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Resumo

A publicidade espelha, de forma cres-
cente, preocupacdes sociais no universo
dos antncios que propde, com altera-
¢oes metodoldgicas relativamente as suas
abordagens tradicionais. Em antncios
comerciais, assistimos a apelos que, para
além de promoverem a aquisicdo de pro-
dutos ou servigos, os enquadram agora
numa moldura de cidadania consciente,
sensata e participativa, seja através da
possibilidade de poupanca de recursos fi-
nanceiros e ambientais ou de evitar um
consumo excessivo. Outros antincios atu-
almente propdem posicionamentos éti-
cos, evitando prometer o impossivel e in-
tegrando essa sensatez no amago da pro-
pria mensagem. Nestes casos, enfatiza-se
a maior informagdo a que o consumidor
tem acesso, assumindo-se o publicitdrio

como parceiro do espetador, promovendo
um consumo ‘just-in-time’. Deste modo,
os antincios comerciais obliteram parcial-
mente conotagdes de frivolidade, adqui-
rindo mais credibilidade quanto aos seus
objetivos e funcdes sociais. No caso das
campanhas de cariz social, que promo-
vem uma cidadania consciente, assiste-
se cada vez mais a utilizacdo de estraté-
gias criativas criteriosamente seleciona-
das, que visam aumentar a rea¢do emoci-
onal e a empatia. As novas metodologias
de abordagem aos publicos aqui deteta-
das, na medida em que criam um novo
horizonte de espetativas quanto ao mo-
delo discursivo ‘anuncio’, determinardo
igualmente novas metodologias de leitura
e interpretacdo por parte dos publicos.
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Abstract

Adpvertising increasingly mirrors social
concerns in the ads that are broadcast,
which display methodological alterations
when compared with more traditional ap-
proaches. In commercial ads, we now
witness the existence of appeals that,
apart from promoting the acquisition of
products or services, are framing them
within a context of responsible and sen-
sible citizenship, either by means of ena-
bling consumers to save financial and en-
vironmental resources or by avoiding ex-
cessive consumption. Nowadays, many
ads take an ethical stance, by avoiding
making empty promises and integrating
that premise in the advertising message
itself. Further emphasis is given to the
amount of information made available to

the consumer: thus, the advertiser assu-
mes the role of the consumer’s partner,
promoting ‘just-in-time’ consumption. In
this manner, commercial ads manage to
partially eliminate connotations of frivo-
lity, gathering more credibility as to their
aims and social functions. In the case of
non-commercial campaigns, which pro-
mote sensible citizenship, there is an ever
increasing use of carefully selected cre-
ative strategies, aiming to increase emo-
tional reactions and empathy. The new
methodologies used in approaching the
audiences, inasmuch as they create new
expectations about ads as discursive gen-
res, will also determine new methodolo-
gies in reading and interpretation on the
part of advertising audiences.

Keywords: advertising, methodologies, advertising appeals, forms of consumption.

Introducao

ADA vez mais, as empresas parecem empenhadas em promover formas
de comunicacdo vocacionadas para os seus publicos externos que en-

fatizem a sua responsabilidade corporativa para com causas sociais diversas,
fazendo simultaneamente apelo a consciéncia dos publicos, com o objetivo de
conseguir formas de consumo sensatas € que preservem 0s recursos naturais
e a qualidade de vida das populagdes. Deste modo, deparamo-nos frequen-
temente hoje em dia com antincios que revelam preocupagdes explicitas re-
lativamente aos perigos inerentes a consumos irresponsdveis (Freitas e Tuna,
2010).

Por outro lado, verificamos que a publicidade institucional — cujo obje-
tivo primordial é o de modificar comportamentos que possam constituir uma
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ameaca para a vida em sociedade - tem igualmente vindo a adotar aborda-
gens comunicacionais que se assemelham as que encontramos na publicidade
comercial, que visam prioritariamente suscitar ou estimular um consumo de
tipo materialista em quem a recebe. Deste modo, as mensagens que apelam a
boa cidadania tornam-se mais proximas de quem as vé, evitando desta forma
serem ignoradas, jd que a sua natureza, a partida, € menos estimulante e mais
previsivel, na perspetiva de muitos publicos, tendo em conta que, na maior
parte dos casos, a mensagem que transmitem ja nos € sobejamente familiar.

