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RESUMO

Hacada vez mais empresas multinacionais atentas &China, depois de verificarem o
seu grande potencial de mercado. No processo de internacionalizagg® da marca, a
comunicacg® intercultural €um fator inevitével a ser tido em conta, determinando a
vivacidade e efic&ia daquelas, sendo que a publicidade €um importante portador de
comunicag cultural. Na era da globalizagg, €dvio que o intercambio entre diferentes
sociedades e culturas se torna um fendneno frequente. Neste contexto, €importante
saber como as empresas multinacionais se adaptam ao novo ambiente cultural, como
usam estratégias de comunicaG® intercultural e como reduzem as barreiras no processo
publicita&io.

O objeto de pesquisa do presente trabalho € a publicidade e a comunicaGo
intercultural, procurando identificar meios para contornar poss veis barreiras culturais.
Nos cap fulos | e Il identificam-se 0s conceitos b&icos, nomeadamente a definicg® e as
caracter Bticas da cultura e da publicidade e a relag insepar&el entre as duas,
fornecendo um suporte I&yico e uma base te&ica para o terceiro capiulo, que se
considera como nuclear e apresenta alguns estudos de caso. O objetivo €tentar analisar
alguns fendmenos importantes na divulgag® publicit&ia em contexto intercultural e
refletir sobre poss veis estraté&gias para as empresas portuguesas que queiram entrar no

mercado chinés.

Palavras-chave: publicidade, cultura, intercultural, comunicagg® publicit&ia,

publicidade intercultural



ABSTRACT

There are more and more multinational companies aiming on the China after seeing
their great market potential. In the process of internationalization of the brand,
intercultural communication is an unavoidable factor to be taken into account,
determining the liveliness and effectiveness of those, in which advertising of cultural
communication. In the age of globalization, it is obvious that the exchange between
different societies and cultures becomes a frequent phenomenon. In this context, it is
important to know how multinational companies adapt to the new cultural environment,
how they use intercultural communication strategies and how they reduce barriers in the
advertising process.

The research’s object is the publicity and the intercultural communication, trying to
identify means to circumvent possible cultural barriers. Chapters | and Il identify the
basic concepts, namely the definition and characteristics of culture and advertising and
the inseparable relationship between the two, providing a theoretical basis for the third
chapter, which is considered to be nuclear and presents some case studies. The objective
IS to try to analyse some important phenomena in advertising in an intercultural context
and to reflect on possible strategies for Portuguese companies that want to enter the

Chinese market.

Keywords: advertising, culture, intercultural, advertising communication, intercultural

advertising

Vi



T3

MRS NEEASAERRETETHINERNE N EHMINNE X EEX
. B, MTREEREKE, BXAEEEATELZRRNER, BRE
T REEZTHRER AR TR, [ EREXUEENERRME, ENSEIK
U—FUEXREFZELR[EMNHR, BXN EREHNARBHLIFXULZE
RRMEZRRE. HlkdES, BYIFRT MBS E QS NENE M FTH IR,
A{eTiz A S SO AR 1 SRS I R an e A T e i f2 Fh P IR RO R RS A8 8

AXMEXH EMERBAMANR, FETNIHE X LR
. F—ENE_ETBMNETERAMSHNER, SEUNT EHNEXNER
UEREZBERTDHNRER, hE=—FRHUTEEIFHNERKE. F=F2%
XHh, EBMN-EMREFNEM, S5EDTMGE LB AT KEE, A E
MHFNPETZNEE F W REEEER,

KR &, X, B, TEEE BX S

vii



(=0 1YY 27X 07X TP ii
AGRADECIMENTOS ..ottt bbbtttk bbbt iv
RESUMO ..ottt bbbtttk b b bbbt b ettt b e st b e e %
ABSTRACT .ottt h bbb bbb e Rt bbb bbbt Vi
RSP RSUTSPSP Vii
INTFOAUGED ...ttt b e b 12
Cap tulo I: Enquadramento da Publicidade na ComunicaGi.........ccccovverveveesiveesesesieneenns 17
1.1 O Conceito da PUBIICIAAUE ........ccveieireiice e 18
1.2 Principais Caracter Bticas da Publicidade ............c.cccooviieiiiiiiciic e 19
1.2.1 Caracter Bticas da Publicidade Comercial.............ccocvvirerirniniiniinenene e 20

1.2.2 Temporalidade da Publicidade..............ccceoveiiiiiiiniieicece e 20

1.2.3 OrientaG da PUDIICIHATE ........cccovviiieiiieiecec e 21

1.2.4 Ve Tulos PUblicit&ios MULIPIOS .......cccoiieiiiiiiiesese e 22

1.2.5 Aspetos Cient Ficos e Art Bticos de Publicidade ..o, 22

1.2.6 Repetibilidade da Publicidade ...........cccccoiiieeii i 23

1.3 Fung®s da pUBIICIAAAE ..........coveiiiiiiiic s 23
1.3.1 FUNGED ECONQMICA. ....cuviiniiiiiiiieie ettt 24

1.3.2 FUNGED SOCIAL....c.eiiiieiiciieiieie st 25

1.4 Breve Hist&ia e Evolug@ da Publicidade na China........cccooceviieneicieincencse e 27
1.4.1 Origem da Publicidade na China ...........cccoviiiiiiiiiiciceeee e 28

1.4.2 Publicidade na China CONtEMPOr&NEa.........ccceeveieeieiriiee e 32

Cap tulo II: Impacto das Diferencas Culturais na Publicidade............cccocooviniiiininnnnnne. 39
p N o g Tot T (o] o [T o] L (U] - R 40
2.2 Cultura @ COMUNICAGED ......ccveeeienieiieiisii sttt bbbttt 40
2.3 Comunicag® Intercultural na Publicidade ..o 42
2.4 Barreiras aPublicidade em contexto Intercultural.............c.ccccooviiiviiciiici e, 43

2.5 Cultura Chinesa e Portuguesa Sob o Prisma da Teoria das Dimens&s Culturais de

[ (0] £5) T [OOSR PRSP ST 45
2.5.1 Individualismo € COIELIVISMO .......cccueiiiiiciiiiii et 46
2.5.2 DistAnCIa dO POUET ......cccvieiviecte ettt ettt ebe e b sree s 47
2.5.3 AVEISED QUNCEIEZA.......iiviieieiie ettt ettt s be et sae et 47
2.5.4 Masculinidade € FEMINIAAdE .........cccveieiiiiiiciee e 48
2.5.5 Orientag® para Longo Prazo vs Curto Prazo.........c.ccoceeereininininene e 49
2.5.6 INdUIgENCIA VS RESLIGEES ....oveveeeieieiieieeie et 50
2.6 Influécias da Cultura na Publicidade ..o 51

viii



2.6.1 Publicidade sob a influéncia cultural (atitudes) .........cccccevvevvevieiivecii e, 51

2.6.2 Publicidade sob influéncia cultural (cONtedos) .........ccovovreriieiieniciccee 53
2.6.3 Publicidade sob a influécia cultural (comportamentos)...........cc.ccvevrerenrennennns 54
2.6.4 Publicidade sob a influécia cultural (criatividade)...........ccccoovoviiinniiencnenns 55

Cap tulo I11: Andise de casos de publicidade/Propostas para a comunicagg publicitéria
INEEFCUITUNAL. ...ttt sttt st s et sreestesteaneeneeenes 57
3.1 Perspetiva Cultural e Tradug®: Andise de Casos PUDIICItAIOS ..........ccccevvvvrevererierinne 58

3.1.1 Perspetiva Cultural de Publicidade: Andise de Casos Exemplares na
PUDIICIHA0E ChINESA .....oveieeeie ettt nne s 58
3.1.1.1 Publicidade da marca OPPO .........cccooviiininiieneeescse e e 58
3.1.1.3 Publicidade da Marca FOTILE.........cc.cccoviiiinininecnisesese e 60
3.1.2 Perspetiva Cultural da Publicidade: Andise de Casos de Publicidade

Intercultural Dirigida a Outras SOCIEAAdES..........cccvevveieeiiiriiie e e 64
3.1.2.1 Casos da Publicidade da Marca Lipton..........cccccevvevveveninniecieseecc e 64
3.1.2.2 Casos da publicidade REMY Martin ...........cccoeiiviiiiinenieineeeee 67
3.1.2.3 Publicidade da New Balance “Coragdo € maos”........ccccevervvervrrnernennnen 70
3.1.3 Perspetiva da Tradug@ de Publicidade: Andise de Casos Publicitaios........... 72
3.1.3.1 Andise da Tradugi de Publicidade a AlCOOl ...........cc.cevvveverrvrreinen, 73
3.1.3.2 Andise da TraduG® de Publicidade a Agua Mineral...............c..cc........ 76
3.2 Perspetiva Cultural: Estudo Comparativo da Publicidade entre a China e Portugal........... 77
3.2.1 Pensamento Publicit&io Chin& e Portugués..............cccooevvveniennenneneeses 77
3.2.2 Habitos de Aceitag da Cultura Pblica - Tabus Culturais............cccccocevenienns 78
3.2.2.1 O Apelo da Publicidade Sensual ............cccocevveieiiiiecicin e 78
3.2.2.2 Compreens& da CreNGR.........ocveveieiriiniirienie e 80
3.2.2.3 Conhecimento da Linguagem Tabu e das Cores ........c.ccoevvevervenesnenne. 80
3.2.3 Escolha de Personagens PUBIICItAIOS...........cccccv e 81
3.2.3 Aplicag®s da Cultura Tradicional e da Cultura Popular Contemporé&neas....... 83

3.3 Andise de Casos Publicitaios Interculturais Portugueses: Publicidade Super Bock e S&
1= T T 01T SO PUUR 87
3.4 Propostas e Estratégias na Comunicag® Publicit&ia Intercultural ...........c.ccocovivvieenne 90
3.4.1 Conflitos na Pré&ica da Comunicag® Intercultural Publicit&ia..............cc........ 90
3.4.2 Estrat&ias de Melhoria na Préica da Comunicag@ Intercultural Publicit&ia. 92
3.4.2.1 Estabelecer um Conceito Correto de ComunicaG® Intercultural .......... 92
3.4.2.2 Explorar as Semelhan@as entre Culturas............cccceoeiviniiniiiiincnens 93
3.4.2.3 Aplicagd Correta da Estratégia de Tradug@ Publicit&ia.................... 94
3.4.2.4 Criatividade Global, Implementac@ Local..........ccccooeiviiiiiiir 97
LO0] 1 [0] 111> o SRS 102
(27T o] L]0 | = 1 - PSSP 107
RTA LT ] 111 ] PSSRSO 114



hdice de Figuras

Figura 1 Publicidade de placa na pintura “Ao longo do rio durante o Festival

(010754 14 11 o L TP OPPR 29
Figura 2 Publicidade de placa na pintura “Ao longo do rio durante o Festival
QINGIMINE” .ttt e et e bt 30
Figura 3 Arco decorado da dinastia SONG .........ccceceeueiieiinieiinneee e 30
Figura 4 Publicidade impressa na loja de agulhas da fam fia Liu, em Jinan ......... 31
FIGUIA 5 OULAOOTS ...ttt reere e 33
Figura 6 O jornal chin& - Revista Mensal Chinesa...........ccccceveveniienininiceen, 34
Figura 7 O jornal chin& - Revista Mensal Oriental e Ocidental ................c.......... 34
Figura 8 Publicidade no Shenbao em 1909..........cccociiiiiniiiiieiece e 28
Figura 9 Publicidade no Shenbao — uma m&yuina de costura em 1872................. 36
Figura 10 O jornal chin& — Serial Chinés ...........c..cccooveiieieiicceee e, 29
Figura 11 Publicidade de creme para o rosto num calend&io .............ccceeerevnene 37
Figura 12 Publicidade em NEDN...........coooiiiriiieee e 38
Figura 13 Publicidade de VItriNe ..........cccooiiiiiiii e 38
Figura 14 - A dimens& cultural: China vs Portugal...........c.ccccoevveveiiiiiicceciee, 46
Figura 15 Publicidade da OPPO - telemGVeis.........cccooveiveiiiiieceee e, 59
Figura 16 Publicidade da OPPO - telem&vel .........ccooovieiiiiiieeeeee e 59
Figura 17 Publicidade de "O estilo Poéico da dinastia Song"- m&juina de lavar
JOUGR ... 61
Figura 18 Publicidade de "O estilo Poéico da dinastia Song"- exaustor .............. 61
Figura 19 Publicidade de "O estilo Poéico da dinastia Song"- forno ................... 62
Figura 20 Janela chinesa com teste Padrad ...........cooevvreriniieieniese e, 62
Figura 21 BiombOS arqUEATOS. .......c.eiviiirieeiieieie ettt 62
Figura 22 Publicidade do Ch&aVerde Longjing (marca Lipton) .........c.ccccceevvnennen. 62
Figura 23 Publicidade de chacom leite ao estilo brit&nico............ccccoevveieiinnnen, 60
Figura 24 Publicidade R@ny Martin OX .........cccccoveviiieiiiicceece e 61
Figura 25 Publicidade de "Impress&b de integridade” da Rény Martin................ 62
Figura 26 Publicidade da New Balance “Coracdo € maos” ..........ccccoevvrrreervrninenn 70



Figura 27 A imagem do v e "CoraG® € MaDS"........ccovvveriererienesiesieseeeeeeeens 71

Figura 28 Luzhou Laojiao - Publicidade de GUO Jia0.........c.ccccevvevierverieeiesienenn, 71
Figura 29 Publicidade do vinho Gazela ............ccccceevveiieiiciccicececee e, 71
Figura 30 Publicidade da Planta “O segredo do sabor irresistivel” ..........c.cceennen. 72
Figura 31 Publicidade Surf — “O segredo do Vizinho”.........cccccoeiiiiiiniiiiniinnnn, 75
Figura 32 Publicidade da Super Bock - "Bock da P&Coa"...........ccccocerevneriennnenn 77
Figura 33 Publicidade Pedras - “Pedras faz parte do Natal”..............cccecvevrerrnennenn, 77
Figura 34 Publicidade SAgresS.........ccccoeiieiieieiiese e 79
Figura 35 Publicidade Gillette VEeNUS ..........cccooveiiiieiie e, 79
Figura 36 Publicidade da Super BOCK ..........ccoeiiiiiiiiiiiicceee e, 80
Figura 37 Publicidade e ve Tulo da Super BOCK ...........coeiiiiinniiiicc e 80
Figura 38 Publicidade da &ua S& Martinho em portugués..............ccccceeverveennenn, 81
Figura 39 Publicidade da &ua S& Martinho em chiné&............c.cccccevevviiecieennenn, 82
Figura 40 Publicidade de Nippon Pintura -"SecG de drag&" ............c.cceevvenenn. 84
Figura 41 Logo Head&Shoulders — HaIfeiSi..........coooviiiiiiiiiieicc e, 90
Figura 42 Logo da Ré@ny Martin — Centauro ..........ccccceeereerenennene s 91

Xi



IntroducGa



1. Enquadramento e motivag do tema.

A publicidade, como um ve Tulo de comunicag® das empresas, penetrou largamente
em todos os campos da vida social, influenciando as nossas vidas e atividades. A
comunicagd® publicitaia esta a tornar-se um instrumento importante nas ‘“‘guerras
comerciais”, onde a concorrécia n& depende sO da qualidade dos produtos, mas &
igualmente dependente de fatores que relevam de marcas e de cultura. Alén disso, o
aparecimento de novos meios est&a empurrar a era da informag& para novos caminhos.

Os novos meios desenvolveram-se rapidamente nos Utimos anos, a publicidade aparece
em diferentes canais e formatos, com um peso maior no digital e nas redes sociais, como
WeChat, Weibo, Facebook, Twitter, entre outros, como exemplos de novas apostas. As
empresas n& hesitam em investir somas avultadas em marketing publicit&io, a fim de
promoverem 0s seus produtos.

A publicidade faz hoje parte da vida di&ia das pessoas. Evidentemente, n& apenas
promove o desenvolvimento da economia social, mas tambémn existe uma influécia que n&
pode ser ignorada na construga da cultura social. Hoje em dia, a publicidade assumiu um
significado figurativo, sendo um intermedi&io importante na instituiG cultural.

Devido & diferens culturais de cada sociedade, a publicidade sofre adaptag®s e
apresenta diferengs ao nwel da criatividade e té&nicas de expressé. De igual forma, a
crescente globalizag® econdnica fez com que muitas empresas procurem expandir-se nos
mercados estrangeiros, portanto, a comunicagd® publicit&ia intercultural torna-se uma
tendécia inevitavel da comunicacg® publicit&ia. Prestar atenG® ao papel dos fatores
culturais na comunicagd publicit&ia €uma estratéia que se nos afigura fundamental para
que as empresas multinacionais se integrem em mercados locais. Assim sendo, no anbito
deste mestrado, propomo-nos investigar qual o impacto das diferen@s culturais na
publicidade e explorar as caracter Bticas da publicidade e as suas estratégias de comunicaGd
em contexto intercultural.

Desde o estabelecimento das relagks diploméicas Portugal-China, houve um
acréscimo de relag®s econdnicas e comerciais entre 0s dois pases. As atuais relag®s sino-
portuguesas s& maduras, estéveis e cheias de vitalidade. Em 2017, o volume do comécio
bilateral entre a China e Portugal aumentou 17,4%. Os dados mostram também que o
comeécio entre os dois pa ®es estaa crescer. Neste momento, Portugal obter&amais benef Tios
se aumentar a sua cooperag® econdmica com a China, expandir neg&ios multinacionais e

fortalecer a publicidade intercultural.
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Vale a pena notar que, logo ap& os Estados Unidos, a China €0 segundo maior
mercado publicitaio do mundo e apresenta um dos mercados de media mais empolgantes e
desafiadores. Embora Portugal n& seja um grande exportador, muitos dos seus produtos,
como corti@, chados Agres, vinhos do Porto, mamore e outros recursos minerais s& bons
produtos de exportagd. Entre eles, a Amorim €a maior produtora mundial de corti@ e
Portugal éconhecido como o pa® da "corti@".

Se essas marcas portuguesas souberem adequar-se & caracter gticas culturais dos pa Ees
orientais, entender as diferen@s culturais e explorar o mercado internacional através da
publicidade intercultural e do comécio internacional, e compreender a heran@ intercultural
das marcas, terép resultados de longo alcance. A presente dissertagi espera assim analisar as
caracter Bticas da publicidade chinesa sob uma perspetiva cultural e fornecer sugest&es e

contribuigges fortes para que Portugal desenvolva negc&ios na China.

2. Objetivos e metodologia da investigaG

O presente estudo tem como principal objetivo perceber qual a influécia da cultura na
publicidade e quais s& 0s poss veis elementos do sucesso da publicidade intercultural.
Comeamos por explorar a teoria da publicidade e da cultura e, através de alguns estudos de
caso cl&sicos, nomeadamente casos de sucesso na publicidade chinesa e de publicidade
intercultural de empresas estrangeiras na China, identificar as caracter sticas da cultura
chinesa e os fatores de sucesso da publicidade intercultural para as empresas multinacionais,
fornecendo conselhos sdidos para a abordagem portuguesa ao mercado chiné.

As diferen@s culturais sempre foram um grande problema. Apesar das trocas
internacionais serem t& frequentes hoje (por exemplo, Portugal e Macau registam quase 500
anos de intercambio cultural e comercial), ainda ha muitos casos de falhas na &ea da
publicidade intercultural em relagg acChina, o que pode levar diretamente ao fracasso da
expans& mercantil, alguns graves, que causaram mal-entendidos e conflitos entre as partes.
Isso significa que a cultura do pa$-alvo ocupa uma posiGgi® muito importante na publicidade
intercultural. A publicidade cega n& sOtraradanos & empresas que tentam fazer negc&ios
multinacionais, mas tambén as colocaranuma situag® de comunicag intercultural ineficaz.

Num ambiente de forte economia de mercado, a publicidade desempenha um papel
consider&vel na relagg® entre fornecedores e consumidores. Quando a publicidade de
empresas multinacionais entra em diferentes mercados, encontra trags culturais
completamente diferentes dos da sociedade de origem. Nesses grupos culturais alternativos,

as pessoas geralmente té@n diferentes valores e hébitos de consumo. Como adaptar-se &
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necessidades desses grupos de consumidores, a fim de atingir o objetivo final de promover e
estabelecer uma marca, € a principal quest&® a ser considerada na publicidade e na
comunicacg de contexto intercultural.

Com a inclus& de culturas estrangeiras, conhecemos antncios de muitas marcas em
vaios media, e atémesmo alguns slogans publicit&ios que circulam amplamente nas nossas
vidas di&ias. As pessoas esperam obter rapidamente as informag®s mais recentes atraves de
todos os canais dispon weis, gra@s atecnologia da informag® altamente desenvolvida. As
empresas multinacionais devem acelerar o ritmo de internacionalizacg e localizaG® das suas
prdprias marcas, usando a publicidade eficazmente para promover os seus produtos e marcas
de alta qualidade (o foco deste trabalho €promover produtos e marcas portuguesas na China).

Existem muitas marcas internacionais, como a Coca-Cola, KFC e atémesmo algumas
marcas de automdveis alem&, cuja pesquisa sobre publicidade em contexto intercultural tem
sido sistemédica e aprofundada. Logo s& capazes de projetar a sua publicidade com um apelo
mais local em pases com diferentes origens culturais. Por exemplo, o slogan “Frescura
penetrante, esp Tito voante”!da Sprite, da empresa Coca-Cola, tornou-se muito popular na
China. Portanto, se uma empresa multinacional deseja estabelecer a sua prpria marca e
conquistar uma boa reputacgd® no pa-alvo, deve seguir um contexto intercultural e adotar a
estratéyia de publicidade mais prdica e adequada para o mercado-alvo.

Em suma, a globalizagd econdnica requer que a publicidade se socorra da comunicaGo
intercultural. De facto, diante das diferen@s culturais, as estraté&yias tradicionais de
publicidade dificilmente alcanGr& uma comunicagd favordvel apublicidade intercultural.
Como solucionar esta dificuldade e melhorar o efeito da comunicag® publicitaia €um
problema urgente a ser resolvido, sendo também o objetivo deste estudo.

