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Resumo

O presente artigo se propde a uma analise do anuncio “Dentistas” do “Colgate Total 12”
para verificacdo da estrutura persuasiva das suas mensagens. Para atingirmos este
objetivo utilizamos as referencias dos pressupostos tedricos apresentados por Carl
Hovland (1912-1961) sobre a teoria da mudanca de atitudes com a mensagem
persuasiva, que nos apresenta, entre outras informagdes relevantes, o conceito
sintetizado da persuasdo AIDA (para que uma mensagem tenha sucesso é necessario
que ela desperte a atencdo, o interesse, o desejo pelo objeto anunciado, e a agdo
pretendida, que pode ser a de compra) enunciado pela primeira vez por EImo Lewis em
1898. Realizamos também neste texto, uma revisao bibliografica em livros, periodicos e
portais na internet sobre as teorias da comunicacdo publicitéria, para a contextualizacao
do assunto proposto.
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Introducéo

A diversidade de teorias da comunicagao existentes para compreender 0os meios
de comunicacdo de massa e as audiéncias tem levado a compreensdes controversas
sobre o papel destes dois sujeitos epistemologicos (meios de comunicacdo de massa ou
mass media e o0s receptores das mensagens). Ora as audiéncias sdo consideradas sujeito
dos meios de comunicacdo de massa (ativa, influenciadora), ora sdo consideradas

objetos (passivas, alienadas) do meios de comunicagdo de massa.
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Os estudos comunicacionais que utilizam de uma abordagem empirico-

experimental, nos apresentam as audiéncias como sujeito epistemoldgico. Tais estudos
surgem da revisdo do processo comunicativo entendido como uma relagdo mecanicista e
imediata entre estimulo e resposta, 0 que toma evidente, pela primeira vez na pesquisa
sobre os mass media, a complexidade dos elementos que entram em jogo na relacédo
entre emissor, mensagem e destinatario (Wolf, 1999). Dentre os estudiosos deste

modelo, podemos destacar Carl Hovland (1912-1961).

Carl Hovland (1912-1961) foi um dos pioneiros da perspectiva funcionalista
junto com Paul Lazarsfeld Harold Lasswel. Carl Hovland era psicossocidlogo
do trio, interessando pelos fendmenos de persuasdo nos pequenos grupos,
assim como os processos de informacdo das opinides individuais. A ele se
deve o sleeper efecct (os efeitos de uma mensagem podem ser mais fortes ou
mais fracos, na recepgao e ao fim de algum tempo) (TRIGUEIRO, 2012°).

Carl Hovland pertence a um grupo de psicélogos que partiram de experiéncias
para provar que, ao contrario do que dizia o modelo two-step®, a mensagem persuasiva é
influenciada pelas condi¢cdes em que é produzida. Os Estudos de Carl Hovland tomam
assim como foco para sua analise a fonte de mudanca comportamental da audiéncia
através da mensagem persuasiva presente na publicidade e na midia especializada, pois
Carl Hovland foi um revisor/ sintetizador de muitas pesquisas sobre persuasdo, da
compreensdo destes estudos muitas formulas surgiram, dentre as formulas destaca a
AIDA, bastante utilizada na compreensao/producdo da mensagem publicitaria.

Segundo Negréo & Camargo (2008) o modelo AIDA foi desenvolvido St. EImo
Lewis em 1898 e nos apresentam a dindmica de aquisi¢do de um produto que composto
por quatro etapas: Chamar a Atencdo, Despertar o Interesse, Ter o desejo e Levar a
Compra. Tal modelo foi apresenta-se suas derivacdes (AIDAS, AIDCA, AIETA
AIDMA), devido as diversas funcbes do qual ele e derivado e que Carl Hovland as
sintetizou.

Por fim, a presente pesquisa objetiva fazer uma andlise do antincio “Dentistas”
do “Colgate Total 12” para verificagdo da estrutura persuasiva das suas mensagens, €
para atingirmos este objetivo utilizamos as referencias dos pressupostos teoricos

apresentados por Carl Hovland (1912-1961) sobre a teoria da mudanca de atitudes com

> Texto disponivel e: < http://www.portalentretextos.com.br/colunas/recontando-estorias-do-dominio-
publico/conceitos-da-comunicacao-de-massa-10-11-e-12,236,7323.html> . Acesso em 04 de fevereiro de
2013.