Efetivamente, as estratégias de marketing e as abordagens publicitarias
criativas sdo igualmente utilizadas na comunicagao de empresas de cariz co-
mercial e na comunicagdo de institui¢des com fins ndo-lucrativos, na medida
em que, de um modo geral, ambas reconhecem a necessidade de estarem vo-
cacionadas para o mercado e para os interesses dos seus publicos, quer seja a
sua 4rea de atividade orientada para a obten¢do de lucro ou, pelo contririo, se
trate de uma instituicao sem fins comerciais (Freitas e Tuna, 2013: 203-208).

Por outro lado, em ambos os casos, também as estratégias de abordagem
aos publicos comecam a evidenciar apelos menos generalistas e mais centra-
dos nos interesses do consumidor individual, onde se enfatiza a possibilidade
de este obter mais informacdo, se assim o desejar. Estas novas exigéncias dos
publicos relativamente as mensagens publicitérias (de tipo comercial ou ndo-
comercial) parecem confirmar um posicionamento de auto-responsabilizagido
por parte do consumidor relativamente ao processo em que esta envolvido. Ao
posicionar-se como adjuvante, o anunciante partilha com os seus ptblicos a
consciéncia social de que o consumo cada vez se apresenta mais imbuido (Cu-
nha e Freitas, 2010), e neste ponto se centra o objectivo deste estudo, ou seja,
a andlise das novas perspetivas metodolégicas subjacentes a esta alteracao de
paradigma que é possivel discernir nas mais recentes abordagens publicitdrias
— e que, naturalmente, correspondem também a novas metodologias de in-
terpretag@o por parte dos publicos relativamente aos contetidos € mensagens
publicitérias.

Através da andlise de conteido de vdrios antincios de cariz comercial e
nio-comercial, este trabalho propde-se levar a cabo (1) uma reflexdo sobre
a tendéncia das mensagens publicitarias comerciais contemporaneas para in-
corporar apelos a uma conduta social sensata e a uma vivéncia de cidadania
mais consciente, conjugando-os com os apelos de tipo comercial que tradi-
cionalmente veiculam, assim como uma reflexdo sobre (2) o modo como a
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publicidade ndo-comercial se apodera de forma cada vez mais frequente de
abordagens criativas (ditas ‘comerciais’), com o objectivo de tornar os seus
apelos a boa cidadania mais vivos e sedutores.

As abordagens ‘sensatas’ da publicidade comercial

Tendo em conta que atualmente nos deparamos com uma maior consci-
éncia por parte dos consumidores quanto a necessidade de habitos de vida
sauddveis e a preméncia da manuten¢do dos recursos ambientais, a comunica-
cdo publicitdria integra cada vez mais nas suas mensagens comerciais apelos
a alteracdo de determinados habitos de desperdicio e de excesso, em prol de
atitudes regradas e socialmente racionais que, especialmente no caso de cer-
tos publicos-alvo, parecem corresponder a esta alteracdo de perspetiva sobre
o processo de consumo e sobre as formas de interagdo com o ambiente e com
o entorno social.

Apelos a um consumo regrado e consciente

Deste modo, é cada vez mais frequente assistirmos a anidncios que, in-
dependentemente de promoverem determinado produto ou servico, o fazem
tendo em conta a necessidade de incitar a racionalizagdo do seu consumo.
Dentro deste ambito, poderiamos enquadrar, no limite, os avisos impostos
por lei, que encontramos no rodapé das imagens finais de andncios a bebidas
alcodlicas — por vezes em letras tdo pequenas que se tornam praticamente in-
visiveis e que, frequentemente, parecem contradizer de forma gritante toda a
mensagem de apelo ao consumo que tinha sido transmitida anteriormente. No
entanto, a obrigatoriedade legal deste tipo de caveat emptor ndo significa que
a leitura ‘sensata’ esteja embutida no antincio. Ela surge como algo que € im-
posto externamente, e que € alheio a proposta de estilo de vida do anincio, um
desequilibrio que € claramente traduzido pelo facto de o aviso surgir apenas
nos segundos finais, sobrepondo a sua mensagem textual de sobriedade a um
universo de imagens sedutoras que propiciam a evasao.

