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Qualquer nova verdade passa por trés fases.

Primeiro, é ridicularizada.

Segundo, tem que fazer face a uma oposicao violenta.
Terceiro, é aceite como autoevidente.

Schopenhauer

As sociedades deixaram de ser publifobicas.
A modernidade assim o exige.

Matellart
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RESUMO

A publicidade a favor de causas sociais: caracterizacdo do fenémeno em Portugal,

através da Televisao

Este & um trabalho que se interroga sobre o papel da publicidade na sociedade. Para isso,
partimos da visao da publicidade tal como tem vindo a ser reconhecida para, progressivamente,
procurarmos pistas no sentido da reconfiguracao do seu papel social, nomeadamente,
quanto ao possivel contributo em prol de uma melhor qualidade de vida e numa perspetiva de
exercicio de cidadania.

Propusemos, para tal, uma investigacdo por duas vias, dialogantes entre si — o enquadramento
tedrico e a investigacao empirica. Sentimos que uma e outra se complementaram, permitindo
encontrar contributos para que o estudo da publicidade na esfera do social seja mais fecundo
e mais atual, na sua complexa interacdo com os agentes que fazem parte das dindmicas da
sociedade.

As dimensdes de analise propostas fornecem um conjunto de dados suficientemente seguros
para que possamos propor a reconfiguracdo da publicidade, quer a nivel legislativo, quer ao
nivel da definicao de publicidade. O enquadramento tedrico centra-se na compreensao de
quatro vectores - os cidadaos, a sociedade civil, 0 universo das empresas e o
marketing social (enquanto area de intervencao na mudanca social) na sua relacdo com a
sociedade e com a publicidade. Quatro dimensdes do real que fornecem as pistas necessarias a
compreensao da evolucao do papel da publicidade a favor de causas sociais.

Do ponto de vista da pratica da publicidade, aplicada as causas sociais, concluimos que esta
tem sido recorrentemente utilizada, focada, claramente, em trés grandes temas: Ambiente,
Prevencao da Doenca e Apoio Humanitario revelando, deste modo, as preocupacoes
dominantes, com destaque para a saude, cuja incidéncia no ultimo ano em estudo € notoria. De
notar, porém, a grande diversidade de causas sociais detectadas no corpus.

Outro fator que sustenta a vitalidade da publicidade nesta area ¢, para além da diversidade e
nimero crescente de filmes publicitarios, a profusido de promotores e o aumento de
parcerias entre publico — privado — terceiro setor, 0 que revela que a sociedade procura
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novas formas de solucionar as questdes sociais, incluindo o estado, surgindo como parceiro ao
lado da sociedade civil organizada, indiciando, deste modo, a erosdo do estado social.

Estas novas solucdes também permitem observar novos problemas, como a necessidade de
maior interligacao entre as campanhas de publicidade e as estratégias inerentes
aos proprios projetos e, ainda, a necessidade de recentrar o esforco no conhecimento do
cidadao para um melhor desenvolvimento dos programas sociais, em particular, valorizando o
principio da segmentacao. O estudo empirico realizado confirma a pouca atencdo dada a esta
questao.

Recomendamos ainda que as campanhas de prevencao da doenca, enquadradas na saude
publica, devem constituir casos de estudo transponiveis para as outras areas de atuacao na
esfera social, por terem maior tradicado ao nivel do marketing social, como ficou demonstrado.
Em ultima analise, esta dissertacdo permite inscrever a publicidade como possibilidade concreta

de ator na esfera da cidadania, abrindo novas pistas para investigacdes futuras.
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ABSTRACT

Social causes Advertising: phenomenon characterization in Portugal, through

television.

This essay inquires about the role of advertising in society. We start from a currently recognized
advertising vison in order to, progressively, seek clues towards the reconfiguration of its
social role, focusing, in particular, on possible contributions towards a better quality of life and
through a citizenship perspective.

For that purpose, we have proposed an investigation in two directions, dialoguing among
themselves - the theoretical and the empirical research. We feel that they have complemented
each other in a way that allow us to find more fruitful contributions towards the study of
advertising in the social sphere, taking into account the complex interaction with the agents that
are part of society’s dynamics.

The different dimensions of the proposed analysis provided us a set of sufficient reliable data,
allowing us to recommend the reconfiguration of advertising at two main levels: legislation and
definition of advertising. The theoretical approach was focused in the understanding of four
dimensions - citizens, civil society, the business world and social marketing (as an
increasing intervention area in social change) - in its relation with society and with advertising.
Four frames of reality that provided the substantial clues to understand social causes advertising
evolution.

In terms of the practical application of advertising to specific social causes, we conclude that it
has been increasingly used, clearly focused on three major themes: Environment, Disease
Prevention and Humanitarian Support thus revealing the dominant social concerns,
especially health, whose incidence in the last year under study is notorious. We underline,
however, the wide range of social issues found in the corpus.

In addition to the growing number of spots detected in the research, another factor reveals the
vitality of advertising in this area: the large number and variety of promoters and the

increasing number of partnerships between public - private - third sector, which reveals
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that society is seeking new ways to solve social issues. In particular, the state is emerging as a
partner alongside civil society organizations, thus indicating the welfare state erosion.

New solutions that also allow us to find new problems, such as the need for greater
interaction between advertising and the projects "broader strategies, and also the
need to refocus efforts on citizens’ knowledge for a better social programs development.
Particularly important, is to value the principle of segmentation. The empirical study confirms the
lack of attention given to this issue.

We also recommend that prevention disease campaigns, framed in public health, should be
used as case studies, transferable to other social domains, as it has been demonstrated that,
from a social marketing perspective, there is a larger tradition in this field.

Above all that has been said, this dissertation allows to recognize advertising as an actor with

real potential in the sphere of citizenship, bringing new clues for future research.
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NOTA INTRODUTORIA

O proposito geral da presente investigacdo é o de procurar mapear e analisar criticamente o
fendmeno da publicidade de carater social, assim como fornecer possiveis contributos para uma
reconfiguracdo do conceito, propondo uma reflexdo sobre a sua utilidade, enquanto recurso a
favor da mudanca social. Para isso, propomos a observacao, recolha e analise da atividade em
Portugal neste dominio, nos ultimos 10 anos, expressa em filmes publicitarios transmitidos na
Televisao Publica.

Esta intencdo ¢ motivada pelo facto de termos vindo a observar que a publicidade aplicada a
esfera social esta presente nas praticas dos varios agentes da sociedade, contudo, ausente do
documento que a regula - o Codigo da Publicidade - e parece ser parca ao nivel de estudos nesta
matéria. Motiva-nos ainda, conhecer em profundidade as variaveis de que se compde o quadro
portugués, ao nivel da intervencéo civica e social, uma vez que a publicidade apresenta-nos, em
rapidas narrativas, que se sucedem umas as outras, 0s principais movimentos da sociedade em
prol da melhoria das condicdes de vida em sociedade. No caso, nos ultimos 10 anos.

Numa primeira fase, detemo-nos no enquadramento tedrico que suporta a pesquisa. Abordamos
0s conceitos fundadores da publicidade, que acentuam o seu carater mercantilista, adjuvante
das dinamicas préprias da economia, sem deixar de revisitar os autores que se debrucam sobre
as influéncias que a publicidade exerce na sociedade e nos cidaddos. A publicidade enquanto
processo de legitimacdo da sociedade de consumo mas, também, impulsionadora de novos
comportamentos sociais.

Em seguida, também é sugerido um olhar sobre a publicidade, quanto ao seu modus operandi,
fixando dois conceitos essenciais - a persuasao e a criatividade. Sao caracteristicas do discurso
publicitario que nos parecem estruturantes para se entender a viabilidade da publicidade
enquanto forma de influenciar comportamentos a favor de mudancas sociais.

Para além da caracterizacdo da publicidade tal como € conhecida nos dias de hoje, partimos em
busca de fatores que podem influenciar, de forma crescente, a sua reconfiguracao:

- as expressoes de cidadania, tomando como eixo 0s proprios cidadaos, as suas expectativas,

movimentos e atitudes;
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- a sociedade civil organizada, tomando como foco de analise a profissionalizacdo crescente do
terceiro setor;

- 0 setor empresarial e a expressao que as politicas de responsabilidade social empresarial tém
vindo a ganhar;

- finalmente, a disciplina de marketing social, que vem dar sedimento e robustez as vontades
dispersas de alteracao comportamental de longo prazo, recurso desenvolvido, sobretudo, por
parte do estado mas, por vezes, em parceria com outros setores.

Em comum, estas dimensdes convergem para a publicidade como uma voz através da qual se
fazem ouvir. Por conseguinte, influenciam e sao influenciadas pelos possiveis efeitos das
campanhas.

A investigacdo empirica parte em busca de indicadores que verifiqguem a participacdo da
publicidade na mudanca social ou comportamental, procurando medir o grau do fenémeno. E
procura fazé-lo tomando como opcédo de base analisar as campanhas a favor de causas sociais,
sem se dispersar noutras formas de publicidade de carater social — nomeadamente a
publicidade inserida na responsabilidade social das empresas, em que a causa social beneficia
mas a marca também. Portanto, focamo-nos numa forma cuja causa é o fim em si mesmo.

Em concreto, desenvolvemos o mapeamento das campanhas a favor de causas sociais
divulgadas em Portugal circunscrito a primeira década do século XX| e aos spots televisivos,
procurando quantifica-los. Mas nao so. Procura-se conhecer as causas mais recorrentes, o tipo
de promotores, os promotores mais frequentes, os publicos-alvo e os comportamentos
pretendidos com as campanhas. Estes dados permitem compreendermos, com maior nitidez, a
publicidade de carater social. Mas também ajudam a caracterizar as quatro dimensdes focadas
no enquadramento tedrico, sobretudo tendo em consideracdo a realidade portuguesa,
acreditando que a publicidade &, de certo modo, uma escrita sobre a sociedade.

Foram escolhidos os anos de 2000, 2005 e 2010, considerando-se ser este um intervalo
suficientemente amplo para a caracterizacdo. O corpus incidiu sobre as campanhas veiculadas
no canal publico — a RTP, tendo sido admitidos como aptos para analise 452 campanhas.

Por forma a poder garantir a analise comparativa relativamente a caracterizacao ja realizada,

tendo como foco o anuncio impresso (Balonas, 2007), optamos por seguir uma metodologia
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semelhante, nomeadamente no que se refere a construcéo da grelha de analise, com as devidas
adaptacoes ao meio televisivo.

A andlise incide ainda sobre o conteido das campanhas, para compreendermos como se
processa a producao de sentido e como modo de verificacdo da potencialidade persuasiva e
criativa da publicidade aplicada a causas sociais. Na impossibilidade temporal de analisar em
profundidade todas a campanhas constantes no corpus, elegemos as que Sao mais
representativas, tendo como critérios as conclusdes extraidas da grelha de mapeamento, quanto
as campanhas/temas mais presentes e quanto a notoriedade que certas campanhas obtiveram
na esfera publica.

