizada pelo uso do corpo e da sexualidade
na comunicacgdo. Ja o segundo exibe uma mudanca de comportamento e a explora-
¢do de diversos estilos de consumidores.

4.2.1 O homem de chocolate

Nesse video, que foi divulgado nos canais da marca e também repercutiu en-
tre a imprensa, o ator, que interpreta um esteredtipo de homem comum, magro e
sem tragos de beleza muito chamativos — caracteristicas contrarias as dos demais
personagens utilizados pela marca em suas produc¢des — utiliza um produto Axe com
fragrancia de chocolate e, em seguida, é visto pelas mulheres como um “homem de
chocolate”.

4.2.2 Find your magic

Nesse video, intitulado Ave Find Your Magic, a marca deixa os esteredtipos de
lado e fala com diferentes perfis de publico masculino. O comercial tem como obje-
tivo mostrar os diferentes perfis de homens, evidenciando que todos tém um jeito
particular de ser e Unico. Ao longo do video, o comercial exibe homens de estilos de
masculinidade diferentes.

3.3 Andlise

A Axe apostou que houve uma ruptura nas ideias a respeito de género e nas
relagdes de poder entre os sexos e que os homens estavam discutindo sua vaidade.
A masculinidade, o sexo masculino, tinha uma imagem projetada, pronta e Unica.
Contudo, a partir de conceitos expostos por alguns autores e pensadores, algumas
convicgdes mudaram. Pires (2008) traz um panorama de alguns desses autores. De
acordo com o autor, Marx defendia que o ser humano é capaz de definir sua pro-
pria existéncia. Ja Freud negou uma existéncia unica de identidade fixa. Hall, por seu
turno, dizia que o ser humano segue regras de linguistica e comportamento impos-
tas, enquanto Focault teorizou que as regras sociais transformam os individuos e os
transformam em corpos isolados e individualizados. Desse modo, entende-se que, a
partir dessa desconstrugdo de identidades fixas, o que se vé sdo identidades plurais e
em processo continuo de construgdo. Ndo existe uma identidade fixa e homogénea:
existe uma mistura, conforme Pires (2008).

A marca entendeu essa forma homogénea e o destaque que a sociedade
apontava para as rupturas de género, passando a focar sua comunicagdo nesse publi-
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co, o masculino. Comegou a criar campanhas com o foco total nas qualidades adqui-
ridas com o uso do produto. Essa estratégia de comunicagdo condiz com o que teo-
riza Vasquez (2007), que mostra que a marca também atinge um sentido emocional
além de apenas uma assinatura visual ou grafica na maneira como ela é transmitida.
A sua construcdo traz um conceito e uma atitude que é percebida pelas pessoas. As
propagandas da Axe procuravam fixar na mente dos consumidores o poder de sedu-
¢do das fragrancias, seguindo o posicionamento internacional, que, desde o inicio,
apostava no tema da conquista e a sensualidade masculina.

Ao chegar ao Brasil, a Axe destacou-se por suas embalagens. Os produtos cha-
mavam a atengdo porque se diferenciavam das demais em questdes de cores, layout
e diagramacgdo. As embalagens pareciam mais sofisticadas e diferentes das concor-
rentes que o Brasileiro costumava encontrar nas prateleiras. Esse quesito encontra-
se com a teoria de Semprini (2006), ao afirmar que as marcas evoluiram nos ultimos
anos e que hoje refletem uma constante vontade do consumidor. Elas passam a ter
que se moldar pelo que a sociedade quer e deseja. Os consumidores queriam algo
novo, os homens estavam explanando sua vaidade. Queriam algo que traduzisse o
que eles sentiam, o que eles queriam.

Assim, a Axe manteve seu posicionamento com o foco principal de suas cam-
panhas na seducdo e na conquista amorosa por meio do uso dos produtos. Esse tipo
de abordagem, do uso da sexualidade na comunicacdo, é afirmado como satisfatdrio
por Lindstrom (2009), ja que a publicidade tem a ver com a satisfagdo de um desejo
e com a realizagdo de pensamentos intrinsecos na mente do consumidor.

A Axe também buscou identificar se suas embalagens estavam agradando os
consumidores. Essa preocupagdo da marca com o visual dos produtos resulta em
eficiéncia na conquista do publico, na fixagdo da marca e na fidelizagdo dos clientes.
Tudo isso, na visdo de Kapferer (1998), € muito positivo para a marca, ja que o publico
entende que existe uma preocupagdo com a sua satisfagdo em relagdo ao produto.