A dissertacg pretende reduzir as dificuldades da comunicaG intercultural, ajudando as
empresas portuguesas a conhecerem melhor a cultura publicit&ia da China e melhorarem a
taxa de sucesso. Ainda n& havera porventura estudos suficientes sobre a publicidade
intercultural sino-portuguesa, pelo que propomos estraté&yias e recomendag®s para que a

publicidade intercultural seja mais viédvel e eficaz.
3. Estrutura e organizagd da investigaGd
Através da pesquisa de muitos documentos e materiais, a autora analisa principalmente a

estratégia de comunicaG@ intercultural a partir de conceito e das caracter ticas que relevam

da publicidade e da cultura. A presente dissertag® estadividida em tré& cap iulos, os dois

YEIVE, 10 k3G (fou xinliang | xin feiyang). TAA
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primeiros apresentando principalmente uma sé&ie de fundamentos te&icos e conceituais que
relevam da publicidade, e por fim, o Udtimo capiulo que apresenta propostas para a
comunicacG publicitaia intercultural.

O capiulo | centra-se em aspetos te&icos, esmiu@ndo conceitos de publicidade e
comunicag intercultural. Através da descrigi das principais caracter gticas e funges de
publicidade, langa-se as bases para uma pesquisa posterior. De seguida, refere-se a hist&ia da
publicidade chinesa e uma reflex& acerca da hist&ia e cultura da China, bem como o seu
status atual. Com base em exemplos de comunicaG@ intercultural, procura-se que os leitores
reconhe@m a import&ncia e o impacto da interculturalidade e faz&los saber que diferengas e
mal-entendidos culturais, assim como conflitos e colis@s por eles despertados, muitas vezes
constituem obst&ulos acomunicaG empresarial.

No cap ulo Il apresenta-o conceito de cultura e reflete-se acerca da influécia da mesma
na publicidade chinesa e portuguesa. Em primeiro lugar, analisa-se a cultura contrastiva entre
Portugal e China, com base na teoria de Geert Hofstede, para depois se atentar nas influécias
da cultura na publicidade, apontando va&ios fatores e abrindo caminho para os cap fulos
seguintes.

O capiulo Il ser&o nlcleo desta dissertagd, ao analisar casos reais, debrugndo-se
principalmente sobre dois aspetos que relevam do contetdo da publicidade e da traduG® de
slogans. Entre eles, no conteldo publicit&io, apontam-se especificamente casos de sucesso
de empresas estrangeiras presentes na China, para tentar descobrir os fatores que
determinaram o sucesso. De seguida, faz-se uma andise comparativa e publicit&ia entre a
China e Portugal. Assim, esperamos dar um pequeno contributo para a cooperaGg econdmica

entre empresas chinesas e portuguesas, bem como para a promoGa das respetivas culturas.
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1.1 O Conceito da Publicidade

CAMPOS e SA (2015: 14) citam Calvin Coolidge como segue,

A publicidade €a influécia mais potente em adaptar e alterar os h&bitos
e as maneiras de viver, afetando o que comemos, 0 que vestimos, 0

trabalho e o funcionamento de toda uma naGo.

A publicidade € essencial nas formas de comunicag® cultural da vida de pa®es
modernos como a China e os pa®es ocidentais. Com a répida divulgagd e desenvolvimento
da publicidade podem surgir interessantes quest@s que relevam de poss veis dificuldades no
que toca a trocas comerciais e integrag entre as culturas chinesa e ocidental.

Existem muitas definig®s de publicidade num ambito académico, “(...) num sentido
mais amplo, a publicidade € reflexo da economia social, como um produto da cultura
espiritual humana e da cultura material.” 2 (JIN, 2013: 40). A publicidade transmite
informag®s de produtos ou servigs para um grupo-alvo, definido através de um méodo de
estudo de mercado.

“Num sentido mais estrito, a publicidade €uma forma de divulgaG® que tem como alvo
a obtenG de lucro e que utiliza ve tulos de comunicagg e marketing para alcangr o efeito
de promoG de vendas comerciais”®. De um ponto de vista comercial, segundo GUO (2015:
127), “a publicidade tem como intenc¢ao influenciar a psicologia e o comportamento do
consumidor, através de efeitos visuais e auditivos™*. A publicidade moderna €como uma obra
de arte que rene vaias &eas do saber como a psicologia, estéica, sociologia, lingu Etica, etc.
Juntos aplicam, cada um asua maneira, teorias de marketing para produzir imagens e v fleos
textuais que se podem considerar obras de arte, estimulando o desejo do consumidor.

Segundo PEIXOTO (2016: 1), “A publicidade constitui atualmente uma atividade de
indelével import&ncia na organizag® sociocultural de uma economia de mercado.”

A publicidade registou mudangs consider&veis decorrentes de um contexto de
integrag® econdnica global e de informatizagg atual. O desenvolvimento acelerado da
economia moderna promoveu o crescimento do consumo em massa, sendo que cada vez mais

0 desejo do consumidor €estimulado pela publicidade, logo, a publicidade €tambén um

TERHRET . XURRN—FRT, SAXEMNYRL. BN R TdA

3 https://wiki.mbalib.com/wiki/[~ 4 (consultado a 17 de abril de 2018). cf, F=4&3Kik, TSHEMNREEEE, HEA]
N ERRREFRNSE, FRATHMEEEREME. TdA
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poder central no desenvolvimento econdnico e cultural contempor&eo. Com o aparecimento
de novas formas de publicidade, como antncios de televisép, not Tias, product placement e
anincios em novos media, designadamente nas redes sociais, novas formas de atividade
publicit&aia tornaram-se cada vez mais diversificadas e eficazes para a comunicagg entre
anunciantes e consumidores.

A publicidade étambén um ve tulo de comunicag® cultural ao divulgar produtos que
por sua vez divulgam cultura. Porventura ser-nos-af&il descobrir caracter sticas culturais e
sociais na publicidade disseminada, por outro lado, através da compreens& dessas cultura e
sociedade, podemos formular um programa de publicidade aperfeigpado. A publicidade que

contenha informaga e contetdos de ordem cultural ganha assim caracter ticas prcprias.

1.2 Principais Caracter sticas da Publicidade

O s&ulo XXI éuma era de r&ido desenvolvimento da ciéncia, tecnologia e informaG,
uma era de comécio eletranico, designadamente com as vendas online em alta. Quer se trate
de publicidade na internet, jornais e outros media ou, por exemplo, outdoors, todos, de um
modo ou outro, veiculam alguma vis& da vida e do mundo.

Outrossim, para alén da publicidade rigorosamente comercial, temos também que
considerar a informacG pUblica e mesmo a pura propaganda.

A publicidade de hoje & em parte, fruto de uma heran@ da cultura tradicional,
constituindo tambén um novo produto social com caracter Bticas da atualidade. Como
fendneno social, a publicidade n& pode ser separada do ambiente geral da sociedade. De
acordo com CUI e ZHANG (2000:59),

(...) quando a disseminagdo da informagdo se conforma com o ambiente
social, e aponta com precisé para um grupo-alvo especfico, a
publicidade vai ent&o penetrar neste tempo-espa@ espec fico como parte
da informacGg que reflete o progresso e criatividade, resultando na

mudana e evolug de culturas.’

E tambén por isso que a publicidade estabelece naturalmente uma conex& interna com
a sociedade, a vida, a hist&ia e o futuro, dada a inserg@ cultural, para alén de se situar num

certo tempo e espa@, tornando-se assim um elo na evoluga sociocultural. A publicidade em

CHERLBESHINANRERE, HERIERREN BHEN, TEHURERTIANTHEN=HSER, AA
MARAFHSEN—IFT, At XURES XU ENERN—. TdA
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si €um smbolo da cultura popular, criado de acordo com determinado contexto histérico,
n& sendo assim de estranhar a utilizag de factos. Embora a publicidade seja produzida para
atividades econ@micas, parte sempre de um ambiente sociocultural que, atécerto ponto, vai

determinar o0 seu sucesso.

1.2.1 Caracter gticas da Publicidade Comercial

A dimens& comercial €a caracter stica principal da cultura publicit&ia. Em primeiro
lugar, a publicidade €um méodo de disseminagg de informag@®s que té&n por objetivo
promover produtos e atrair a ateng® do publico-alvo, persuadindo os consumidores a
comprarem 0s produtos anunciados ou desfrutarem dos servigs promovidos, de modo a
atingirem os interesses inicialmente desejados. Em segundo lugar, a publicidade &também
parte integrante de toda uma arquitetura econdmica. Ou seja, a publicidade também se
promove a si prépria. Anunciantes investem muito dinheiro especialmente no processo da
conceG e producg® de publicidade, mesmo se o alvo/cliente for do anbito do servi@
ptblico ou propaganda, atividades n& especificamente comerciais, mas que também
implicam grandes somas; a publicidade n& pode ser separada do escopo das atividades
econdmicas. Logo, a publicidade n& €apenas comercial, o seu objetivo final poderan&o ser
apenas promover a venda de produtos. Pode também promover ideias morais, correntes de
pensamento e estéicas art Bticas. Porén, seraque nestas dimens&es o termo “publicidade” €o

mais correto? N&b estamos certos.

1.2.2 Temporalidade da Publicidade

A publicidade surge com o desenvolvimento de economias comerciais e mercantis,
sempre influenciada pela cultura da évoca, seja no campo da oferta seja na sua prcépria
conceG. De acordo com a hist&ia da publicidade, desde os tempos antigos at€ao presente,
esta vem evoluindo e inovando continuamente de acordo com as transformag®s hist&icas.
Noutra perspetiva, a publicidade &também um microcosmo de cultura, pol fica, economia,
educacg e tecnologia da éoca. “A publicidade tem como ptblico-alvo um determinado
grupo social, cujos membros vivem num determinado contexto hist&ico e sociocultural. A

publicidade que ignora estas caracter sticas dificilmente conseguiraos efeitos desejados”
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(WANG, 2002: 29). Portanto, a publicidade precisa de se desenvolver em sincronia e

sintonia com a comunidade envolvente, acompanhando o ritmo dos tempos.

1.2.3 Orientag® da Publicidade

A publicidade orienta-se no sentido dos consumidores, cujos desejos e gostos tenta
identificar. WANG (2006: 65) aponta que,

(...) por um lado, a publicidade tem como objetivo convencer o ptblico a
aceitar um novo produto (...) e sobretudo estimular o consumo,; por outro
lado, a0 mesmo tempo que a publicidade propaga a informag sobre um
produto, ela est§ de certo modo, a influenciar os valores estéicos e

morais, bem como as formas de consumir e de viver.’

Portanto, a orientag@ da publicidade éuma das caracter ¥ticas importantes da mesma. A
consciécia e conhecimento da cultura-alvo € uma exigécia fundamental do trabalho e
programac@ publicit&ios.

Apesar do que foi referido acima, tambén éverdade que, hoje em dia, o consumidor
compra uma certa mercadoria, Nn& necessariamente porque seja necess&ia ou consenténea
com a sua cultura, mas para obter uma satisfagg psicoldyica devida ao desejo e abusca de
um certo estilo de vida proposto pela publicidade. A publicidade de confeGo té&til, por
exemplo, €claramente dominada pelo efeito da moda; tambén o fendneno do luxo, embora
em nada melhore a qualidade de vida, €altamente atraente em termos de exibiGa de estatuto.
A publicidade transmite mais do que apenas informag®s sobre produtos, o0 mais importante &
talvez comunicar & pessoas uma ideia de que a compra de terminado produto pode trazer
qualidade de vida ou estatuto, o que faz com que as pessoas tenham uma forte identificaG

psicoldyica e tend&cias comportamentais em relag auela.

*ME, TEEEHNHENERIARBNEREN, MEXAEERLT -—ENHEXUNERD, RZMEHN
REFEHN &, REN SZATEHEER. TdA
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1.2.4 Vetulos Publicitérios Mdtiplos

A publicidade serve-se de uma grande variedade de vetulos, ou seja, abrange uma
grande amplitude qua releva dos media. Essa €outra caracter Btica sua. Parece n& haver
outra cultura que ocupe e use tantos ve tulos; podemos constat&lo na televis&, nos jornais,
na ralio, em revistas, transportes ptblicos, avides, supermercados, estalios, etc. A
publicidade n& sO realiza 0s seus objetivos prdprios, mas também expressa benef Tios

societ&ios e econ@nicos atraveés dos seus vaios ve tulos.

1.2.5 Aspetos Cientficos e Artsticos de Publicidade

Hamuito que se debate se a principal caracter Btica da publicidade €a sua essécia
cientfica ou art®tica. Na nossa opini&, ambas est& presentes. Em primeiro lugar, a
publicidade €& baseada na ciéncia: a criag®, 0 estabelecimento e a divulgag® precisam
combinar a teoria e o conhecimento de marketing, ciécia do mercado, comécio, psicologia e
sociologia. A publicidade n& €& uma transmiss& de informag® unilateral, estdica e
independente, mas uma atividade que, por via de uma investigagd cuidadosa, planeamento,
desenvolvimento de metas e de estrategias, pode criar verdadeiras obras publicit&ias. Todos
0s aspetos que relevam da publicidade implicam o apoio da ciéncia e da tecnologia.

Segundo CAO e MA (1996: 45), “(...) A sensibilidade art tica €uma das fontes mais
importantes para uma publicidade de sucesso.”®. O planeamento e producG de qualquer
publicidade pode aplicar mé&odos art ticos de modo a que a informaG® divulgada déao
ptblico 0 gozo da beleza, que também atrai a atenG das pessoas e aprofunda a impressé,
desempenhado um bom papel psicol&jico e cognitivo. Quanto maior a arte da publicidade,
mais forte €a afetividade. A aplicag® de princ pios e ténicas artBticas como pintura,
fotografia, misica, dan@, literatura, arquitetura, cinema e &pera consegue transmitir melhor a
criatividade e os contetdos da publicidade.

No entanto, as pessoas devem usar teorias cient ficas para orientar o funcionamento da
publicidade, n& devendo consider&la como pura, nem confundir arte com a publicidade. A
publicidade €uma atividade comercial que tem o prop&ito de convencer os consumidores a

comprarem o0s produtos anunciados, a arte €muito mais do que isso.

SZARUR EFEBNINERRRZ—. TdA
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O bom caminho da publicidade de bom senso, racional e pré&ica tera
origem na vis&o dialéica, no equil brio entre o seu dommio cientfico e

socioecondnico, e o seu dom mio art §tico. (ZHOU, 2004: 91)°.

1.2.6 Repetibilidade da Publicidade

A repetiG €a operaG® baica de toda a publicidade.

A revolugd tecnold@ica dos nossos tempos possibilita grandes avangs
nos meios e tecnologias da comunicagg. Com efeito, a publicidade &
hoje em dia, uma forma de mé&lia sem limite em termos de geografia, de
iconografia e de meios de suporte. (WANG, 2006: 66)°.

A repetibilidade da publicidade pode fazer com que uma empresa ou um produto se
torne familiar, mesmo para 0s mais esquecidos. Muitas vezes, a repetiGgb desperta o
desagrado do ptblico, mas a publicidade omnipresente e repetitiva através de vaios canais e
media cria uma poderosa onda de choque. As pessoas té@n que aceitar o facto e, gradualmente,
aceitarem a repetibilidade da publicidade. A repetiGd® da publicidade €uma necessidade,
especialmente na televis& e na ralio, sendo cada peG geralmente curta. N& ésuficiente
apenas uma vez. Sem repetic, dificilmente os emissores obtén os resultados desejados.

1.3 Fung®s da publicidade

Enquanto atividade de comunicag® de massas que transmite vaios tipos de informages,
a publicidade énecessaia e tem um impacto importante na vida das pessoas. As suas fung®es
orientam-se principalmente para a economia e a esfera social. Essas fun@®s tén efeitos
vios no desenvolvimento socioecon@nico e tambén um impacto n& desprez vel na vida

cultural da sociedade.

SHMRERBEN T ZAM A SRR, ERARNEENIIRTER SHNZAMN, FEBLEETH
B, IHRMNARIN SRELPEM. £, TXEBARKE. TdA
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1.3.1 Fung Econdmica

De acordo com KOTLER, citado por Svetlana (2014: 10),

A natureza da funG@ econdnmica da publicidade € em primeiro
lugar, estimular as vendas e aumentar o volume dos lucros com a
venda de um determinado produto por uma determinada unidade de
tempo. A publicidade informa, cria a necessidade de um produto ou
servig e incentiva as pessoas a comprarem. Quanto mais pessoas
responderem ao anuncio, melhor serapara a economia e para o

bem-estar econdnico da sociedade!?.

A funG® econdnica €a mais b&ica e importante da publicidade. De acordo com LIU,
(2006: 93)%2, “(...) assim como o0 anunciante americano John Kennedy confirmou, a
publicidade €a té&nica de marketing impressa em papel.” O fluxo publicit&io de informaG
estafrequentemente ligado aatividade econd@mica, promovendo a venda de produtos e o
desenvolvimento econdnmico, acelerando a circulagg® de mercadorias e rotagd de capital,
aumentando a eficiécia das atividades e criando mais riqueza para a sociedade. Com a
existécia de publicidade, o consumo pode ser melhor satisfeito e a produG® pode tambén
ser mais desenvolvida. A publicidade bem-sucedida pode afirmar rapidamente a visibilidade
de produtos, aumentar a produGg e atémesmo provocar 0 excesso de procura, 0 que n&o
apenas reduz custos de produGg®, mas tambén aumenta lucros.

A publicidade tambén €éuma ferramenta para a concorrécia. A concorrécia €a for@
motriz por tr& do desenvolvimento da economia de mercado, e a publicidade €éum dos meios
mais eficazes de concorrécia. Num contexto de livre concorrécia, muitas empresas usaréo
vaias formas de publicidade para aumentar a popularidade do produto, otimizando
constantemente a qualidade dos seus produtos perante a concorrécia, de modo a promover o
desenvolvimento da produG e o progresso cient fico e tecnol@yico de toda a sociedade.

A publicidade €éuma forma de informacg® dirigida ao consumo. Ela ajuda as pessoas a
entender os produtos, como a marca, o desempenho e o pre@, 0 seu uso e efeitos, formando

uma procura tendencialmente fiel. Através da introdug@ de mercadorias, a publicidade pode

11 The nature of the economical function of advertising is first of all to stimulate sales and increase the volume of profits
from the sale of a certain product for a certain unit of time. Advertising informs, creates the need for a product or service,
and encourages people to purchase. The more people have responded to the ad, the better it is for the economy and the
economic wellbeing of society. TdA

2(.) A BREELRE T T ERMAEK LAEEATNY R, TdA

24



orientar melhor os consumidores para escolherem os seus préprios produtos, sendo assim

tambémn vantajosa para 0s consumidores.

1.3.2 Func Social

A.H. considera que “a publicidade contribui para a formaGg® de certos padr&s de
pensamento e comportamento social de diferentes grupos sociais, e tambén apoia e refor@ as
tradiges existentes e 0s hébitos estabelecidos dos consumidores™®. Se a publicidade cumpre
as suas fung@®s sociais, teraum impacto profundo e de grande alcance na cultura social. Isto
acontece porque, n& importa de que ponto de vista, muita publicidade expressa-se e reflete-

se em certas ideias e conceitos.

A publicidade € um meio da divulgacgd junto da sociedade para
conhecimento e inovaG no campo da ciéncia e tecnologia, 0 que ajuda
a alargar o horizonte de saberes, estimular a imaginaga, enriquecer a
vida cultural e material, promovendo assim a evoluGgp da economia e da
sociedade. (XU, 2007: 03)*

Explicado a partir das caracter Bticas, pode-se identificar-se as fung@®s sociais da
publicidade com base em fung®s culturais e fungs de orientagd® educacional.

O ponto mais importante seraa funG@ cultural: a propagag® da publicidade tem o
atributo de transmiss& cultural. A publicidade espalha vaias informag@®s econdmicas, ao
mesmo tempo que transmite informags de cultura. Seja do ponto de vista do conteCdo ou da
aparécia, a publicidade € popular e avancda, sendo a influécia da cultura publicit&ia
muitas vezes maior do que a competitividade dos préprios produtos publicitados. Se o ptblico
se identificar com a cultura publicit&ia, nesse caso, poderatambén aceitar produtos e
servigs veiculados pela publicidade, tornando-se seu consumidor.

E inevitével a publicidade passar os seus prcprios valores para as audiécias enquanto
transmite informag@es sobre produtos, mudando o modo de vida e as ideias do ptblico. Em
primeiro lugar, a comunicag® cultural da publicidade leva e transforma os conceitos de

consumo. Sob a influécia da cultura publicit&ia, os conceitos tradicionais de consumo

13 http://localadvertisingjournal.com/the-functions-of-advertising/ Advertising contributes to the formation of certain

standards of thinking and social behaviour of different social groups, and also supports and reinforces existing traditions and
the established habits of consumers. (consultado a 19 de abril de 2018). TdA.
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alteram-se, a atmosfera social e cultural original passa por novas mudan@s, e a procura do
mercado €continuamente atualizada. Por exemplo, na China, a Nestl€érapidamente abriu um
mercado de consumo de caféatraves da publicidade; esse sucesso n& sOmudou 0 conceito
de consumo do povo chiné, o qual tem uma tradiGg de milhares de anos de cultura do chg
mas tambémn trouxe a cultura do cafépara a China, afetando diretamente o estilo da vida e a
atitude de muitos consumidores. No entanto, ideias que alguma publicidade transmite
também podem ter efeitos contraproducentes.

A cultura publicit&aia fomenta o desenvolvimento da sociedade. A sociedade de hoje
tambén €a continuag® e expans& da acumulag® cultural na hist&ia da humanidade, e a
cultura da publicidade esta indubitavelmente a promover passo a passo O Seu
desenvolvimento.

A publicidade tem também fung@®s de orientagd® educacional na sua disseminaGi.
Primeiro €a educacg universal do conhecimento. Na sociedade atual, algo que parece ser de
conhecimento comum é€desconhecido por muitas pessoas, como 0 uso de g&, emergéncia
meica, higiene pessoal, etc. Veja-se o simples exemplo do escovar de dentes, quase 90% das
pessoas n& o fazem corretamente. A publicidade inclui sempre contetdos do desempenho do
produto, de méodos de uso, das precau®s a ter em conta, etc., 0 que pode fazer com que as
pessoas aumentem o0 seu nwel de conhecimento. Em particular, crian@s e jovens
inexperientes podem beneficiar com o0s antncios, embora esse conhecimento n& seja
sistemé&ico e profundo.

Tambén pertence a publicidade o promover a aplicagi de competécias de alta

tecnologia.

Numa sociedade onde a ciéicia e tecnologia trazem novas aplicag®es e
novos produtos, a publicidade tem assumido o papel educativo da
divulgac® de novos conhecimentos, a fim de ajudar os consumidores nos
répidos requerimentos destes conhecimentos e, como consequéncia,
transformar estes conhecimentos na modernizagg do consumo. (QIN,
2012: 136)%°

A publicidade sem dlvida assumir&alguma funG@ de educag universal. Smartphones,
iPads, e muitos outros meios de comunicagd, mudaram consideravelmente as formas como

as pessoas vivem e se entret@n, aplicando altas tecnologias nas suas vidas quotidianas.

