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Os trés desejos de toda a gente sdo: ter Satude, ser Rico de modo honesto e ser Belo.
Platao

Resumo

Como consequéncia de um ritmo de vida cada vez mais rapido, de uma maior consciéncia dos
erros alimentares ¢ de uma maior vontade de viver mais e melhor, tem vindo a surgir uma
tendéncia para a procura de produtos capazes de promover ndo s6 a Saude mas também o Bem-
Estar. Existem por isso cada vez mais produtos nao s6 na alimentagdo mas também na
cosmética, nos suplementos nutricionais ou na higiene pessoal com estes argumentos.

Este estudo centra-se na publicidade que apresenta como argumento principal da sua
comunicacdo a promog¢do da Satide e do Bem-estar. O corpus de andlise ¢ constituido por 216
anuncios retirados da Televisdo e da Imprensa entre os dias 1 de Julho e 10 de Outubro de 2004.
O objectivo principal desta analise ¢ compreender a forma como estes argumentos sao
veiculados e quais os seus conteudos principais.

Introducédo

O aumento da esperanca de vida tem levado a um aumento da necessidade de viver a
vida cada vez com mais qualidade. O ser humano sempre quis viver mais tempo, agora
quer também que essa longevidade se traduza numa maior qualidade de vida, para isso ¢
necessario ter ndo s6 saude como também equilibrio. Hoje, a “Saude Perfeita”, passa
ndo s6 pela satde do corpo, enquanto entidade interior, como também pela aparéncia
que esse corpo apresenta. H4 uma conjugacdo cada vez maior entre o bem-estar interior
e o seu reflexo no aspecto exterior. Torna-se cada vez mais importante prevenir as
doencas, melhorar e retardar o envelhecimento do corpo e aparentar menos anos.

A alimentac¢do saudéavel, o desporto, os suplementos alimentares, os alimentos bio, os
iogurtes que ajudam o organismo, os complementos que retardam o envelhecimento
cutdneo e até mesmo as pequenas cirurgias tornaram-se uma constante no século XXI.
Existe hoje, nos paises Ocidentais uma cada vez maior democratizacdo deste tipo de

produtos, o seu acesso ¢ cada vez mais facil, o seu prego cada vez mais baixo e a sua

- 1809 -



LIVRO DE ACTAS - 4° SOPCOM

divulgacdo cada vez maior. Mermet (1998) descreve também uma nova tendéncia, a
tendéncia para a Satde aliada a Beleza. Esta tendéncia surge aliada a um desejo de
imortalidade. Este desejo sempre existiu na humanidade, no entanto hoje, com a
descoberta de algumas moléculas que podem retardar o envelhecimento, esta esperanca
alargou-se. De acordo com o estudo "Comércio e Bem-estar: tendéncias culturais

. r . 4 1
relacionadas com a Estética e a Saude"

, “Sentir-se bem na sua pele", ¢ uma das
mensagens mais exploradas pela publicidade nos ultimos anos. Esta expressao traduz a
importancia do prazer e do bem-estar individual nas sociedades contemporaneas. A
sociedade coloca, cada vez mais, no individuo, a responsabilidade sobre o seu proprio
corpo e sobre a sua saude, j4 ndo hd doengas e epidemias que matem sem controlo,
agora as doencas que mais mortos fazem podem ser evitadas, como o tabaco e a ma
alimentagdo. O sujeito tem assim a op¢do de tomar conta do seu proprio Eu e da sua
saude. “Quando se fala de saide ja ndo se fala como antes, de ter satide, mas sim de,
estar de boa saude, tal como a beleza, a satde tornou-se o resultado de uma capacidade
individual” (Renaury, 2000, p.55). A beleza do corpo e a sua saiude sdo assim
considerados dois eixos essenciais.

Ao ser a publicidade um dos factores culturais mais importantes, que ndo s6 moldam,
como reflectem a nossa vida didria, esta crescente preocupacdo dos individuos tem
vindo a reflectir-se no volume de mensagens que apelam a Saude e ao Bem-Estar como
eixo principal da sua comunicagdo. A satde vende, e ao ser um mercado em clara
expansdo isso reflecte-se no mercado publicitario. A publicidade ndo estd suspensa no
vazio, estd antes inserida no interior de uma rede comunicativa constituida por ideias,
mensagens, signos, mitos, hd por um lado uma representa¢dao dos valores a sua volta e
por outro uma reconstrugdo desses valores.