No entanto, no ambito deste estudo, referimo-nos especificamente a antin-
cios onde o apelo a sensatez é parte integrante da prépria mensagem, levando
a cabo uma mudanga de paradigma relativamente a abordagem habitual das
mensagens publicitdrias. Desta forma, a propria mensagem assume uma nova
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complexidade, que faz com que o apelo publicitdrio de tipo comercial possa
ser avaliado segundo pardmetros que expandem os juizos de valor excessiva-
mente simples (e simplistas) que tradicionalmente se detém na fung¢do mais
6bvia e imediata destas mensagens, ou seja, vender (a este respeito, cf. entre
outros, Williamson, 1978 e Geis, 1982).

Efetivamente, a publicidade comercial é frequentemente avaliada (e con-
denada) devido ao facto de estar ao servi¢o de exigéncias mercantilistas, na
medida em que qualquer mensagem que esta possa transmitir parece estar
contaminada a partida por falta de sinceridade nos conteddos divulgados e in-
tencdes manipulatérias mais ou menos evidentes (Freitas, 2008 e 2010). Tal
como Phillips (1997) aponta, os detratores da publicidade habitualmente elen-
cam os seus efeitos negativos para a sociedade agrupando-os em trés grandes
categorias: (1) a sobrevalorizacdo do consumo relativamente aos outros valo-
res sociais, (2) o recurso a bens materiais para satisfazer necessidades sociais
e (3) a sensagdo vaga e generalizada de insatisfacdo com a vida que se tem.

No entanto, j4 desde ha bastante tempo assistimos a tentativas de integrar
apelos sociais em mensagens comerciais, que se destacaram e tornaram cé-
lebres precisamente devido ao seu cardcter de excecdo, num entorno repleto
de antncios onde o produto ou servico anunciados sdo protagonistas. Esta tl-
tima situacdo corresponde a normalidade naquilo que é expectdvel na promo-
cdo de bens através da publicidade, ou seja, o reiterar (através dos diferentes
meios) das suas carateristicas mais positivas e diferenciadoras face a concor-
réncia — ou seja, a aplicacdo directa de critérios de relevéncia relativamente
a mensagem publicitaria, onde se enaltece o produto ou servico em questao,
seja através da listagem dos seus beneficios ou através da sua associagdo (de
modo mais ou menos subtil) a um determinado estilo de vida que se propde
ao consumidor.

Pelo contrario, em campanhas como a da marca italiana de roupas e aces-
sérios Benetton, onde o protagonismo € dado a diferentes causas sociais, hé
uma rotura no que diz respeito a estes critérios de relevancia que constituem
a base dos padrdes de normalidade em publicidade (Falk, 1997). De facto,
quando se coloca a questio ‘pode legitimamente usar-se o sofrimento humano
para vender camisolas?’, estd-se a por em causa a relevancia da mensagem
que é transmitida, tendo em conta o fim a que se destina. E igualmente im-
portante realcar que a publicidade da marca Benetton introduz igualmente um
elemento fortemente desestabilizador para os consumidores, na medida em
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que as mensagens de cariz social ou declaradamente provocadoras sdao apenas
apresentadas ao publico sob a forma de contetidos visuais, sem pistas ou indi-
cacdes relativamente a forma como esses contetidos devem ser interpretados:

The strength of Toscani’s campaigns rests largely on how con-
sumers perceive his work. The Benetton advertisements do not
‘tell’ viewers how to view the messages; rather, they place me-
taphors before the market so that the market can interpret the con-
notative meanings. [...] Although it is understandable that photo-
graphs of human suffering used to promote a clothing company
might appear to be an exploitation of devastating health and so-
cial problems, many people who actually suffer believe that the
advertisements provide a link between their misfortunes and peo-
ple who either consciously or unconsciously refuse to accept the
reality of such issues. (Barella, 2003: 121)

Como vimos, a perplexidade causada pela estratégia pode ter (pelo menos)
duas leituras: uma, mais cinica, que a v€ como apenas mais uma tentativa de
fazer com que uma determinada mensagem publicitdria se destaque das de-
mais — uma necessidade absoluta para os anuncios comerciais (Myers, 1994),
em meios publicitdrios tradicionais onde anincios se digladiam ferozmente
com o fito de obter a atenc¢do dos consumidores:

Many people [...] feel confused by advertising’s apparent change
of attitude towards contemporary problems. Some ads make a
show of ecological concern, of support for women’s rights, of re-
commending a healthy diet to prevent disease. This apparent so-
cial conscience may give rise to three very different judgements.
According to the first, advanced by some leading advertisers, it
is possible for advertising to influence society: for good as well
as for bad. In the second view, advertising is amoral, and me-
rely reflects states and changes in society, whether good or bad
[...]. In the third view, the apparent social concern and progress
professed in some ads is simply fraudulent, and ads are always
bad: a veneer of feminism masks deeper sexism; superficial en-
vironmental concern still cynically sells pollution. (Cook, 1992:
17)
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Por outro lado, as campanhas que demonstram esta abordagem invulgar
podem ser vistas como um modo de estabelecer a publicidade, enquanto fe-
némeno e manifestagdo de realidades sociais, como uma reflexao util e in-
terventiva relativamente a aspectos menos positivos dessa sociedade, ndo se
limitando a levar a cabo uma promocao pré-definida e previsivel das vanta-
gens de um mero produto.

Nao cabendo no dmbito deste capitulo tomar partido por uma ou por ou-
tra destas fagcdes, é possivel, no entanto, deduzir deste facto uma carateris-
tica muito relevante da comunicagdo publicitdria: a sua extrema plasticidade,
ou seja, a capacidade de poder ser utilizada de diferentes formas, com vista
a obtengdo de resultados diversos. Uma prova desta enorme adaptabilidade
encontra-se na utilizacdo dos formatos publicitdrios para a promocdo ou di-
vulgacdo de apelos ndo-comerciais, questdo de que nos ocuparemos adiante
de modo mais pormenorizado.

Como exemplos ilustrativos de campanhas publicitarias que incluem no
seu funcionamento organico apelos ao consumo permeados com apelos a ou-
tro tipo de valores sociais € possivel apontar, entre outras, as recentes publici-
dades das seguintes marcas comerciais:

a) Agua Serra da Estrela. A campanha iniciou-se com a promessa de que,
por cada garrafa comprada, seria plantada uma arvore na Serra da Es-
trela, a montanha mais alta de Portugal. A relevancia da relacio entre o
conceito de ‘4gua mineral’ e ‘reflorestacio’ foi estabelecida, para além
do nivel mais imediato no nome do préprio produto (Agua Serra da
Estrela), no que diz respeito aos antincios de imprensa, mupis e tele-
visdo, através da nocdo de ‘preservacdo da natureza’, havendo lugar a
uma equiparacdo entre o equilibrio da satdde do individuo e o equili-
brio necessario a manutencdo da floresta. Esta aproximacgao textual,
visualmente reforcada através da representacdo da garrafa de 4gua num
entorno verdejante, serviu para explicar e justificar a relacdo metaférica
proposta. A campanha posterior continuou a fazer referéncia a agdo
de intervencdo ambiental, sendo constituida por um agradecimento a
todos quantos tinham efetivamente contribuido para a reflorestagdao ao
comprar o produto, mostrando imagens da serra densamente arborizada,
voltando a surgir a garrafa de 4gua em lugar de destaque, simbolizando
0 seu protagonismo na a¢do desenvolvida.
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b) Detergente de roupa SKIP. As campanhas mais recentes desta marca
tém insistido de forma recorrente na necessidade de poupar recursos
naturais € minimizar os danos causados ao meio ambiente, mantendo
sempre a ténica das mensagens na qualidade superior e nos 6timos re-
sultados da utilizagdo do produto em questdo. A articulacdo com o valor
social a transmitir estabelece-se através da literalizagdo do conceito de
‘pequenez’: a embalagem € mais pequena, o produto é mais concen-
trado, ocupa menos espaco nas prateleiras e obriga a consumir menos
quantidade de detergente por lavagem. Estes factos concretos encon-
tram um paralelo no facto de ser uma crianga a exp6-los, mostrando
claramente todas as vantagens de se ser simultaneamente ’pequeno’ e
‘inteligente’, no que diz respeito a conservacido do ambiente e a leitura
das realidades que nos cercam. Segundo o universo que nos € proposto
pelo préprio antncio, a utilizacdo deste produto corresponde a uma es-
colha consciente de um estilo de vida responsavel, que vai para além da
mera necessidade de mantermos as roupas limpas e cuidadas.

Apelos direcionados para o individuo

Hoje em dia, os publicitarios tentam frequentemente impactar o conceito
tradicional de mensagem de ‘sentido Unico’, fazendo apelos explicitos a parti-
cipag¢do do consumidor nos contetidos transmitidos, de forma a que o antncio
possa aproximar-se o mais possivel das expetativas e necessidades deste (Di-
onisio et al, 2009; Cunha & Freitas, 2010).