L AENFEARATHEIINA. Fa A REHAELT, MEAEEREERETBNEISRXAENH~R, ®
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Outrossim, alguma orientagd® comportamental. Por exemplo, 0s consumidores
assimilam mais &eas da salde e proteg® ambiental em informag®s veiculadas pela
publicidade como fonte de informaG® privilegiada. As pessoas que possuem produtos
eletrénicos usam-nos principalmente para fins de entretenimento e "a corrente dos tempos".
QIN, (ldem, ibidem) menciona que “o efeito de celebridade na publicidade leva os
consumidores a aceitarem novas ideias de consumo, sobretudo os jovens, a fim de criar um

grupo futuro com poder de compra potencial®®”,

A publicidade difunde diferentes grupos sociais do material fornecido
pela sociedade humana, oportunidades sociais e culturais. Cria o desejo
de usar esses recursos, bem como faz com que atue para satisfazer esse
desejo e perceber as oportunidades oferecidas pelas mudangs nas suas
vidas. Como regra, essas ag®s correspondem aos interesses da
sociedade como um todo. Assim, a publicidade estimula o
comportamento do consumidor, incentivando-o0 a aumentar o seu n vel de
bem-estar e, deste modo, contribui para uma melhor qualidade de vida.
Promove a formacgao da “classe média”, que em qualquer sociedade é a

base de sua estabilidade (A.H. 2017).%

1.4 Breve Histd&ria e Evolugg da Publicidade na China

O uso mais antigo da palavra "publicidade™ na China data do inTio do s€ulo XX, por
influécia japonesa. Quando essa palavra foi usada pela primeira vez, tinha apenas o
significado de uso (de um produto) divulgado (] ;Z{# H, guangfan shiyong). Na China, as
mais antigas experiéicias de publicidade passaram pelos processos verbais de venda e pela
apresentacd de produtos para troca. Podemos, de todo o modo, distinguir a publicidade na
China em duas etapas de desenvolvimento: publicidade antiga e moderna.

©pim, EERERARE. HERAE, WHERERIFNERESIERSTX, LHENSOEHTES,
AR TN, TdA

17 http://localadvertisingjournal.com/the-functions-of-advertising/ (consultado a 19 de abril de 2017). Advertising broadcasts

different social groups of the material provided by man society, social and cultural opportunities. It creates the desire to use
these features, as well as causes it to act to satisfy this desire and realize the opportunities offered by changes in their lives.
As a rule, these actions correspond to the interests of society as a whole. Thus, advertising stimulates consumer behaviour,
encouraging them to increase their level of well-being, and thereby contributes to a better quality of life. It promotes the

formation of the “middle class”, which in any society is the basis of its stability. TdA
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1.4.1 Origem da Publicidade na China

A publicidade chinesa origina-se na troca de produtos, no final da sociedade primitiva,
que se poderadatar grosseiramente na passagem da dinastia Shang® para a Zhou®®. No fim
conturbado desta Ctima, o per bdo das “Primaveras e Outonos?°”, entrou-se num estado de
publicidade real. A publicidade tornou-se um meio de anunciar produtos, e jaapareceu 0
fend@neno de aproveitar celebridades para promover vendas.

A publicidade antiga tambén experienciou vaios per bdos de evolugd®. No per bdo da
dinastia Zhou, foi-se desenvolvendo a publicidade boca-a-boca?!, formada por vendas verbais,
e a publicidade f®ica?? formada por produtos de exibiG. Pode-se dizer que esses dois tipos
sé& as formas mais antigas de publicidade, e que ainda circulam hoje em dia.

No per bdo de “Primaveras e Outonos”, a classe comerciante apareceu dividida em dois
tipos: o vendedor ambulante? e o comerciante com loja?*. “As diferentes opg@es do vendedor
ambulante e do comerciante deram origem diretamente ao surgimento de novas formas de
publicidade” (ZHANG, 2010: 06)2°. O vendedor ambulante apregoava alto nas ruas,
assumindo assim, de certo modo, as caractersticas da publicidade boca-a-boca. O
comerciante montava bancas na rua e pendurava os artigos para atrair clientes. Designava-se
a isso “publicidade de objetos pendurados?®”. Sendo que este tipo de publicidade nem sempre
atingia os devidos efeitos, comegu-se a usar bandeiras penduradas como uma nova forma de
chamar a ateng, designada “publicidade de bandeira®’”. Estas tr& formas de publicidade
estabeleceram uma base muito importante para o seu desenvolvimento.

Nas dinastias Qin? e Han? surgiu um certo tipo de “publicidade de dudio®*”, em certa

medida derivada da publicidade boca-a-boca primitiva. Depois, na dinastia Tang3®', a

18 Dinastia Shang (#&f, shang chdo) 1766 a.C. a 1122 a.C. NdA
19 Dinastia Zhou ([E%H, zhou chao) 1046 a.C. a 256 a.C. NdA

20 O per Ddo das Primaveras e Outonos (FFXET X, chiingiii shidai) 722 a.C. a 481 a.C. NdA
2 O34 (koutéu gudnggdo). TAA

2 LM (shiwi gudnggao). TAA

2B 1779 (xing shang). TdA

24 AT (zuo jid). TAA

BIHMLTRASME, BEESE TN SRRANEI. TdA
%6 B4 (xud wi gudnggao). TAA

27 HEMA T4 (gizhi gudnggdo). TAA

28 Dinastias Qin (Z=5H, q N chdp) 221 a.C. a 206 a.C. NdA

29 Dinastias Han (X &8, han chéo) 202 a.C. — 220 d.C. NdA

80 Z M 4 (vinxidng gudnggado). TAA
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economia mercantil desenvolveu-se rapidamente, tendo todo o tipo de publicidade aumentado
muito. Alén da continuag® da publicidade boca-a-boca, 0os comerciantes comegram a
pendurar as suas marcas, com placas, lanternas e outros meios para atrair clientes,
desenvolvendo assim a “publicidade de placa®®” e a “publicidade de lanterna®®”. Enquanto
informag@ transmitida pelo ve tulo publicit&io, o conteddo da placa €muito rico. Os seus
conteddos eram relativamente simples num per pdo inicial, apenas marcados com o nome, 0
setor e 0 escopo de negcxios, no entanto, a fim de obter vantagens comerciais, mais tarde
desenvolveu-se pedindo que celebridades escrevessem placas para promover e apresentar 0S
produtos das lojas. A publicidade de lanternas foi usada sobretudo em hospitais, casas de cha
e hoté@s, desta forma, as pessoas podiam ver facilmente as informag®s a noite. O
aparecimento da publicidade de lanterna tem uma relag&® estreita com o crescimento do
mercado noturno na dinastia Tang.

“A publicidade de cartaz**” é igualmente uma caracter Btica da propaganda da dinastia
Tang. Os mercadores afixavam va&ios avisos complexos em cartazes, designadamente, a
abertura de lojas, o aluguer de casas, a angariaG® de neg&ios, atéa contrataGgd de mé&licos e

outros profissionais de saUde.

Figura 1 Publicidade de placa na pintura “Ao longo do rio durante o Festival Qingming”3®

31 Dinastia Tang (&5, téng chéo) 618 a 906. NdA

32 $RRAT 4 (zhdopdi gudnggao). TAA

BAUTHE 4 (denglong gudnggao). TAA

S4ABRNET 4 (zhaotie gudnggao). TAA

35 https://www.sohu.com/a/199626184 641195 (consultado a 20 de abril de 2018).
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Figura 2 Publicidade de placa na pintura “Ao longo do rio durante o Festival Qingming”3®

Na dinastia Song®’, a publicidade entrou num perddo maduro, tendo-se o &udio
desenvolvido bem, a publicidade de placa tambén se espalhou por &eas urbanas e rurais, e
quase todas as lojas tinham o seu préprio nome de marca. Atualmente, ainda podemos ver a
prosperidade comercial da dinastia Song do Norte e os usos das muitas placas naquele
per ddo pela famosa pintura chamada “Ao longo do rio durante o Festival Qingming®®”, de
Zhang Zeduan.

Figura 3 Arco decorado da dinastia Song®®

36 http://dy.163.com/v2/article/detail/D6JKP2BJ051282U1.html (consultado a 20 de abril de 2018).
37 Dinastia Song (525, scng ch&p) 960 a 1279 NdA

38<A0 longo do rio durante o Festival Qingming (;&RR_L 3T, gingming shangh&d” é uma pintura famosa chinesa, criada
pelo artista Zhang Zeduan da dinastia Song; €uma das dez pinturas mais famosas da China. NdA
39 http://dy.163.com/v2/article/detail/D6JKP2BJ051282U1.html (consultado a 20 de abril de 2018).
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O répido desenvolvimento da economia levou a uma concorrécia forte entre muitos
negociantes, logo ap& o que apareceu uma nova forma de publicidade, o designado “arco
decorado *°”. Tal corresponde & decoragd e embelezamento das lojas com base nas

caracter ®ticas operacionais da loja ou nos estilos de gest&s do neg&io.

Figura 4 Publicidade impressa na loja de agulhas da fam fia Liu, em Jinan*

A invenG® do papel e o surgir da imprensa de tipo md&vel tornam posswel a
“publicidade impressa*?”. A placa de bronze para imprimir uma propaganda para a loja de
agulhas da fam fia Liu em Jinan, durante a dinastia Song do Norte*3, existente no Museu de
Hist&ia da China, €considerada a publicidade impressa mais antiga do mundo. A invenGo
da publicidade impressa reflete a prosperidade comercial daquela dinastia e revela a
publicidade impressa antiga como uma etapa na hist&ia do desenvolvimento da publicidade
na China.

Nas dinastias Ming * e Qing % wveiculou-se principalmente a heran@ e o
desenvolvimento da publicidade incipiente da China antiga. A publicidade era rica em
conhecimento e interesse e formava uma caracter tica nacional Cnica da China. Em relaGd a
publicidade boca-a-boca, indUstrias diferentes emitiam diferentes tons e ritmos na venda,
deixando impress&s profundas nos clientes. Muita publicidade boca-a-boca €breve, mas o0s
conteddos s& claros, com ritmos mtimos e familiares. Até que, num per bdo posterior,

apareceu uma forma de publicidade que combinou o preg& com o canto.

A0 24k (cdi l6u). TAA
4 https://www.douban.com/note/133751947/ (consultado a 20 de abril de 2018).
2 ENRIT & (vinshud gudnggao). TAA

43 Dinastia Song do Norte (L5, béi song) 960 a 1127 NdA
4 Dinastias Ming (BB%H, m g ch&p) 1368 a 1644 NdA

4 Dinastias Qing (GB%8, ging chdo) 1644 a 1912 NdA
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A publicidade nas dinastias Ming e Qing tornou-se mais madura tanto em conteddo
como em forma; a escrita nas placas n& indicava apenas o nome da loja e do produto, mas
tambén dava outras indicag®s e propagava mais ideias culturais. Naquele tempo, o estilo de
publicidade com palavras contraditérias®® na placa também se tornou popular. Além disso, a
publicidade de placa adicionou fotos - tesouras, facas e outros objetos - para enriquecer 0s
conteddos do antncio. Em suma, nas dinastias Ming e Qing comegu a dar-se mais atenGo
ao exterior e ao contetdo da publicidade, o que estimulou o seu desenvolvimento e
fortalecimento, estabelecendo uma boa base para o surgimento da publicidade moderna.

Desde o preg& inicial atéapropaganda posterior, a publicidade antiga chinesa registou
um constante desenvolvimento e evoluG® integrados na sociedade, com caracter Bticas
tradicionais chinesas. Estas caracter sticas foram conservadas ao longo da sociedade chinesa,
tornando-se uma parte importante da cultura publicit&ia e tambén um reflexo da cultura
nacional da China.

A histGia do desenvolvimento comercial e da publicidade de vaias dinastias permite
perceber uma evoluG® hist&ica desde a publicidade de boca-a-boca apublicidade impressa e,

assim, compreender a relaga entre publicidade e o desenvolvimento da sociedade chinesa.

1.4.2 Publicidade na China contemporé&nea

A China fechada sobre si foi for@da a abrir portas ap& a pressé@ de poténcias
ocidentais; logo, a cultura ocidental espalhou-se na China, incluindo o seu comécio. O
desenvolvimento da publicidade moderna foi acompanhado pela expans& do capitalismo
ocidental, resultante do desenvolvimento empresarial moderno, dando inTio a um per bdo
publicit&io pr&pero na China.

Ap& a Guerra do Opio*’, as poténcias ocidentais for@ram a China a assinar o Tratado
de Nanquim“®, em resultado do qual os portos de cinco cidades (Xangai, Ningbo, Fuzhou,

Xiamen e Guangzhou) “° se abriram ao mundo exterior. Gradualmente, a China tornou-se um

46 B¢ (duilidn). Euma das culturas tradicionais da China, éum par de linhas de poesia que aderem a certas regras,
geralmente s&b vistos nos lados das portas que levam & casas das pessoas. NdA.

47 Aqui se refere aprimeira Guerra do Opio (8—>X38 & k%, divici yapian zhanzhéng), também conhecido com Primeira
Guerra Anglo-Chinesa. No sé&ulo 19, os brit&nicos estavam fortemente envolvidos no tréfico de ¢pios e vendera-nos em
grandes quantidades para a China. Os chineses tentaram impedir o comécio, isso levou aprimeira Guerra do Opio de 1839-
1842. NdA

48 0 Tratado de Nanquim (B84, ndnjing tidoyué) foi um tratado desigual entre a China e as potécias imperialistas

estrangeiras depois da primeira Guerra do Opio. NdA

4% Cinco cidades definidas como portas no Tratado de Nanquim. NdA
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mercado ao servi@ do capitalismo ocidental. O influxo de capital estrangeiro e de
mercadorias promoveu o desenvolvimento da ind(stria e do comécio, neste contexto, as
empresas chinesas e ocidentais atribu¥am grande importéocia a publicidade, a fim de
dominarem o mercado. Juntamente com o progresso dos meios de comunicagi, a indUstria
da publicidade moderna desenvolveu-se durante um per bdo de grande prosperidade.

Com a introduG® de novas tecnologias e novos meios de comunicagg® na China, a
publicidade n& émais um modelo simples dos tempos antigos, conhece a ferramentas de
marketing profissionais e diversos tipos de publicidade. A publicidade chinesa moderna &
simples e direta, mostrando com efic&ia a utilidade do produto, despertando o interesse dos
consumidores.

A imprensa trouxe uma enorme vantagem para a indUstria da publicidade do per bdo da
dinastia Song, inaugurando uma nova era. Nos tempos modernos, 0s jornais e as revistas tén-
se desenvolvido vigorosamente e novas ideias surgem constantemente.

A publicidade tradicional conquistava os clientes através do preg& simples e sons
especiais, ou exibindo o modelo do produto no balc&® ou aporta para atrair clientes. A
publicidade de bandeira e de placa, assim como alguns cartazes, foram os Unicos anincios
textuais deste per bdo. Grags ao Movimento de 4 de maio™, a carreira publicit&ia moderna
foi reforada, tendo os media diversificado nesse perbdo. Com exceG® das placas
tradicionais, ilustrag®s e fotos de Ano Novo, que ainda inclu ®m a publicidade deste per bdo,
surgem cada vez mais anUncios em revistas, jornais e peri&licos maioritariamente

introduzidos por estrangeiros, juntamente com alguns r&tios e publicidade em néan.

Figura 5 Outdoors

50 Movimento de 4 de maio (U5, Wi Si Yandong), foi um movimento anti-imperialista, cultural e pol fico que cresceu

de manifestagg®s estudantis em Pequim, em 4 de maio de 1919. NdA
51 http://www.sohu.com/a/236496597 99950487 (consultado a 22 de abril de 2018).
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Desde o per bdo da Guerra do Opio atémeados do séulo XIX, a publicidade moderna
chinesa utilizava sobretudo “outdoors’® e “publicidade de cartaz®®”. Os outdoors, também
conhecidos como “publicidade de parede””™, inicialmente inclu @Bm apenas texto, geralmente
com fundo azul e texto branco, pintados em paredes para descrever os nomes e a utilidade da
mercadoria. Durante esse per bdo, havia outdoors em cada estagd ferrovi&ia, sendo a
maioria publicidade a tabaco, remé&lios e outras mercadorias.

A “publicidade de cartaz”, tambén conhecida por cartaz de imagem, €uma forma de
divulgag® exposta em lugares ptblicos com contetdos principalmente referentes a cigarros,
cosméicos, remélios, bancos e seguros. Uma vez que a “publicidade de cartaz” se
expressava principalmente sob a forma de imagens, as pessoas comuns sem instruG
colocavam-nos com frequéncia em casa como decoraG, assim a sua crescente popularidade
n&d deve ser ignorada.
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Figura 6 O jornal chiné - Revista Mensal Chinesa®®
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Figura 7 O jornal chiné - Revista Mensal Oriental e Ocidental®®

2 BRhEI & (lipdi guanggao). TAA

S $BIET 4 (zhaotié gudnggéo). TAA

54 SEAR 4 (qidngti gudnggao). TAA

55 https://www.183read.com/magazine/article_1310366.html (consultado a 22 de abril de 2018).
56 http://www.china50plus.com/ {ZFE¥EE A %icfE) / (consultado a 23 de abril de 2018).
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Deste o intio do s&ulo XIX atéa désada 30 verificou-se um per bdo florescente da
publicidade chinesa, tendo o desenvolvimento da imprensa levado a publicidade moderna ao
topo. Estrangeiros tinham fundado jornais jaantes da Guerra do Opio. O primeiro jornal

chinés, a “Revista Mensal Chinesa®’”

, surgiu em 1815 na Mal&ia, por iniciativa do
missiona&io brit&ico William Milne. Mais tarde, surgiu o peridlico "Revista Mensal Oriental
e Ocidental®®", o primeiro jornal com informag®s comerciais na China. Com a fundaGo
dessa imprensa perialica, a publicidade, uma inovag@® na China moderna, foi-se

gradualmente expandindo.
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Figura 9 Publicidade no Shenbao - uma m&yuina de costura, em 1872%

S =R B B RICAE (chdshisi méiyué tongjizhudn). TAA

8 ¥ RS B &L % (dong xi ydng kdo méiyué tongjizhudn). TAA

59: http://m.96g0.com/article/33195.html (consultado a 23 de abril de 2018).
60 http://m.96g0.com/article/33195.html (consultado a 23 de abril de 2018).
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Figura 10 O jornal chinés - Serial Chiné&*!

Ap& a Guerra do Opio %, o nUmero das publicages pericdicas aumentou
consideravelmente e a publicidade de jornal come@u a ser introduzida por empresas
estrangeiras. Em 1853, a publicacg® “Serial Chin&®”, fundada por um missiondio brit&nico
em Hong Kong, abriu as portas para a publicidade em jornais chineses. Em abril de 1872, foi
fundado em Xangai 0 “Shenbao®~, jornal comercial com o maior nimero de antncios
publicitaios e maior influécia naquele tempo. E evidentemente que a caracter Btica
comercial do jornal fez com que a publicidade ocupasse um papel importante no espa@ do
Shenbao. Mais tarde, apareceram os “Comunicado Multinacional®” e “Jornal de Not Eias®®”,
que desempenharam um papel importante no evoluir da publicidade moderna chinesa e no
desenvolvimento de negcios.

Em 23 de janeiro de 1923, o americano Osborn estabeleceu a primeira estag de ralio
na China com a colaborag® da redag® do “Grande Continente”®’ em Xangai, e a

publicidade inserida no programa foi a primeira “publicidade radiofénica” 2.

61 http://www.dfsc.com.cn/2010/1010/41924.html (consultado a 23 de abril de 2018).
62 Guerra do Opio (38 B & 4, yapian zhanzhéng), isso se refere &Segunda Guerra do Opio (8 kI8 K ¥4, dierci yapian

zhanzhéng). Foi a guerra de agress& contra a China langda conjuntamente pela Gr&Bretanha e pela Frang com o apoio da
Rssia e dos Estados Unidos, com duragg de 1856 a 1860. NdA

03 BIRE I (xidér guanzhén). TAA

64 B3R (shénbao). TdA

5 HE/AR (wangué gongbao). TAA

66 2 E)4R (xin wén bao). TdA

5 X B3R (daltbo). TdA

88 =& 45 (qudn bo gudnggao). TAA
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Figura 11 Publicidade de creme para o rosto num calend&io®

Alén da publicidade nos jornais e na ralio, os calend&ios constitu Tam um suporte
importante para a cultura publicit&ia. Este tipo de publicidade, publicidade em calend&io’,
nasceu em Xangai no final do séulo XIX, atingindo o auge nos anos 20 e 30. Em toda a
China, de Norte a Sul, era costume as fam fias pendurarem na parede da sala um calend&io,
composto por um caderno de 365 folhas, cada folha apresentando o dia e todas as
informag®s sobre o zod Bco, atividades oportunas e proibidas. Do caderno deveria ser
retirada uma folha por dia; assim este suporte era muito popular para fins publicit&ios,
aproveitado pelos comerciantes na altura do Ano Novo, quando as pessoas tinham a
necessidade de um calend&io novo. A “publicidade em calend&io” obteve uma produGo
relevante nas dé&adas de 20 e 30. Surgiu a moda do Qi Pao’?, &amedida que se desanuviava a
atmosfera social e se atualizava o conceito tradicional de mulher, ent& as belezas do Qi Pao
tornaram-se modelos do “cartaz de calend&io”. Esta publicidade n& apenas herdou a cultura
tradicional chinesa, mas também transmitiu a cultura ocidental, refletindo as caracter sticas

sociais Unicas da China durante esse per bdo.

89 http://js.ifeng.com/pic/detail 2015 _08/21/4262209 2.shtml (consultado a 22 de abril de 2018).
° B3 RET 4 (yuefenpdi gudnggao). TAA

"1 Qi Pao (5E#8, q P&0) €um tipo vestido tradicional das mulheres chinesas, €um vestido justo que surgiu na désada de 1920

em Xangai. O Qipao tornou-se um marcador da identidade chinesa. NdA
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Figura 12 Publicidade em neon™ Figura 13 Publicidade de vitrine 7

Alén de algumas formas de publicidade apresentadas acima, eram também muito
populares naquela éoca a “publicidade em nén’™”, a “publicidade de vitrine”®” e os
“outdoors”. Em 1910, a primeira publicidade em néon apareceu em Fran@, chegando a
Xangai em 1927: a primeira foi instalada no telhado do centro comercial “Shanghai World”.
A “publicidade de vitrine” nasceu com o aumento da &ea dos estabelecimentos comerciais.
Em 1917, a loja Xianshi de Xangai comequ a usar janelas para exibir antncios; logo depois,
muitas lojas de grande dimens& imitaram o exemplo, permitindo que a “publicidade de
vitrine” se desenvolvesse rapidamente. No in Tio do s€eulo XX, os “outdoors” foram também
utilizados e desenvolvidos, surgindo vaias empresas da especialidade, planeando novos
conteddos e novas formas, n& apenas alcan@ndo os efeitos pretendidos, mas também
embelezando a cidade.