Seguindo essa linha de identificar as reais necessidades do publico e sempre
buscando entender o que o publico deseja, onde a comunicacgdo vai ser aplicada e se
esta de acordo com aquela regido ou cultura, é uma das principais analises que deve
ser levada em consideracdao na hora de comunicar. Desse modo, segundo Tavares
(1998), a Axe adotou um novo posicionamento.

A marca passou a seguir uma linha de comunicagdo forte, ja estabelecida no
mercado, porém ouvindo a mudang¢a de comportamento dos consumidores. Perce-
bendo que eles estavam com uma postura diferente, sem tanto foco na sensualidade
e, sim, no estilo préprio, a Axe deixou de usar a objetificacdo do corpo e a exclusivida-
de de mensagens sexualizadas, aproximando-se do publico com uma linguagem mais
real, mais préxima, adaptando-se a qualquer perfil masculino.

Essa diferenciagdo de posicionamento da marca pode ser identificada, de for-
ma clara, por meio da andlise comparativa entre dois comerciais. Neles, é possivel
perceber como a marca se posicionava e como ela tem se comunicado a partir do
ano de 2017, no Brasil.

O primeiro comercial a ser abordado é o O homem de chocolate. Inicialmente,
percebe-se que o comercial utiliza um personagem, homem, magro e sem potencial
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de corpo atlético, ou desejavel — o que discorda da promessa geralmente presente
nos comerciais da marca, em que os homens eram tidos como super desejados, com
caracteristicas sensuais pelo olhar das mulheres. Porém, em seguida, esse protagonista
é caracterizado como um personagem inverossimil (que ndo pode ser verdade, im-
possivel) ao atribuir a caracteristica de homem feito de chocolate ao ator e inseri-lo
em uma situacdo verossimil (que pode ser verdade, possivel).

Percebe-se, no transcorrer do comercial, que a opinido de Wheeler (2012)
guanto ao ambito emocional é presente nas cenas porque entende que a marca deve
transmitir o que estd na mente do consumidor e agradar esse pensamento. Além
disso, visto que, a partir de pesquisas, a Axe entendeu o desejo do publico feminino
pelo sabor e aroma do chocolate, transferiu esse sabor e aroma para o personagem,
aliando ao uso do produto. Dessa forma, fica evidente que o comercial assume fun-
¢do persuasiva, utilizando ferramentas de seducdo e de sexualidade na comunicagao.
O personagem é inserido em cenas reais, do cotidiano, mas em um papel de desejo,
o que faz com que o consumidor se identifique com o homem de chocolate e queira
assumir aquele papel, ja que, no comercial, é o principal desejo das mulheres, por
onde ele passa.

Outro aspecto importante presente nas cenas e que é valido destacar sdo
os apelos claros quanto a sexualidade. Em todas elas, o homem de chocolate apare
em situagGes simples, do dia a dia, porém sempre acompanhado de uma ou mais
mulheres e sendo “devorado”. Na maioria das cenas, o personagem é mordido ou
beijado, e a expressdo das mulheres ao praticarem essas agdes é sempre de desejo.
Ja a do homem é de satisfagdo e felicidade. Esse tipo de cena provoca no consumi-
dor diretamente a ligagdo com o sexo e a satisfagdo de um desejo, mesmo que de
maneira intrinseca.

O despertar desse desejo se alia ao consumo. Conforme a ideia de Klein
(2002), existem duas explicagbes para que o consumidor use determinada marca.
Uma refere-se ao fato de a marca comunicar de forma que o agrade o consumidor,
usando artificios que despertam a identificacdo. A outra é porque a marca comunica
de forma que o consumir queira té-la, despertando desejo, despertando a sensacgdo
do que o consumidor vai conseguir com o uso da marca. No caso do comercial Ho-
mem de Chocolate, a escolha foi o apelo ao sexo.