Mais uma vez, dentro do espetro correspondente a esta categoria, é possi-
vel encontrar mais do que um tipo de antincio. Num dos extremos, deparamo-
nos com mensagens publicitdrias que escapam a tradicional abordagem massi-
ficada, sendo adaptadas aos interesses individuais de sub-grupos dentro do seu
publico-alvo, através da utilizacdo de novos média (sms enviados para tele-
moveis, telemarketing e email ndo-solicitado, por exemplo) e elaboradas com
base em informacao fornecida por dados demograficos e psicograficos (Baek
& Morimoto, 2012). No entanto, é frequente haver alguma rejei¢do deste tipo
de abordagem, na medida em que uma oferta tdo perfeitamente adaptada aos
objetivos do consumidor pode ser entendida como uma intromissdo na pri-
vacidade individual, podendo mesmo haver suspeita de utilizacdo abusiva de
dados pessoais (idem, 2012).
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No ambito deste trabalho, interessam-nos os conteddos publicitdrios onde
a entidade que publicita e o recetor se encontram ‘a meio caminho’, ou seja,
onde o consumidor assume uma atitude participativa e interessada no seu pro-
prio processo de consumo e, nesse sentido, a partir de um determinado apelo
inicial com o qual se identifica, busca a informacao que lhe interessa, na me-
dida das suas necessidades de momento. Trata-se aqui de uma nova atitude
por parte de quem consome, onde hd mais exigéncia relativamente a pertinén-
cia e relevancia dos conteddos transmitidos (Cunha e Freitas, 2010) — algo
que se pode perder em abordagens massificadas, por vezes excessivamente
generalistas e abrangentes, no entendimento de determinados publicos.

Embora seja discutivel se, efetivamente, um acréscimo da informagao dis-
ponivel corresponde a uma melhor escolha — ja que a capacidade de proces-
samento de informagdo por parte do individuo € limitada — (Sasaki, 2011), o
facto de o consumidor poder decidir qual € a quantidade de informagdo que
lhe interessa ter naquele especifico momento parece-nos ser um claro indica-
dor de uma atitude de co-responsabilizacio pela decisdo a tomar aquando do
momento de compra.

Como exemplo da utilizacdo de mensagens que tentam vocacionar-se para
os interesses especificos dos seus publicos-alvo, evitando a massificagdo dos
seus contedidos, podemos apontar as estratégias de comunicacio adotadas pe-
los principais supermercados e hipermercados presentes no territério portu-
gués, no que diz respeito a informacdo em suporte escrito presente no ponto de
venda, que funciona em conjugacdo com conteidos mais massificados trans-
mitidos pelos média tradicionais, tais como televisdo e radio.

A informagao constante no ponto de venda no caso destes supermercados
e hipermercados centra-se principalmente em propostas em suportes impres-
sos (desdobrdveis, catdlogos e folhetos) relativas a prossecucdo e manutencao
de um estilo de vida saudével, através da escolha de uma alimentagao correcta
e regrada. A abordagem a questdo é feita através da utilizacdo de imagens
coloridas e apelativas, onde sdo justapostas frases curtas e condensadas que
exortam a ac¢do. Acentua-se igualmente a questio da racionalizacio dos gas-
tos, aconselhando a aquisi¢do de determinados produtos que, para além de
serem sauddveis, se encontram a venda com pre¢os promocionais em deter-
minados momentos. Como forma de co-responsabilizar o leitor, acentua-se a
necessidade de saber (sempre) mais sobre nutricdo e sobre formas adequadas
de preparar os alimentos que sdo aconselhados. Para obter essa informacao



168 Elsa Simdes Lucas Freitas & Sandra Gongalves Tuna

adicional, o leitor € direcionado para sitios em linha, onde facilmente acederd
a todos os contetddos de que lhe possam interessar. Este redirecionar com o
objetivo de obter mais informacdo faz com que o consumidor sinta que a sua
privacidade estd a ser salvaguardada e que é um participante ativo na constru-
c¢do do estilo de vida sauddvel que lhe estd a ser proposto.