Em meados e finais da dé&ada de 30, 0 Jap& langu uma guerra em grande escala contra
a China, que for@u a estagnag® da indUstria publicitaia. Ap& a vit&ia da guerra contra o
Jap&, a China continuou em guerra civil, a economia entrou em crise, pelo que a indUstria da
publicidade n&b foi restaurada e desenvolvida. Este per bdo deve ser considerado de decl mio
na hist&ia da publicidade chinesa moderna.

Podemos dizer que as atividades da publicidade chinesa deste o inTio pr&pero ao
decl mio, sofreu press@es, instabilidades sociais e polficas, originando uma forma e uma

cultura de publicidade prcpria na base do desenvolvimento da publicidade moderna na China.

72 https://read01.com/zh-mo/RAAX50.html#. W7e9EmhK;jIU (consultado a 22 de abril de 2018).
73 http://blog.sina.com.cn/s/blog_5e10b1970100h969.html (consultado a 22 de abril de 2018).
" EBATKT 4 (nihongdeng gudnggao). TAA

BIHE & (chichuang gudnggao). TAA
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Capiulo I: Impacto das
Diferen@s Culturais na
Publicidade
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2.1 Conceito de cultura

A cultura éum conceito muito extenso e dif Eil de definir. Eum fenéneno espec fico da
sociedade humana, n& hacultura sem sociedade, nem sociedade sem cultura. A cultura éum
conceito que releva da antropologia, embora, n& apenas. Edward Burnett Taylor abordou o

assunto na sua obra “Cultura Primitiva”, em 1871.

Cultura (...) €o complexo no qual est inclu Blos conhecimentos, crencas,
artes, moral, leis, costumes e quaisquer outras aptid@s e ha&bitos
adquiridos pelo homem como membro da sociedade (Apud SANTOS,
2015: 175).

A definigd de Taylor influenciou muitos cientistas posteriores, que tambén tentaram
definir cultura, o que levou a uma compreens vel complexidade do préprio conceito. Por
exemplo, a China €um pa ¥ grande com cinco mil anos de hist&ia e cultura; muitas culturas
tradicionais e ideias do passado ainda nos afetam hoje, o que significa que o poder da cultura
éincontornavel.

Atualmente, o uso da palavra cultura tornou-se cada vez mais frequente. Podemos
atualmente falar em cultura gastrondmica, cultura énica, cultura da histG&ia, cultura
empresarial e, como tem sido o leitmotive deste trabalho, em interculturalidade.

Com a evolugd crescente da tecnologia, o mercado empresarial expande-se
progressivamente para campos internacionais e interculturais. A diversidade cultural afeta
diretamente a atividade empresarial internacionalizada, o que implicar&obst&ulos mais ou

menos complexos para o desenvolvimento de intercanbios impl Eitos.

2.2 Cultura e ComunicaGo

A comunicag® €um processo interativo de contato humano e €o fator mais ativo na

promoG de mudana@ e inovag cultural. Segundo RAMOS (2001: 157),

(...) a comunicagd € um conceito integrador, o qual permite
redimensionar e repensar 0s contactos, as relag®s entre o indivduo e a
sociedade, entre a sociedade e a cultura. (..) A comunicaGgd esta
associada ao progresso tecnoldgico, ao conhecimento, ainformagi, a

diminuiG&o das barreiras entre os homens e as culturas.
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Como LI, Zhengliang e LI, Yuping, citados por CHEN (2008: 122), explicam

Em 1959, Edward Twitchell Hall Jr., o antropdogo investigador
americano da &ea de estudos interculturais, usou pela primeira vez o
termo “‘comunicagdo intercultural” no seu livro “The silent language”, e
prop& que a comunicag intercultural €uma situaGgo em que pessoas

de diferentes origens culturais comunicam uns com os outros’®.

Também em relagd® acomunicag® intercultural, recorde-se as palavras de Myron W.
Lustig e Jolene Koester, citadas por ALVES (2008: 22), “a comunica¢do intercultural é um
processo simbdico através do qual pessoas de diferentes culturas criam significados
partilhados”. A comunicagi e a interculturalidade s& os nitleos dessas definiges, portanto,
em termos simples, a comunicac@ intercultural & na verdade, uma transmiss& intercultural
de informag®s. Por se tratar de uma transmiss&b intercultural, o estudo e a atenG® acultura
énuclear para a comunicaG.

A comunicacg intercultural pode assumir tré& grandes contextos, ainda de acordo com
CHEN (ldem, ibidem),

A comunicaGg® intercultural tem v&ios nweis. O primeiro € entre
pessoas de culturas diferentes ao n el da interaGg& na vida quotidiana, e
o0 segundo €entre grupos de diferentes estruturas psico-cognitivas, sendo
a terceira as divergéncias, conflitos e alterag®s drdsticas entre as
pessoas aos dois n veis acima referidos, que sé&o fatores decisivos para a

assimilacg e a diferenciagg da comunicago. ’’

O réido desenvolvimento do mundo da tecnologia da informagi, especialmente no
seeulo XXI, estaa diversificar cada vez mais a cultura. Tomemos a China como exemplo: a
Reforma e Abertura, com a internacionalizagg® da sociedade e a integragd® da cultura

ocidental, resultou num rico encontro cultural. Sob o contexto da politica nacional “Uma

1959 F, XEAXRFRMNEXUARRAZRE TEREHLZAEZNR (XFMIES) PERERTEXKERE—
H, INABXUEERRBAREXAERHABEZ RN —MER. TdA

T—RHELREENEXHEE RRABXAEBABEETEHNIRTNDR —EXHWOEEHERNE
Xk, RRTARXUBRXAGHRENEETEN, —ER RS XAELREERIETHNTE. AREZXE
MK, XRET XUEEPHRAEMNER. TdA
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faixa e Uma rota’®”, muitas empresas procuram expandir-se aos mercados estrangeiros, o que
faz com que a comunicag® intercultural se torne uma tendéncia inevitével na cultura
empresarial.

Na comunicag® intercultural surgem diferen@s em muitos aspetos: |hgua, comida,
vestu&io, comportamentos, atédiferens profundas em padr&s morais, crengs religiosas,
conveng®s sociais ou orientag®s de valor. Portanto, uma comunicag® bem-sucedida com

pessoas de diferentes origens culturais, n& €uma tarefa f&il.

A compreens@ entre as culturas € a base para qualquer tipo da
comunicagd, assim como as diferen@s e mal-entendidos entre as
culturas e os consequentes conflitos e colis@s ser& obst&culos para a

colaboraG@ entre empresas multinacionais. (WEI, 2011: 37)"°

Logo, considerag®s cuidadosas de diferentes fatores culturais para desenvolver e
implementar estratégias de comunicag®, tornam-se elementos-chave para 0 sucesso ou 0

fracasso da comunicaG@ internacional das empresas.

2.3 ComunicaG Intercultural na Publicidade

A comunicacg® intercultural veiculada pela publicidade tem as suas especificidades,
sendo um canal predominante na tendéncia da globalizagg da atividade publicit&ia. Refere-
se adifus& da publicidade em diferentes campos culturais com va&ias vertentes, como por
exemplo: a publicidade doméstica (dentro de uma mesma meta-cultura) e a publicidade
internacional. O foco deste trabalho incide sobre a Utima.

A publicidade intercultural tem que ter em atenG& o pa B-alvo, com 0s seus s mbolos de
informaG& e conceitos de comunicag® prdprios. A publicidade intercultural bem-sucedida
combina perfeitamente caracter Bticas culturais do pas-alvo, resolve conflitos culturais,

promove a integracd cultural e €altamente valorizada na sociedade de destino.

8 Uma faixa e Uma rota (— s — &, yidai yilu), langada pelo presidente chin& Xi Jinping, € uma estratégia de
desenvolvimento e uma ligagg ferrovi&ia entre a China e a Europa através do Cazaquist&d, RUssia, Bielorrissia, Polnia,
Alemanha, Fran@ e Reino Unido. Esta estratégia econdmica pretende refor@r a comunicagi® e promover a cooperaGgd
préica com os pases ao longo do Belt and Road, foi concebida para defender um regime global de comécio livre, no
esp Tito da cooperaggb regional aberta. NdA

X LR EER, RMWH—VITEEEEROREM, B XUNERTRBEHASIZPRSRE, hiEd
KGR 9B E R EE MRS . TdA
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HAN, (2011: 243) menciona que,

Os inUmeros fatos ap& as duas guerras mundiais mostram que a
informac@ €um tipo de recurso estrategico. SGaqueles que conseguem
controlar a comunicaG intercultural €que dominam competig®s entre

instituig®s, estados e mentalidades.®

Tomemos os Estados Unidos como exemplo. Sabemos que a sua for@ econdmica &
incomparé&vel e que a sua cultura se infiltra lentamente num contexto de globalizag,
incluindo na China e em Portugal. Cada vez mais pessoas seguem a cultura americana e a
consideram como tendéncia predominante da vida social. Marcas como McDonald's, KFC,
Coca-Cola, Nike, Adidas e Apple est& profundamente enraizadas nas referécias das pessoas,
especialmente no que diz respeito &anova gerag, que atéconsideram essas marcas como

parte de seus crit&ios de avaliaGg® de valor.

2.4 Barreiras aPublicidade em contexto Intercultural

A publicidade em si €um fendneno cultural, assim como a comunicaGo
publicité&ria €um tipo de comunicag@ cultural. Boa publicidade muitas
vezes revela a essécia da cultura de um povo. Em atividades de
marketing, poder& ser o objetivo comum lucrar e expandir, mas nos
diferentes mercados diversificam-se 0s meios e méodos para tais
objetivos. A razéo disto consta do facto de que o marketing né €um
simples ato de venda, mas sim um ato cultural de complexidade subtil,

muito ligado a valores socioculturais e &icos. (LI, 2008: 229)8

Quando os elementos culturais contidos na informacG® publicit&ia entram em conflito
com o0s padrés culturais do ptblico, cria-se uma barreira invisvel entre o este e a

publicidade, que enfrenta mesmo fortes resistécias. Assim se compreendem as palavras de

O RHRRERNTHELRE, FERE—MEBAR BEBXUEEPEENSN, BRENERS.
ERZEFMAOTSEFREE M. TdA

S EASRE R, TS EERE UL EE, FHTEETREBEREULNEE. EEHEESR, B
FFEMEREROFSLROMAE BEFENTH L, X—BRMIMAENFROAREE. REREA, #i
FEHEAZ—FREANEREINTA, ERNER—FMERMBYNIUTH ESHEINE. XURILIAE AL
MEIRNE. MERESEHEERTHBNER, TdA
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MOOLJ citadas por RETNOWATI (2015: 341), apontando que,

(...) as estratégias de marketing global ndo sdo livres de cultura. Por
outro lado, tais estraté&yias devem ser relevantes para a cultura, porque
as influécias da cultura sobre o comportamento do consumidor e a
perceg@ das comunicag®s de marketing globais s& poderosas e
profundas. Um dos maiores desafios da publicidade intercultural € o

problema de comunicar a pessoas de diversas origens culturais.®?

Na publicidade intercultural manifestam-se principalmente os seguintes obst&ulos:

2.4.1 Barreiras Lingu sticas

A Ingua €uma ferramenta de comunicag® que conté@n muito patrimnio cultural.
Portanto, o uso indevido da I mgua ter&aum impacto direto na comunicaG publicitaia. Por
exemplo, a I mgua chinesa €em larga escala impl Tita e eufem ®tica, enquanto o portugué& &
humor Etico e direto. De facto, algumas palavras frequentes e inofensivas podem facilmente
ser mal interpretadas numa cultura diferente. As diferens de I ngua entre, por exemplo,
Portugal e China podem ser obst&ulos para a comunicag® intercultural da publicidade. Alén
disso, diferentes pases t&n diferentes entendimentos dos mesmos s mbolos e referécias, o

que também deveraconstituir uma preocupaG para a interculturalidade publicit&ia.

2.4.2 Estilo de ComunicaGo

Hamuitas maneiras de divulgar anCncios, mas, se se tratar de publicidade intercultural,

deve-se comunicar por meio da identificagi e apreciagd® do consumidor.

Saber se cada cultura prefere a comunicaG direta ou indireta, apelos a
agiD agressiva ou passiva, apelos emocionais ou racionais, € um ritmo

de fala r&pido ou lento, pode ajudar a estabelecer conex&s com 0s

82 (...) points out, global marketing strategies is not culture free. Conversely, such strategies should be culture relevant
because influences of culture on consumer behaviour and perception of global marketing communications are powerful and
profound. One of the greatest challenges in cross cultural advertising is the problem of communicating to people of diverse
cultural background. TdA
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consumidores. (Idem,ibidem)®3

A publicidade criada dessa maneira €crucial para o sucesso das atividades de marketing

corporativo.

2.4.3 Compreenséo de Valores Culturais

O valor éa esséicia da cultura. Piblicos-alvo com diferentes origens culturais tén
valores diferentes, o que resulta diretamente em diferengs de comportamento. Por exemplo,
a China € uma sociedade coletivista e, por muito tempo, foi influenciada pela cultura
confucionista. "A piedade filial €o fundamento de todas as virtudes®" sempre foi o senso
comum é&ico mais importante na cultura tradicional chinesa. O slogan publicit&io outrora
popular “Este ano novo ndo recebe presentes, exceto Melatonina®” (ndobdijin, nome de um
suplemento para o bem-estar cerebral dos idosos), usava a conotagd de "piedade filial" para
vincular estreitamente os utilizadores com o fornecedor.

Neste contexto publicit&io, a identidade cultural do comunicador e do puiblico-alvo deve
ser consistente. Somente se os dois lados tiverem uma compreens& cultural comum, o efeito
da publicidade ser&aeficaz. A existé&cia de barreiras culturais € objetiva, portanto, para o
comunicador, fortalecer a compreens&® da cultura do outro e usala razoavelmente,
compartilhando recursos de informacG globais, abre caminhos totalmente novos para o bom

funcionamento da publicidade intercultural.

2.5 Cultura Chinesa e Portuguesa Sob o Prisma da Teoria das Dimens&s Culturais de
Hofstede

A teoria das Dimens&s Culturais de Geert Hofstede €uma referécia na relag entre
cultura e negc&ios, analisando, por exemplo, como o desenvolvimento de negc&ios, a
percec@ do consumidor e a comunicag interpessoal s& influenciados pela cultura. A teoria
resultou em seis dimens@s que descrevem as diferengs culturais de acordo com a

investigag® que efetuou em mais de 40 pa ®es. Elas sé&b:

83 Know whether each culture prefers direct or indirect communication, aggressive or passive calls to action, emotional or
rational appeals, and a fast or slow pace of speech can help to establish connections with consumers. TdA

84 «A piedade filial é o fundamento de todas as virtudes” resulta no provébio chin&: B =& % (bdishan xidowéixian).
NdA

8 SEFFHRIEL, WAL RERA S (iimnidn gugié bushouli , shouli zhishou ndob&jin). TAA
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o individualismo vs coletivismo

e  distancia ao poder

e  evitaraincerteza

. masculinidade vs feminilidade

e  orientag® para longo prazo vs curto prazo

. indulgéncia vs restriges

Este capiulo utilizar&essas seis dimens@s para analisar as caracter Bticas da cultura

empresarial chinesa.
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Figura 14 - A dimens&o cultural: China vs Portugal86

2.5.1 Individualismo e coletivismo

Esta teoria aprecia se 0s grupos sociais est&® mais preocupados com os interesses dos
indiv@uos ou com os interesses de grupo. Como indicado na figura 14, a China tem um
ndice de 20, mostrando que €um pa® com um alto grau de cultura coletiva, o que significa
gue estamais dedicada aos interesses coletivos do que aos interesses pessoais. Numa cultura
de tendéncia coletivista como esta, as pessoas buscam a harmonia. Os chineses est&
habituados a confiar na consanguinidade e no parentesco para unir as pessoas, especialmente

na sociedade din&stica, o indiv@luo compartilha a prosperidade e as desgrags afamiia, e a

8Hofstede. Centre (2018): https://geerthofstede.com/geert-hofstede-biography/ (consultado a 30 de abril de 2018).
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busca do indiv ©iuo deve obedecer aos interesses do cl& Hoje, a consciéncia coletiva do povo
chin& éainda muito forte.

O valor ndice de Portugal €26, significando que €uma sociedade de cultura coletivista.
Ambos 0s pases s& centrados na famiia e na equipa, sendo que todos se devem
responsabilizar.

Nas sociedades coletivistas, havendo um elemento que possa ferir o interesse coletivo,

este seracriticado e perder&a confian@ de todos 0s outros.

2.5.2 Disté&ncia do Poder

A distancia do poder refere-se ao grau de aceitagd® da distribuigi® de um poder
fortemente hierarquizado. Neste ponto podem existir duas situag®s: grande distancia do
poder e pequena distancia do poder. Nas sociedades com forte hierarquizaGg®, uma maior
desigualdade €aceitével. Nas sociedades menos hierarquizadas, as pessoas buscam liberdade
e igualdade, n& aceitando o conceito de privil€gio e combatendo diferens de classe.

O valor deste mdice na China €80, ou seja, esta €uma sociedade com uma alta disténcia
de poder: a sociedade segue um sistema hieraquico covio, sendo a diferen@ emocional entre
o0 superior e o inferior relativamente grande. Por um lado, o superior pode ter atitudes de
exigécia de respeito e, digamos, submisséo, e, por outro lado, o inferior fica satisfeito com o
estilo de gest& imperativo, esperando que o superior tenha inteligécia e capacidade para a
resoluGd de problemas.

Portugal apresenta um valor de mdice 63, refletindo tambén uma dist&ncia do poder
relativamente alta. As pessoas que possuem posigks mais elevadas, em certa medida,
permitem-se exigir tratamento especial, sendo que tambén as pessoas de menor estatuto

aceitam ou toleram a sua situaGa subordinada.

2.5.3 Avers&p alncerteza

A incerteza €um estado em que os resultados e as condigi®s sé& desconhecidos ou
imprevis veis. “Paises com alto grau de aversao a incerteza (como Japdo, Portugal e Grécia)
tendem a ter leis estritas e procedimentos que levam as pessoas a aderir e a adotar um forte
senso de nacionalismo.” 8. As pessoas tentam minimizar a ocorré&cia de situages

desconhecidas e s& conservadoras e resistentes aintrodug® de novas ideias e conceitos.

87(IDALBERTO, 2005),
https://books.google.pt/books?id=jbc4ACQAAQBAI&pg=PT717&Ipg=PT717&dg=Pa%C3%ADses+com+alto+grau+de+ave
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A pontuac® da China &de 30, significando que émais f&il aceitar as incertezas da vida.
Em contexto comercial, os chineses adaptam-se bem aambiguidade e adlvida no trabalho,
aceitam assim com alguma facilidade a diversidade e o desafio. Consideram ainda que a
maioria das pessoas €confidvel, desejando dar mais oportunidades aos jovens. Por um lado,
tén preparag® e planeamento adequados para o futuro devido ainfluécia da cultura de
orientaG& para longo prazo, mesmo que isso comporte riscos; poder-se-ia talvez dizer que os
chineses acreditam que o risco tem retorno. Por outro lado, também prestam muita atenG ao
papel normativo das regras e regulamentos sobre o comportamento social; no entanto, na
prdica, os chineses s& flex veis e as leis e regulamentos chineses menos rigorosos do que
em Portugal.

O mndice de Portugal desta dimens&@ €muito alto, com uma pontuagd® de 99, apenas
atr& do Jap&. Portugal €um pa® com leis e regulamentos rigorosos, sendo difEil a
ocorréncia de incerteza ou riscos desconhecidos. Influenciados pela cultura da feminilidade,
0s portugueses preferem uma vida confortével em vez de um futuro cheio de mudangs e
riscos, pelo que o nwel de empreendedorismo €baixo. Por outro lado, €por causa desta

cultura que se trata de um pa® com um n vel de seguran@ muito elevado.

2.5.4 Masculinidade e Feminilidade

A masculinidade representa uma sociedade na qual os papé&s sociais de género s&
claramente distintos: nos pa®es com masculinidade mais forte, as caracter Bticas de
personalidade caracterizam-se por serem mais assertivas, duras, focadas no sucesso material e
na realizag.

A feminilidade representa uma sociedade na qual os papé&s sociais de geénero se
sobrep@m: nos pa®ses com feminilidade mais forte, as pessoas est& mais preocupadas com
0s aspetos que relevam da harmonia, da sensibilidade, da quietude, da introversép, etc. Com

isto, a sociedade enfatizar&aa igualdade entre homens e mulheres, e todas as pessoas est&

rs%C3%A30+%C3%A0+incerteza+(como+Jap%C3%A30,+Portugal+e+Gr%C3%A9cia)+tendem+a+ter+leis+estritas+e+pr

ocedimentos+que+levam+as+pessoas+a+aderir+e+a+adotar+um+forte+senso+de+nacionalismo&source=bl&ots=37IvsFJV
GL&sig=Q7vaOk4op4jnPVRsIWRxRVubV_g&hl=pt-
PT&sa=X&ved=2ahUKEwWjA9piw___eAhUrLcAKHRWBBzwQ6AEWAHOECAQQAQ#v=onepage&q=Pa%C3%ADses%
20com%20alto%20grau%20de%20avers%C3%A30%20%C3%A0%20incerteza%20(como%20Jap%C3%A30%2C%20Port
ugal%20e%20Gr%C3%A9cia)%20tendem%20a%20ter%20leis%20estritas%20e%20procedimentos%20que%20levam%20a
$%20pessoas%20a%20aderir%20e%20a%20adotar%20um%20forte%20sens0%20de%20nacionalismo&f=false (consultado
a 2 de maio de 2018).
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dispostas a comprometer-se pela unidade e a dar mais import&ncia aqualidade de vida. Este
fendneno ocorre frequentemente em pa ses de alto n vel de bem-estar,

Como indicado na figura n° 14, o mdice de masculinidade da China €de 66, sendo dvio
que €um pat® de forte incidécia masculina. Na China normalmente os homens assumem
uma posigd em certa medida dominante, com direito de tomarem as decisGs de maior
relevo pol fico e econd@nico. O mdice de masculinidade em Portugal €de 31 pontos, o que
indica que Portugal éum pa ¥ de forte incidécia feminina. Em Portugal, o ritmo €mais lento,
0s portugueses gostam de gozar a vida em vez de perseguir cegamente o dinheiro. Poder-se-a

assim concluir que a sociedade chinesa €mais masculinizada do que a portuguesa.