Estas constatacoes levam-nos directamente a questdo de partida desta investigacdo, o
compreender como ¢ que a publicidade representa estas preocupacdes com a Saude e o
Bem-Estar. Temos por isso trés grandes objectivos, perceber qual ¢ a realidade
psicossocial representada pelas mensagens publicitdrias com estes argumentos, perceber
como sdo construidos os slogans destas mensagens e qual o grau de riqueza do seu
discurso e conhecer as significagdes veiculadas no nivel profundo ou seja, aquilo que

estd para além da superficie. Para podermos dar resposta a estes objectivos utilizamos

! www.obscom.min-economia.pt 10 de Maio de 2005.
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um método composto por trés tipos de analise. Uma analise quantitativa que nos ajudara
a compreender os veiculos psicossociais usados. Uma segunda andlise, de contetdo
lexical, vai-nos ajudar a compreender como sdo estruturados os s/ogans e qual a sua
riqueza lexical. Uma terceira andlise baseada na Semiologia, permitir-nos-a identificar
as significacdes presentes na publicidade com argumentos de Satde e de Bem-Estar.
Esta andlise sera também crucial para perceber como se articula o sentido de modo a
permitir que a histdria narrada pelo antincio tenha a coeréncia logica que o consumidor

aceitara.

Pesquisa

1. Analise Psicossocial das Personagens

Personagens Frequéncia %
Presenca de .
Sim 175 81%
Personagem
Personagem
S6 uma Mulher 113 50%
Representada
Parte do Corpo
Rosto 60 27,8%
Representada
Tipo de
Pessoa Ideal 110 51%
Personagem
Grupo Etdrio |5 4y jt/JovemAdulto 164 75,.9%
Papel da .
Utilizador 151 70%
Personagem
Estilo de Vida Ambiciosos 97 44,9%
Tabela 6

As personagens sdo elementos fundamentais para a projec¢do dos desejos e das
aspiragdes dos consumidores. Neste nosso corpus de anuncios com argumentos de

Saude ¢ de Bem-Estar, estas revelam-se um elemento fundamental, 81% dos antincios
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utilizam-nas para apresentar o seu produto, como se constacta na Tabela 1. Estando
estes produtos relacionados com o corpo, os seus beneficios sdo mais faceis de
visualizar quando encarnados em alguém, com quem o espectador se identifique, por
um mecanismo de projec¢do ou de aspiracdo. Estas personagens sdo na grande maioria
dos casos Mulheres. O que contraria as tendéncias actuais da publicidade, onde o
numero de homens ¢ superior. As mulheres funcionam aqui como modelos de
identificacdo para as outras mulheres mas também como prescritoras dos produtos junto
dos homens e da propria familia.

Da representac¢ao do corpo a parte mais vezes exposta ¢ o Rosto. Por ele passam os dias
bons ¢ maus e nele se inscrevem as marcas do tempo. E o rosto é o reflexo de nds que
fica na memoria dos outros, é 0 nosso rosto o que primeiro se vé. E o espelho daquilo
que somos e da vida que temos. Pode ser também uma miragem, do que ja fomos ou do
gostariamos de vir a ser. Por outro lado, “Uma pele impecéavel a caracteristica humana
mais universalmente desejada”, (Desmond Morris citado por Etcoff 2001). A seguir a
pele, aquilo que ¢ mais desejado a nivel do corpo ¢ um cabelo abundante e saudavel. “A
pele e o cabelo misturam sensagdes € memorias visuais, tacteis e olfactivas que sdo
polimorficamente excitantes e primitivas no seu apelo”. (Etcoft, 2001, p.92).
Continuando a caracterizagdo da personagem, constata-se que esta ¢ em mais de 50%
dos casos considerada uma Pessoa Ideal, Funcionam aqui, ndo tanto os mecanismos de
identificacdo, mas mecanismos de natureza aspiracional, onde o consumidor se deseja
transformar e aspira a ser algo que no momento nao €. A pessoa ideal surge como uma
metafora, uma imagem mistica e mistificadora, representando os icones
contemporaneos aceites socialmente e cuja definicdo vai para além do belo e da
aparéncia, mas onde convergem também modos de ser e de estar. No entanto podemos
afirmar que em grande parte da publicidade actual, ndo ¢ a pessoa ideal a que mais
vezes aparece, mas a pessoa considerada comum. Ou seja, uma pessoa nao superior aos
padrdes médios da maioria da sociedade a nivel estético ou de conduta.