A dissertacdo estrutura-se em trés blocos. O primeiro, referente ao enquadramento tedrico,
compde-se por seis capitulos, cada um dedicado ao aprofundamento do conhecimento das
variaveis que moldam a publicidade na sua complexa relacdo com a sociedade. Dentro desta
primeira parte, o capitulo 1 caracteriza e problematiza questdes especificas da publicidade, na
atualidade. Ainda dentro deste primeiro capitulo, é dada atencao a aspetos considerados
inerentes a disciplina: a persuasao e a criatividade, entendidas enquanto potenciadoras do
contributo especifico da publicidade na esfera do social.

O capitulo 2 dedica-se a compreensdo dos cidaddos e da cidadania, enquanto eixos
absolutamente centrais do objeto em analise. As pessoas, na sua interacdo em contextos
sociais, constituem o fim ultimo desta pesquisa. So partindo do cidadado, suas tensdes e
expectativas, poderemos detetar formas de melhorar as condicdes de vida em sociedade,
através da comunicacao em geral, e da disciplina da publicidade, em particular.

O capitulo 3 surge no seguimento das questdes do cidaddo e da nocdo de que é possivel e
desejavel agir em sociedade e promover mudanca social de uma forma estratégica, através do
marketing social. Neste capitulo, damos relevo as novas tendéncias do marketing social,
nomeadamente, o marketing relacional e, ainda, ao valor da cocriacdo - o envolvimento das
comunidades ativistas.

Os dois capitulos seguintes sao dedicados ao universo das empresas — confinado aos aspetos da
responsabilidade social empresarial — e ao terceiro setor — entendido como conceito agregador
das varias instituicoes formadas pela sociedade civil. Dois capitulos com realidades complexas e

distintas mas que se tocam quando falamos de causas sociais, dando lugar a parcerias que
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queremos conhecer em profundidade. Falamos do setor privado e do terceiro setor, aos quais se
junta o estado para um retrato completo quanto aos promotores das causas sociais.

A primeira parte termina com a problematica em torno da publicidade, na sua relacdo com os
promotores atras referenciados e na sua relacdo com o marketing social para, em seguida, nos
determos especificamente no estado da arte quanto a estudos de publicidade aplicada a esfera
do social, compreendendo o que foi realizado até a data e quais os contributos que a pesquisa
empirica pode trazer.

A segunda parte remete precisamente para o estudo empirico empreendido, propondo-se um
mapeamento e caracterizacdo da publicidade a favor de causas sociais aplicado ao caso
portugués. Inicia-se com as questdes de pesquisa e opcdo metodologica (capitulo 7) para,
seguidamente, apresentar o corpus em analise assim como as questfes que presidiram a
constituicdo da amostra e da grelha de analise principal, desenvolvidas no capitulo 8.

O capitulo seguinte apresenta os dados obtidos, permitindo-nos obter um primeiro cenario de
caracterizacao da publicidade de carater social em Portugal. Esta imagem, de teor qualitativo e
quantitativo, € complementada pela analise de producao de conteudo, apresentado no capitulo
10. Para tal, foi criada uma grelha de analise distinta, suportada na sociopragmatica, na
semidtica e na linguistica. Seguiu-se entdo a andlise de campanhas seleccionadas, com base
nos resultados obtidos no capitulo prévio, permitindo-nos conhecer as estratégias criativas e
potencial persuasivo de cada uma. Um estudo que nos permite identificar as fragilidades e
compreender os pontos fortes da publicidade, na forma como se aplica e como se correlaciona
com as variaveis enunciadas na abordagem tedrica.

A terceira parte encerra a dissertacao, sendo dedicada as conclusdes e, sobretudo, a pistas para
investigacdes futuras, numa area de estudo ainda jovem. Estas ultimas paginas organizam-se em
duas vertentes: reflexdes mais vastas, relacionadas com a sociedade, resultantes dos contributos
que a pesquisa nos trouxe; e questdes inerentes a publicidade, perspectivando-se a urgéncia na

sua redefinicdo na sociedade.
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PUBLICIDADE E SOCIEDADE

Quadro 1 - Grelha conceptual proposta

A publicidade tal como é hoje:
conceitos e aplicacoes

Novas dinamicas na sociedade

|

Os Novos O marketing na A responsabilidade A profissionalizacio no
cidadsos esfera do social social nas empresas e el
(RSE)

Foco em causas sociais

A publicidade na esfera do social

Voz das novas dinamicas da sociedade

Publicidade a favor de causas sociais como expressao de cidadania?

Estudo empirico de mapeamento e caracterizacao
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I PARTE | FUNDAMENTOS TEORICOS DA PESQUISA
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CAPITULO 1 | PUBLICIDADE
1.1 Um conceito em permanente inquietacao

Definir a publicidade ¢ um convite a entrar num estado de permanente inquietacdo no que
respeita a sua propria caracterizacdo. Parece constituir um fenémeno intrinseco as sociedades
contemporaneas, ditadas por sistemas econdmicos e sociais complexos. E, ndo raras vezes, o
tradutor dos valores dominantes em versdo persuasiva, por isso, um “produto” estrela num
sistema de trocas elevado a extrema complexificacdo. Por outro lado, porém, a publicidade é
utilizada como indutor de tendéncias, comportamentos, estilos de vida. Legitima o inimaginavel
num passado que nem precisa de ser longinquo: basta recordar o spot publicitario do homem
confiante, a preparar a refeicdo na cozinha ou a dar a papa ao filho. Ou da mulher
profissionalmente bem-sucedida que tudo resolve com refeicdes pré-cozinhadas. Ou até mesmo
a vida intima de um casal homossexual na escolha da decoracdo da casa. Os novos modelos
sociais ainda em assimilacdo surgem, enfim, legitimados quando a publicidade os introduz nas
suas narrativas comerciais — 0 estranho surge enquadrado por um discurso envolvente, sedutor,
numa mescla de sons, cores, movimentos, textos e personagens de empatia facil. Por vezes,
sugerindo comportamentos questionaveis: “a realidade, ontem, dos fumadores que fumaram
porque nos media se fumava, esta presente hoje nos super-obesos, que aumentam de peso
porque nos media se insiste nos snacks e refrigerantes acucarados” (Queiroz, 2007: 224).
Paradoxalmente, ¢ a propria narrativa da publicidade que se encarrega de introduzir novos
comportamentos, como 0 comprova a mais recente campanha da Coca Cola!, sobre habitos de
vida saudaveis.

A coroar estes dois conceitos estruturantes — o de produto e reflexo dos modelos de vida em
sociedade e o de legitimacédo das condutas - a publicidade é socialmente integradora (Cornu,
1990) e normativa: revela-nos o que é Bom e o que é Mau, o que é Belo e o que é Ridiculo, o

que ¢é Jovem, o que é Maduro, o que é Moderno. Por via da propagacao em larga escala,

1 Campanha de 2013 que se baseia no combate ao sedentarismo, orientada por uma narrativa que destaca os
beneficios de um estlo de vida ativo e saudavel. “E se nos levantarmos da cadeira?”
http://www.youtube.com/watch?v=VqW8MIRsWts, acedido a 20 de junho de 2013.
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sobretudo quando recorre ao meio televisivo, cria tipologias e definicdes implicitas, pela
facilidade com que se espalha e se retém, numa linguagem conativa e persuasiva.

Vejamos o recente fenomeno da ideia de “poupanca”. Apos décadas de apelo ao consumo, ou,
da “desclassificacdo da ética da poupanca em proveito da ética do dispéndio e da fruicao
imediata” (Lipovetsky, 1989: 264), sobretudo a partir dos anos 90, os portugueses sido agora
incentivados a poupar devido a fatores reais de retracdo economica. E o novo modelo de
governacdo que o diz mas o discurso publicitario prontifica-se a acompanhar a diretiva,
apresentando personagens-modelo que ja mudaram o seu modo de vida e comecaram a poupar.
O modo suavizante como apresenta algo que, no fundo, ¢ uma inevitabilidade, parece ser o
adjuvante perfeito para a alteracdo do comportamento.

Outro fator de desestabilizacdo conceptual é a elasticidade da publicidade no que diz respeito a
campos de aplicacdo. Desde sempre associada a logicas econdmicas e empresariais, foi-se
aperfeicoando ao longo do século XX, com o contributo do marketing e da inovacdo tecnoldgica.
Mas sempre ligada a objetivos de marca e de consumo, tornando-se refém do seu sucesso neste
campo. Ganhou, por isso mesmo, epitetos proximos de “enganadora” ou “falsa” pelos cidad&os,
que parecem envolvidos numa seducdo de quem deseja ser iludido (Boorstin, 1971). Como
explica Lipovetsky, na década de 80 a publicidade “apresenta menos factos verificaveis do que
declaracdes aparentemente verosimeis, mais ou menos crediveis” (1989:250). Porém hoje, nao
parece ser este o sinal distintivo da publicidade. Sem abandonar a sua capacidade de seducéo,

esforca-se por demonstrar que é auténtica:

“o discurso persuasivo pseudo-desmontado por recentes campanhas
publicitarias  (Végé, Jumbo, Dove, TMN) aparece ao
consumidor/espectador como subitamente acessivel e
descomplicado, sem segredos, sem truques, afastado do glamour
mediatico e mais proximo da realidade quotidiana, com todos os seus
defeitos e dificuldades” (Melo & Sousa, 2010: 776).

Os préprios profissionais da publicidade parecem ter vivido sempre num conflito interior — o de
contribuirem para a perpetuacdo da sociedade de consumo, nao sendo esta uma atividade
considerada meritéria. De forma algo jocosa, o titulo do livro de Jacques Séguéla, conhecido

publicitario francés que criou a primeira campanha politica com recurso a técnica publicitaria

28

A publicidade a favor de causas sociais: caracterizacao do fendmeno em Portugal, através da Televisao



para o presidente Chirac, resume um sentimento geral. Ndo digam a minha mae que sou

publicitario. Ela pensa que sou pianista num borde/ (1979).

A ideia de rejeicdo da publicidade parece estar a mudar. Voltamos a Lipovetsky para relembrar o

que referia num artigo de 2000:

“existe, entre tedricos apocalipticos, um discurso segundo o qual o
desejo de consumir derivaria da manipulacdo publicitaria. E falso. A
publicidade ndo consegue fazer com que se deseje o indesejavel. Nos
paises europeus ricos, a obsessao pelo “ter” passou. Hoje, as grandes
preocupacdes sao com o desemprego, com a inseguranca, com 0
futuro, com a educacdo das criancas, com uma nova qualidade de
vida e com novas formas de espiritualidade” (Lipovetsky, 2000: 7).

Um olhar libertador para a publicidade que ja nos tinha sido proposto por alguns autores: “As
sociedades deixaram de ser publifobicas. A modernidade assim o exige” (Mattelart, 1990: 115).
Afinal, como Jhally sustenta: “os anuncios ndo nos mentem. Mostram-nos, isso sim, o papel
mediador que as mercadorias podem ter na relacdo entre individuos e expectativas” (1995: 35).
Em pleno século XXI, parece ja ndo existir esta ideia de logro. Sobretudo no que diz respeito aos
jovens. Estudos indicam que nao se sentem enganados pela publicidade, como apontam os
resultados da pesquisa /s the Future Yours?. Datada de 2001, abrangeu 10.000 jovens de classe
média, entre os 18 e os 25 anos tendo sido realizada no ambito de um estudo promovido pelas
Nacdes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e Cultura, em conjunto com o Programa das Nacdes
Unidas para o Meio Ambiente. Na maioria dos nove paises? integrados no estudo, a publicidade
realizada pelas empresas € percebida pelos jovens entrevistados como fonte de informacao e
de liberdade de escolha. A sensacdo de manipulacdo e encantamento €& secundaria
(Azevedo, s/d).