Hofstede, citado por RAMALHEIRA (2013: 58), afirma que,

Portugal €um pat tipicamente latino, pertencendo, por isso, ao grupo
mais feminino. No entanto, reconheci imediatamente que 0s portugueses
diferem dos outros pa®es latinos e, ao contr&io dos espanh@s, n&
matam os seus touros. Os portugueses tendem a ser mais simp&icos para
as pessoas e sé& bons negociadores, tentando sempre encontrar uma via
pac fica. Por isso, eles resolvem muitos problemas negociando, e n&

guerreando.

2.5.5 Orientag® para Longo Prazo vs Curto Prazo

As orientagges de longo prazo e de curto prazo implicam diferentes perspetivas no que
diz respeito a tomadas de decis& de uma sociedade, conforme a longevidade que se pretende
em termos de resultados. Penso compreens vel que sociedades com uma longa hist&ria sejam
muito mais sens veis ao longo prazo do que sociedades muito recentes, sendo manifestos, por
exemplo, os casos da China e dos Estados Unidos. Uma sociedade com uma orientaGgd que
damais espaq ao futuro, pode faz&lo porventura por ter um longo passado, pelo contraio,
uma sociedade com orientag® de curto prazo estar& mais preocupada com interesses
imediatos, achando que o desenvolvimento atual € o mais importante. Nesta teoria de
dimens& cultural, a que tem valor mais alto €a sociedade de orientag& a longo prazo.

Nesta maté&ia a China tem um mdice de 87. A sociedade chinesa parece preferir planear

a longo prazo. HAum curioso provébio no livro Os Anais de Primavera e Outono® que diz:

8 «QOs Anais de Primavera e Outono” (& K, Chiingiir) €éum dos cl&sicos mais antigos, compilado por Conf(tio. NdA
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“estar preparado para a adversidade”, o que significa, em certa medida, uma vis& que de
facto n& parece relevar do curto prazo.

A pontuag® de 28 leva-nos a pensar que Portugal €um pa® com uma cultura de
orientag® de curto prazo. Nas mentes dos portugueses, o futuro €desconhecido e incerto, as
coisas mais reais e eficazes existem apenas no presente, assim, as pessoas estéb inclinadas a
tomar decis@es rapidamente e esperam que 0s seus planos sejam efetivos num curto per bdo
de tempo. Esta cultura de orientagd® de curto prazo estasobretudo relacionada com as

condigg®es e 0 ambiente de vida nacionais.

2.5.6 Indulgéncia vs Restrig®es

Segundo Hofstede et al. (2010) esta sexta e nova dimens&o foi baseada
numa pesquisa mundial de valores e €mais ou menos complementar com
a Dimens& de Orientagd a longo prazo versus OrientaGdb a curto
prazo. Na verdade, s& fracamente correlacionadas de forma negativa
com esta dimens&. A Indulgéwcia concentrasse em aspetos né&o
abrangidos pelas outras cinco dimens@es, mas conhecida da literatura
como "busca da felicidade". (MENDES, NATARIO e BRAGA, 2015: 20)

Em 2010, Hofstede adicionou uma sexta dimens& ateoria: indulgécia vs restriges.
Isto referir-se-aamedida em que os membros de uma sociedade controlam os seus desejos e
instintos. Se o mdice de indulgécia €baixo, significa que as capacidades de controlo do
desejo dos membros da sociedade s& elevadas. As pessoas que vivem numa sociedade de
indulgécia s& mais propensas a satisfazer livremente as suas necessidades b&icas e
ambig®s, sendo mais f&il obter satisfagi com esta situaG.

Como indicado na figura 14, a pontuag® da China €de 24, mostrando que €uma
sociedade com uma cultura tendencialmente restritiva. Modéstia, respeito e rigor s&
qualidades a que os chineses atribuem grande importancia, designadamente influenciados
pelo pensamento tradicional confucionista. Em geral, os chineses tendem a controlar as suas
emog@®s e comportamentos para estabelecer boas condiges para si mesmos e para 0s outros,
embora atualmente esta cultura, talvez excessivamente restritiva, esteja a perder alguma
influéncia.

A pontuac® de Portugal €de 33, tal como a China, Portugal €um pa® com “cultura de
restrigg@®”. Os portugueses s& também, em certa medida, restringidos por caligos de conduta

tradicionais, designadamente devido ainfluécia de pol ficas autoritaias e da religi&. O
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mesmo tambén surge como consequéncia da preocupaGi que 0s portugueses tendem a ter
em relag® aos sentimentos alheios, restringindo assim, tambén em certa medida, 0s seus
comportamentos. No entanto, uma nova gerag® de jovens foi-se gradualmente adaptando a

uma “cultura de indulgéncia”, sendo a influécia da cultura tradicional cada vez menor.

2.6 Influécias da Cultura na Publicidade

A publicidade constitui um aspeto da comunicag® de massas e € influenciada pela
cultura, tanto quanto pela sua prépria programac® plasmada nos contetdos. Segundo XU e
XU, (2003: 85),

Religides, costumes e valores na cultura, todos tén influéicias
importantes no comportamento das pessoas, permitindo que as pessoas
respondam a est mulos espec ficos de acordo com determinados crité&ios.
A sociedade muitas vezes estimula as pessoas a se engajarem no
consumo de cultura social e evita 0 consumo que n& esta em
conformidade com a cultura social. Esse sentido de valor e crenGs
geralmente afeta as opiniGes e atitudes das pessoas em relagg &s coisas
ao redor e, naturalmente, tambén afeta as atitudes e 0os comportamentos

das pessoas em relacgd apublicidade.®

A publicidade, como uma parte importante da cultura, reflete, naturalmente, muitos
aspetos daquela. Em seguida, tentaremos apresentar o impacto da cultura na publicidade sob

quatro perspetivas.

2.6.1 Publicidade sob a influéncia cultural (atitudes)

De MOOIJ, Marieke K. e KEEGAN, Warren J. tambén citados por XU e XU, (2003:
86), referem que, “devido a culturas diferentes, nos ptblicos de pases diferentes existem
diferens para as atitudes e as exigéncias da publicidade.” ® O exemplo talvez mais tpico

refere-se & diferen@s comportamentais no apelo sexual entre chineses e estrangeiros na

OXUHHREEDN. REIEMNEREFBSAMNNTAEEEREZN, EARRELEARAER X E /R At
RN . HEEEHMAMMNEFEHSXUNER, MBEAFEHSXUNER. XEMERRNESERTW
NI EAEEMNEENSE, BRESEWEANIXENSEMTA. TdA

YHTFXUARE, FRERAZAN ENSENERGFEEEZR. TdA
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publicidade. Em sociedades ocidentais, 0 apelo sexual €um dos mé&odos usados, talvez em
excesso, pelos produtores publicitaios, provavelmente com boa receG@ junto do ptblico.
Torna-se popular. Esta situagg® né& tem de todo a mesma dimens& na China. A cultura
social da China & provavelmente, mais de pendor conservador e introvertido, o préprio
governo imp&e restrigks apublicidade; afetado por essas dimens&es culturais e pol ficas, o
ptblico étradicionalmente mais conservador. Sob a influéicia de tais caracter Bticas culturais,
restriges legais e condig®s de mercado, € claramente diminuto o apelo sexual na
publicidade. Os produtores publicit&aios n& adicionam apelo sexual ao mundo publicit&io,
porventura receosos de uma mareceG® por parte dos consumidores, embora, a existir tal ma

receG, ela se manifestaramuito mais a n veis et&ios elevados.

Segundo SILVEIRA (2012: 32),

No presente, n& hacomo negar que a publicidade estaespalhada por
todo o lado, quer seja na Televis&p, no Cinema, na Internet, nas ruas, nos
cafés e restaurantes ou aténos transportes publicos. A sua presen@ €

virtualmente universal.

Muitas pessoas pensam que a publicidade jafaz parte da vida. Em Fran@, o ptblico
acredita que a publicidade tem um efeito recreativo. Em Portugal, a maioria dos jovens
tambén mantén atitudes positivas e hedonistas em relagg apublicidade.

Mas os consumidores dos pa®es em desenvolvimento, por outro lado,
exigem gue a publicidade seja sé&ia, pois na opini&o deles a publicidade
tem um pepel aconselhador na tomada de decis& da compra. (XU e XU,
2003: 86)!

Desta forma, os publicitaios n& podem deixar de ter em atenGg® a influécia da

cultura do consumidor e serem prudentes.

A criagg@ de uma publicidade exige um bom conhecimento sobre a
sensibilidade cultural dos consumidores pretendidos, nomeadamente a
sua crenca religiosa, bem como a sua hist&ria e tradicgo. A apresentaGo

da informaGgd de um novo produto a partir do contexto cultural do

IIXRFEROERBFNER ERTNA, INAT SN BERARNIZEZ AL HEIER. TdA
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préprio anunciador n& sO pode falhar na captura da atenggo do
ptblico-alvo, mas ainda poderatocar num tabu dum determinado grupo
de consumidores e causar uma emoG&0 contra a marca, atéchegar a um
ponto de boicote contra o0 mesmo. (GUO, 2014: 51)%

2.6.2 Publicidade sob influéncia cultural (conteCdos)

A publicidade como uma espe&ie de disseminaG@ de informacg para fins de marketing
envolve todos os aspetos da sociedade, incluindo pol fica, economia, éica, hist&ia e crens
religiosas, pelo que o conteddo da publicidade também fica sujeito a diferengas culturais e de
desenvolvimento.

Por exemplo, o Festival da Primavera €0 mais importante dos festivais tradicionais
chineses, que produz uma sé&ie de necessidades de consumo e assume um significado

comercial que n& pode ser ignorado.

Logo, (...) a fim de entrar no mercado chiné&, cada vez mais marcas
internacionais utilizam o tema do Ano Novo Chin& na sua estratégia de
publicidade. (XU & WANG, 1994: 41)%

No que diz respeito a Portugal, quando o Natal chega, a maioria dos antncios dizem-lhe
respeito, as empresas criam produtos relacionados a temas natal Lios e propagam-nos
porventura exageradamente, promovendo, supondo-se que com sucesso, uma forG de vendas
durante esse per bdo. O mesmo se passaracom a P&coa, embora em menores dimensces,

cheia de an(ncios e cartazes que s& omnipresentes.

De acordo com autor JIN, (2013: 41),

A influéncia da cultura €crucial para o desenvolvimento da publicidade
(...). Portanto, os anunciantes devem estar familiarizados com as
caracter gticas culturais de um pa® ou de um povo, de modo que o

anuUncio esteja em harmonia com a psicologia cultural dos consumidores

PrEEN, BERATREBEREFNOXMUER, URBEN. HEEGE FaEMERE 0L, MRALR
BETESNXME, FEREEAFMRER, NURESIRBREFIR, EREEEIR, KN EAaNIEERHA
X ER, LB BIOEREEN RS ERE, RYFERIMNBEINIS, NAMHIZmE. TdA
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locais, e assim a publicidade produzida dessa maneira n&o cause avers&o

e, por consequéncia, alcance os resultados esperados.®*

2.6.3 Publicidade sob a influéncia cultural (comportamentos)

A cultura afeta 0 comportamento dos media e 0 seu modo de transmiss&. A dimens&

cultural de uma sociedade n& pode deixar de afetar o conteltlo e a forma de publicidade.

O comportamento dos media esta relacionado com os estilos de
comunicagg de culturas prdprias, por exemplo, podem ser mais
orientadas verbalmente, as culturas coletivistas sé& mais visualmente
orientadas. (KLOSS, ed., 2001: 12)%

Tanto a China como Portugal t&n baixos mdices de “individualismo”, poder-se-ia dizer
que s& sociedades mais perme&veis apublicidade, embora, por outro lado, atendendo a uma
certa disténcia em relagg ao poder, t&n também uma comparativa relagd® negativa com a
generalidade dos media, talvez aexceG@ da televis&. JONES, (2000: 90) menciona no seu
texto que, “membros de pequenas culturas adisténcia s& leitores pesados de jornais, mas n&
tén tanta confian@ na imprensa quanto membros de grandes culturas adistancia”®.

Isto resulta do facto de haver diferentes h&bitos do ptblico em geral no contacto com os
media que afeta a atividade publicitaia. Por exemplo, em pa®es com uma ind(stria de
impressé e publicag® particularmente desenvolvida, o uso de publicidade em jornais e
revistas, como sejam Alemanha e Itdia, €mais proeminente. Em pa®es com nweis culturais
mais baixos, como alguns da Améica Central e do Sul, predomina a publicidade em televis&
e raio. “(...) nas &eas de altos n veis culturais s& usadas mais impress&s.” (XU e WANG,
1994: 42)%7. Por exemplo, devido ao répido desenvolvimento das redes sociais na China,
alguns novos media publicit&ios, como a internet, representam a principal tendécia de

desenvolvimento da publicidade.

WX ERNAREXER. [ Bt SEM EFLARAB —NERMREOHE, &£ &HF4
LMIERFENXMWOIE, RESIELEROTEAFARSIEAMNPRE, XFHMEHHR. TdA

% Media behaviour is related to communication styles of cultures. Individualistic cultures, for example, are more verbally
oriented, collectivistic cultures are more visually oriented. TdA

% Members of small power distance cultures are heavy readers of newspapers but they do not have as much confidence in the

press as members of large power distance cultures. TdA
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2.6.4 Publicidade sob a influécia cultural (criatividade)

O sucesso de um antncio depende principalmente do que de bom e menos bom tenha a
criatividade publicit&ia. Diferentes fatores culturais ter& um impacto direto na criatividade
da publicidade. Em certo sentido, uma boa publicidade €a combinag entre criatividade e
cultura; a criatividade n& pode ser separada de considerag®s culturais, mas tambén &
transmiss& e aprofundamento desses mesmos valores culturais.

Tanto a cultura corporativa quanto a transagd® de mercadorias influenciaram a
criatividade da publicidade. Em primeiro lugar, cada empresa tem sua prépria cultura. Os
seus colaboradores podem e devem interpretala, integrando as suas caracter Bticas em

produtos publicitaios.

(...) Os elementos da cultura comercial incluem principalmente seis
aspetos: o “label”, a cor, a qualidade, 0 nome da marca, a embalagem e
a estéica de um produto. (WANG e MAN, 2013: 17)%

Esses fatores podem afetar a qualidade da publicidade. Por exemplo, 0 nome de um
produto pode, e talvez deva, plasmar uma cultura de marca. Um bom nome n& so pode
melhorar o estilo e a imagem do produto, mas também permite que os consumidores
compreendam o significado cultural contido no mesmo. O design também expressa o valor
cultural do produto. Uma embalagem elegante pode atrair a ateng@® dos consumidor, o
conteddo e as instrug®s expressas na embalagem tambén o podem orientar corretamente.

Uma cultura mais abrangente e a cultura popular desempenham um papel decisivo na
criatividade da publicidade. Diferentes pases e nacionalidades tén diferentes histGias de
desenvolvimento e valores. O processo criativo da publicidade deve escolher aquilo que &
bem conhecido e f&il de entender, e evitar temas que s& contr&ios a valores culturais e
éicos ou apenas incompreens veis. Por exemplo, a cultura popular da China do sé&ulo XXI
tem uma rede de entretenimento e uso razo&vel de linguagem de internet, elementos que
podem e devem ser Ueis apublicidade. Portugal €um pa® com uma cultura futebol stica
muito forte, logo, muita publicidade comercial inclui elementos do futebol; quantas vezes n&
assistimos a estrelas de futebol a protagonizarem an(ncios.

Os hbitos estéicos e as superstig®s religiosas tambén influenciam o efeito publicit&io.

Os orientais enfatizam a estéica, sendo que a criatividade publicit&aia presta atenGd a

Bl) HR BRXUNERIRGEAANTTE, B §ROEF BaNeY, a6 Banas 36
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express@ emocional daidecorrente. Entretanto, os criativos do Ocidente concentram-se mais
na natureza e problemdicas ditas humanitaias. Voltando ao Oriente, neste particular a China,
surgem mais elementos de ordem dita supersticiosa; como nUmeros e cores. Os chineses
gostam do vermelho, cor da felicidade e da riqueza, j&o branco representa azar e morte. Em
Portugal, pelo contr&io, o branco simboliza pureza e beleza. Na China, 0os nUmeros 6 e 8

também s& bons s mbolos, sendo que o 4 simboliza a morte.

Foi estimado que existem aproximadamente mais de duas mil etnias no
mundo, e cada delas tem 0s seus prdprios costumes e gostos. Ao
conceitualizar uma publicidade, seria muito importante ter em
consideracGg estes fatores intangweis de cada povo, aproveitando as
suas preferécias e evitando os tabus de uma forma adequada, para que
0 objetivo da publicidade seja atingido da forma eficaz. (Idem, ibidem)®®

Na atual era de consumo, a chave para obter competitividade publicit&ia estaem saber
se 0 valor cultural que transmite e a imagem da marca formada tén efic&ia; se faz diferenc
reconhec vel pelo consumidor, e se pode atender & necessidades psicoldyicas destes. O
conteddo dos anuncios estaem constante mudan@, alguns simples e claros, outros mais
complicados, mas todos destinados a atrair a atenG® dos consumidores no sentido da
otimizag® da venda. A cultura, indubitavelmente, ajuda a atingir o objetivo e o prop&ito da
publicidade, sendo ainda um elemento importante para fortalecer contetdos e informag®s

publicitaias.

PIEATEEGIT, WHRE—#F2000 2MREK SIREHESENEFES IR, ARG HERRITN, —
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Capiulo Ill: Andise de casos de
publicidade/Propostas para a

comunicaga publicitéria intercultural
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3.1 Perspetiva Cultural e Tradugd: Andise de Casos Publicit&rios

O foco desta secG €analisar a atividade da publicidade e casos publicit&ios, com
éfase particular em estratéias de marketing e comunicagg. Isto deve fornecer algumas
pistas sobre como a publicidade € abordada no sentido de afetar o comportamento do
consumidor.

Selecionaremos principalmente casos bem-sucedidos para efeitos de andise, dividindo
esta tarefa em duas partes, a saber, andise de caracter sticas da publicidade sino-portuguesa e
da publicidade chinesa em interculturalidade com outros pa®es, sobretudo na perspetiva do
conteddo e da traduc publicitaias. Tal tem como objetivo fornecer indicadores favoraveis a
publicidade intercultural em Portugal e minimizar barreiras & comunicag® publicit&ia
intercultural. Tentaremos tambén descobrir os prop&itos de promoG® e os fatores que
possam influenciar o comportamento do consumidor. As imagens e mensagens contidas em
tais anUncios s& muito poderosas e um estudo desta &ea deve ser interessante, pois a

publicidade tem impacto em todas as &eas das nossas vidas.

3.1.1 Perspetiva Cultural de Publicidade: Andise de Casos Exemplares na Publicidade

Chinesa

Nos dtimos anos, a ind(stria publicitaia da China tem mantido um rdpido
desenvolvimento e forte vitalidade; a proporG® da indUstria publicit&ia no PIB e o volume
de neg&ios per capita da populagi® empregada revelam um crescimento contmuo e em
sentido ascendente. Tentaremos também analisar caracter sticas da publicidade chinesa e

elementos de sucesso, com base em vaios casos que se poderiam considerar “de estudo”.
3.1.1.1 Publicidade da marca OPPO
Sem dlvida que a publicidade pode ser uma arma vencedora. Vejamos o exemplo da

OPPO, marca eletrénica famosa na China, com os seus produtos de comunicagg® mavel,

reconhecidos pela forG da sua publicidade.

100 Empresa de eletréica que produz equipamentos como telefones e telemdveis. NdA
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Figura 15 Publicidade da OPPO - telem&veis

Desde o surgimento dos “telefones inteligentes” que o mercado de telecomunicag®s
mdveis da China cresceu muit 8simo. No in Tio, o volume de vendas de telemdveis da OPPO
n& era bom, a empresa foi sendo gradualmente esquecida. Mais tarde, a empresa usou a
publicidade e o marketing para criar um boom na procura de telefones méveis domésticos. De
um ponto de quase falé&cia, a empresa entrou em ré&ida expans&, tendo mesmo ultrapassado
a Huawei'®! ao tornar-se | fler do mercado interno.

Na publicidade ao telefone mével OPPO (Figura 15), vése um telemdvel a carregar e
um slogan intrigante "carregar por cinco minutos, conversar por duas horas"%. Isto
claramente transmitiu uma mensagem ao consumidor que tem problemas com a duraGd da
bateria. A OPPO soube aproveitar esse ponto fraco dos telemdveis para criar um produto que

se destaca pelo desempenho da duraGg& da bateria.

OPPO R

AI/E20007 HERE M

Figura 16 Publicidade de OPPO - telem&vel'®

101 A Huawei (€24, huawé) éuma empresa privada de tecnologia que produz e vende equipamentos de comunicagg. NdA
102 B FEh, BIER/INE (chongdian wiifenzhong, tonghua lidngxidoshi). TAA
108 http://a.mini.eastday.com/a/180325184316086.html (consultado a 27 de maio de 2018).
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No cartaz viswel na figura 16, dois dos tré& telemd&veis mostram a lente e o terceiro
mostra a lente frontal, com o slogan “20 milh&es de pixels antes e depois, tire fotos com mais
clareza”!%, Esta publicidade tem um conteCdo muito simples e claro, utilizando o ponto de
vista dos pixels da camara do telem&vel para aumentar a curiosidade dos consumidores e
atra#los ao consumo. A fung® da cémara do telemd&rel € muito popular na China,
especialmente para os jovens cujas fotos se tornaram uma divers& importante.

assim

A publicidade da OPPO n&b éaplicado um méodo rigoroso de redagi, mas imagens
acompanhadas de textos muito curtos e diretos dirigidos a jovens consumidores. A fim de
melhor atender a este grupo, a OPPO investe grandes somas em publicidade, a tradicional em
televis& e outdoors, mas tambén no patroc mio de programas de entretenimento e filmes,

convidando ainda celebridades.