Apelos com preocupacoes éticas

Na sua maioria, os consumidores t&ém consci€ncia de que as mensagens
publicitdrias ndo lhes apresentardo todos os dados disponiveis sobre um pro-
duto ou servigo e que apenas transmitem uma selecao criteriosa das suas me-
lhores caracteristicas (nos casos onde existe, sequer, referéncia explicita ao
produto ou servigo € ndo apenas ao estilo de vida que é promovido). No en-
tanto, t€m expetativas quanto ao posicionamento ético das marcas, reagindo
de forma negativa quando alguma quebra dessas normas vem a ptblico (La-
Tour et al, 1996). A definicdo de comportamento ético ndo é coincidente
para o produtor e para o consumidor (Drumwright & Murphy, 2004; Brunk,
2010) e existe uma drea onde quebras de ética assumem grande visibilidade,
fomentando a desconfianga relativamente ao discurso publicitdrio na sua glo-
balidade: trata-se da drea da autonomia individual, que pode ser ameacada
no caso de o individuo ndo ser capaz de ultrapassar o poder manipulativo da
publicidade:

Waide [...] labelled advertising that is intended to bypass the in-
tellect as associative advertising. This is a technique that involves
making a connection between the product that is being advertised
and some deep-seated, nonmarket factors such as power and self-
esteem for which the people in the target market feel a strong
desire. (Nwachukwu, 1997: 108)

Nao obstante o facto de o consumidor ndo ser nunca um recipiente pas-
sivo dos contetidos publicitarios (Myers, 1999), ha 4reas onde a falta de auto-
estima pode efectivamente ser posta em causa, devido a pressdes sociais de
varios tipos (Vestergaard & Schroder, 1985). Antdncios que colocam em causa
a aparéncia, oferecendo produtos que prometem melhora-la sem esforgo adi-
cional enquadram-se frequentemente nesta categoria.
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Como exemplo de um antlncio que integra na sua mensagem criticas a
este tipo de abordagens manipuladoras (adoptando, consequentemente, uma
postura ética a contrario) podemos referir uma campanha recente da 4gua mi-
neral Serra da Estrela Spa Drena +, onde se propde um ataque a um problema
especificamente feminino (celulite) através do recurso a um método natural
e, sobretudo, mais econémico do que os cremes tradicionalmente propostos
para lidar com o problema: beber muita dgua e fazer exercicio fisico de modo
regular. Acentua-se a futilidade de recorrer a meios dispendiosos para resol-
ver o problema, ja que se diz, muito claramente, que ‘ndo hd milagres’ neste
campo.

Os conceitos de sobriedade e contencdo nas despesas sdo eficazmente tra-
duzidos pela parte visual do anincio, onde se recorre a animacao, que se cara-
teriza pelos seus tragcos limpos e minimalistas, e enfatizados pela voz feminina
calma e descontraida que, num tom conversacional que se pretende intimo (daf
o tratamento por ‘tu’, que alterna com o uso de ‘nés’) explica o que ha a fa-
zer para lidar com a celulite, com o fito de minimizar o problema sem gastar
(inutilmente) uma fortuna.

As abordagens criativas da publicidade nao-comercial

Em termos latos, podemos definir a fun¢do da publicidade ndo-comercial
como a divulgacdo de mensagens que tém por fim a promo¢ao ou manuten-
cdo do bem-estar social: ‘Social marketers try to solve social problems by
changing long-held, deep-seated beliefs and associated behaviors that have a
detrimental effect on consumer well-being’ (Hassan et al, 2007: 15).

Existe ainda alguma relutincia relativamente a utilizacdo de estratégias
normalmente identificadas com a publicidade comercial no &mbito da divul-
gacdo de causas sociais. Kotler e Levy (1969) foram pioneiros na proposta do
alargamento da aplicacdo das estratégias de marketing a 4reas que ndo estdo
diretamente ligadas a venda de produtos. De facto, e de acordo com os auto-
res, todas as actividades sociais deverdo orientar-se segundo os principios do
marketing, na medida em que toda e qualquer organiza¢do possui um ‘pro-
duto’ (no sentido real ou figurado) que tem necessariamente ser divulgado a
pessoas (que o ‘consomem’). Esta opinido baseia-se na premissa de que a
funcdo primordial do marketing € a de servir e satisfazer as necessidades das
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pessoas, ndo estando necessariamente ligada a venda de produtos ou servicos
no sentido mais restrito do termo (Kotler, 2005).