E possivel afirmar que o comercial expressa o desejo, a sexualidade e que
também faz apelo forte a relagdo de poder entre os sexos, no sentido bioldgico, entre
homens e mulheres. Nesse comercial, a pesquisadora entende que o objetivo prin-
cipal era fazer com que os homens, publico principal da marca, entendessem que,
com o uso do produto, eles adquiririam o desejo do sexo contrario, as mulheres. De
acordo com Carvalho (2003), esse tipo de artificio € muito usado na publicidade por
estar presente na vida e cotidiano das pessoas, é facil de ser identificado por elas,
tornando-se, assim, um recurso de persuasdo facil e de retorno positivo garantido
na maioria das vezes. Nesse comercial, consoante Santos (2003), a objetificacdo do
corpo, como um objeto de consumo, é clara, uma vez que, como se percebe, as cenas
demonstram atos explicitos por meio do comportamento e das expressoes.

Por fim, pode-se afirmar que o comercial transfere a idealizagdo da satisfacdo
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de um desejo sexual humano a partir do uso de um produto, ja que, ao usa-lo, o
consumidor estd munido de um aroma que é desejo imediato do sexo oposto, que é
quem deseja obter.

O segundo comercial abordado é o Axe Find Your Magic. Esse comercial foi
produzido para o langamento de uma nova fragrancia da Axe e ja havia sido lancado
nos Estados Unidos um ano antes de ser divulgado no Brasil. Essa diferenca de tempo
para o lancamento entre um pais e outro se da pela adequacéo do publico. Em con-
cordancia com Santos (2005), a publicidade de uma marca deve expor e identificar
uma cultura, um cardter social, por isso, muitas vezes, é dificil promover algo que en-
globe a todos. De modo geral, a publicidade deve ser adaptada de regido para regiao,
pais para pais, pois ndo se enquadra no mesmo perfil de publico onde foi criada. Esse
é um dos grandes desafios da publicidade: encaixar a marca de forma que agrade e
gere identificagdo com o maior numero de pessoas possiveis, ou ,pelo menos, com
a maior parte do seu publico-alvo. Dessa forma, é possivel dizer que a publicidade
é muito mais uma identificacdo de valores culturais agregados ao produto do que a
representacdo apenas semiotica.

A cena inicial do comercial ja transmite realidade, pois acontece em um cena-
rio comum, uma rua movimentada, dentro de um carro e com personagens comuns,
sem caracterizacdo especial ou expressdo conceitual. O reforco de texto, além das
cores e dos movimentos de camera, também sdo atributos essenciais para que a
mensagem principal do comercial seja entendida.

Fica claro, no decorrer das cenas, que o comercial explana diversos perfis de
publicos. Os personagens assumem papéis bem distintos, que antes ndo eram des-
tacados pela marca como publico-alvo. Indo ao encontro dos os conceitos de Duarte
(2017) sobre a eficacia da comunicagdo a partir de elementos que a compdem, nos
cenarios, os protagonistas das cenas, com cortes rapidos e textos curtos, sao homens
de estilos distintos e divergentes de um perfil estereotipado de homem. Alguns sdo
barbudos, outros ditos como inteligentes, nerds, narigudos, com abdémen definido
(ou o popular “tanquinho”) ou sem “tanquinho”. As caracteristicas visuais e a lingua-
gem informal deixam o comercial adequado a interacdo e a identificagdo imediata
do publico.

E evidente que a Axe entendeu que o publico masculino havia mudado e que
a expectativa por realidade na propaganda estava alta. Por isso, o comercial com
homens reais, expressando que qualquer jovem, homem, de qualquer estilo, tem
sua beleza, suas caracteristicas singulares, e que é amado dessa forma. Portanto,
nao perde por ser dito nerd, narigudo, barbudo, velho ou novo. O que antes eram
caracteristicas de preconceito, nesse comercial é exposto como unico e perfeito para
ser mostrado.

O comercial ndo apresenta um personagem principal, mas varios. Isso reforca
a diversidade proposta, cujo foco é evidenciar diferentes estilos. E visto que o comer-
cial tende a estimular e influenciar o consumo n&o so a partir da assinatura e da iden-
tificagcdo do produto no fim do video, mas também por meio do agrado ao publico.
Quando a marca cria uma identificagdo, o consumidor se vé de forma real naquela
projecdo e, consequentemente, lembra a marca como algo que o representa.
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Oliveira (2011) explica que a linguagem publicitdria tem o objetivo de per-
suadir o consumidor, e isso pode ser alcancado de duas formas: real e subjetiva.
Na forma real, a linguagem publicitdria comunica, de fato, os atributos do produto,
as vantagens, as informacgdes em geral. Na forma subjetiva, o apelo é a emocdo, e,
como o nome ja diz, a mensagem fica intrinseca. O comercial em questdo fez uso da
linguagem subjetiva de forma muito eficaz, visto que, no decorrer das cenas, cria
uma histéria e ndo faz uso do produto em todos os momentos, envolvendo o espec-
tador no repertdrio de forma natural e leve, aumentando a eficicia do objetivo: criar
identificagdo.