De acordo com autora KANG (2017: 107),

N& édif il notar que a difusé da publicidade OPPO écaracterizada
pelo uso de diversos meios de comunicagd social, em modos mdtiplos,
para que o piblico capte a publicidade rapidamente e fixe com a sua

imaginag@ as suficientes informag®s de competiGg comercial 1%

3.1.1.3 Publicidade da Marca FOTILE

Os utensiios de cozinha FOTILE tinham, compreensivelmente, mulheres como alvo
principal, mas a publicidade n& funcionava bem; talvez por ser estereotipada e tradicional,
tinha dificuldade em atrair a atenGg@® dos consumidores. Urgia, portanto, que a FOTILE
alterasse o estilo da sua publicidade, usando méodos inovadores para estabelecer uma forte
conex@&@ com potenciais consumidores designadamente sexo feminino, n& apenas
conseguindo a atenc& do puiblico para o produto, mas tambén para a marca. Em termos do
estilo de apresentag®, a sua publicidade passou a focar-se menos nas fung®es de alta
tecnologia dos utensiios de cozinha, para dar mais éfase a cenas da vida quotidiana,
sobretudo feminina, designadamente com a introduG& de algo divertido, baseado em amor e

diversd.

W BIERTWT A, IAREISM (gidnhou lidnggianwan, paizhao géngqingxi). TAA
S RMNAELBLEL, OPPO I EMHTHREMNA ZNERERERE, UETUNRE, AN THTS PR
AL ARER R, ICER. TdA
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Figura 17 Publicidade de "O estilo Poéico da dinastia Song"- m&juina de lavar loug!%

FOTILE /K
N T A

Figura 18 Publicidade de "O estilo Poéico da dinastia Song"- exaustor®’

106 https://www.youtube.com/watch?v=dsCGu3SOppw (consultado a 28 de maio de 2018).
107 https://www.youtube.com/watch?v=ysASq_yVg8A (consultado a 28 de maio de 2018).
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Figura 19 Publicidade de "O estilo Poéico da dinastia Song"- forno%

Na véspera do Festival do Meio Outono de 2016, a FOTILE langu “O Estilo Poético da
dinastia Song” 1%, uma sé&ie de an(ncios em v ¥leo para publicitar uma m&yuina de lavar
lou@ (Figura 17), um exaustor de cozinha (Figura 18) e um forno (Figura 19). O cen&io
apresenta uma bela jovem com um temperamento cl&sico e elegante e maquilhagem leve,
aquando do “Festival do Meio Outono”!!®, na companhia do marido. Os tré& v Heos usam
respetivamente: 1&bios vermelhos!!!, borboletas sobre flores'!? e a alegria do encontro®®, que
correspondem & formas mais frequentes da poesia da dinastia Song!** e tr& poemas com
estritas normas rimicas, como a descrigih da(s) qualidade(s) de cada produto. Podemos
considerar este tipo da publicidade muito bem conseguido, pois apresenta uma grande
sensibilidade liter&ia, aludindo a uma évoca na hist&ia da China conhecida como pr&pera e

com qualidade de vida. YING (2017: 273) menciona que,

A imagem do protagonista na publicidade €particularmente importante,

e a escolha do protagonista certo n& sOfaz com que toda a publicidade

108 https://www.youtube.com/watch?v=dQHoylkaH3s (consultado a 28 de maio de 2018).

1095248 (séng c . TdA. Ci €outra das variedades da poesia cl&sica chinesa, cantada e praticada principalmente durante a
dinastia Song. NdA

110 Festival do Meio Outono, também conhecido como “Festival da Lua”, festejado durante a lua cheia do 8“mé&s lunar, éum
dos principais feriados tradicionais da China. NdA

WS & IR (didn jiang chun). TAA

N2gtt A 3% (dié lian hud). TdA

M348 D% (xiang jidn huan). TdA

114 Em chiné:igf# (cipd). TdA
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se torne mais harmoniosa, mas tambén pode adicionar brilho a
publicidade. (...) De acordo com os dados estat Bticos de 2009-2011, “o
anu&io da publicidade da China IAl"": no setor de eletrodomésticos e
utensfios de cozinha, os antincios tem na maioria das vezes a figura

feminina, sendo ela a protagonista da maior afinidade e, do mesmo

modo, 0 sexo mais dominante no consumo, com maior poder na tomada
de decis& na compra de produtos domeésticos e, por isSO mesmo, a
protagonista feminina na publicidade causaranaturalmente um eco neste

piblico-alvo. 11°

mling guNng guln

117

Figura 20 Janela chinesa quadrada com teste padr&o* Figura 21 Biombos arqueados

Poder emos dizer que a publicidade que seleciona personagens femininas como
protagonistas, n& sOestaem conformidade com o tema elegante do Festival do Meio Outono,
como tambén éprop tio amelhoria de audiéncias.

A FOTILE usou “O Estilo Poé&ico da dinastia Song” para definir um estilo de
publicidade, utilizando elementos tradicionais chineses apelativos asociedade em geral. A
mulher veste roupa tradicional em seda fina Shayi'!8, sendo o fundo do v ileo uma imagem

invertida da paisagem, uma janela chinesa quadrada com teste padr&!!® (figura 20), etc.

WrEREANTRAAEE, ERBANTANREET SBETE -, heA SBEATRNAT . RE
2009—2011 1Al REE£4E) (ERNEESITEIE: EREFEBAXTE, EFRXHHERERS, BA%H
EATAEEFENS, BNTHERERTENAEAY, EEEFARNERTEEF RS MEEN, FA
TURERELE SR ABERTEN LM~ LIS, TdA

116 http://www.huitu.com/photo/show/20170114/115641968020.html (consultado a 30 de maio de 2018).

17 https://b2b.hc360.com/viewPics/supplyself pics/80505608082.html (consultado a 30 de maio de 2018).

18 g7 (sha yi) €um tipo de roupa, feita da seda. No antigo, as mulheres usam mais este tipo de roupa. NdA

1O k=R E P (loukongshi chuanghu). TAA
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Tambén aparecem biombos arqueados*?° (figura 21) e porcelana cl&sica no vileo da

121 o gutros elementos tradicionais

ma&uina de lavar lou@. O coelho, o louro, o bolo de lua
que surgem no vdeo do forno ecoam temas do “Festival do Meio Outono”. O uso desses
elementos ajuda a enriquecer a perceG visual da publicidade. O vileo €t& bonito como
uma pintura da dinastia Song, sendo a musica de fundo tambén cl&sica chinesa, o que
impressiona o ptblico e marca um tom de coerécia num paralelo elegante com contetdos
contemporaneos de inovagi tecnolgica.

Na apresentacd de conteldos, este tipo de publicidade n& apresenta isoladamente o
produto, apresenta-o antes em contexto, usando ténicas narrativas sem deixar de incorporar,
naturalmente, informag®s sobre produtos e marcas num aparente processo de ‘“contar
hist&rias”. No final do v @leo, a publicidade termina com estas palavras: “Se 0 amor €perfeito,

tudo vai dar certo??”,

3.1.2 Perspetiva Cultural da Publicidade: Andise de Casos de Publicidade

Intercultural Dirigida a Outras Sociedades

O sistema econdnico chiné& alterou-se rapidamente e 0 pa® tornou-se num mercado
global. As empresas estrangeiras e as suas marcas de renome n& quiseram ficar amargem
deste enorme mercado de investimento e consumo. Atualmente, 0 comékcio sino-portugués
est&a tornar-se cada vez mais significativo. A comunicag publicit&ia de marcas e produtos
tornou-se um passo importante no coméecio transnacional. Ent&, no que segue, analisar-se-a
vaios exemplos bem conhecidos de publicidade internacional ocidental, com referécia a

produtos e marcas portuguesas presentes no mercado chinés.

3.1.2.1 Casos da Publicidade da Marca Lipton

A China €o ber da cultura do chg mas atéharelativamente pouco tempo n& existiam
marcas chinesas reconhecidas mundialmente. O chaLipton n& sdocupa uma grande fatia do
mercado chin&, como tambén se tornou, talvez, a maior marca de ch&a n vel global. Araz&

pela qual os produtos Lipton assumiram este reconhecido peso no mercado chiné, alén da

120 $t2 R X, (gongxing pingfeng). TAA
12184 (yué bing) €um bolo redondo que se come durante o Festival do Meio Outono, que simboliza o reagrupamento

familiar. NdA

122 SN TEHREBEE (ai 1 witqué shishiyudn). O significado literal em portugués: o amor €a coisa mais importante, desde

que o amor n&b seja defeituoso, a vida seracompleta. TdA
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popularidade do seu chg €inseparavel da sua comunicag intercultural publicit&ia.

Desde que entrou no mercado chiné, a Lipton tem como alvo os consumidores jovens,
sendo a sua publicidade baseada principalmente em suporte v mleo. Para alcan@r as gerag®s
mais jovens, a Lipton escolheu Wang Lihong!? e outras estrelas como porta-vozes dos seus
produtos. A publicidade Lipton usa o estilo de vida como tema, combinando-o com musica

pop de dtima gerag, tornando a bebida uma escolha da moda.

=3
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Figura 22 Publircidade do ChaVerde Longjing (marca Lipton)!?*

Por exemplo, a Lipton convidou o famoso ator chin& Jin Chengwu'? para protagonizar
a publicidade aos seus produtos de ChaVerde Longjing. No antncio em v @eo (figura 22), Jin
toma um gole de ch&e, em seguida, €levado pelo sabor refrescante do chaverde atéao
pitoresco Lago Oeste. O antncio usou a "jornada de fantasial?®", e incorporou efeitos de
“fantasia” para mostrar a funG excitante do chaverde Lipton.

Sabendo que o chaverde Longjing €um chatradicional e popular, produzido na regi&
do Lago Oeste de Hangzhou, na prov ncia de Zhejiang, a Lipton usa a bela paisagem daquele
lago como cen&io do antncio. Em resumo, a Lipton usa, em primeiro lugar, estrelas locais
para impulsionar o consumo dos seus produtos; em segundo lugar, de acordo com as

caracter Bticas da cultura chinesa do chaproduzido junto ao Lago Oeste Longjing, a Lipton

123 Wang Lihong (FE 1%, wéng IThéng) éum cantor muito popular da China. NdA

124 http://v.youku.com/v_show/id_XMjc2MDI2Mzgw.html (consultado a 5 de setembro de 2018).

125 Jin Chengwu (£33, jin chéng wii) €um conhecido ator e modelo na China. NdA

126 4148 > 3R (huanxidng zhilii). TAA
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escolhe o local ideal para a sua publicidade; finalmente, €eficiente na adequagd® dos seus
produtos a jovens, baseando-se embora num forte estilo tradicional.
O slogan “Bom sabor do chalongjing, boas memdrias do Lago Oeste!?”” adota uma

ret&ica de antiiese (X{&, du®u) entre 0 moderno e o tradicional. As palavras “Longjing” e
“Lago Oeste” sdo reciprocamente referentes, enquanto em chiné, o "sabor de ch&' (%5
ch&vé) rima com o “recordar o sabor” ou “relembrar algo” ([]%k hu wé), fazendo assim a

ligag® entre o sabor agradavel do chalLongjing e as belas memdias do Lago Oeste, cuja

paisagem €deslumbrante e inesquec vel.

Figura 23 Publicidade de chacom leite ao estilo brit&nico'?®

Noutra experiéncia publicit&ia, a Lipton langu uma sé&ie de chacom leite ao estilo
britanico (cf. figura 23)'%°. Comparativamente ao ator apresentado imediatamente antes, Peng
Yuyan®3® éum ator bonito e mais popular entre os consumidores jovens. A raz& desta escolha
prende-se com o facto do consumo de chacom leite ser, na maioria, preferido por jovens
mulheres. Como o produto €ao estilo briténico, a Lipton escolheu para pano de fundo o

edif Tio mais ic&nico do Reino Unido, o Big Ben.

27 B HYF Rk, PSR IR (Iongjing hdochaweéi , xthii hdohuiwéi). TAA
128 http://www.tc336.com/sm/detail.aspx?id=7504 (consultado a 5 de setembro de 2018).
129 BRVZE (vingshi ndicha). TAA

130 peng Yuya (5T &, péng yGyan) éum autor muito popular na China. NdA
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3.1.2.2 Casos da publicidade Rémy Martin

Na China, empresaios, estrangeiros, funcionaios do governo de Hong Kong e Taiwan,
bem como trabalhadores urbanos de colarinho branco em cidades de primeiro e segundo n vel,
s& os principais consumidores de bebidas alcodicas de segmento elevado.

A medida que os padrées de vida pessoas melhoram, cada vez mais chineses bebem
vinho. Claro que a cultura do d&cool chin& édiferente da cultura do vinho portugué. Aos
olhos do publico, o vinho sempre foi considerado como uma bebida exdica e de alta
qualidade. Como outros alimentos ou bebidas caras na China, apresenta fortes caracter sticas
de consumo sazonais e festivas. No entanto, influenciado pela cultura do poder, a cultura do
dAcool étambén uma parte importante da cultura cerimonial chinesa. A maioria das pessoas
pensa que beber certos tipos de dcool fino e vinho éum s mbolo de estatuto social, pelo que
€amplamente utilizado no mundo dos neg&ios. Nos Utimos anos, os benef Tios para a salde
do vinho portugué& foram amplamente divulgados. Uma grande parte dos consumidores n&
sabe como apreciar o0 vinho, e o prop&ito de beber baseia-se nos tais benef Tios para a salte.
Estas e outras considerag®s fazem com que as marcas internacionais cheguem facilmente ao
mercado de gama alta chinés.

Com mais de 270 anos de hist&ia, a R@ny Martin €uma das mais prestigiadas empresas
familiares da Fran@. Como empresa de renome mundial, a Ré@ny Martin €l der no mercado
de conhaque (top brandy), respondendo por um ter@ daquele. Ao longo de dois séulos, a
tendécia global de consumo de brandy tem sofrido oscilag®s, mas a Rény Martin continua
de pécom o seu charme (nico, mostrando forte vitalidade, para a qual a contribuigd® do
mercado chiné& desempenhou um grande papel.

A Rény Martin estéhamais de 100 anos na China, sendo a primeira marca de conhaque
a entrar naquele mercado. Nas déadas de 80 e 90, a marca desenvolveu uma sé&ie de
produtos mais adequados ao mercado da Asia-Pac fico em termos de sabor e embalagem,
tendo a sua participagd® no mercado chin& chegado a 50% com o slogan publicitario “A

abertura de uma garrafa de Rény Martin XO daboa sorte 131,

18 A O—F FEERE (réntoumd yikai, hdoshi zirénl&). TAA
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Figura 24 Publicidade Rény Martin OX32

A famosa publicidade da Rény Martin nasceu em Hong Kong, nos anos 80. Naquela
&oca, Hong Kong estava num est&io inicial do boom econdnico. Portanto, quando palavras
desconhecidas como conhague e vinho apareceram, assim como outros produtos novos, a sua
penetrag® no mercado era dif Til.

Nos casos em que o ptblico n& entende totalmente a marca, n& €bom comear a
anunciar a partir da perspetiva da sua hist&ia ou da qualidade de seus produtos. A Rémy
Martin mudou de estratégia, usando a cultura local, como sejam, prestar atenG afamiia, &
aspirag@®s e aos habitos de beber nos dias festivos, usando isso como ponto de apelo
publicit&io, criando assim uma imagem “familiar’. Podemos ver que hamuitos elementos
culturais na sua publicidade, como leG@s dan@ntes, mahjong e muisica de fundo festiva,
intimamente integrados no apelo da publicidade. Em particular, o antncio final “a abertura de
uma garrafa de Rény Martin XO d&aboa sorte” tornou-se o leitmotive de toda uma estrat&gia
publicit&ia.

A sagacidade deste anUncio €o facto de tentar outro caminho, ou seja, tentar identificar a
cultura alvo. O jareferido slogan n& sOGrima e €bem estruturado, com caracter sticas de f&cil
memorizagg e comunicagi; como expressa dois significados: primeiro, a Rény Martin XO
€éuma bebida adequada a ocasi&es festivas, apresentando-se como uma cultura da marca; o
segundo refere-se a aspetos supersticiosos, de um povo crente numa cultura auspiciosa. E
precisamente devido ao sucesso desta publicidade que a marca potenciou as vendas nos

mercados chineses.

132 https://www.digitaling.com/articles/19544.html (consultado a 6 de setembro de 2018).
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Figura 25 Publicidade de "Impress&b de integridade™ da Rémy Martin

Imediatamente depois, a Rény Martin lang@u uma sé&ie de antncios, como “Impressé
de integridade!®" (Cf. figura 25), onde Huang Qiusheng'3* toma uma postura de “sinceridade
sem retoque”!® prépria do humanitarismo®3®, enquanto atributo da Rémy Martin "Impresso
de integridade”. O antincio usa um tom escuro para criar um efeito visual distinto. No v @eo,
o0 ator Huang Qiusheng também apresenta um ar masculino pr&rio daquela marca.

A Rény Martin estendeu-se tambén a outros media, como a televiséb e jornais de todo o
género, melhorando a exposiG® e a popularidade dos seus produtos, despertando a
consciéncia dos consumidores e usando uma ampla variedade de antncios online. Alén disso,
convidou Huang Xiaoming ¥ e outras estrelas para expandir a influécia da marca atraves
dos efeitos frequentes causados pela contratagg de celebridades. Outrossim, no auge de
temporada de vendas de vinhos, o Festival da Primavera e outros grandes festivais, realizou
exposi@®es, provas e outras atividades, criando gradualmente o efeito da marca Rény Martin
nos h&itos do consumidor chinés.

O sucesso da publicidade permitiu que a Rény Martin ganhasse uma posiGo de
destaque na China e, por arrastamento, difundiu a cultura alcodica ocidental, conseguindo a
promoG e integragd da sua cultura. As marcas portuguesas de vinho podem porventura
aprender com este sucesso, estabelecendo o seu préprio mercado e promovendo o0

desenvolvimento do comércio sino-portugués.

133 9 E[] (chéng yT). TAA

134 Huang Qiusheng (BE&fk 4, hudng qiii sheng) €um ator muito famoso em Hong Kong. NdA
135 FEEIR IR (wizhudnshi de chéngyd. TdA

136 |_embrar o car&ter confucionista - 1= rén. NdA

187 Huang Xiaoming (&2 RE AR, hudng xido ming), €outro ator muito famoso na China continental. NdA
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3.1.2.3 Publicidade da New Balance “Coracio e maos”

Em chin&, |- :0» jangxin significam “mestre/coragdo”, termo utilizado para descrever a

determinaGg&® dum mestre na procura da perfeiG da sua arte, para qualquer tipo de trabalho.
A publicidade “Coracio e mios'*® da New Balance!*® pode ser considerada um cl&sico na
publicidade internacional. Ela tambén foi selecionada como um dos dez melhores v meos
publicit&ios anuais pelo Portal de Publicidade!*®. A fim de promover a sé&ie de sapatos

141

MIUK & MIUS, a New Balance convidou o musico de Taiwan Jonathan Lee*** para

protagonizar a publicidade “Coragao ¢ maos”, homenageando o esp Tito de artesanato.

UL,

Figura 26 Publicidade da New Balance “Coragio e maos*#

138 Versio inglesa da expressdo “A procura da perfeicio” F[E /(> (zh Widngxin). NdA
139 A New Balance éuma grande multinacional norte-americana que produz artigos desportivos. NdA

140 portal de Publicidade (]~ 457, gudng gao mén). http://www.adguan.com/ (online). NdA

141 Jonathan Lee (Z=52EX, li zongshéng) €um misico famoso na China. NdA

142 http://www.ad-cn.net/read/3652.html
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Figura 27 A imagem do v fleo "CoraGi e maos"14®

No vieo (figuras 26 e 27), Jonathan Lee estaa trabalhar no seu viol& com grande
cuidado de artes&, significando que o processo artesanal deve tratar os produtos como obras
de arte. Esta combinag® inteligente permitiu uma comunicag® precisa da marca e
informag®s hdoeis sobre o produto. O v Hleo usa méodos de filmagem alternante para que os
espectadores reflitam sobre como o esp Tito artesanal busca a qualidade. O foco de Jonathan
Lee na mUsica e a busca de perfeiG est& em conformidade com o desejo da New Balance,
ou seja, manifestar as qualidades meticulosas do seu produto. Esta publicidade elogia as boas
qualidades da natureza humana e dasentimento aos produtos, revelando que a New Balance
se preocupa com o processo de producG@ de cal@do.

Certamente, esta publicidade n& s& expressa 0 esp Fito de marca, como tambén da
atenG ao artesép e outras &eas que se concentram na produG lenta, recorrendo a téenicas
que precisam ser aperfeigadas dia ap& dia.

A empresa escolheu um musico maduro e bem-sucedido para seu porta-voz publicit&io,
em vez de rapazes jovens e bonitos ou raparigas atraentes, pois 0 compositor e cantor de
grande sucesso €s mbolo de maturidade, profissionalismo e mestria. “No fundo, a escolha do
Lee nesta publicidade revela uma subconsciéncia da sociedade machista” (CHU, 2016: 72)'44,

Do ponto de vista da dimens& cultural, a publicidade tambén reflete o aspeto masculino da

143 https://www.youtube.com/watch?v=fiOqdluh7Ew&t=14s (consultado a 5 de julho de 2018).
WERE, BREFPEFEHSXUFENRIAESTIS THMLALER. TdA
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sociedade chinesa: neste particular, o ptblico-alvo €constitu @o principalmente por homens

maduros. CHU, (Idem, ibidem) aponta que,

(...) ndo é dificil descobrir que nos conceitos e valores centrais da nossa
sociedade atual, o que € considerado positivo e elogidel € mais
associado ao sexo masculino, sendo isto influécia do papel principal
dos homens ao longo da hist&ria intelectual da China, que identifica o

homem como poder dominante em todos os n veis.1*

Toda a campanha tematica “Coragdo e Maos” considera o fino artesanato da linha de
producG, bem como a busca de qualidade e a identificagd® de consumidores masculinos com
idades compreendidas entre 0s 25 e 0s 45 anos. No anbito da sua promoG, para alén de
publicidade televisiva e na internet, verifica-se uma sé&ie de aplicag®s no “Weibo'*®” ¢ no
“WeChat'*", com resultados muito significativos.

A “Coragdo e Maos” entregue aos consumidores pretende ser um valor de contetCdo que
inclui “valor emocional”: € uma espeeie de sentimento sincero e focado, que divulga o
produto com uma atitude de artes&. Este valor emocional encontra-se na maioria das
estratégias publicit&ias de hoje que n& desconsideram as implicagi®s e tradig®s da cultura
chinesa.

Numa sociedade fast-food, a New Balance transforma uma certa focagem fast numa
“vida lenta” e de “produc¢do lenta” para transmiti-la ao ptblico em geral, mas talvez ao mais
sofisticado. Uma redacg® simples e direta, uma musica de fundo lenta e suave e um
movimento de c&mara calmante, despertaram no piblico o reconhecimento do valor do

esp Tito do artes&, aumentando virtualmente a preferécia por produtos New Balance.