Hoje em dia, [...] o marketing e os seus conceitos estdo firme-
mente implantados em institui¢des ndo-comerciais, confirmando
esta tendéncia de expansdo do conceito, ja que, de um modo ge-
ral, as institui¢des reconhecem a necessidade de estarem voca-
cionadas para o mercado e para os interesses dos seus ptblicos,
quer seja a sua area de actividade orientada para a obtencdo de
lucro ou, pelo contrério, quer se trate de uma institui¢cdo sem fins
comerciais. Parece, portanto, haver consenso quanto a natureza
simbidtica deste alargamento do conceito a outras dreas. (Freitas
e Tuna, 2013: 204)

De facto, e como veremos, é também habitual que se lance mdo de um
dos instrumentos mais eficazes do marketing, a publicidade, para atingir de
forma mais precisa os objetivos da instituicdo social em causa. Na medida
em que € necessario promover uma alteracdo de comportamentos em prol do
bem-estar do individuo e da sociedade em que este se insere (Wymer, 2010), a
publicidade institucional recorre frequentemente as mesmas estratégias cria-
tivas que habitualmente encontrdmos na publicidade comercial (Hassan et al,
2007), em vez de se limitar aos apelos baseados no medo, tradicionalmente
utilizados em campanhas para causas sociais (Henthorne et al, 1993).

O recurso as estratégias mercadolégicas para uma eficaz transmis-
sao da mensagem de cidadania

A publicidade, apesar de se constituir habitualmente como ferramenta ao
servigo do capitalismo, incentivando a aquisicao de bens e servicos, pode ser
utilizada com eficdcia para a prossecucao de outros fins:

Of course, there is no denying that advertising is one tool that
capitalism uses to keep consumers’ attention focused on goods.
However advertising, as a tool, can be used to focus attention on
any social value. This conclusion is supported by the rare instan-
ces when advertising is not used as a consumption tool, but ins-
tead is used to further a different social agenda. (Phillips, 1997:
113)
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E necessério ter em conta que, nesta apropriacdo de estratégias de mer-
cado para a transmissdo de conteddos sociais, é possivel que a desconfianca
frequentemente experimentada pelos consumidores relativamente a publici-
dade comercial (Myers, 1999) possa afetar negativamente a assimilacdo des-
tas mensagens. Portanto, é essencial que, para que estas campanhas possam
atingir os seus fins, a criatividade utilizada seja a mais adequada a situacdo em
causa, aumentando a atitude positiva e a memoriza¢do por parte do publico-
alvo, mas também que a fonte emissora da mensagem seja claramente identi-
ficada como sendo credivel e fidedigna:

Attitude toward advertisements and promotional campaigns has
been established in the literature to be an important factor in cre-
ating and influencing persuasion effects [...] Two components un-
derlie attitude: cognition (perceived utility of the advertisement)
and affect (feelings evoked by the advertisement. [...] In the con-
text of social marketing, cognition is particularly important be-
cause of the serious nature of the message and the intractability
of the beliefs and behaviours being addressed. [...] Consumers
who are highly involved with the message are more likely to en-
gage in responsible thinking. (Hassan et al, 2007: 17)

Um maior envolvimento emocional poderd ser obtido através da utiliza-
cdo criteriosa de estratégias criativas, que estimulardo a memorizacdo num
grau mais elevado do que um mero elencar de razdes cientificas que justifica-
riam, por si s6, uma alteracdo de comportamentos. Por outro lado, o receptor
terd de sentir que ha razdes validas para essa exortagdo, e que ela ndo se en-
contra meramente ao servico de interesses comerciais, o que poderia afetar
negativamente a vontade de agir em conformidade com a mensagem recebida.

A este respeito, poderd ser mencionada uma campanha para a prevencao
rodovidria, que teve o seu inicio em Portugal hé dez anos atrds, onde esses dois
aspetos estido devidamente salvaguardados, o que contribuiu, certamente, para
a sua longevidade, mas igualmente para uma baixa significativa no ntimero
de mortes na estrada em Portugal ao longo da tdltima década. A campanha
denomina-se ‘100% cool’ e destina-se a jovens, procurando diminuir o con-
sumo de dlcool associado a condugao.