A publicidade é tendencialmente sentida como media entretenimento, quando se manifesta
através de recursos verdadeiramente magnetizantes: imagens esteticamente surpreendentes,
jogos de palavras inteligentes, musicas ou sons contagiantes, em suma, uma panoplia de
técnicas que dao forma a arte e a imaginacao. Este lado ludico da publicidade tem vindo a

reconciliar o cidadao “desconfiado”, que se deixa fascinar por narrativas curtas e intensas.

2 Argentina, Australia, Brasil, EUA, Franca, india, Italia, Japéao, México.
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Lipovetsky ja havia defendido esta funcdo: “provavelmente, é a publicidade que revela de modo
mais manifesto a natureza do fendmeno humoristico: filmes, painéis publicitarios, anuncios
renunciam cada vez mais aos discursos sentenciosos e austeros em proveito de um estilo feito
de jogos de palavras, de férmulas indiretas, (...) de pastiches, de desenhos animados, de
grafismos tomados de empréstimo, de paradoxos, de homofonias (...) em suma, de um tom
humoristico vazio e ligeiro nos antipodas da ironia mordaz” (Lipovetsky, 1983, 1989: 137).

O parece ser evidente hoje em dia ¢ o papel da publicidade que distrai e nos desliga da

realidade, como referia Lipovetsky em 1989:

“presentemente, a publicidade quer menos convencer do que fazer
sorrir, espantar, divertir (...) E a idade da publicidade criativa, da festa
espetacular: os produtos devem tornar-se vedetas, é preciso
transformar os produtos em ‘seres vivos' criar ‘marcas-pessoa’ com
um estilo e um carater” (250).

Um dos propdsitos desta investigacao foi, precisamente, oferecer um outro angulo de analise: a
publicidade cujo discurso nao se esgota em si proprio, nem se centra numa “metapublicidade”
no sentido da publicidade que vai para além da funcao primordial e entra num jogo humoristico -
filmes, painéis, anuncios que optam por um estilo feito de jogos de palavras, de férmulas
indiretas (Lipovesky, 1989: 137). No presente estudo, queremos compreender a pandplia de
recursos aplicaveis a atos de cidadania. Muitas vezes recorrendo a tal ironia mordaz para o
conseguir. E uma busca no sentido de conseguir reconhecer na publicidade o poder de
contribuir para a melhoria das relagdes em sociedade, para o aumento do conhecimento e para
a melhoria da qualidade de vida por via da cidadania.

A linguagem persuasiva pode ser o mediador entre pdlos aparentemente distantes. Podera ser o
discurso que aproxima os cidadaos da ciéncia, do poder judicial, da saude, da politica ou de
outros tantos temas complexos. Isto através de uma série de recursos: a metafora, a
comparacao, a metonimia, a ironia, sao alguns dos muitos segredos por detras de uma
linguagem que consegue traduzir a complexidade propria destas areas. E consegue, quando
bem desenvolvida, alterar a percecao. Um exemplo podera ser mais clarificador: a comunicacgao
comunitaria para prevencao da doenca e promocao da saude é uma estratégia valida para uma

melhor qualidade da Salde e, a0 mesmo tempo, para uma menor carga sobre as estruturas de
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cuidados de saude. Campanhas sobre habitos de higiene, vacinacdo, alerta para check-ups de
rotina, tratamento da gripe, por exemplo, se persuasivas, podem produzir efeitos benéficos para
0s cidadaos e para a economia.

Parece haver um vasto campo de trabalho para a publicidade.

“As velhas instituicdes, a procura de um banho de juventude, juntam-
se, uma apos outra, a arte e a imaginacao publicitarias para redefinir
a sua relacdo com a sociedade. A Igreja para coletar o dinheiro do
culto, a Armada para recrutar, o Estado para estabelecer a sua
relacdo burocratica com os seus administrados e as organizacdes de
caridade para colmatar aquilo que o Estado-providéncia descurou”
(Mattelart, 1990: 3).

Recentrando o nosso objeto de estudo, entendemos o alargamento da esfera da publicidade, do
consumo para a intervencao na esfera social viavel por trés vias, como apresentado nos
proximos capitulos: pelo setor publico (estado), pelo setor privado (numa logica de
responsabilidade social das empresas) e pelo terceiro setor (numa perspetiva de iniciativas
organizadas da sociedade civil).

Com efeito, a publicidade também ¢, e cada vez mais, um meio de informacao e
sensibilizacao para problemas que afetam os cidadaos e a sociedade, desde as questdes
ambientais (escassez de agua, destruicdo da camada do ozono, espécies em vias de extincao,
poluicdo, separacdo de lixos) as questdes sociais (violéncia domeéstica, racismo, fome,
abandono, maus tratos, vitimas de catastrofes ou de conflitos). Efetivamente, a publicidade tem
vindo a ser resgatada para fins sociais (Balonas, 2007). Mas deve ser mais do que informacao e
sensibilizacdo. Deve ser parte de uma estratégia de efetiva mudanca social, uma coordenada
que fomos apontando ao observar a realidade de cada um dos trés promotores referidos e que
se encontra desenvolvida em capitulos proprios.

Compreender a sua efetiva contribuicdo passa por abordar outro tipo de problematicas, desde
logo, a relacdo entre o cidadao e a publicidade, como anteriormente focado. Mas também a
relacdo entre os publicitarios e o conceito de cidaddo. Ou ainda a credibilidade da publicidade
enquanto discurso persuasivo que pode ir para além da valorizacdo do consumo. Ou, por fim, e

mais paradoxal ainda, a publicidade sem fins lucrativos, inserida num sistema em que a causa
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social € um fim em sim mesmo, por contraponto a publicidade ao servico da responsabilidade
social empresarial, igualmente valida. Sao varios os temas que podem ser debatidos em torno
deste novo atributo da publicidade.

A questao induzida no titulo - publicidade, um conceito em permanente inquietacdo - diz
respeito a estas novas atribuicdes que parecem contradizer a origem fundadora. Como pode ser
inquietante revisitar a sua definicao prevista do Cédigo da Publicidade® (Bramao & Costa, 2003).
Desde logo, o texto introdutorio remete-nos para um conjunto de “rotulos” que limitam a sua
acao, revelam necessidade de justificar a sua existéncia e indiciam a sua condicdo de recém-

legitimada, sempre ao servico do mercado:

A publicidade assume, nos dias de hoje, uma importancia e um
alcance significativos, quer no dominio da atividade econdmica, quer
como instrumento privilegiado do fomento da concorréncia, sempre
benéfica para as empresas e respetivos clientes.

Por isso, importa enquadrar a atividade publicitaria como grande
motor do mercado, enquanto veiculo dinamizador das suas
potencialidades e da sua diversidade e, nessa perspetiva, como
atividade benéfica e positiva no processo de desenvolvimento de um
pais.

Em obediéncia a esse desiderato, a atividade publicitaria nao pode
nem deve ser vista, numa sociedade moderna e desenvolvida, como
um mal menor, que se tolera mas nao se estimula, e muito menos
como resultante de um qualquer estado de necessidade.

A realidade parece tornar caduca ou desfasada a perspetiva oficial sobre a area. A diversidade
de aplicacdes, do estado a igreja, passando por organizacoes do terceiro setor ou comunidades
cientificas, deveria corresponder uma revisao do documento orientador fundamental.

A presente investigacdo, focada no mapeamento e caracterizacdo da publicidade de carater
social em Portugal procura verificar se existe, efetivamente, escala no uso desta ferramenta que

justifiqgue uma alteracao ao Cddigo da Publicidade.

:Caddigo da Publicidade, Decreto-Lei n.° 330/90 de 23 de outubro (com as alteragdes introduzidas pelos Decretos-
Lei n.° 74/93, de 10 de marco, n.° 6/95, de 17 de janeiro e n°61/97 de 25 de marco).
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1.2 Contexto: breve enquadramento da atividade em Portugal

Para compreender o patamar a que a publicidade chegou, permitindo-lhe participar em
processos de alteracdo comportamental aos mais diversos niveis — da Educacdo a Saude,
passando pelo Ambiente ou acdes civicas de varios tipos - valerd a pena observar a evolucdo da
pratica em Portugal.

Entendida enquanto industria, ainda que incipiente, podemos fixar a década de 30, com o
surgimento da primeira agéncia de publicidade - Hora, onde trabalhou o poeta Fernando Pessoa
como redator publicitario, durante dez anos.

As décadas seguintes caracterizaram-se pelo recurso a publicidade grafica ao cartaz publicitario
e ao apogeu da radio, por via do Radio Clube Portugués. Na época, os préprios locutores liam os
textos publicitarios, integrados nos seus programas. Surgem os jingles publicitarios.

Com o crescimento da economia e o aparecimento de algumas empresas multinacionais no
pais, a publicidade ganha relevancia. E, a partir de 1957, o fascinio pelo filme publicitario
acontece em definitivo, com o aparecimento da Televisao.

Nessa época, era comum que as campanhas enaltecessem as caracteristicas intrinsecas dos
produtos, seguindo a formula USP — Unique Selling Proposition, baseada no facto de ser mais
importante sublinhar uma vantagem do qual se é o unico detentor do que dispersar a mensagem
em multiplos atributos.

Mas ¢ efetivamente com a entrada de Portugal na Unido Europeia, em 1986, que a industria
publicitaria adquire as praticas e as técnicas alinhadas com outros paises. Com a transformacao
economica e empresarial chegam as multinacionais de publicidade: Young & Rubicam, BBDO,
Ogilvy & Mather, FCB, Publicis, DDB e RSCG. Modelos de atividade importados formam os
profissionais nas agéncias, numa altura em que ainda nao existia ensino superior nesta matéria.

Na década de 90, a publicidade portuguesa atinge verdadeiramente a maioridade com o
surgimento de canais televisivos privados (SIC e TVI) e da TV por satélite, com departamentos de
comunicacao e marketing a ganharem espaco e relevancia nas empresas, enfim, todo um
"boom" empresarial em contexto de mercado comunitdrio. E nesta altura que surgem as
primeiras ofertas de formacao superior especifica nas areas da comunicacao e do marketing. Tal

facto, acrescido do fendmeno de imigracao de publicitarios brasileiros, transformam a atividade,
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dotando-a de capacidade estratégica e criativa reconhecidas internacionalmente. Data de 1992 o
primeiro Ledo de Ouro atribuido a Portugal no mais importante festival de criatividade publicitaria
do Mundo. Precisamente com um spot de carater social, de denuncia das atrocidades cometidas
pela Indonésia em Timor-Leste (Balonas, 1993).

Temos, pois, uma atividade praticada inicialmente por homens das letras (escritores, jornalistas)
ou ligados as artes (pintores, ilustradores), ancorada na imaginacdo mas desprovida de
processos de geracdo de estratégias complexas. Segue-se uma evolucao timida que culmina
numa revolucao nos métodos e nos contextos. Do empirico e intuitivo para a copy strategy no
anos 60 e para a star strategy da Euro RSCG (1970) até ao primado da Comunicacdo Integrada
de Marketing (/MC - Integrated Marketing Communications), nos principios da década de 80.