® Este modelo dizia que havia limites no poder de persuasio dos meios de comunicacéo de massa.
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a mensagem persuasiva, que nos apresenta, entre outras informacdes relevantes, o

conceito sintetizado da persuasdo AIDA (para que uma mensagem tenha sucesso
persuasivo, é necessario que ela desperte a atencdo, o interesse, o desejo pelo objeto
anunciado, e a acdo pretendida, que pode ser a de compra) enunciado pela primeira vez
por EImo Lewis em 1898. Para o alcance deste objetivo, realizamos uma revisdo
bibliografica em livros, periddicos e portais na internet sobre as teorias da comunicacao

publicitéria, para a contextualiza¢do do assunto proposto.

1 Produto Colgate Total 12

O Colgate Total 12 € um creme dental que surgiu com uma proposta
revolucionéria de proteger por doze horas a boca do seu usuério, além de oferecer doze
beneficios bucais: Ajuda a combater a Cérie, Protege a Gengiva, Combate Tartaro,
Previne a Placa, Previne a Desmineralizacdo dos Dentes, Previne as Bactérias da
Lingua, Combate as Bactérias, Caries na Raiz, Problemas na Gengiva, Mau Halito,
Fortalece os Esmaltes dos Dentes e Promove a Remineragéo dos Dentes.

Além do Colgate Total 12, o produto segmenta a linha, com vers@es de produtos
que além de apresentarem protecdo para doze problemas bucais, também nos

apresentam beneficios especificos:

- Colgate Total 12 Professional Gengiva Saudavel:

O creme dental “Colgate Total 12 Professional Gengiva Saudavel” surge no
mercado com o objetivo de prevenir e alertar sobre a necessidade de se manter as
gengivas saudaveis: Gengivite — uma doenca que se caracteriza por apresentar uma
inflamacéo na gengiva, que no estado inicial & mais facil de ser tratada, entretanto se e a
gengivite ndo for tratada, ela pode evoluir para uma Periodontite e causar danos
permanentes aos dentes e mandibula/maxilar, como por exemplo, a perda dos tecidos de

sustentacdo dentaria e até a perda dos dentes.
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PROFESSIONAL

GENGIVA SAUDAVEL

Figura 1. Colgate Total 12 Professional Gengiva Saudavel. Disponivel em: <
http://www.colgateprofissional.com.br/produtos/Creme-Dental-Colgate-Total-12-Professional-Gengiva-
Saudavel/detalhes>. Acesso em 10 de janeiro de 2013.

- Colgate Total 12 Professional Sensitive:

O creme dental “Colgate Total 12 Professional Sensitive”, segundo dados da
prépria Colgate (2012), possui uma formulacdo de ingredientes exclusiva que ajuda a
formar uma barreira protetora nos dentes e gengivas, reduzindo continuamente a

formacéo de bactérias entre as escovacOes, proporcionando uma prote¢do prolongada
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Figura 2. Colgate Total 12 Professional Sensitive. Disponivel em: <
http://www.colgateprofissional.com.br/produtos/Creme-Dental-Colgate-Total-12-Professional-Gengiva-
Saudavel/detalhes> . Acesso em 28 de janeiro de 2013.

- Colgate Total 12 Whitening:

O creme dental “Colgate Total 12 Whitening” promete proporcionar protecao
completa para uma boca mais saudavel. Segundo informac6es da Colgate seu sistema
antibacteriano age por 12 horas reduzindo continuamente a placa bacteriana. Além
disso, proporciona dentes mais brancos e saudaveis, com reducdo de machas e 38% a

mais, o poder de limpeza em comparac¢édo ao creme dental comum.
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Figura 3. Colgate Total 12 Whitening. http://www.colgateprofissional.com.br/produtos/Creme-Dental-
Colgate-Total-12-Professional-Gengiva-Saudavel/detalhes>. Acesso em 21 de janeiro de 2013.
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- Colgate Total 12 Advanced Fresh:

O creme dental “Colgate Total 12 Advanced Fresh”, segundo dados da Colgate
(2012), age por até 12 horas para ajudar a prevenir a formacdo de placa bacteriana e
Comprovadamente auxilia na reducdo de placa bacteriana em até 98% e na reducéo de

gengivite em até 88%. Tudo isso, Clinicamente comprovada com mais de 60 estudos.
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Figura 4. Colgate Total 12 Advanced Fresh. .
http://www.colgateprofissional.com.br/produtos/Creme-Dental-Colgate-Total-12-Advanced-
Fresh/detalhes >. Acesso em 21 de janeiro de 2013.