A campanha é promovida pela ANEBE (Associa¢do Nacional de Empre-
sas de Bebidas Espirituosas), em parceria com diversas instituicdes publicas,
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o que lhe permite assumir um posicionamento de credibilidade neste apelo a
uma cidadania consciente por parte do segmento mais jovem. Por outro lado,
e para além das acdes levadas a cabo no terreno (com as ‘Brigadas 100%
cool’ que frequentemente acompanham as forgas policiais e distribuem brin-
des e prémios aos jovens com 0% de dlcool no sangue), a campanha centra-se
principalmente na publicidade online, meio preferencial para o piblico-alvo a
atingir, propondo o conceito de ‘designated driver’, como se se tratasse de um
jogo. (Almeida, 2012).

Em termos de criatividade, houve um esfor¢o consciente para utilizar es-
tratégias criativas nos anincios propostos baseadas na intertextualidade, na
metafora e nos jogos de palavras, e recurso a celebridades, de modo a evitar
as tradicionais abordagens paternalistas, punitivas ou de medo que normal-
mente associamos a este tipo de campanhas, o que provavelmente contribuiu
decisivamente para o sucesso da ‘100% cool’, mantida nos mesmos moldes
desde o ano em que teve inicio. O ‘designated driver’, ou seja, o jovem que,
dentro do grupo de amigos, € escolhido para conduzir os outros a casa depois
de sairem a noite, é representado como o herdi ou protagonista de um filme
de acdo, detentor de qualidades como coragem, beleza e capacidade de sedu-
cdo — ele ou ela assumem-se como um modelo a imitar, suscitando admiracao
devido a sua atitude determinada, responsdvel e socialmente consciente.

Conclusao

Como foi possivel constatar através dos exemplos ilustrativos dos pontos
anteriores, os valores da cidadania estdo cada vez mais embutidos nos apelos
publicitarios contemporaneos, parecendo corresponder a novas exigéncias por
parte do consumidor no que diz respeito ao seu posicionamento enquanto in-
dividuo e enquanto membro da sociedade em que se insere de uma forma ativa
e participativa. Mesmo no caso da publicidade comercial, onde o objetivo tl-
timo € o de vender algo, os consumidores avaliam positivamente apelos a um
consumo equilibrado e racional, onde se evitam desperdicios que podem, por
exemplo, por em causa o meio ambiente ou a situacio financeira das familias.

Parecem igualmente ser apreciados os apelos onde se desmentem os tra-
dicionais exageros publicitrios, onde habitualmente se prometem solugdes
milagrosas e imediatas para problemas que ndo podem ser resolvidos dessa
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forma. Anincios que adotem essa estratégia de honestidade podem, efetiva-
mente, ser percebidos como mais éticos do que outros, o que lhes confere
maior credibilidade.

Os consumidores parecem igualmente apreciar a possibilidade de encon-
trar mais informagdo de acordo com as suas necessidades ou desejos, esca-
pando assim a massificagdo decorrente da colocagdo de publicidade nos meios
mais tradicionais. Formatos como desdobréveis, catdlogos e folhetos estrate-
gicamente colocados nos pontos de venda garantem que apenas o ptiblico-alvo
serd atingido, sendo ainda possivel proceder a uma selecdo mais cirirgica dos
publicos através do redirecionamento para conteidos divulgados nos sitios
das marcas. Deste modo, é possivel libertar os contetidos a transmitir do es-
partilho metodologicamente apertado do formato ‘andncio’ que, como vimos,
frequentemente suscita indiferenca ou até desconfianga e rejeicao.

Também € possivel reunir o melhor de dois mundos (ou seja, a criativi-
dade da publicidade comercial e a credibilidade da publicidade institucional)
através de abordagens como a da campanha de prevencdo rodovidria acima
discutida. Efetivamente, uma das formas de ultrapassar a rejeicao de mensa-
gens de cariz social € associar-lhe estratégias criativas. No entanto, a criativi-
dade destas estratégias deve ser cuidadosamente doseada, de modo a evitar um
tom excessivamente frivolo, que poderia minar todos os esfor¢os no sentido
de promover comportamentos socialmente responsdveis. Um outro modo de
reforcar a credibilidade, quando a campanha é promovida por uma entidade
comercial, pode passar pela associacdo a instituicdes de cariz social. Estas
parcerias, para além do efeito imediato no que diz respeito a campanha em
questdo, podem igualmente trazer dividendos a médio e longo prazo para a
consolidacdo da prépria imagem publica da marca.
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