A entrada do século XXI, o mundo tinha mudado e Portugal também. A globalizacéo e a
tecnologia ditavam novas formas de relacionamento e propiciavam novos meios. As agéncias de
publicidade continuavam formatadas nos meios mais classicos — Spot TV, Radio, Imprensa e
Outdoor. Contudo, a Internet surgia cada vez mais como o detonador de uma nova era, marcada
pela media digital. Hoje,

“a comunicacao das marcas evoluiu de um-para-muitos e um-a-um-
para-muitos, tendo sido apelidada de ‘tripartida’, com os
consumidores a ter acesso e a partilhar informacdes sobre a marca,
usando uma infinidade de plataformas on/ine para envolver as
marcas e envolverem-se entre si em foruns comunitarios.” (Welch,
2012: 1).

Ao mesmo tempo, os consumidores tornaram-se mais informados, mais exigentes e mais
desconfiados em relacdo a publicidade. De acordo com um estudo da Oakbrands* de "Oak
Brands, Gen X e Gen Y Portuguesa," 20095, 51% dos inquiridos refere confiar pouco e 55%
confia muito nos amigos, familia e conhecidos. Ao nivel da confianca nos meios, apesar de

apontar para estes resultados, o estudo conclui que a

“Empresa especializada em consultoria de marca.

sAmostra: portugueses da geracdo X e Y com idades compreendidas entre os 23 e os 37 anos (20 entrevistas offline
e 200 inquiridos online), considerados pelos autores como as geracdes com maior probabilidade de serem first
movers relativamente a novos comportamentos e pela sua capacidade influenciadora.
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publicidade ndo deixara de ser relevante, “até porque a criatividade pode tornala num esforco
de comunicacao excepcional, mas nao devera ser utilizada isoladamente, antes estar integrada
com a restante comunicacao e associada a valores profundos — de utilidade, de beneficio — para
0 consumidor.”

Os cidadaos apropriaram-se de novas formas de expressdo e de relacionamento. Blogues,
tweets, redes sociais em geral transformam-nos em ativistas e com voz no processo de
consumo. As marcas, habituadas a uma certa hegemonia, tém que rever a sua relacdo e
compreender o que o consumidor valoriza, mais do que o produto ou servico. Surgem, deste
modo, novas férmulas de relacionamento marca-consumidor. No século XXI, a publicidade &,
sobretudo, o discurso das marcas préximas e humanizadas (Kolster, 2012).

Por outro lado, a vitalidade do discurso publicitario ndo é alheio o efeito viral dos novos
mediadores, como o mail ou os blogues, numa primeira fase e, mais tarde, as redes sociais
(com destaque para o Youtube e para o Facebook) que tornaram possivel partilhar, a distancia
de um cligue, filmes e anuncios favoritos, entre comunidades de amigos. Em certos casos, é o
fascinio pela narrativa, noutros, € o humor ou o efeito surpresa, no fundo, a metapublicidade de
Lipovetsky.

Se, por um lado, esta publicidade espetaculo retira alguma carga negativa histérica, por outro
lado, corre o risco de a transformar em algo irrelevante, superficial, uma pausa “kit kat” em
relacdo a questdes que realmente importam. Mesmo para as marcas que assinam estas
campanhas em circulacao numa cadeia viral, esta propagacdo nem sempre significa aumento de
notoriedade. Em muitos casos, as pessoas gostam da historia mas nao se recordam da marca
ou produto.

Nao obstante, este poder de se propagar é algo de muito prodigioso, se tivermos em conta uma
sociedade onde impera a fragmentacdo de media e a dispersdo de contetdos, questdes que
conduzem nao s6 a uma sobrecarga no sistema percetivo como a um certo alheamento pela
sobreposicao de acontecimentos que se anulam uns aos outros.

Neste contexto, importa ponderar o papel que podera estar reservado a publicidade. Para Volli, a
publicidade ¢ “o mais difundido e capilar dos canais de comunicacdo, aquele que impde ao
mundo, pela forca das ideias e, sobretudo, dos grandes numeros, para além dos produtos e

mercadorias, imagens, palavras, pensamentos e gostos. A publicidade ¢, em suma, “um
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instrumento estético e ideologico de massas, uma espécie de reservatério de onde extraimos a
nossa forma de olhar o mundo, de descobrir beleza, de nos divertirmos, de sonhar” (Volli, 2003:
7).

Se a publicidade tem o virtuosismo de seduzir comunidades, por que ndo pensar em utiliza-la,
de forma consistente e assidua, a favor de causas sociais, alteracdes comportamentais ou em
aspetos mais vastos num contexto de promocao da cidadania? Para que este reconhecimento
seja possivel, a primeira condicao € compreender que a publicidade, em si propria, esta em
processo de profunda redefinicao.

E cada vez mais certo que a publicidade, tal como a conhecemos no século XX, estd em
mutacdo, também no que se refere aos media. Com a fragmentacdo mediatica mas, sobretudo,
com o progressivo controlo do consumidor no que respeita a escolha dos media e dos
programas (canais por cabo, por exemplo), face a imprevisibilidade dos comportamentos (como
o declinio do conceito de prime time) e, por fim, com a maturacdo dos media digitais, os media
tradicionais deixaram de ser as Uunicas plataformas de trabalho dos publicitarios.
Tendencialmente, a publicidade devera cada vez mais participativa e partilhada via web,
resultado de um consumidor utilizador digital (Lendrevie ef a/., 2010).

Sempre habituados aos media above-the-line (TV, Imprensa, Radio e Outdoor), os publicitarios
S0 obrigados a sair da sua zona de conforto, dos seus territérios seguros, ndo lhes restando
outro caminho a ndo ser adaptar-se aos media onfine, espacos frequentados pelos novos
consumidores, assim como aos media interativos. Falamos do digital, do tecnolégico e da
interatividade, ideias-chave que revolucionam o modus operandi dos criativos publicitarios mas

nao o essencial da profissao — o dominio da linguagem persuasiva e a criatividade.

1.3 Novas responsabilidades para a publicidade

Ampliar os atributos da publicidade implica conhecer ndo apenas 0s novos campos mas também
os limites ou provacdes que a area passa a ter com que se confrontar. Para |a da perspetiva
processual implicita nas abordagens de Kotler & Zaltman, (1971) e de Andreasen (1995), a

verdade é que os pressupostos e 0s objetivos a atingir numa campanha a favor de uma causa
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social parecem nao encontrar um paralelismo direto com temas comerciais. Exceto no processo
de comunicacao estratégica e nos processos criativos.

Poderemos observar a problematica a partir de trés angulos: os promotores e suas expectativas;
0 objeto a comunicar; os efeitos pretendidos.

Desde logo, os promotores que recorrem a publicidade para fins comerciais sdo, por norma,
empresas ou grupos empresariais, sejam publicos ou privadas. Ja no que diz respeito a
promocao de causas sociais, o leque de promotores ¢ alargado a instituicdes sem fins lucrativos,
a instituicdes de carater religioso ou mesmo a instituicdes publicas/ estatais. O panorama
complexifica-se quando a campanha tem dois tipos de promotores: uma instituicdo do terceiro
setor (depositaria da causa social) e uma empresa ou um organismo publico (que pretende ser
reconhecida pela sua acdo social). Que estilo de comunicacdo adotar? Qual dos promotores
prevalece? Sao questdes que decorrem dos novos campos de aplicacdo e que podem desvirtuar
a intencionalidade social ao imporem o seu estilo de comunicacéao.

Centrando no segundo angulo proposto - o objecto - ha que determinar os temas sobre os quais
a publicidade passa a ocupar-se. Toda a retérica em torno do consumo pressupde o
enaltecimento das caracteristicas intrinsecas e diferenciadoras do produto ou servico. “Uma das
grandes diferencas entre a comunicacdo comercial e social ¢ o objeto da mensagem. A
comunicacao dirigida a comunidades humanas propde valores sociais.” (Pinazo, 2003: 181).
Quando estamos perante a promocao de uma causa social, o produto ou servico € um meio
para atingir um proposito. Deveria, por conseguinte, ser relegado para segundo plano, deixando
0 protagonismo para a causa social. Contudo, muitas vezes, a causa social funciona apenas
como um ato que justifica o consumo (Balonas, 2007). Ao adquirir, estando ao mesmo tempo a
praticar uma boa acao, pode ser uma visao desconcertante, porém, verdadeira.

Em terceiro lugar, os efeitos pretendidos parecem ser distintos. Na publicidade comercial,
poderemos ter estratégias promocionais com objetivos de consumo de curto a médio prazo. Mas
também estratégias corporativas de longo prazo, destinadas a fazer perdurar a marca na mente
dos consumidores. Quando se trata de causas sociais, os efeitos podem ser similares -
poderemos ter efeitos de curto a médio prazo (por exemplo, angariar apoios para a construcao
de uma escola) ou de longo prazo (combater o tabagismo). Porém, os desafios sdo bem

diferentes: quanto as campanhas de causas sociais, 0 seu sucesso depende, em maior ou
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menor grau, no grau de implicacdo que esse tema tem na vida dos cidaddos. Causas mais
proximas tém maior probabilidade de adesdo do que outras que ocorrem em lugares mais
longinquos ou em realidades culturalmente muito diferentes. Torna-las proximas e relevantes é
um desafio mais complexo para “que a atitude e as condutas favoraveis aos valores
comunicados ndo sejam esquecidas e a comunicacdo que defendem ndo desapareca“ (Pinazo,
2003: 181). Para isso, defende o autor, a comunicacdo devera ser capaz de criar para promover
alteracdes atitudinais persistentes estaveis e duradouras, independentemente das mensagens.
(2003: 182).

Por outro lado, como aponta Ruiz (2003: 129), as campanhas de publicidade social — sobretudo
em comparacado com as campanhas comerciais — tendem a operar de forma muito lenta: tarda
mais a compreender a sua influéncia. Mas, quando a emissao de contetidos publicitarios cessa,
a alteracao induzida e as consequéncias observaveis sao mais persistentes no tempo.

Enquanto a publicidade comercial procura gerar uma influéncia muito imediata sobre o
comportamento para incitar a acdo (compra de um produto) e obtém uma “conversao tatica” do
consumidor, a publicidade social, ao contrario, deve seguir um processo mais longo e profundo
para modificar as crencas, as ideologias e alterar as atitudes a longo prazo. “Por isso, nos
trabalhos de investigacdo sobre publicidade social importara determo-nos sobre os efeitos a
longo prazo” (2003: 129).

Ao nivel da mensagem, é possivel encontrar diferencas entre os dois tipos de publicidade

(comercial e social):

“As mais importantes saltam a vista: uns falam de bens de consumo,
outros pdem-nos a falar de pessoas; uns transportam-nos para
mundos de ficcao, outros tentam descrever uma realidade dramatica;
uns referem-se a coisas proximas, ao alcance da nossa mao na loja
mais proxima, outras a questdes muitas vezes remotas, pouco
conhecidas ou que requerem um esforco de informacdo para as
entender. Uns, em suma, trazem implicita uma mensagem de
felicidade e satisfacdo, enquanto que outros nos revelam, muitas
vezes com crueza, a dor, o sofrimento ou a injustica” (Pinazo, 2003:
17).
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Este tipo de estratégia e modo de falar de uma realidade social problematica animam debates:
“O recurso a ‘sindrome do bebé com fome’ pode mostrar resultados espetaculares a curto
prazo; no entanto produz saturacao e eventual indiferenca entre os potenciais doadores” (Fine,
1990: 157 cit. por Benet, 2003).