3.1.3 Perspetiva da Tradug@ de Publicidade: Andise de Casos Publicitérios

Devido ao desenvolvimento da globalizagg® econdnica, as empresas enfrentam novos
desafios na criagi de publicidade de marca quando empenhadas na comunicaG®
intercultural; diferen@s culturais s& fatores que devem ser considerados. Especialmente em

termos de linguagem e traducg® de publicidade, jaque cada I mgua tem o seu profundo

SRR, BSMSOXUMEFERMSIER . RBIAE, B5BHERR, HSWSPKAFENS
NRIREASBER UM MEZREAMIN S M HEMIAE, TdA
146 Weibo (f#{&#, Weibs), tambén conhecido com Microblog, €um tipo de Blogue e um meio de transmiss online. NdA

47 WeChat (fif{S, Weixin) €um aplicativo de mensagens instant&neas e media social desenvolvido pela Tencent. NdA
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contexto hist&rico e cultural. Essas diferengas lingu sticas e culturais frequentemente causam,
e bem, diferen@s de metodologias e estrat&ias com grande influécia na traduGd de
publicidade.

Os elementos de linguagem da publicidade t&n uma conex& muito importante com a
cultura, como jafoi repetidamente referido. O chin& e o portugué pertencem a fam fias
lingu sticas diferentes, pelo que, quando uma marca anuncia, deve considerar o papel e a
influécia dos elementos lingu Bticos pertinentes para a publicidade. Tendo em vista o
objetivo de uma traduG® eficaz, este trabalho tenta descobrir caracter ticas e diferencas
culturais significativas para a traducg de publicidade através da andise de vaios exemplos
cl&sicos, de modo a explorar a influéncia da traduGg@ na publicidade intercultural. As duas

seguintes centram-se no caso cl&sico da publicidade de &cool e &ua mineral.
3.1.3.1 Andlise da Tradug de Publicidade a Alcool

Desde os tempos antigos que o vinho €uma bebida indispensavel na mesa das pessoas,
sendo que cada nag e cada regid tem sua prépria cultura de vinho. A influéncia da cultura

tradicional e local na publicidade do dcool émuito presente. Analisando fatores culturais da

publicidade do dcool, obténm-se algumas indicag®s interculturais significativas.

B81573 500m 528

d 779

Figura 28 Luzhou Laojiao - Publicidade de Guo Jiao*®

No que respeita a bebidas alcodicas, os chineses gostam preferencialmente de licor;
Portugal € sobretudo famoso pelo vinho. Em muitas publicidades na China, aplica-se
extensivamente a cultura tradicional, privilegiando a antiga cultura do licor para atender a
identidade psicoldgica dos consumidores. Tomando a marca antiga chinesa Luzhou Laojiao*#®

como exemplo, plasmada na figura 28, refira-se 0 antincio “Adega Nacional®™®” cujo slogan &

148 http://www.ganjiuhui.com/brand/Izlj/?fa=6787 (consultado a 6 de julho de 2018).

149 | uzhou Laojiao GAMEZE, lizhéu ldojiao ) €uma marca de licor chiné. NdA

150 Adega Nacional (B %, gudjizn) éuma sé&ie de licores da marca Luzhou Laojiao. TdA
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“A hist&ria que voc&pode provar, com Adega Nacional 1573%1. Esta publicidade revela que
se trata de um licor com uma histGria e fama de quase cinco sé&ulos. N& por acaso, 0S
publicitaios fazem com que os consumidores aceitem a autenticidade da marca, colocando a
éfase na hist&ia (uso da data 1573) e na cultura. Destacar a antiguidade ao invés das
teenicas de fabrico @uma das caracter Eticas da publicidade de bebidas alcodicas. Outrossim,

O uso de nuUmeros ajuda a refor@r efeitos ret&ricos e pode dar mais
riqueza e vivacidade & linguagem. Os nUmeros podem ajudar na
comparagg e na simplificacgd da relagg entre as coisas. (YANG,
2004:127)%%2

O apelo emocional €uma das estratéias publicit&ias mais utilizadas, enfatizando e
utilizando diversos recursos art gticos para induzir emocionalmente o ptblico, o que, por sua
vez, afeta a preferécia por marcas e produtos. “Apagar a tristeza com &cool >3 sempre foi
uma tradigd® do povo chiné; as pessoas gostam de expressar 0s seus apelos emocionais
através da bebida.

Por exemplo, o slogan "O licor da Casa de Conf(tio traz-te saudades de casa"!**
pretende apelar a uma emoG@ familiar. Como o0 nome da marca tem a palavra "casa", e 0 seu
lugar de origem €a terra natal de Confttio, Qufu®®, estas caracter Bticas expressam a cultura
tradicional e o apelo emocional. Este slogan provoca facilmente associag@®s mentais e
emocionais dos consumidores: ao beber um gole do “Licor da Casa de Conf(rio” o

consumidor pode pensar numa fam fia sentada a jantar em harmonia.

151 freE SRR SE, EE 1573 (ninéng pinwéi de lishi, guGido 1573). TdA

B HEARZEAEEK. ZEMEEHAXBEEATNRIEEFEEEFR. £518k. BFNREEIRE BFzE
X LRI REEEMZ BN ER X R EF—B TR, TdA

153 (&SFSEAK (jidjinl xidochou). TAA

154 2 FF5OE, W AR (kongfiijia jitl, jidorén xidngjid). TAA

155 Qufu (Fh &, ¢if fir), €uma cidade da China, localizada na Prov ficia de Shandong. NdA
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Figura 29 Publicidade do vinho Gazela

Em Portugal h&aspetos comuns, mas também diferencas. O vinho talvez signifique para
os consumidores divertimento, o que €bem expresso na sua publicidade. Como mostra a
figura n° 29, o slogan “A Praia €Feita para Gazela” expressa a alegria de beber na praia,
durante o ver&. O slogan “Sabe Bem a Vida” também revela sentimentos que relevam do
gosto pelo gozar a vida. 1sso n& significa que o vinho n& tenha tambémn, nas sociedades
ocidentais, outros simbolismos muito mais amplos que o simples divertimento.

Jian Nanchun®® éuma famosa bebida alcodica chinesa registada em livros de histGria
desde a dinastia Tang (618-906), com uma longa e rica heran cultural. O slogan “Licor do
Pal&io de dinastia Tang, Jian Nanchun para ti hoje *"", amplamente propagado, apresenta
algumas vantagens. Em primeiro lugar, expressa o sentido da hist&ia desse licor e, em

segundo lugar, usa dois truques de ret&ica: a ant fese (XJ1&, du®u) e contraste (XFLt, dui).

A ant iese manifesta-se principalmente no facto do slogan ser composto por duas frases com
0 mesmo nUmero de carateres e a mesma estrutura, sendo o ritmo de prontncia harmonioso e
f&il de lembrar; a té&nica de contraste faz corresponder a “dinastia Tang” e “hoje”, ou seja, 0
“licor do Pal&io” e “Jian Nanchun” referem-se &amesma coisa, de modo que duas palavras

aparentemente opostas no tempo se identificam.

156 GI|Rg % (jian nan chin). Euma marca de bebida alcodica. NdA

YENEEAE, S HElEE (tdngshi gongtingjil, jinri jianndnchin). TAA
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3.1.3.2 Andlise da Tradug de Publicidade a Agua Mineral

Com o cont muo desenvolvimento da economia, a busca de pureza e salde, plasmada em
"&ua de gama alta, vida de alta qualidade”, ou a busca de "vida natural e saud&vel" provocou
um apelo publicit&io da &ua mineral engarrafada na China. O pa® sempre teve problemas
de poluiGa e, por isso, o Estado defende fortemente a proteG® do meio ambiente; a0 mesmo
tempo, as pessoas té&n uma reaG instintiva de sobrevivécia, sendo assim sens veis ao apelo
asalde.

Em comparag® com a &ua purificada, a &ua mineral €& mais popular. Os
oligoelementos contidos na &ua mineral s& necess&ios para 0 nosso organismo. Com base
nisso, as tré& principais empresas - Nongfu Spring, Wahaha e Robust**® - lan@ram
publicidade com caracter Bticas de produto prdprias, entre as quais a &ua mineral engarrafada
da Nongfu Spring €a mais popular.

“N&b produzimos &yua, somos apenas 0 transportador da natureza”®® & uma das
publicidades mais bem-sucedidas da Nongfu Spring. Quando outros produtos similares
propagandeiam higiene, alta tecnologia e moda, a Nongfu Spring n& € convencional e
desenvolve um mé&odo préprio, usando a preocupag® do consumidor pela sale e a natureza
para promover a sua &ua com alcalinidade natural. A sutileza da palavra “transportador” (cf.
Nota 159) expressa no slogan € que a Nongfu Spring oferece uma &ua saudavel n&
processada, apenas a “transporta”, destacando a fonte de &ua e enfatizando os seus atributos
naturais. Esta estratéyia diferenciada distanciou a Nongfu Spring dos seus concorrentes. A
empresa tambén manifesta a sua diferenc através de uma aparente modéstia e simplicidade,
usando palavras simples para descrever as caracter gticas dos seus produtos, impressionando
os consumidores que facilmente se lembram da marca.

A publicidade intercultural bem-sucedida € na maioria das vezes, capaz de impressionar
os consumidores e f&il de recordar. Para alcanqr esse efeito, alén de compreender a cultura
de outras sociedades, como alus@s hist&icas, quest&es sociais ou cultura local, a publicidade
tambémn deve ser capaz de usar com propriedade essas caracter Bticas culturais para temperar
a linguagem publicitaia. A tradug® de publicidade n& se limita apenas ao seu contetdo e
forma, uma vez que a linguagem €portadora de cultura. A linguagem publicitaia reflete uma
nag® concentrada na hist&ia, religid, valores e muitos outros aspetos. A pesquisa em

traduc® de publicidade €de grande importéncia para a criagg de publicidade intercultural e

158 Nongfu Spring (4 3k LU 58, ndngfii shanquan), a Wahaha (FEMSIS, wa ha ha) e a Robust (35 £X, /e bdi sh) s& nomes
de companhias de bebidas na China. NdA
B HMALEF=K, BANRBRERNIRIZE T (women bii shéngchdn shui, women zhishi dazirdn de banyingong). TdA
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respetiva promoGa de bens.

Ao falar da Nongfu Spring, €preciso mencionar tambén o slogan “&ua mineral de
Nongfu Spring €um pouco doce” %, Este slogan foi selecionado como um dos dez mais
influentes da China do séulo XXI. Em primeiro lugar, este anincio enumera 0s tré&
conceitos de Nongfu Spring: conceito natural, conceito de proteG ambiental e conceito de
salle. Em segundo lugar, aproveitou a procura psicoldgica de pessoas que buscam
urgentemente alimentos saudaveis e seguros, transmitindo as caracter gticas dos seus produtos
com palavras aparentemente simples e claras, “um pouco doce”, fazendo com que seus
produtos assumam uma personalidade distinta e permitindo que os consumidores se sintam
protegidos. Parece tudo simples e natural, n& exagerado e falso, usando factos para explicar

a ciéncia e a seguranQ.

3.2  Perspetiva Cultural: Estudo Comparativo da Publicidade entre a China e

Portugal

Jaexploramos algumas diferengs atraveés de vaios exemplos de publicidade chinesa e
portuguesa. Entre estas sociedades, existem diferen@s que influenciam inevitavelmente as
necessidades dos clientes, logo, os modelos de publicidade. A comparag® e andise de
diferen@s da publicidade na China e em Portugal €prop £io para a publicidade intercultural,
ajudando também a analisar o estatuto social e o desenvolvimento futuro destes pa Ees.

3.2.1 Pensamento Publicité&io Chiné& e Portugué

Segundo autora LIU, (2014:23),

Muitos estudiosos acreditam que o modo de pensar €o nttleo da cultura,
€a "estrutura profunda da psicologia de um grupo cultural ” e "a razéo
mais profunda dos fendnenos culturais”. Portanto, a diferen@
fundamental entre as culturas oriental e ocidental €a diferenca no modo

de pensar.1®

0 RKIWR, BEE (ndngfi shanquan, youdidntian). TAA
Bl 2SNk, BAAREXNAZL, BREXMWOMEERNRBRES. “XHARNRERAR. Blt, &
AAXUERRANEFMEELEARNNER, TdA
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Muitas pessoas sentem que 0s chineses e 0s portugueses té@n diferentes modos de pensar.
O povo chiné& enfatiza a conex& e dependéncia entre coisas ou fendmenos, e estahabituado
que um estado mais amplo esteja inserido num todo; o povo portugu& enfatizara a
independécia de coisas, examinando e compreendendo o todo a partir de fendmenos
individuais. A(s) diferenq(s) desse modo de pensar, sentir, e correspondente agir, manifesta-
se numa certa tradig® cient fica: uma tende a integrar e outra tende a analisar.

Os chineses, sob a influécia de origens culturais tradicionais, tendem a seguir uma
abordagem consensual. Assim, a maior parte do contettlo publicit&aio da China &simples e
direto, com uma linguagem relativamente longa, coloquial e f&il de entender. A publicidade
chinesa usa um discurso descritivo cujo percurso leva ao tema da publicidade no final. Por
exemplo, no antncio da New Balance, mencionado anteriormente, o protagonista descreve o
tema “CoraG e m&s” com a sua prdpria experiéicia de vida e, no final, mostra os produtos
e o slogan da marca. Tambén no que diz respeito ao antncio do cartaz correspondente, toda
a imagem € muito concisa, sendo os slogans declarag®s muito simples e populares,
familiares ao publico.

Em sociedades ocidentais, como €o caso de Portugal, a publicidade €&mais objetiva em
termos de assunto, menos direta e intensa na explicag® dos produtos, exigindo que o ptblico
analise e compreenda o seu significado profundo.

As conveng@®s culturais do povo chin& determinam o forte toque humano da
publicidade. A maioria dos criativos usa carinho, amizade, amor e outros elementos
emocionais como ponto de partida. E, nesse aspeto, Portugal, que tambén €um pa®
coletivista, n& se diferenciaraenormemente. Esta conclus& tambén pode ser tirada das

caracter Bticas dos casos publicit&aios na seG anterior.

3.2.2 Hébitos de Aceitacdo da Cultura Pulblica - Tabus Culturais

3.2.2.1 O Apelo da Publicidade Sensual

Pessoas de diferentes pa Bes, etnias, culturas, etc., tén tabus diferentes, e tabus diferentes
té@n efeitos sobre a publicidade.

Na China, o sexo éum tépico extremamente sens vel. A cultura sexual chinesa émuito
vaga, de modo que a "publicidade sensual" ésempre muito controversa. Haalguns anos atr&s,
uma publicidade de roupa interior chamada “Ting Mei'®?” foi censurada. Embora Portugal

seja um pa® relativamente tradicional na Europa, os elementos sexuais s& amplamente

162 482 (ting mei). Eum nome de marca. NdA
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utilizados na publicidade. Por exemplo, imagens e linguagens relacionadas com sexo, como
usar roupas de banho, exibir uma certa nudez, falar sobre amor, abrar e beijar, s& comuns,
como demonstrado no antncio da margarina Planta, “O segredo do Sabor Irresist wel” (figura

30). A publicidade sensual atrai as pessoas com cenas glamorosas e emocionantes.

Figura 30 Publicidade da Planta “O segredo do sabor irresist wel”6

ZHANG, (2006: 78) aponta que,

“Publicidade sensual” é como uma portadora de beleza, que pode dar ao
ptblico uma forte sensaGgo de prazer esté&ico e, em muitos aspetos, esse
prazer estéico excede o impacto de outros tipos de beleza no destinat&io,

de modo a obter uma maior tentagg do que outras publicidades. 164

Diante da comunicacg® intercultural de anUncios, €necess&io entender os tabus locais.
A tradicg@ cultural chinesa €geralmente subtil. O autor ZHANG, (2006: 79) explica ainda
que a publicidade sensual no contexto chiné& “deve respeitar a sua cultura tradicional, ter em

considerag as sensibilidades, a visualizagi e as cores dos chineses.”!%®

163 https://www.youtube.com/watch?v=atWwMvYv1XM (consultado a 26 de junho de 2018).

164 M B S IERIEA— MR MBE, oT UG TR UNER XM, FEXFEEMRERS TEEE T HaFhx
RN EZ RN, NMEE T M S ML IER . TdA

S EEPEERERY, —EERSTEANXAES BEFEPEAFTEIRNME. &%, TdA
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3.2.2.2 Compreensé da Cren@

A religi& éum elemento profundo de uma cultura, estando a sua influécia sobre os
membros da sociedade profundamente arraigada. A publicidade deve respeitar os fatores e
tabus religiosos na comunicaGg intercultural, sob pena de causar um impacto negativo.

Portugal €um pa® maioritariamente catdico. A China tradicional tambén ainda tem
elementos socioculturais e religiosos budistas e taoistas, 0 que n& devera deixar de
influenciar, em certa medida, a cultura publicit&ia, pese embora temas religiosos estejam
interditos. A religi& €uma parte muito importante da hist&ia e da cultura e tem um impacto
abrangente e profundo na ideologia e cultura humanas. Sendo tal obrigatoriamente a ter em

consideraGg®, seja de que maneira for, na publicidade.

3.2.2.3 Conhecimento da Linguagem Tabu e das Cores

Quando confrontados com consumidores em diferentes regiGes e sociedades, as | nguas
muitas vezes geram entendimentos diferentes devido a diferen@s culturais, originando tabus
lingu ®ticos. De acordo com LIU e QU, (2006: 37),

No contexto do multiculturalismo, € cada vez mais crucial que uma
I ngua e escrita seja identificada pela cultural local. Assim, na traduGo
de slogans publicit&ios, devemos ter uma compreens& profunda da
diferenciacd® e diversificaggd da linguagem. Temos de estar
familiarizados com a linguagem e a escrita do publico-alvo,
especialmente 0s seus coloquialismos, prové&bios e expressGes
idiom&icas, caso contr&io, pode causar mal-entendidos na

compreens2o e afetar a efic&cia da comunicacgo*®®.

Na China émuito comum o uso de expressces idioméicas, como jogos de palavras, nos
anuncios, porque existem muitas palavras em homofonia. Por exemplo, o slogan de uma

marca de motas ¢ “BFRTZ (qiewlniang)”, literalmente “montar/alegria/sem/fim”, que

aproveita a express& com exatamente mesma sonoridade E K735 (qiewdgidng), uma

CEZIXUERT, BEXFREFILGMRANWANRDREXERN. M, ESENOFXD, EXE
ENEFASSHUMARNNT B, BABNTREEXT, LHE-LEM/E. EENIRMAIES SR TEE
PUIRE, FMEEIR. TdA
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expressa erudita muito antiga que significa “cujo prazer ¢ infinito”. Por exemplo, na
publicidade a uma determinada motocicleta, usa-se 0 provérbio chinés ¢ “um prazer sem fim”.

No que diz respeito a tabus, cores e nUmeros, diferentes sociedades tambén té@n as suas
prcprias express@s. A cor € um elemento indispensével para expressar contelrdos na
publicidade, seja impressa, televisiva ou em embalagens de produtos. E particularmente
importante compreender os tabus de cores. Por exemplo, na China, o vermelho €uma cor
festiva, ent&, a maioria dos anuncios do Ano Novo €vermelha; jaa cor branca n& €&
apreciada pois €a cor de luto. Outro exemplo, na China, a cor de fundo das marcas de vinhos
de alta qualidade ésobretudo o preto, o vermelho escuro e outras cores escuras, simbolizando
mist&io e nobreza.

Certa empresa americana ofereceu boné& de beisebol verdes aos consumidores, prdica
que foi eficaz nos Estados Unidos. No entanto, fracassou quando fez 0 mesmo em Taiwan.
Para os chineses, usar um chapéi verde significa a infidelidade da esposa ou do marido.
Portanto, manter a sensibilidade cultural para os tabus de diferentes culturas regionais e
ajustar as estratégias publicit&ias em conformidade, €crucial para o marketing.

O carder da nag® chinesa &profundamente influenciado pelo confucionismo, que se
manifesta principalmente em sutileza e eufemismo. Portanto, muitas palavras tabus n&
podem ser ditas casualmente. Por exemplo, a palavra "morte” n& pode ser expressa
diretamente e precisa ser substitu @a por outros eufemismos. No uso de publicidade sucede o
mesmo. Em suma, somente entendendo e respeitando a mentalidade do puiblico, evitando

sutilmente os tabus culturais na publicidade, poder&atingir-se o efeito desejado.

3.2.3 Escolha de Personagens Publicit&rios

A imagem do personagem € um importante elemento da publicidade. A publicidade
geralmente conecta a imagem do personagem com o produto, utilizando o apelo que a
personagem provoca no piblico, de modo a transmitir informag®s sobre o produto e a
incentivar o desejo de consumo.

Em termos de estéica, a publicidade chinesa e a publicidade portuguesa sé&b diferentes, o
que, naturalmente, influenciaraa seleG do protagonista. Na China, hoje em dia, os padr&es
estéicos das pessoas implicam magreza, pele clara e boa salde. Recentemente, pam®es
ocidentais como Portugal tambén procuram uma beleza natural e saudavel, mas privilegiam a
pele bronzeada e um corpo forte.

Na publicidade chinesa, as personagens femininas costumam ser reservadas, submissas,
bonitas e gentis, surgem frequentemente propagandas com a imagem de uma esposa, Como
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em “O Estilo Poéico da Dinastia Song” mencionado anteriormente. A "pessoa de sucesso™ &
uma personagem masculina, um homem com uma imagem de for@, criatividade, sucesso e
luta. A vis& tradicional do povo chin& é€que os homens trabalham fora e as mulheres

cuidam da casa. Na publicidade do sab& em p& Marca Aguial®’

, uma avOidosa, que usa
sab& daquela marca, lava a roupa até a velhice enquanto o marido 1€ ao jornal
tranquilamente, o que também revela a China como uma sociedade masculina.

Na publicidade portuguesa, as personagens femininas s&, na sua maioria, independentes
e autoconfiantes, muitas vezes com sorrisos brilhantes. Em alguma publicidade de cosméicos
e artigos de higiene pessoal, s& sensuais, podem até&impor um impacto visual erdico. O
personagem masculino €vulgarmente caracterizado pela for@, sensualidade e movimento,
por exemplo, no caso do futebol. E a imagem dos homens &frequentemente mais agressiva
do que a dos chineses. Portanto, na seleGo de personagens masculinos, Portugal prefere
escolher modelos como acontece no antncio "O Segredo do Vizinho", da marca Surf (cf.
figura 31), onde um modelo sem camisa apresenta os produtos Surf, dando-nos um sentido de

virilidade.