A publicidade, como ja foi referido, tem a capacidade de eternizar a juventude e a
beleza. A juventude ¢ talvez uma das maiores promessas que a publicidade faz, ¢
também um mito para a sociedade de consumo, o mito do “eternamente jovem” e do
“eternamente belo”. Juventude significa emog¢do, aventura, sedugdo, diversdo, e € isto

que a publicidade implicitamente promete como resultado da utilizagdo de muitos dos
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produtos que anuncia. Especialmente naqueles que apresentam argumentos de Saude e

de Bem-Estar. No corpus em andlise, 128 personagens sao Adultos e 36 Jovens Adultos.

Ser jovem e atraente ¢ assim um ‘“‘capital” pessoal a conquistar e a manter a todo o
custo. As pessoas de meia-idade representam apenas 6% da publicidade analisada. O
que ndo deixa de ser curioso, se pensarmos que muitos destes produtos se destinam a
pessoas com problemas de préstata ou de menopausa e por isso necessariamente mais
velhas. Idéntica constatacdo faz Amalou ao analisar a publicidade emitida em Franca,
“As pessoas com mais de cinquenta anos — que nao sdo bem velhas, convenhamos — nao
fazem parte das mensagens publicitdrias que nos rodeiam. Elas estdo visualmente
ausentes, mesmo para vender produtos que lhes sdo destinados.” (2003, p.61). Por outro
lado, Etcoff (2001) considera que a publicidade impde um modelo de juventude, de
seducdo e de satde que ndo corresponde totalmente a realidade. O corpo publicitario é
um corpo liberto, natural, liso, limpo, jovem, sedutor, saudavel e desportivo, que ndo ¢ o
corpo da vida quotidiana. Nao s3o assim os corpos que vemos diariamente nas ruas.

No que diz respeito ao papel mais vezes desempenhado pelas personagens, ¢ o de
Utilizador aquele que predomina. Em 70% dos casos, as personagens mostram ao
consumidor os beneficios do produto utilizando-o. Mas se, quando falamos de
utilizadores a propor¢dao ¢ de nove mulheres para cada homem representado, esta
relagdo ¢ completamente alterada quando se representam Peritos, nos sete casos
presentes, cinco dos peritos sao do sexo masculino. Quer isto dizer que as mulheres
gostam de ver outras mulheres a utilizar o produto, mas quando se trata de alguém
“profissional”, preferem uma opinido masculina? Porqué? Consideram-na mais
imparcial? De maior confianga? Serd o esteredtipo do Cientista a funcionar? Sera que
este tem de ser sempre encarnado pelo sexo masculino? Pefia-Marin citado por Gauli
parece ter uma explicagcdo quando afirma, “O homem representa a autoridade, o saber, a
ciéncia”. (2000, p. 229).

Os Estilos de Vida sdo caracteristicas individuais que levam a que consumidor assuma
um conjunto de praticas no que diz respeito ao consumo. Na publicidade os estilos de
vida vém-se reflectidos maioritariamente pelas personagens. Sdo elas que, ao
reproduzirem determinadas tarefas, ao revelarem certos posturas e modos de vestir,
induzem o receptor a descodificar um determinado modo de vida. No corpus em analise

sdo os Ambiciosos aqueles que predominam, estes tem o objectivo de serem percebidos
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como pessoas de sucesso, que aspiram a transformagdo e a mudanga, neste caso a

mudanga corporal.

2. Analise do Produto

Informagdo Sobre o Produto Frequéncia %
Tipo de Discurso Informacional
Resolugdo de um 159 73,6%
Problema
Valor Principal )
Eficacia 125 57,8%
Mostra o Beneficio Sim 213 98,6%
Quantifica 0 _
_ Sim 42 19,4%
Beneficio
Quantificacdo  do )
Sim 45 20,8%
Tempo
[ngrediente(s) Presente(s) 125 57,8%
Tabela 7