O risco da indiferenca é o temor de qualquer publicitario como iremos ver em detalhe no capitulo
da criatividade. O modo de construir um discurso sobre o real levanta, continuamente, novos
desafios a publicidade, que se socorre de modelos de persuasdo para contrariar o risco da
indiferenca relativamente ao tema. E sobre o topico da persuasdo que nos vamos concentrar em

seguida.

1.4 0 “gene” da persuasao

“Vinte e cinco séculos passados sobre as suas origens, a retorica e a
argumentacdo voltam a estar na ordem do dia. A erosédo
contemporanea da fundacdo de normas universais e a tentativa de
conciliar o universal e contextual, através do principio argumentativo,
tornaram possivel hoje a reabilitacdo da retdrica.” (Martins, 2004: 94)

A valorizacdo da retérica proposta por Martins esta, para Mayo, ligada ao discurso da
publicidade: “a retdrica, uma disciplina com mais de vinte e cinco séculos de antiguidade, e a
mensagem publicitaria atual partilham do mesmo objetivo: a persuasédo de um publico
determinado” (2009: 43). A retorica, “verdadeiro império, mais vasto e tenaz que qualquer
império politico” (Barthes, 1985: 22) &, no ponto de vista de Mayo, um magnifico recurso na
concecao e producao das mensagens publicitarias, admitindo que a retorica classica era a
ciéncia da eficacia persuasiva e que 0s seus seguidores sao, hoje, 0os peritos em publicidade,
“gque manejam, como o fez Aristoteles, conhecimentos psicologicos e técnicas variadas para
tornar mais eficazes as suas criacées” (Marina, 1992:122, cit. por Mayo, 2009: 42). No mesmo
sentido, Eire sublinha que o discurso retorico e a publicidade confluem porque se dirigem ambos
a uma sociedade e porgque ambos tém como finalidade o objetivo pragmatico da persuasao,
adiantando que, quando nos aproximamos da retorica contida no discurso publicitario, estamos

simplesmente perante a moderna concecao sécio-pragmatica da retérica (2003: 17).
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Kurt Spang (1991) chega a definir a publicidade como a ultima contribuicdo da retérica para os
generos ja existentes, baseando-se na evidéncia de que a persuasao é o denominador comum,
tanto da retorica publicitaria como dos géneros inventariados pela tradicao retorica classica.
Com a mesma orientacdo, Moliné afirma: “o mais inovador, eficaz e insélito dos anuncios que
possamos fazer conforma-se com as regras, simples, praticas e claras da retérica” (1998: 19,
cit. por Mayo, 2009: 47).

Contudo, este traco dominante na publicidade é frequentemente associado a algo de pejorativo,
de condenavel, como uma forma ardilosa de gerar convencimento, de levar a acreditar. A
retorica incorre em similar risco: para Martins (2004: 92),"a retdrica (...) vé-se ameacada pela
possibilidade de se esgotar na astlcia, de se esgotar em tornar forte o argumento mais fraco,
através de uma seducao enganadora, que desvie, e encante, e calcule.” Martins sublinha a ideia
da presuncao da verdade em Platdo, a quem, segundo o investigador, muito se deve a ma
reputacdo da retorica, ainda hoje. Valoriza, porém o “formidavel contributo que a sofistica
forneceu a teoria argumentativa” (2004: 93).

Parece ser consensual que Aristdteles acrescentou dignidade a retérica (Volli, 1993; Martins,
2004). Propds o silogismo entimematicos como suporte das estratégias que organizam o
discurso persuasivo, ou seja, 0 modo de argumentacdo. A esta ideia, acrescentamos outra, ao
nivel da argumentacao: os textos sao sempre baseados em conhecimentos prévios do leitor, isto
€, sao ricos em lacunas que o leitor preenchera com a sua colaboracdo (Volli, 1993: 78). Esta
cumplicidade implicita, gerada pela partilha de cédigos € condicao, na nossa opiniao, de
adesao ao sentido geral proposto. Ao convocar o destinatario para construir parte da mensagem,
gera-se entendimento, logo, empatia. O que acontece em muitas narrativas publicitarias.

Desviar do sentido do logro e associar a significados que ndo sdo nem falsos nem verdadeiros,
mas que se cumprem em si proprios — as self-fulfiling prophecies (Merton, 1984: 193-210)
- parece ser um traco dominante na chamada publicidade tradicional, ou dita comercial. Ja a
publicidade de carater social, convoca outro tipo de argumentos para nos conduzir a uma
conclusado. Nesse sentido, ndo deixando de ser persuasiva, ja ndo parece recorrer a entimemas,

ou verdades plausiveis mas em factos retirados do real.

¢ O "entimema" é um raciocinio de verdade provavel e ndo provada, de verdade plausivel e ndo certa, de verdade
verosimil e ndo evidente (Carrilho, 1990: 70, cit. por Martins, 2004: 93).
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Nascida da retorica e da argumentacdo, a persuasdo é, talvez, o “gene” mais forte da
publicidade. Pelo menos parece ser aquele que a faz perdurar ao longo de décadas, resistindo

aos criticos, as mutacdes nos media e a sofisticacao tecnoldgica. Como sublinha Barthes,

a linguagem publicitaria abre para uma representacdo falada do
mundo que o mundo pratica desde tempos remotos e que é a
“narrativa”: toda a publicidade diz o produto (é a sua conotacdo) mas
ela conta outra coisa (¢ a sua denotacdo); por isso ¢ que nada mais
podemos fazer sendo classifica-la ao lado desses grandes alimentos
de nutricdo psiquica (segundo a expressdo de R. Ruyer) que sao para
nos a literatura, o espetaculo, o cinema, o desporto, a Imprensa, a
moda: ao apoderarem-se do produto pela linguagem publicitaria, os
homens emprestam-lhe sentido e transformam assim a sua simples
posse em experiéncia do espirito. (1985: 169)

Para entender esta forca, propomos olhar a publicidade como um discurso cujo poder reside na
sua capacidade de produzir e reproduzir o sentido de uma cultura, de uma sociedade. “Todo
0 enunciado contém, de facto, uma conclusao, fundada na invocacao de um topos. E os topoi,
sabemo-lo desde Aristoteles, sao pontos de vista, lugares comuns, principios, pressupostos,
fundamentos, que consistem ja numa interpretacdo do mundo e tém uma forca persuasiva.”
(Martins, 2004: 96)

Em linha com este fio de pensamento, admitimos assim que “para obter os efeitos de persuasao
a que se propde, a publicidade apoia-se em sistemas de sentidos ja existentes, afirma modelos
sociais precisos, tem, numa palavra, um forte cunho ideologico.” (Volli, 2003: 12).

Mas, a par do estabelecido, a publicidade anuncia as tensoes latentes: “as grandes mutacoes
da vida social: fendmenos de enormes dimensdes como a alteracdo da vida da mulher na
sociedade ou a transformacdo da condicdo juvenil ou as alteracdes laborais obtém-se analisando
no tempo o fluxo dos textos publicitarios, com uma exatiddo que dificilmente se reconstitui de
outra forma.” (Volli, 2003: 12).

Todo o discurso é um fragmento do grande discurso social de uma sociedade e, por
conseguinte, a publicidade inscreve-se como um elo na grande cadeia discursiva, como aponta
Arroyo Almaraz (2009). Neste entendimento sobre o papel “fradufor” da publicidade, ndo nos

podemos esquecer que, quando se trata de olhar para a publicidade de carater social, temos
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gue observar os consensos morais. Neste contexto, a persuasao tera que jogar com os valores
sociais, isto €, com os valores considerados numa determinada realidade e estimaveis. “Os
valores tém polaridade, podendo ser positivos ou negativos, e hierarquia, podendo ser superiores
ou inferiores. Esta aceitacdo de valores permitem-nos organizar o mundo para o tornar
habitavel” (Almaraz, 2009: 14).

A cadeia de valores varia de sociedade para sociedade, de época para época mas é sobre tais
valores reconhecidos como dominantes, consensuais, que o discurso publicitario se constroi (a
nocao de beleza por contraponto a fealdade; de bem em relacdo ao mal; de justo em oposicdo
ao injusto, entre outros). Neste dominio, é de mencionar o contributo de Schwartz (1992) no
desenvolvimento de um quadro tedrico sobre os valores humanos. O autor chegou a um
resultado de 10 diferentes tipos de valores motivacionais, que podem ser reconhecidos dentro e
entre culturas e usados como referéncia dos valores prioritarios, através de um estudo aplicado
a 20 paises. Do estudo resulta que os valores do poder, do sentimento de realizacao e da
tradicao sao universais (surgem em todos os paises estudados); o hedonismo, a autonomia,
0 universalismo e a seguranca sao tipos de valores que surgem em 95% dos paises.
Finalmente, o estimulo, a benevoléncia e 0 conformismo, sdo comuns em 90% dos paises
(1992: 38). Descobriu, ainda, duas dimensdes basicas que organizam o sistema de valores
numa estrutura motivacional, compostas por conflito e compatibilidade de valores (1992: 59).

Os valores em conflito tracados por Schwartz (1992: 35) prendem-se com a dicotomia:

-0 “eu” e a norma: “autonomia/ estimulo vs. conformismo / tradicdo/ seguranca”;

- os valores universais e altruistas e os objetivos pessoais: “universalismo/benevoléncia vs.
poder/ realizacao”;

- 0 prazer pessoal e o que é socialmente correto: “hedonismo vs. conformismo /tradicdo”:

- a “espiritualidade” em contraponto com o “hedonismo/ o poder /o sentimento de realizacao”.
Mais recentemente, Schwartz revisita 0 modelo, salientando a relacdo dindmica entre os valores,
baseando-se no facto de que as acdes em busca de um valor tém consequéncias que conflituam
com alguns valores mas sdo congruentes com outros (2012: 8). Uma pessoa que escolhe uma
acao pode experienciar que as opcoes alternativas sao dissonantes ou que a sua escolha pode

ser contraditdria relativamente a outros valores que professa.
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A estrutura circular proposta por Schwartz (figura 1) resume os padrdes de conflito e de

congruéncia entre valores, sendo que a dimensdo da “abertura de espirito” contrasta com o

“conservadorismo” e a dimensao da “auto-valorizacdo” surge como oposicdo a “auto-

transcendéncia”. A intencdo é demonstrar que ha um continuum de motivacdes relacionadas

entre si: quanto mais proximos entre si, mais relacionados estdo os valores (2012: 10).