A marca é conhecida no Brasil por nos apresentar em todas as campanhas
publicitarias elementos persuasivos comuns que sao responsaveis pela construcdo da
imagem da marca na mente dos consumidores. Segundo Mauro Wolf (1999) quanto
mais expostas as pessoas sao a um determinado assunto, mais 0 seu interesse aumenta e,
a medida que o interesse aumenta, mais as pessoas se sentem motivadas para saberem
mais acerca dele.

Devido a repeticdes de elementos persuasivos em todas as campanhas do
“Colgate Total 12” a presente pesquisa selecionou para analise o anuncio “Dentistas”
veiculado nos principais veiculos de comunicagdo em 2010. O teor do contetdo

presente na mensagem publicitéria apresenta-se abaixo:

Um Dentista... ....Uma Dentista.....
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....O que vocé tem desde crianga... ... Aquele que explica tudo...

... A saudavel... ... E 0 que ndo descansa...
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.. O que tem vocacao... ...0 que é pai e seu filho...

...um futuro dentista...

Colgate S

.. Um dentista, muitos Dentistas... ... E uma recomendacéo para saude

da sua boca...

Colgate Colgate

A mARcA ne1 EM RECOMENDACAO
DOS DENTISTAS

www.colgate.com.br

...Confie em Colgate, hoje e sempre... ... Colgate a marca N°

em recomendacdes dos Dentistas.

Figuras 5. As figuras foram recortadas do Video “Dentista”. Disponivel em: <
http://www.youtube.com/watch?v=5fjepdAyDco>>. Acesso em 10 de janeiro de 2013.

Assim, analisamos a eficiéncia desta mensagem publicitaria através do modelo proposto

pela AIDA (atencéo, interesse, desejo e acdo), como Se segue:
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1.1 O prestigio dos personagens que chamam atencgédo

A primeira observagdo que faremos esta relacionada ao argumento de autoridade
um recurso estratégico presente nos anuncios que chamam atengdo por possuir um
elenco formado por atores que interpretam diferentes tipos de dentistas. Conseguindo
chamar atencdo do target’ nos apresentando argumentos proferidos por pessoas que
estudaram e dominam o assunto da satde bucal, assim os argumentos usados utilizam-
se de valores cientificos para argumentar com a audiéncia, o que transfere seguranca ao
receptor em adquiri-lo.

A imagem de um profissional especializado, um formador de opindo®, transmite
aos receptores tranquilidade quanto ao consumo do produto, pois ndo existe ninguém
mais qualificado a falar dos cuidados bucais do que os proprios dentistas. No video
publicitario exposto, percebe-se a utilizacdo de lideres de opinido que demonstram
possuir um alto grau técnico e cientifico de conhecimento no que concerne a saude

bucal.
1.2 A argumentacéo racional que desperta o interesse (a compreensdo da mensagem)

A mensagem publicitaria de produtos que podem interferir na salde dos
consumidores deve ser construida de modo que o seu receptor tenha um entendimento
no minimo imediato, sem grandes duvidas em relagdo os beneficios do produto
anunciado. Uma argumentacdo clara é bastante importante para o entendimento da
mensagem, ou seja, a construcdo da mensagem deve trazer informacOes bastante
organizadas.

“Um dentista, uma dentista, 0 recém-formado, o para criancas, 0 que cuida da
estética, o ortodontista, o que vocé tem desde crianca, o que explica tudo, a saudavel, o
que ndo descansa o que tem vocagdo, o que é pai e seu filho, um futuro dentista”. Um
dentista, muitos dentistas e uma recomendacao para salde
da sua boca, confiem em Colgate, hoje e sempre. Colgate a marca N°

’

em recomendacoes dos Dentistas.’