O discurso utilizado segundo Rossiter e Percy (1998), pode assumir duas dimensdes,
Informacional e Transformacional. Tem um cardcter Informacional quando a
publicidade apela a resolucdo de um problema, ao evitar um problema, a insatisfacao
incompleta por parte do consumidor ou ao suprir um medo ou um receio. Esta ¢ uma

comunicagdo essencialmente racional. O Discurso Informacional ¢ aquele que

predomina na nossa andlise estd presente em 93,6% nos casos. Dentro desta categoria a

dimensdo que apresnta um maior relevo ¢ a Resolucdo de um Problema (73,6%) do

consumidor. Neste sentido pode concluir-se que o discurso com alegacdes de saude ¢é
essencialmente racional e organiza-se em torno da exposicao do problema e a respectiva

solugdo. Este aspecto é reforcado pelo predominio da Eficdcia como valor principal

- 1814 -



LIVRO DE ACTAS - 4° SOPCOM

associado ao produto publicitado. A Demonstracdo de Confianga no Produto e também

o seu Beneficio Operativo sdo igualmente factores de suporte da comunicacgao.

Na maior parte dos casos, 80,6%, os produtos ndo apresentam o seu beneficio de forma
quantificada. Quando estdo presentes, os beneficios sdo expressos em percentagem, de
forma a reduzir-lhes a ambiguidade do resultado, no entanto ndo é por isso que os
resultados se tornam menos abstractos e intangiveis. No caso do peso do corpo esse
valor poderd ser comprovado pelo consumidor usando uma balanga, no entanto como se
pode comprovar que o cabelo tem mais 8% de forca, que a pele fixou mais 45% de
agua?!

Quando falamos de tempo falamos de algo abstracto mas cronologicamente mensuravel,
o tempo € uma convencao social. A propria percep¢do que dele se tem varia de cultura
para cultura, a nossa cultura ocidental estd cheia do “Agora”e do “Ja”, tudo tem de ser
imediato. A publicidade reflecte muitas vezes esta ansiedade pela rapidez de resultados.
De forma a tranquilizar o consumidor os anuncios apresentam muitas vezes a
mensurabilidade desse tempo, numa tentativa de que o abstracto se torne concreto, que
o impalpével se torne visivel. Por isso 20, 8% dos anuncios quantificam o tempo em
minutos, horas, dias ou até mesmo semanas.

Ao falarmos das informacgdes contidas nos anuncios sobre o produto e dos seus valores
enunciados, parece-nos importante saber se os produtos apresentam ou ndo os
ingredientes que os compdem. Estamos a falar de produtos que tem como argumentos a
Saude e o Bem-Estar, e que se destinam na sua grande maioria ao corpo, quer por
aplicacdo exterior, quer por ingestdo, o ingrediente ¢ assim algo fundamental a referir.
Como se verifica na Tabela 2, 57,8% dos anlincios apresentam-no. No entanto ele ¢
muitas vezes uma palavra “dificil”, e aparentemente cientifica, fazendo apelo ao facto,
que ja referimos, de que a publicidade cada vez mais usa a ciéncia nos seus argumentos.
Por outro lado, na totalidade do corpus, sdo raros os que se repetem, como se cada
produto criasse um ingrediente novo, a excepcdo das vitaminas, todos os outros
aparecem muitas vezes isolados ou sob varias designacdes. Estas ideias sdo também
defendidas por Marnhac (2005), que diz que a publicidade usa hoje um vocabulario neo-
clentifico que vai buscar os seus termos a quimica, a biologia e a botanica. A autora
considera que por tras desta terminologia ndo se esconde mais do o medo

contemporaneo de ndo saber “capitalizar” a beleza. Por outro lado, o argumento 100%
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natural ou totalmente natural, ¢ bastante utilizado, seguindo a apeténcia crescente dos

consumidores pelo que ¢ natural.

3. Anélise Lexical

Se a publicidade nos convida a fazer, a agir, a mudar, a comprar, ¢ necessario perceber
como ¢ feito esse convite. E preciso saber que palavras sio usadas para nos seduzir. A
publicidade estd constantemente a desafiar-nos a alterar comportamentos, atitude e
habitos, por isso consideramo-la uma linguagem de ac¢do uma vez que nos sugere uma
mudanga continua.

Pode dizer-se que, o vocabulario é razoavelmente rico (existe um léxico com 398
palavras diferentes para um total de 1052, isto ¢, cerca de 37.83%), o que se pensarmos
que se trata apenas dos slogans e ndo do texto total do anincio, representa um valor
bastante elevado. Este facto podera ficar a dever-se a que o discurso ¢ destinado a um
publico-alvo de mulheres de classe média alta e alta.