Por fim, diferente do comercial analisado anteriormente, esse ndo apresenta
conotagdes sexuais exageradas, além de algumas cenas que apenas o indicam, sem
fazer disso o tema principal do filme. Esse é um ponto que evidencia a mudancga de
posicionamento da marca Axe. A marca, que antes era totalmente ligada a sexualida-
de, agora se aproxima mais do publico e, consequentemente, de uma massa maior.
Mais perfis se identificam com o publico e outras pessoas estdo passando a admirar
a marca por conta dessa mudanga, tendo em vista o contexto atual, em que os con-
ceitos de machismo e feminismo vém sendo discutidos com mais forga.

Percebe-se, portanto, que, ao descrever e analisar os elementos compostos
nas duas campanhas apresentadas da marca Axe, foi possivel apontar o uso da sexua-
lidade em demasia no primeiro comercial e a afirmagdo de género como elemento
principal. Nas fragmentag¢des dos videos, foi possivel identificar, de forma clara, esses
elementos e perceber a diferenga entre os dois comerciais, a partir da comparagdo
vista nesta analise, ja que o segundo segue uma nova tendéncia de comunicagao
para a marca.

5 Consideragoes finais

Desenvolver esta pesquisa, com conceitos que envolvem a profissdo direta-
mente e outros que sdo explorados em diferentes curriculos, tornou-se um grande
desafio, ainda mais em se tratando de termos polémicos toda vez que entram em
discussdo, como a sexualidade e o género. Por outro lado, elaborar uma linha légica
de ideias que englobam a comunicagdo e fazem parte, desde a construcdo da marca
até a forma como ela é comunicada, facilitou o entendimento e o andamento do
trabalho.

O desafio de apontar tais elementos que compde estas convicgdes mostrou
a complexidade da construgdao de uma marca e o qudo amplo é o leque de opgdes
que ela pode seguir em sua comunicagdo. A escolha desses assuntos é ousada e
implica, de maneira forte, a sua visibilidade perante o publico. Um resgate histérico
das concepgbes basicas de comunicagdo foi essencial para que se pudesse obter um
panorama de como a comunicagdo é feita e como ela foi avangando ao longo do
tempo. As ideias foram sendo adquiridas e usadas a medida que sociedade evoluia.

Elaborou-se um referencial tedrico com diversidade de conceitos que antes
vistos pela pesquisadora apenas em superficiais e que, nesta pesquisa, foram contex-
tualizados de forma profunda, possibilitando um melhor entendimento do assunto.
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Os objetivos iniciais do trabalho foram alcancados com éxito apds todas as explana-
¢cOes e fragmentagdes dos objetos de pesquisa.

Além disso, pode-se indicar os elementos que estruturam um comercial pu-
blicitario direcionado ao publico masculino, mas que tinha, em sua composicao, es-
tudos vastos de persuasao, sexualidade, cultura e comportamento ndo sé do publi-
co-alvo, mas também do publico de desejo dos consumidores principais. Foi excelso
perceber que se encontram, na publicidade, elementos pertencentes a rotina dos
consumidores, que sdo moldados para se tornarem ferramentas de venda — e isso é
feito de modo imperceptivel aos olhos leigos. A maneira como as campanhas foram
expostas e, principalmente, a mudanca de posicionamento de uma marca que tinha
em seu DNA uma estrutura machista e sexualizada é um grande marco na histdria da
comunicagdo e um case de sucesso de transformacao.

Por fim, foi possivel perceber que a comunicagdo é viva e, por mais que siga
teorias e conceitos que mostram que caminho seguir, tudo depende das pessoas e
da cultura na qual estdo inseridas. Esse é o ponto mais interessante da comunicagdo
na visdo da pesquisadora. E perceber nas pessoas necessidades, ouvi-las e entender
o que elas querem, o que elas desejam, mesmo sem que elas falem. O desejo dos
consumidores esta intrinseco e é preciso sabedoria para aplica-lo na publicidade.
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