Figura 1 - Modelo tedrico das relacdes entre os dez tipos de valores motivacionais

(Schwartz 2012: 9)

Autonomia

Abertura a mudanca

Estimulo

Hedonismo

Realizacao

Auto-valorizacao

Universa-
lismo

Auto-transcendéncia

Benevoléncia

Tradicao

Seguranca .
Conservadorismo

Quando aplicada em contextos de sensibilizaca

como terreno seguro ao nivel da significacao

0 social, a publicidade pode partir de tais valores

e atuar como ferramenta de cidadania, com os

recursos retdricos de que dispde. A publicidade cumpre, por conseguinte, um sentido

legitimador.
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Contudo, em matéria concreta de transposicdo deste modelo de relacdo entre valores para as
acoes dedicadas a causas sociais, poderemos olhar para este movimento circular de valores
ensaiando um outro fluxo. A titulo de exemplo, o valor de realizacao, aqui apresentado como
antagonico a benevoléncia por Schwartz, pode ser contiguo, se recordarmos Rojas, quando
aponta que o progresso material ja ndo preenche as aspiracbes humanas, mas antes o
humanismo “baseado numa formacdo solida, aberta e pluralista” (1994: 132). Nesse sentido,
podemos ainda apontar como contiguos os valores do hedonismo ¢ da benevoléncia,
considerados distantes por Schwartz.

E ainda de considerar que a publicidade também pode ser dissonante ou disruptiva em relacao
ao instituido, na medida em que produz, nao raras vezes, novos signos, como sublinham Mota-
Ribeiro & Pinto-Coelho, (2009: 229):

“Os processos de utilizacdo destes recursos para produzir ‘imagens’
de produtos e de interpretacdo desses recursos pelos publicos da
publicidade devem ser vistos como atos de criacdo de signos ativos e
ndo meras utilizacdes de signos criados previamente e prontos a
utilizar, ‘ready-made’. Tanto os publicitarios como os consumidores a
quem se dirigem criam novos signos e novos significados ao interagir
com 0s anuncios publicitarios, emparelhando, no ato de interacao, um

Ul

‘significante’ e um ‘significado’.
Uma posicdo convergente com Alex Osborn, para quem “quase todas as figuras retoricas podem
dar lugar a novas ideias.” (c/if por Mayo: 47). Esta geracdo de ideias pode ocorrer por via do
pensamento associativo, como aponta Kahneman, especialista em heuristica’, quando se refere
a “maquina associativa” ou processo de “ativacdo associativa” (2012: 71-72). Explica o autor
que as ideias que sao evocadas a partir de uma palavra concreta que faz disparar muitas outras

ideias, numa crescente cascata de atividade que € o cérebro.

“A  caracteristica essencial deste complexo conjunto de
acontecimentos é a sua coeréncia. Cada elemento esta ligado e cada
um apoia e fortalece o outro. A palavra evoca recordacdes, que
evocam emocdes, que por seu lado evocam expressdes faciais e
outras reacdes (...) produzindo um padrdao (..) - chamou-se-lhe
associativamente coerente”. (2012: 72)

7 Estratégia empirica, espécie de atalho mental, que permite a realizacao de julgamentos e tomadas de decisédo de
forma rapida e eficiente mas com alguns riscos.
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A ideia do novo é algo muito proprio da publicidade. Novo, no sentido da producao do sentido.
De facto, é quase um imperativo para a reputacao do criativo publicitario procurar um enunciado
verdadeiramente original para temas muitas vezes sem novidade intrinseca, como iremos
observar em detalhe no capitulo seguinte, dedicado & criatividade. E desta forma que se avalia o
seu profissionalismo e talento, periodicamente validado em competicdes do setor da publicidade.
Por conseguinte, se a publicidade se apoia nos valores vigentes, também opera no emergente
na medida em que introduz novidade. Entendemos este efeito particularmente recorrente nas
campanhas de carater social: atentemos nos anuncios publicados nos anos 90 sobre a SIDA
(figura 2) ou sobre racismo (figura 3) ou, ainda, sobre violéncia doméstica. Olhemos ainda para
as primeiras acOes antitabagicas, nas embalagens de cigarros. Temas marginais num tempo

passado, que se tornaram hoje temas assimilados pela sociedade.

Figura 2 - Campanha da Benetton sobre SIDA
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* P
: , UNITED!
OF B

45

A publicidade a favor de causas sociais: caracterizacao do fendmeno em Portugal, através da Televisdo



Figura 3 - Campanha da Benetton sobre racismo

UNITED COLORS
OF BENETTON.

As reais intencdes quanto a introducdo de temas sociais, em conjugacao com marcas
comerciais, nem sempre sdo pacificas. Neste aspeto, as campanhas da Benetton, sobretudo, as
campanhas pioneiras, surgidas nos anos 90, tém sido analisadas e, muitas vezes, criticadas.
Inseridas na chamada responsabilidade social empresarial, denunciam ou sublinham problemas
humanitarios e sociais em colagem com a marca, “o que nao deve ser confundido, em nenhuma
instancia, com publicidade a favor de causas sociais” (Balonas, 1993: 83), uma vez que
apontam para uma certa “redencdo para o consumo” (Balonas, 2007). Numa analise, entre
muitas, da campanha sobre SIDA, fixdmos o seguinte ponto de vista: “...a imagem de um doente
de SIDA rodeado pela sua familia nos seus ultimos momentos correu mundo, chegando a um
ponto extremo e tentando provocar, deste modo, uma certa sensacdo de bem-estar na compra
de produtos da famosa marca que, aparentemente, sensibiliza os mais fracos.”s

Nao obstante os seus reais propositos, a verdade é que a publicidade s6 cumpre o seu papel se
for persuasiva. Para Durand, “a retdrica, atualmente negligenciada pelo ensino oficial e pela
"literatura superior' parece ter encontrado refligio na publicidade.” (1970: 70), podendo ser,
para o autor, resumidamente definida como “a arte da expressao fingida”, por contrapondo a

literatura, onde “desde o Romantismo, reina o culto do ‘natural’ e da ‘sinceridade’. A publicidade

¢ Enfoque 84 (Patricia Vazquez, 2008), blogue alojado na La Coctelera, acedido a 15 de junho de 2013.
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apresenta-se, ao contrario, como artificio, excessivamente voluntario, com um esquematismo
rigido. Exibe as suas convencdes (...) discernindo claramente o que é verdade e o que é falso”
(1970: 70).

Durand identifica as mensagens publicitarias mais originais como uma mera transposicdo das
figuras verbais da retérica classica, tais como a elipse, a hipérbole, a metafora ou a metonimia,
para nomear algumas. Para Mayo (2009: 46), Durand foi responsavel pelo primeiro inventario

exaustivo do uso de figuras retéricas em publicidade.

Quadro 2 - Operacdes fundamentais na aplicacao das figuras da retérica (adaptado de Durand
(1970)

Adjuncao Supressao Substituicao Troca

! } } }

Conjugacéo de Supresséo de Supressao Duas
um ou mais um ou mais acrescida de SUbStitUiQéBS,
elementos & elementos. adjuncao troca de dois
proposicéo (substituicdo de elementos da
(elementos elementos). proposicao.
idénticos).

Quadro 3 - Figuras da retérica na publicidade (adaptado de Durand, 1970)

Adjuncao Supressao Substituicao Troca
Repeticao Elipse Hipérbole Inversao
Rima Circunlocucao Alusao Homologia
Comparacao Suspensao Metafora Assindeto
Acumulacéo Dubitacéo Metonimia Anacoluto
Emparelhamento Reticéncia Perifrase Quiasmo
Antitese Tautologia Eufemismo Antimetabole
Antanaclase Trocadilho Antilogia
Paradoxo Antifrase
Analogia
Pleonasmo
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Para o autor, os tropos retoricos encontram-se nos bons anuncios.

Usando métodos persuasivos resgatados do estabelecido ou gerando novos sentidos, este
parece ser, para o criativo publicitario, um processo inconsciente, levando mesmo Jacques
Durand (1970) a acreditar que, se os publicitarios tivessem plena consciéncia do sistema que
utilizam intuitivamente, o processo criativo poderia ter-se facilitado e enriquecido.

Efetivamente, a pratica dos publicitarios mostra que as opcdes persuasivas sdo inconscientes
mas derivam de certas rotinas criativas: inducdo ao problema, pesquisa, brainstorming, selecao
e resolucao.

Para um criativo publicitario, consciente das opcdes ou ndo, ha sempre que decidir qual o
caminho a tomar para levar o cidadado a aderir ao discurso. Que técnicas poderemos invocar
para esta condicdo persuasiva da publicidade? Para Volli “na publicidade, deparamo-nos
frequentemente, com raciocinios aproximativos (entimemas), lugares comuns (fopo)), figuras
retoricas da expressdo (aliteracoes, rimas, etc.) e do contetdo (litotes, hipérboles, metaforas,
antonomasias)” (2003: 75). Uma dimenséao retorica que o autor admite encontrar-se noutro tipo
de discursos, da literatura a politica, passando pelo jornalismo.

Acresce a estes recursos, a repeticao, técnica fundamental no processo de percecao seletiva.
Por via da repeticdo em diferentes plataformas (campanhas multimeios) e por diversas vezes
(com varias insercoes), o discurso publicitario ganha o estatuto de campanha, sendo uma das

condicoes para que exista a possibilidade de influenciar o outro.

A persuasdo nao é acidental, nem ¢ coerciva. E
inerentemente comunicacional.

(Daiton & Zelley, 2005: 104)

Que modelos persuasivos pode a publicidade, na esfera do social, adotar? Provavelmente, os
mesmos que sao usados quando se trata de produtos ou servigos. Socorremo-nos das principais
teorias de persuasao aplicadas a publicidade para procurar conhecer um pouco mais quanto a

possibilidades, suportando-nos na obra de Daiton & Zelley (2005).
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1. A teoria do julgamento social - focada nos processos cognitivos, sugere que as pessoas
fazem juizos de valor sobre o conteludo das mensagens baseadas nas suas referéncias ou nas
suas posicoes sobre um determinado topico das mensagens (Daiton & Zelley, 2005, 105).
Conhecer as atitudes das pessoas acerca desse topico pode fornecer pistas sobre como abordar
de forma persuasiva. Quanto as atitudes individuais, estas poderao ser de trés tipos:

- latitude de aceitacao (ideias que considerem aceitaveis);

- latitude de rejeicao (ideias classificadas de inaceitaveis);

- latitude de ndo compromisso (ideias para as quais nao existe uma opinido formada).

De onde se depreende que a reacdo de uma pessoa a uma mensagem persuasiva depende da
sua posicao relativamente ao topico comunicado e depende ainda do grau de envolvimento do
ego (2005: 105). Quanto mais envolvida esta uma pessoa, ou 0 seu ego, maior € a latitude de
rejeicdo e menor é a latitude de nado compromisso.

Na verdade, a teoria do julgamento social reforca a necessidade de segmentar e estudar o
publico-alvo de cada campanha de carater social, antes de dar inicio ao processo criativo, onde
se lancam as op¢des persuasivas. Ou, como referem Daiton & Zelley, devem ser tidas em conta

as atitudes pré-existentes da audiéncia, antes de se elaborar a mensagem (2005: 108).