Os adjectivos mais utilizados sao Melhor, Novo e Saudavel, Numa clara alusdo a que o

produto actua de forma mais eficaz muitas vezes devido a um ingrediente novo, a maior
parte das vezes natural e por isso saudavel. No que diz respeito aos substantivos ha trés

que se destacam, Pele e Cabelo e Saude. De 21 substantivos apenas 4 ndo tém a ver com

o corpo. (sol, homens, verdo e vida), ¢ sem sombra de duvida um corpus
indiscutivelmente centrado no corpo e no seu funcionamento. No campo dos verbos, o
Ser ¢ o mais frequente, o que sendo normal, ndo deixa de ser interessante neste
contexto. Estamos no dominio daquilo que faz parte da nossa esséncia humana e nao
daquilo que se pode possuir. Os produtos anunciados actuam em algo que faz parte de
nos proprios. Este tipo de publicidade aponta assim para algo que aparentemente ¢ do

dominio da individualidade.

4. Analise Semiologica

Uma Isotopia, no sentido Greimasiano do termo, ¢ um listar de termos pertencentes ao
mesmo plano de significado, sejam estes elementos, linguisticos ou iconicos. “A
isotopia garante a homogeneidade de uma mensagem ou de um discurso. Ela pode ser

definida como um plano comum que torna possivel a coeréncia de um discurso. Este
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plano comum deve ser entendido como a permanéncia de alguns tragcos minimos.”
(Groupe d’Entrevernes, 1979, p. 201). Para Umberto Eco, “A isotopia refere-se sempre
a constancia de um percurso de sentido que um texto exibe quando submetido a regras
de coeréncia interpretativa”, (1979, p. 101). E neste sentido que alguns autores
consideram aquilo a que chamam “competéncia enciclopédica do leitor”, quanto maior
for o grau de conhecimentos do leitor, maiores serdo as possibilidades de encontrar
planos de sentido diversos, isto €, Isotopias.

Como exemplo apresentamos um aniincio em que através das isotopias, Natureza,
Técnico-cientifica ¢ Humana, construimos uma circularidade que comeca na natureza
do produto e que através do seu funcionamento produz uma tranquilidade, que ¢ ela
também vista como aquilo que ¢ natural ao ser humano. Por outro lado, a circularidade
das flores acentua a ideia de perfei¢do e procura conotar a ideia de bom funcionamento
intestinal. O circulo de flores prende-se com a frase “O movimento natural do
intestino”. Dado que estamos perante um circulo, o sentidlo do movimento sera
determinante. Assim se o movimento se der no sentido dos ponteiros do relogio (e
parece ser este o mais logico) serd a flor mais intensamente colorida aquela que marca a
normalidade. Juntando as flores a tranquilidade dada pela cor azul, podemos dizer que o
azul mais claro ¢ a auséncia de normalidade no transito intestinal, logo o mau estar. O

azul mais forte ¢ a total normalidade do intestino e consequente tranquilidade.

Conclusoes:

As mensagens com argumentos de Satide e de Bem-Estar organizam-se em torno de
personagens, na maior parte dos casos, consideradas ideais, jovens, de classe média/alta,
que desempenham o papel de utilizadores do produto. H4 assim uma tentativa de
identificacdo da personagem com o consumidor numa moral mais de aspiracdo do que
de identificagdo. A andlise lexical revelou ser esta uma publicidade do Ser, mais do que
do Ter. No fundo o que se pretende ¢ ser Saudavel. Mesmo que por traz deste
argumento esteja uma crescente tendéncia para melhorar o aspecto e a aparéncia fisica e
valores que apelam muitas vezes mais a beleza do que a saude. A mensagem que passa
¢ que ser saudavel e também ser belo. Os substantivos usados, (Pele e Cabelo), vém ao

encontro desta ideia.
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O discurso usado ¢ essencialmente racional, apelando a informacgao sobre o produto e a
sua eficéacia, usando também verbos como Provado, Comprovado e Testado e advérbios
de modo, como Cientificamente. Este ultimo presente também nas Isotopias
encontradas ao nivel da andlise Semioldgica. Por outro lado ha um recurso crescente a
termos cientificos e a apelos “naturais”. A ciéncia aparece assim ligada a natureza numa
conjugacdo para melhorar a satide do corpo e consequentemente o tornar mais belo e o

fazer permanecer jovem durante mais tempo.
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