" Pablico-alvo

# Segundo a teoria do relacionamento social, os lideres de sdo grandes influenciadores do comportamento
de consumo, eles podem qualquer pessoa que possa influenciar um grande nimero de pessoas: um
profissional especializado, um artista, uma forca politica e etc...
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Para persuadir um individuo, a mensagem precisa interagir com ele, ou seja, ela

tera de expor uma serie de fatores, no caso da peca analisada, todos favoraveis, a fim de
conseguir convencer ndo s6é os mais cultos, mas principalmente a camada menos
informada, que tem a tendéncia de aceitar mais facilmente um produto com apenas um
tipo de argumento (o positivo).

Os argumentos que sdo usados no video sdo racionais e emocionais e colaboram
para as escolhas que as pessoas poderdo fazer dos produtos, pois o video mostra o que
irA melhorar nos dentes usando o Colgate Total 12, tudo sendo explicado por um
dentista, icone de confianca na sociedade, especialmente na &rea odontoldgica, pois,
podemos perceber no anuncio analisado, a mensagem apresenta-se de forma persuasiva
racional e objetiva; o argumento racional funciona neste contexto.

No texto que se apresenta o narrador é visualmente ausente, contudo a narrativa
se desenvolve de forma clara e coesa dentro da sequéncia cronoldgica das imagens
apresentadas. A argumentacao é que todos os dentistas aprovam e recomendam o uso do

produto Colgate Total 12.

1.3 A predisposicédo do receptor, aceitacdo que leva ao desejo

Existe uma predisposicdo do consumidor em aceitar o produto, afinal de contas
quem ndo quer uma boca saudavel? Os beneficios apontados de doze horas de protecdes
contra doze problemas da salde bucal é um apelo forte, que tem um impacto
extremamente persuasivo, este apelo é ainda endossado pela presenca da imagem de
profissionais dentistas. Tais elementos da mensagem sdo responsaveis por despertar o
desejo do consumidor, criando uma imagem positiva da marca que devera ser reforcada
com outras agdes promocionais (merchandising, relagdes publicas, patrocinio de

eventos).
1.4 Lembranga e mudanca de comportamento (repeticdo que leva a acéo)
Para gerar lembranca na mente dos consumidores, 0s anuincios so repetidos em

varios horérios da programacédo televisiva Por via deste recurso, a mensagem ficard

guardada na memdria do receptor. E evidente que o uso dos argumentos é essencial para
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fazer as pessoas serem levadas a compra, mas as pessoas podem ou ndo se expor a

mensagem, por isso, cria-se a necessidade de repetir a mensagem.

Consideracoes finais

A comunicacdo € um aspecto critico de marketing de uma empresa e importante
fator determinante do sucesso ou fracasso das empresas. A comunicacdo pode se
apresentar de diversas formas: merchandising em pontos-de-venda, patrocinios,
atividades de relagcbes, publicidade em veiculos de massa e propaganda tradicional
(SHIMP, 2009). De todas as ferramentas, a publicidade é tida como a mais glamourosa,
pois é ela a responsavel por construir a imagem de uma marca viva na mente do
consumidor.

De acordo com Figueiredo (2005) se de um lado a publicidade ¢ a mais
glamorosa forma de comunicacdo de marketing, por outro lado, a televisdo € a grande
“vedete” para a veiculagdo das mensagens publicitarias, pois “além de fornecer uma
grande liberdade criativa, ela consegue de certa forma, monopolizar a atencdo do
consumidor devido a tomada de tantos sentidos para o seu consumidor.

Neste sentido, segundo Carrascoza (2004), o discurso publicitario deve estar de
acordo com as peculiaridades dos produtos e servigos veiculados na televisdo, de modo
que os objetivos da marca e o perfil do publico a que se destina a mensagem, torne-se
convincente a ponto de persuadir um determinado publico ou target. Os textos assim
podem apresentar uma argumentacao racional ou emocional.

O creme dental Colgate Total 12, um produto bucal que tem o objetivo de
fornecer beneficios além do estético, utiliza na mensagem publicitaria de uma
argumentacdo centrada na racionalidade, de modo a gerar confianca e lembranca na
mente consumidor. As suas mensagens, se apoiam em um apelo racional de modo a

gerar a eficacia, com a venda do seu produto aos consumidores.
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