2. 0 modelo de probabilidade - esta segunda teoria, conhecida por ELM (E/aboration
Likeihood Mode)) vé a persuasdo como um acontecimento cognitivo, considerando que os alvos
recorrem a processos mentais de motivacao e raciocinio para aceitar ou rejeitar as mensagens
persuasivas. Para tal, Petty & Cacioppo (1986, /n Daiton & Zelley, 2005) propdem duas vias de
influéncia:

- as mensagens encaminhadas centralmente (compostas por informacdes consistentes,
argumentos racionais e evidéncias para apoiar uma conclusao particular) e que tendem a criar
mudancas de longo prazo, desde que a audiéncia esteja motivada e capacitada para
compreender a mensagem;

- as mensagens encaminhadas perifericamente (segue a via do envolvimento emocional e
persuasao através de argumentos mais superficiais sendo destinadas a pessoas que nao estdo
interessadas ou capacitadas para compreender a informacao). A este propésito, Cialdini (1993,

1994, jn Daiton & Zelley, 2005: 111) identifica 7 pistas comuns na construcdo das mensagens
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periféricas: a autoridade, o compromisso, o contraste, a afinidade, a reciprocidade, a escassez e
a prova social. Estamos perante dominios do foro emocional, por oposi¢cdo as mensagens por via
central.

Tal como a primeira teoria, supbe o conhecimento da audiéncia antes de criar a mensagem

persuasiva.

3. A teoria da dissondncia cognitiva - postula que a persuasao nao é o resultado da
introducdo de novas crencas. Em vez disso, prevé que a influéncia é frequentemente um
processo interior, que ocorre quando a incongruéncia entre as nossas atitudes e o
comportamento gera uma tensao, que é resolvida alterando ou as nossas crencas ou 0S N0SS0S
comportamentos, conduzindo a uma mudanca (Festinger, 1957). E uma corrente muito
relacionada com a introducao de novas ideias.

A dissonancia é uma via que pode ser eficaz em casos de campanhas de carater social que
visam promover mudancas comportamentais. A esse respeito, Daiton & Zelley focam o caso das
campanhas de saude publica antitabagicas mais comuns, como caminho a evitar (exemplo da
figura 4):

“frequentemente presumem que a melhor forma de levar um fumador a
deixar de fumar é massacra-lo com informacao sobre taxas de mortalidade,
problemas de saude e estigmas sociais associados ao tabaco para alterar a
sua atitude. (...) De acordo com a teoria da dissonancia cognitiva, esta linha
de pensamento pode parecer logica mas potencialmente incorreta,
explicando por que é que tantos fumadores conhecem os riscos para a
saude e ao nivel social e, contudo, persistem nesse comportamento.”
(2005: 114).
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Figura 4 - Exemplo de campanha antltabaglca nao dissonante

non smoking area

Figura 5 - Exemplo de campanha antitabagica com mensagem dissonante

CANCER CURES SMOKING.

A campanha em que se induz que os fumadores tém mais probabilidade de morrer mais cedo
do que os nao fumadores remete para uma verdade provavel, quase evidente (figura 4). Logo,

nao acrescenta novidade, é aceite. No caso da figura 5, a via escolhida — a alusdo ao cancro
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como forma de curar o habito de fumar - é dissonante na medida em que, de forma irdnica,
gera uma contradicao e cria tensao, levando a questionar o comportamento em questédo - o ato

de fumar.

4, Paradigma da narrativa - a quarta teoria sublinha a eficacia da influéncia através da
narrativa — isto &, da persuasao através das historias contadas, ou sforytelling. Apoiando-se em
Fischer (1984, 1987, /n Daiton & Zelley, 2005), as autoras apontam esta via mais subjetiva
como contraponto ao modelo de probabilidade (ELM). “A mensagem mais persuasiva ou
influente ndao é a que tem o facto racional mas uma narrativa que nos convence das ‘boas
razdes' para nos envolvermos numa determinada acdo ou crenca” (2005: 120). Uma via

emotiva, muito utilizada nos filmes publicitarios, como também mencionam.

Mas, como compreender verdadeiramente a capacidade que a publicidade tem de persuadir?
Nao basta considerar a estratégia e a técnica mas também teremos que nos deter na natureza
do ser humano. Neste aspeto, ndo podemos deixar de olhar para a importancia que os
publicitarios dao as emocdes. A carga emocional inscrita num jingle publicitario ou as
campanhas cujo eixo criativo se desenvolve em torno do romance ou da autoestima sao
recorrentes.

S&o diversos os autores que se dedicam ao tema da razao e da emocao (Tversky, Kahneman,
Damasio). De acordo com Manuel Damasio, “as nossas estratégias de raciocinio s&o
defeituosas” (1994: 202), explicitando que “mesmo que as nossas estratégias de raciocinio
estejam perfeitamente sintonizadas, parece que nao se coadunariam muito com a incerteza e a
complexidade dos problemas pessoais e sociais. Os frageis instrumentos de racionalidade
precisam realmente de cuidados especiais” (idem: 202). Damasio defende que a ajuda que a
razao precisa vem do sentimento ou emocao, encontrando “algumas falhas de racionalidade que
nao se ficam a dever apenas a erros elementares de calculo mas também a influéncia de
impulsos biologicos como a obediéncia, a concordancia, o desejo de preservar a autoestima, que
frequentemente se manifestam como emocdes ou sentimentos” (1994: 203). Neste dominio, a

linguagem publicitaria estara bem dotada de recursos linguisticos por forma a ativar emocoes.
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As campanhas de hoje revelam uma construcdo de contetdos que nem sempre foi a utilizada.
No que diz respeito a publicidade social e seus efeitos, Antdn Alvarez Ruiz salienta que “as
primeiras campanhas sociais eram sobretudo informativas, bastando a colagem a uma causa
social para as elevar de estatuto, em relacdo as campanhas comerciais” (2003: 133) - como um
simbolo da UNICEF ou da Cruz Vermelha num postal de Natal. Causavam impacto pelo tema e
pelo carater excecional. Eram campanhas diretas, pouco elaboradas. “Mas, a medida que
aumentou a concorréncia publicitaria em temas sociais € o publico se habituou as novas
linguagens, aumentou a necessidade de recorrer a formulas mais retoricas e ensaiaram-se novos
codigos de comunicacdo” (Mayo, 2009: 133).

Ao nivel da percecdo individual, Ruiz refere que as campanhas de publicidade ndo so fornecem
informacédo como conseguem que esta seja apresentada ao publico revestida de um tom afetivo
que pretende promover a implicacdo sentimental do espectador (2003: 137). E, se este ultimo
estabelece lacos afetivos com o problema social exposto é porque se modificou o segundo
componente da atitudes.

Os jovens sdo um dos publicos mais permeaveis por demonstrarem mais sensibilidade social.
“Constituem ‘publicos-testemunho’ que permitem medir o nivel de aceitacdo e penetracado da
mudanca social induzida (estes publicos atuam também como lideres de opinido sobre o resto
da populacdo)” (Ruiz, 2003: 141).

De facto, na esséncia, em matéria de publicidade de carater social, o efeito pretendido nao é o
da ilusdo ou o do espetaculo mas sim a alteracao da percecao. Dai que sé faca sentido lancar
uma campanha de carater social se esta for capaz de gerar mudanca na sociedade. A este
proposito, refere Mayo: “o objetivo Ultimo de uma boa mensagem retdrica ndo se limita a uma
simples persuasao do ouvinte, mas também aspira a que essa argumentacéo passe a formar

parte do vasto recetaculo da cultura que é o contexto.” (2009: 47)

*De acordo com o modelo tridimensional de atitude sociocognitivo, proposto por Katz & Stotland, as atitudes sao
estruturadas essencialmente por trés componentes — cognitiva, afetiva e comportamental - que interagem para
estruturar o modelo atitudinal. O elemento cognitivo engloba toda a informacao que o individuo tem acerca de um
objeto. A componente afetiva contém as emocgdes e sentimentos do individuo. A componente comportamental
consiste nas acdes visiveis (fisicas ou verbais) do sujeito em relacdo ao objeto da atitude. Cada componente ou
dimensédo é representado num continuum que pode ir desde o extremamente negativo até ao extremamente
positivo, resultando uma representacéo tridimensional de qualquer atitude (Lima, 2000).
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Ja dizia anteriormente Durand que “(...) se a publicidade tem um interesse cultural, tal deve-se a
pureza e a riqueza da sua estrutura retorica: ndo ao que pode aportar de informacao verdadeira
mas a sua parte de ficcado” (1970: 70). Para o autor, o que a retérica pode acrescentar a
publicidade ¢, acima de tudo, um método de criacdo. “Com efeito, as ideias mais originais, 0s
anuncios mais audaciosos afiguram-se como a transposicao de figuras de retérica inventariadas
ao longo dos séculos”.

Dai que, a retdrica consideramos relevante associar a criatividade, dois elementos que nos
parecem estruturantes na construcdo das narrativas publicitarias bem-sucedidas. E deste

conceito que nos ocupamos nas paginas seguintes.

Human beings are
both creators and products of their societies in a never-
ending cycle.

(Simons, 2001: prefacio)
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1.5 A criatividade como condicao

Creativity is

intelligence ‘i‘ "

hi’ving fun

- Albert Einstein

A questao da persuasdo é considerada estruturante nesta investigacdao, no ponto de vista da
organizacao do discurso subentendido das campanhas de publicidade. Relacionada com
alteracdo da percecdo (resultante da persuasdo exercida sobre a audiéncia), deveremos
convocar a criatividade. Ndo com o intuito de procurar compreender se as campanhas a favor de
causas sociais sdo mais ou menos criativas. A criatividade ndo foi considerada um conceito
central no presente estudo mas é indissociavel da atividade publicitaria. Tao indissociavel que,
na giria da publicidade ¢ comum chamar “criativos” aos profissionais que fazem parte do
departamento de criacao das agéncias de publicidade. Por conseguinte, o presente capitulo

dedicado a publicidade ndo poderia encerrar sem uma breve reflexdo sobre criatividade.

1.5.1 A criatividade em publicidade

Assumindo estatuto informal de profissao, com passagem de atributo a substantivo, os criativos
séo considerados, entre os seus pares publicitarios, como uma classe profissional. Existem,
inclusivamente, os clubes dos Criativos® destinados a dinamizar a area, promovendo a

criatividade na comunicacao, partilhando as tendéncias mais recentes, as campanhas mais

0 “Q Clube de Criativos de Portugal ¢ uma associacdo sem fins lucrativos que reune profissionais criativos de
Comunicacao Comercial — Publicidade, Design, Marketing, Marketing Relacional, Fotografia, Cinema Publicitario,

Som e New Media”, /7 www.clubecriativos.com, acedido a 24 de marcgo de 2013.
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inovadoras, 0s meios disponiveis, os concursos de criatividade, enfim, uma multiplicidade de
informacao destinada aos profissionais de publicidade. Para quem exerce uma atividade na area
da publicidade, existe uma infinidade de empresas e eventos relacionados com criatividade a
nivel global, desde festivais (sendo o Festival de Cannes o mais notério), a clubes de criativos

(Portugal, Bélgica, Reino Unido e Sdo Paulo), agéncias criativas e até “criativos” que blogam

Quadro 4 - Principais festivais internacionais de criatividade

Festivais de publicidade

e D&AD e (Cannes Lions

e  One Show e london International Awards
e FElQjo e Food and Beverage Awards
e EPICA e Cresta Awards

e  EuroBest o Kelly Awards

e  World Press Awards e Clio Awards

e NY Festival e FFFPub

e Asian Pacific Festival e FIAP

e  Future Marketing Awards e FElSol

e Kinsale Awards

O que compete aos criativos, onde se incluem os diretores criativos, os diretores de arte, os
designers e os redatores? Tém como principal tarefa conceber solucdes para problemas
apresentados pelos clientes. Ou, por outras palavras, tém que dar resposta a um briefing®. E-
lhes implicitamente exigido criar uma narrativa que seja diferenciadora em relacdo as demais,
como questdo sine qua non para que o produto ou servico se diferencie dos restantes no

mercado.

nwww.thehiddenpersuader.blogspot.pt, contém uma listagem de bloggers da area. Acedido a 24 de marco de 2013.
2 de acordo com www.thehiddenpersuader.blogspot.pt, acedido a 24 de marco de 2013.

s Informacao, oral ou escrita, transmitida pelo cliente e que resume o problema ou questdo a qual a agéncia de
publicidade devera dar resposta. Para além do problema exposto, o briefing deve conter informacdes sobre a
instituicdo, mercado em que se insere, mercados-alvo, publicos —alvo, concorréncia, descricdo do produto, servico
ou ideia central da sua existéncia, orcamento disponivel para a comunicacédo, resultados esperados, prazo de
implementacao, entre outros aspetos relevantes para o trabalho da agéncia de publicidade.
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E-hes exigido criar algo original. Por conseguinte, para estes profissionais, a criatividade,
enquanto capacidade de gerar novas solucdes, é condicao inerente a profissdo. A inovacao, a
imaginacdo e a originalidade sao preocupacdes constantes de um bom profissional nesta area.
Nao é por acaso que David Droga, um reconhecido criativo desabafa: “eu ndo tenho medo da
falha, tenho medo da repeticdo”. David Droga & um dos fundadores da agéncia de publicidade
Drogab, criada em Manhattan, Nova lorque, em 2006, conhecida pelas campanhas para a

UNICEF, para as Nacdes Unidas e, ainda pela campanha de Obama, em 2008.

Em 2013, foi considerada uma das 50 mais inovadoras empresas do mundo, pela Fast
Company, uma empresa de media com uma linha editorial focada na inovacdo e na tecnologia,

economia ética, lideranca e design.

Contudo, compreender a criatividade em publicidade passa por apreendé-la como conceito
universal, passivel de se aplicar a todas as areas. Mesmo tendo em conta o ambito deste estudo
centrado na caracterizacao da publicidade a favor de causas sociais, a criatividade é um conceito
transversal, do qual a publicidade ndo é unico detentor. Pelo contrario, a criatividade esta
omnipresente face a complexidade de atores e combinacdes que implicam, muitas delas

inéditas, como iremos detalhar ao longo dos capitulos.

1.5.2 Criatividade: complexa até no conceito

Parece-nos util compreender que a criatividade, tal como a conhecemos hoje, ¢ uma ideia
relativamente recente, com pouco mais de um século. O significado atualmente atribuido a

criatividade nada tem a ver o uso do termo nas civilizacdes ancestrais. Na Antiga Grécia,

1 retirado de www.thehiddenpersuader.blogspot.pt, acedido a 24 de margo de 2013.

s A Fast Company edita um guia anual com o estado da arte da inovacdo na economia, destacando as empresas
cujas inovacdes estdo a ter impacto nas respetivas areas e na cultura como um todo. www.fastcompany.com.,
acedido a 24 de marco de 2013.
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qualquer forma de arte, expressa na pintura ou na poesia, por exemplo, nao era criacdo mas sim
descoberta. Nao existia sequer a palavra “criar” sendo o mais proximo o “fazer” (Tatarkiewicz,
1980; Albert & Runco, 1999).

Na cultura ocidental, a nocao de criatividade surge com o cristianismo mas relacionada com a
divina inspiracdo e ndo como atributo do ser humano. A visdo dominante era fornecida pela

historia biblica da Criacdo dada pelo Genesis (Boorstin, 1993).

Na cultura judaico-crista, a criatividade era competéncia de Deus; os seres humanos nao eram
reconhecidos como providos de capacidade de criar algo novo, exceto como expressao da obra

de Deus (Niu & Sternberg, 2006: 18-38).

O individuo s6 foi reconhecido como capaz de criar no periodo da Renascenca, porém, tal era
tido como capacidade apenas reservada a “grandes homens”, como sustentam Albert & Runco,

(1999).

O conceito de criatividade desviou-se do carater divino na Renascenca, quando o ato criativo
deixou de ser exclusivo de Deus. Mas tera sido um processo gradual que so se tornou evidente
com o lluminismo, surgindo relacionado com a imaginacdo ainda de acordo com os autores.
Tornou-se objeto de estudo isolado apenas nos finais do séc. XIX, de acordo com Dacey, (1999).
A atencdo dada desde entdo ao processo criativo (Helmholtz, 1896; Poincaré, 1908;
Wallas,1926; Einstein, 1945)s parece reforcar o conceito de criatividade, nas suas atuais

multiplas aplicacdes.

Wallas, (1926) considerava a criatividade como o resultado do processo evolutivo, que permitia
aos humanos adaptarem-se rapidamente a alteracdes de ambientes, uma perspetiva reforcada

por Simonton, ao debrucar-se sobre a relacdo do darwinismo com a criatividade (1999).

s Helmholtz, Pointcaré e Einstein sado referenciados por Paty, (2001) A Criacdo Cientifica Segundo Poincaré e

Einstein.
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Hoje, o conceito de criatividade é multidimensional. Surge aplicado as artes e literatura, as areas
cientificas, aos meios de comunicacao, ao mundo empresarial, as industrias e até aos governos.
Nao raras vezes esta relacionado com a capacidade de gerar respostas, sendo reconhecido
como “... a producao de novas e apropriadas ideias, em qualquer esfera da atividade humana,
da ciéncia, as artes, a educacao, aos negocios ou na vida do dia a dia." (Amabile, 1997, cit. in
Report of Department of Trade and "Department of Trade and Industry, Creativity, Design and

Business Performance," 2005: 4).

Para Richard Florida, (2002), ¢ possivel distinguir trés tipos de criatividade: a criatividade
tecnoldgica (invencao), a criatividade econémica (empreendedorismo) e a criatividade cultural/
artistica. Para o autor, estas dimensdes estdo interrelacionadas, partilhando um processo de
raciocinio comum e reforcando-se mutuamente. A economia criativa é o resultado das interacoes

entre tecnologia, arte e negocios (Hollanders & Cruysen, 2009: 4).

Mas, o que é, afinal, a criatividade na sociedade atual? Existe uma profusdo de definicdes, sendo

extremamente penoso selecionar as que poderao mais relevantes.

De acordo com Swann & Birke (2005: 3), certos autores convergem na ideia de que a
criatividade ou a invencdo "é ver o que todos viram e pensar 0 que ninguém pensou', como
Einstein e Feynman. Perspetiva ja anteriormente abordada por (May, 1975), quando se referia a
criatividade como o processo de trazer algo de novo, que estaria escondido e que aponta para
novas vias. Mas a constatacao de David & Morais, é clara quanto a tarefa herculea de procurar
definir criatividade, sublinhando “a orientacdo holistica e multidisciplinar das perspetivas
integradoras recentes, ja que reforcam a impossibilidade redutora de definir ou explicar
criatividade por dimensdes singulares” (2012:1). Até porque a “criatividade é algo
conceptualmente complexo e de dificil definicdo, dependendo esta definicdo do contexto
espacial, temporal, social, econémico e ideologico” (Runco, 2006, c/it. por David & Morais,

2012).

Interessa-nos olhar o conceito e, sobretudo, a sua operacionalidade na vertente do ato de criacao

como condicao do discurso persuasivo. Propomo-nos, por agora, procurar compreender os
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mecanismos que permitem considerar a publicidade uma area criativa. Passamos entao a fixar o

essencial do processo criativo.

1.5.3 O processo criativo

O conceito dos 4P’s da criatividade, proposto por Rhodes (1961) parece ser consensual,
apelando ao entendimento de criatividade tomando a Pessoa, o Processo, o Produto e a Pressao
do contexto social (Morais, 2012: 12). A pessoa corresponde ao sujeito que cria; processo é o
método? utilizado para levar a pessoa até ao produto; finalmente, o ambiente (contexto social)

diz respeito as condicdes necessarias para a criatividade (Kaufman & Sternberg, 2010).

Em 2009, Kaufman & Beghetto introduziram os 4C’s como modelo de criatividade de forma a
procurar erganizar os tipos de criatividade possiveis. Partindo do pressuposto de que a maior
parte dos autores aponta para duas direcdes: a criatividade do dia-a-dia — o pequeno C - que
pode ser desenvolvida por qualquer pessoa; e a criatividade elevada - o grande C - que ¢
reservada apenas as mentes brilhantes; os autores propdem o modelo dos 4 C’s de criatividade.
Assim, alargam a dicotomia, acrescentando o mini C (processo de aprendizagem) € o pro C -
a progressao com base no desenvolvimento e no esforco, que representa o nivel profissional.

Nesta dimensao incluem-se os profissionais das areas criativas (Kaufman & Beghetto, 2009: 1).

Importa-nos este ultimo tipo de criatividade: o angulo da producado de solucdes profissionais no
que se refere a atividade publicitaria, uma vez que é o processo criativo o que da forma ao
processo argumentativo. Isto é, a criatividade é a capacidade de gerar a solucao (visual, grafica,
textual, multimédia) para uma metafora, uma analogia, ou outro recurso persuasivo. Mas nao sé.
Poderemos falar de criatividade orientada, com um proposito, aproximando-nos da dimensao do
pro C referido anteriormente seguindo a premissa de que “a criatividade acontece na
duplicidade exigente da originalidade com a eficacia (a logica, a utilidade, o sentido que a ideia

diferente pode ter)” (Morais, 2011: 9).

7 Um método classico - as cinco etapas preconizadas por Wallas: preparacao, incubacao,intimacéo, /insight e

verificacéo.
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Figura 6 - 0 modelo de criatividade dos 4C’s de Kaufman & Beghetto

@o‘

O certo é que para responder um problema, parece ser consensual que é necessario muito mais
do que inspiracdo. Quase tdo complexo como o conceito de criatividade sédo as varias formas
apresentadas por diversos autores sobre o processo criativo. Um dos modelos que parece ser
incontornavel foi apresentado por Wallas, (1926) consistindo na detecdo de 5 etapas no
processo: preparacao, incubacao, intimacao, iluminacdo ou /nsight e, finalmente, verificacao.
Parece ser possivel estabelecer um paralelismo entre esta formula ja classica e o que se passa
na area de criacao das agéncias, sendo a preparacao o acesso ao briefing e o contacto com o
problema nas suas multiplas dimensdes; a incubacdo correspondera a fase de interiorizacao do
problema e “tensdo”; a intimacdo, a fase de possiveis solucdes; a iluminacao ou descoberta da

resposta; a verificacdo sera a confirmacdo de que a solucao responde ao problema.

Neste processo, € comum recorrer ao brainstorming, uma técnica criativa exercida em grupo,
“na qual se produz um elevado numero de solucdes criativas através da interacao livre de ideias

e da estimulacdo mu