Figura 31 Publicidade Surf “O segredo do Vizinho”6®

A escolha de imagens para idosos e criangs também écriteriosa. Os idosos e as crian@s
s& gentis, apelando aemotividade. Hoje em dia, a indUstria do entretenimento na China esta

a desenvolver-se muito rapidamente.

167 Marca Aguia (BB, dido pai) €uma marca do Grupo Nais, envolvida principalmente na produg@ de produtos de higiene

bucal e de lavagem. NdA
168 https://www.youtube.com/watch?v=_TiYNQd7T50 (consultado a 27 de junho de 2018).

82


https://www.youtube.com/watch?v=_TiYNQd7T5o

Verifica-se hoje em dia um abuso de presen@ de celebridades e este
fendneno marca uma caracter gtica da publicidade na China. A causa
profunda disto €a educac@ do piblico-alvo para adoracgo da fama e do
poder. (TENG, 2009: 52) 16°

Imagens de figuras piblicas s& muitas vezes perfeitas e revelam a sua intimidade.
Procurar celebridades, nomeadamente cantores e atores, para apoiar produtos, provavelmente
avivara a memcia do publico. No entanto, em Portugal, o efeito da celebridade na
publicidade n& €0 mesmo que na China. Pereira e Ver gsimo, citados por FERNANDES,
(2015: 49),

O facto de entre as personagens que mais aparecem na publicidade atual
portuguesa se encontrar a utilizagg da pessoa considerada comum, em
contraponto com o uso de pessoas famosas, o que faz com que o
espectador se reconhe@ nela, aumentando a sensag® de realidade e
proximidade com o produto anunciado. Jano que diz respeito ao uso de
celebridades, os autores tambén explicam que, apesar de serem cada vez
mais pessoas do mundo do entretenimento e do desporto ligadas a
marcas e produtos, essas auséncias na publicidade portuguesa podem
estar ligadas ao “elevado custo que implica a contrataGgo de uma pessoa
famosa” e an& comprovada rentabilidade desse investimento em termo

de retorno de efic&ia.
3.2.3 Aplicag®s da Cultura Tradicional e da Cultura Popular Contemporéaneas
1. Aplicag® da cultura tradicional
A cultura tradicional representa a hist&ia e as caracter Bticas de um pa &, pode facilmente
despertar a memdria cultural dos consumidores, sendo um v mculo emocional entre o povo e a

cultura. Por exemplo, a publicidade “O Estilo Poético da Dinastia Song” foi lan@do durante

o0 Festival do Meio Outono, recorrendo a um grande nUmero de elementos culturais

WRE EERRFESTEGNBESTE, KT PEART EN—KAFW, XBRTRAEMNMEBES BREET
EEENZAAFKREXHBEINEMRF. TdA
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tradicionais. Alguns valores morais, assim como elementos liter&ios e art ticos, como poesia,
caligrafia e pintura, s& frequentes.

O Festival da Primavera e o Festival do Meio Outono sé& as duas principais festividades
nacionais, altura em que a atmosfera festiva dos antncios €mais forte. A cultura tradicional
chinesa tem uma longa hist&iia e uma grande influécia na populagd em geral.

Outro exemplo €Portugal. A publicidade tambén envolve muitos elementos tradicionais,
designadamente aquando de datas e celebrag®s. Como na figura 32, a cerveja toma a forma

de um ovo, lembrando a P&coa. Jana figura 33, a publicidade refere elemento Natal.

Figura 32 Publicidade Super Bock “Bock da P&coa*"®

Figura 33 Publicidade Pedras “Pedras faz parte do Natal”'"

2. Aplicagg da Cultura Pop Contemporénea

Além da cultura tradicional, a aplicag® da cultura pop contempor&nea tambén €um
tema frequente na publicidade. De acordo com CHUA, (2012: 09),

170 Fonte: Companha de Super Bock
171 http://www.hipersuper.pt/2012/12/11/agua-das-pedras-invade-carrinhos-de-supermercado/ (consultado a 29 de junho de
2018).
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Convencionalmente, o entretenimento em massa - televis&, cinema e
muUsica pop - €referido como “cultura Pop™. No entanto, seguindo a
proposiG de Stuart Hall (1994), o termo "cultura popular" deveria ser
reservado para a esfera cultural mais ampla que engloba a vida
quotidiana das massas em contradiGg e contestagg com a cultura de
elite, enquanto a "cultura pop™ deveria ser usada para se referir ao
entretenimento de massa produzido pelos mé&lia, baseado em lucro e
produzido comercialmente. Assim concebida, a cultura Pop éapenas um

segmento da cultura Pop.t"

A publicidade comercial e a cultura pop s& interdependentes e refor@am-se mutuamente,
na medida em que a segunda fornece materiais para a produc& de publicidade. Na aplicaG®
da cultura pop na publicidade em Portugal e na China, poderemos constatar vaios aspetos.

Como parte da cultura pop, 0 consumo em si €portador de informag®s sociais, € a sua
aplicag® na publicidade pode também aumentar a sua efic&ia. Tomemos como exemplo o
festival “Duplo 1117” ¢ a “Sexta-feira negra’*”.

Desde 2009 que o "Duplo 11" se transformou num tema quente para grandes campanhas
publicité&ias de comé&cio eletrénico, cada vez mais um verdadeiro “carnaval de compras”.
Com a melhoria do ambiente de compras online e a velocidade incr vel de desenvolvimento
da Internet, aquelas compras tornaram-se uma chave para o estilo de vida das pessoas.
Quando o “Duplo 11” chega, os anunciantes usam principalmente promog@®s publicit&ias
para estimular a psicologia do consumidor, realizando assim um "carnaval de compras"”. Os
meios de promoGa da “Sexta-feira negra” em Portugal s& iguais aos do “Duplo 11”. Ambos
s& moldados como um smmbolo cultural no inconsciente coletivo das pessoas e na
consciéncia dos empres&ios.

O Product Placement’™ tambén & uma tendécia importante no desenvolvimento de

publicidade, muitas vezes aparecendo em programas de variedades, filmes, dramas

172 Conventionally, mass entertainment-television, film, and pop music-is referred to as "popular culture." However,
following Stuart Hall's (1994) proposition, the term "popular culture” should be reserved for the larger cultural sphere that
encompasses the everyday life of the masses in contradiction to and contestation with elite culture, while "pop culture"
should be used to refer to commercially-produced, profit-driven, media-based mass entertainment; so conceived, pop culture
is but one segment of popular culture. TdA

173 O Duplo 11 (X +—, shuang sh ¥i), tambén conhecido como O Duplo 11 Carnaval de Compras, €um dia de promoges

online que acontece a 11 de novembro, iniciado pelo e-commerce chin&. NdA
174 Conhecida como “Black Friday” em inglés. E considerado como um dia de azar, agora €um dia de festa de compras.
NdA
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televisivos e revistas. Devido ao desenvolvimento da indUstria do entretenimento, o r&ido
crescimento do mercado cinematogré&ico chin& fez com que o Product Placement se
popularizasse na China.

No que diz respeito ao Product Placement em Portugal, podemos observalo em
conferéncias de imprensa desportivas com muitos jogadores e treinadores usando adereqs.
Esta téenica de comunicagd tem tido um enorme crescimento nos Utimos anos. As &eas que
mais nela apostam, segundo um artigo do Di&io Econdnico, sé& as dos telemdveis, bebidas,
roupas, automaoveis e alimentag®. “Segundo um estudo do ISCTE (Instituto Superior de
Ciéncias de Trabalho e Empresas), o Product Placement ébem aceite pelos portugueses™.!’®

Em comparag® com o0 modelo de apelo direto da publicidade tradicional, a
comunicag product placement € mais eufem Btica e impl Tita, e as audiécias s& mais
propensas a aceitalas em situag@®s impercet veis. Senise, Diego dos Santos Vega, citada por
ONO e BATISTA, (2015: 1436) declara que “O product placement pode ser definido como
uma “incorporag¢do intencional de uma marca em um vetulo de entretenimento”.
MARTINEZ e GARCEZ (2014: 13) acrescentam que,

O Product Placement no cinema, mais espec fico em longas-metragens,
tem seu diferencial, pois as personagens n& param para falar ou
apresentar tal marca, €algo que acontece de forma natural no decorrer
do filme, o que consegue efetivamente transmitir a ideia da marca em

quest&o, ou seja, do que o produto em si quer apresentar.

Tambén em ambas as sociedades (como jafoi repetidamente referido no que toca a
China), o ritmo dos per bdos mais significativos ao longo do ano devem ser tidos em
considerag®. Por exemplo, em Portugal, e mesmo em toda a Europa, a temporada de ver&
significa sobretudo praia, biqumis e sol, logo a publicidade aborda exaustivamente estes
temas: veja-se a publicidade da cerveja Sagres na figura 34 e da Venus na figura 35. Na
China, os jovens consumidores adoram tirar fotos, sendo que assim a publicidade aposta e
promove principalmente a fung® de fotografia do telemdvel, designadamente em

plataformas sociais como Weibo, WeChat e outras, muito apreciadas pelos jovens.

175 Product Placement, €um tipo e uma téenica de publicidade, as empresas promovem seus produtos de forma sutil sem de
fato fazer um antncio, geralmente por meio de aparigges em filmes, televis& ou outras media. NdA
176 https://marketing-renato.blogs.sapo.pt/3421.html (consultado a 29 de junho de 2018).
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também para apanhar sol

Figura 34 Publicidade Sagres Figura 35 Publicidade Gillette Venus'’’

3.3 Andise de Casos Publicitérios Interculturais Portugueses: Publicidade Super Bock e

S& Martinho

A cerveja Super Bock entrou no mercado chin& em 2009 e gradualmente tornou-se uma
das dez cervejas mais importadas da China; em 2016, Portugal exportou 676,2 milh&s de
euros para aquele pa®. Para promover a marca, a Super Bock tambén fez muito marketing

offline e online, combinando a essé&cia da comunicag intercultural de publicidade.
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Figura 36 Publicidade da Super Bock'"®

177 Fonte: Gillette Venus Portugal

178 http://www.superbockchina.com/index.html (consultado a 30 de junho de 2018).
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Figura 37 Publicidade e ve Tulo da Super Bock

O design da tampa da garrafa €um dos elementos especiais da Super Bock, amplamente
elogiado pelos consumidores. Depois dos produtos serem exportados para a China, o design
exclusivo de tampas tambén foi apreciado pelos consumidores chineses. Com a ajuda desta
caracter ®tica, a Super Bock chamou a atenG para a cerveja engarrafada com a publicidade
“Herd& Incompar&vel”t’® (como indicado nas figuras 36 e 37, supra). A expressa €muito boa
pois recorre a um proveébio chiné& para dar aos consumidores um senso de artes marciais e
uma sensaG de seguran@, devido apalavra "tampa" que assume o significado de "cobrir".

Como resultado da particularidade da | ngua chinesa, os meios metaf&icos e trocadilhos
aparecem frequentemente nos anutncios publicit&ios chineses, sendo tambén igualmente
apreciados pelos grandes anunciantes. O trocadilho né sOatrai a atenG das pessoas, mas
tambén causa associag®s e, efetivamente, aprofunda a memdia do consumidor. Baseado no
conhecimento cultural chin& - um provébio que as pessoas conhecem - a Super Bock usa um
trocadilho particular para originar associag®s mentais que aproxima a marca dos
consumidores chineses. Com a aproximaga do Festival da Primavera, a Super Bock lanG
atividades e campanhas publicitaias que se enquadram na atmosfera do Ano Novo,
relacionadas com o “Herd& Incompar&vel”, com divulgag® digital na Internet, mas também
nos meios convencionais, desejando um bom Ano Novo aos consumidores.

O sucesso com que a Super Bock entrou no mercado chin& n& éacidental. Alén de
promover as caracter gticas locais dos seus produtos, a marca n& se esquece de integrar
elementos culturais chineses, conhecendo com precis& o0 cerne do mercado publicitaio

chiné& e a psicologia dos consumidores, alcangndo assim o efeito desejado.

179 ZWM IR (gishi yingxiong). TAA
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Fgua 39 Publicidade da &ua S& Martinho em chinés!é!

A publicidade da marca de &ua mineral portuguesa S& Martinho oferece igual
oportunidade de estudo e consulta, pois pode comparar-se a promoG® de produtos nos dois
pa Bes. Em primeiro lugar, analisamos o slogan na figura 38. O significado de “a for¢a sagrada
da agua” esta relacionado com a religi& e 0 seu uso €consistente com a cultura tradicional
portuguesa. No entanto, € absolutamente imposswvel fazer uma traduG® literal deste
vocabul&io para chinés.

Compreendendo que a cultura chinesa n& €& particularmente religiosa e, como
mencionado no caso cl&sico da publicidade da Nongfu Spring, salde e qualidade s& temas
pertinentes para os consumidores, o slogan "a for@ sagrada da &ua" foi traduzido para “a
4gua da terra, a fonte da vida”*®? (figura 39), uma tradug® muito subtil, com um ritmo sonoro
erudito de quatro siabas, com uso de caracteres, em duas locug®s curtas em simetria

estrutural, sendo que a &ua da Terra!® expressa que a &ua mineral de S& Martinho vem da

180: http.//outeirinho.com.pt/agua-s-martinho/ (consultado a 30 de junho de 2018).
181 http://outeirinho.com.pt/zh/Z 35T (1 £/ (consultado a 30 de junho de 2018).

82 k> K, A5 2R (dimai zhishui, shéngming zhiyuan). TAA
183 k> 7K (dimai zhishui ). TAA
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natureza, de fontes de &ua de alta qualidade, destacando assim a sua excelécia. A fonte da
vida'8* expressa, por outro lado, que esta &yua mineral pode trazer vitalidade e sa(te.

A traduG® chinesa €muito eficaz, n& usando um meéodo literal, mas aproveitando a
psicologia do consumidor e o uso de quest&es de grande preocupag® social, adaptando com
precis& um slogan capaz de impressionar grupos de consumidores chineses.

Super Bock e S& Martinho s& bons exemplos de entrada no mercado chinés, e a sua
publicidade tem aspetos que devem ser referidos. A publicidade dessas duas marcas n&
apenas exibe as vantagens de seus produtos, mas tambén atentam nas diferens culturais
entre as duas sociedades, evitando barreiras e usando habilmente a dita cultura para obter um

bom efeito de comunicaG publicitaia.

3.4 Propostas e Estraté&jias na Comunicag@ Publicit&ria Intercultural

Sabemos que diferentes sociedades t&n estruturas culturais diferentes, o que faz com que
cada uma fa@ interpretag®s diferentes no processo de comunicaG intercultural publicitaia.
Como produzir campanhas que reduzam ou eliminem fatores desfavor&veis que relevam da
comunicag® intercultural € um aspeto importante no desenvolvimento de estratégias de
comunicag® publicit&ia. Esta seG utilizar&isso como ponto de partida para analisar 0s

obst&ulos que podem ser encontrados na comunicagd publicita&ia intercultural.

3.4.1 Conflitos na Pré&tica da ComunicaG Intercultural Publicitéria

A maior dificuldade na comunicacG intercultural reside na auséncia de
cdligos partilhados nas duas culturas, e sobretudo a compreens& dos
significados profundos escondidos nos smbolos. (XIONG e WU, 2010:
79)185

Num contexto de globalizagg® econdmica, as difereng@s culturais tornaram-se um
problema para a sobrevivéicia e o desenvolvimento das empresas. A comunicaGd
publicit&ia intercultural €uma atividade de comunicag® que ultrapassa diferentes origens
culturais. Se a publicidade produzir comunicagg assimérica devido a diferens culturais,

n& so reduzirasignificativamente o efeito da publicidade no mercado-alvo, mas também

184 A 45 > B (shéngming zhiyuan). TAA
8 BB ArIEM, BEAEABNXFHRDIRLAMIBRNERSTS, NENFSERRBERERONE
NIZAVIERE . TdA
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dificultar&a promoG@ e a venda das mercadorias e, em casos graves, causaramal-entendidos
e conflitos entre parceiros comerciais.

O chamado conflito intercultural refere-se ao processo no qual diferentes elementos
culturais s mutuamente antagénicos e exclusivos ® . Os conflitos interculturais
mencionados neste artigo referem-se principalmente aos que surgem quando as empresas

anunciam noutros pa ges desconsiderando as suas especificidades culturais.

48 mwre e

Figura 40 Publicidade da Nippon Pintura “SecG de Drag&p¢’

A revista “Publicidade Internacional” publicou um antncio publicit&io da Nippon
Pintura’®® chamado “SecG de Drag&'®” (figura 40), com um pavilh& em estilo tradicional
chiné&. Em cada um dos seus pilares existe um drag&v, o pilar da esquerda tem cor escura e 0
drag& permanece firmemente agarrado, enquanto o da direita €de cor clara e 0 seu dragé
escorrega. Este antncio encontrou forte resisté@cia entre 0s internautas que assumiram que o
dragé& simbolizava a China, pelo que o facto de o drag& escorregar foi considerado
insultuoso.

Ao projetar o anuUncio, a empresa que 0 concebeu concentrou-se na criatividade,
ignorando o peso do drag& na cultura tradicional chinesa. Assim que o antncio foi publicado,
causou larga discuss@ e foi suspenso, como que uma punicga pelo facto de os anunciantes
n& respeitarem esse elemento cultural, tendo ainda em ateng® o facto de a China ser

particularmente sens vel ao Jap& por raz&es de ordem hist&ica.

186 https://baike.baidu.com/item/iE S 4k, /1128/2527391 (consultado a 8 de julho de 2017).

187 http://news.sohu.com/20040923/n222185937.shtml (consultado a 10 de julho de 2017).

188 Nippon Pintura (32 383%, 1ibang gi), €uma empresa japonesa de tintas, €conhecida no mundo. NdA

189 B (Iong pian). TdA
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3.4.2 Estrat&ias de Melhoria na Pr&ica da ComunicaG® Intercultural Publicitéria

As diferen@s culturais s& fulcrais na disseminag® da publicidade intercultural. A
comunicacg intercultural ideal deve ser apropriada, eficaz e satisfat(ria, deve compreender
as diferen@s culturais, respeitar as cren@s e 0s costumes religiosos, familiarizar-se com o
ambiente polfico e jurdico dos piblicos-alvo. Todos estes elos devem ser altamente
valorizados na implementagg de uma estratégia de publicidade intercultural. RETNOWATI,
(2015: 346) refere que,

(...) a conscientizagg entre culturas visa ajudar a minimizar o impacto
negativo das diferen@s culturais cruzadas através da construGgo de
estruturas comuns para pessoas de diferentes culturas interagirem dentro

delas.1

A publicidade carece de sensibilidade para diferentes origens culturais e 0s seus
resultados inevitavelmente ser& afetados pelo bom aproveitamento da comunicaGd

intercultural.

3.4.2.1 Estabelecer um Conceito Correto de Comunicag Intercultural

No que diz respeito aChina e a Portugal, as empresas dos dois pa®es devem refletir
sobre as suas préprias perspetivas culturais e evitar usar os seus préprios padr&s para medir e
julgar sem cuidado o comportamento dos outros, adotando estratégias de confronto baseadas
nessas diferen@s culturais.

Na comunicacg® publicit&ia intercultural, muitas marcas estrangeiras concentram-se em
localizar a sua publicidade. Por exemplo, a publicidade das marcas americanas Coca-Cola e
da McDonald's € muitas vezes relativamente aberta, podendo integrar perfeitamente as
caracter Bticas locais da sociedade-alvo. Outro exemplo €o perfume franc& Opium, com
sucesso no mercado chinés, significando que o seu uso se assemelha ao ¢pio que cria
dependécia. No entanto, esta publicidade foi criticada por consumidores chineses, tambén

por raz&s que remontam ahistGria recente, ou seja, a Guerra do Opio.

190 (..) Cross cultural awareness aims to help minimize the negative impact of cross-cultural differences through building

common frameworks for people from different cultures to interact within. TdA
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O obst&ulo mais dvio para a publicidade intercultural €a barreira do idioma, e o0 uso de
palavras apropriadas pode efetivamente ter fortes influécias no piblico-alvo. Imp&-se a
utilizacgd® de tradug®s apropriadas para que os falantes de outros idiomas conhe@m o
conteddo que se pretende veicular na publicidade. Uma traduG® inadequada pode criar
obst&ulos desnecessaios. E claro que, alén do uso eficaz de linguagens tradicionais,
caracter ®ticas da cultura popular precisam tambén ser tidas em consideragd, assim como o

uso do vocabul&io online chiné.

3.4.2.2 Explorar as Semelhangs entre Culturas

N&b obstante qualquer cultura implicar diferen@(s), existem tambén semelhan@s que
podem ser usadas na publicidade intercultural. A criatividade publicit&ia pode descobrir de
orientag@®s de valor cultural Cteis e de reconhecimento mUituo que apelem ao consumidor.
Por exemplo, o desejo de salde e sucesso, emog®s humanas b&icas e outros apelos podem
constituir contetdos publicitaios em qualquer geografia. “O uso do apelo emocional huma
publicidade desperta mais a atenG do ptblico, do que uma publicidade que faG apenas uso
do apelo racional (LOPES, Marisa Carolina da Cruz Ferreira, 2015: 17)”. J& Marshall
McLuhan (2000: 283) acredita que,

A condicgg importante para o sucesso da publicidade €& buscar um
modelo cultural e psicoldico universal: "Qualquer publicidade popular
€um desempenho dramético v vido e poderoso da experiécia do piblico
(...) Os seus produtos acumularam muitas informag@®s sobre a

experiéncia e as emog®s comuns dessa comunidade (...)"%

A publicidade da M&M Chocolate Candy € um caso bem-sucedido de semelhan@
cultural, grags ao slogan "derrete-se na boca, e n& nas m&os!®". A publicidade nZo
relaciona as caracter ®ticas culturais de uma determinada regi&, n& atende ao gosto est&ico
e aos h&bitos de um publico de determinada sociedade, apenas descreve as caracter gticas dos
seus produtos. O uso racional das semelhangs entre culturas pode alcangr resultados

inesperados no processo da publicidade intercultural.

W R ASOAAT EHNNEELRHE I RE B OEERER ‘AN SHEAREWENE NN
BRI AT = AR R T A XRE MK A RZRFIEROKRER R, TdA
192 CURERA, RBTETF (2hi rongzai kéu, bi réngzai shou). TAA

93



3.4.2.3 Aplicacg® Correta da Estraté&ia de Tradug@ Publicitéria

A traducg® publicit&ia desempenha um papel importante na sociedade de hoje. Por
exemplo, a tradug® de um qualquer slogan tem necessariamente que ser uma traduG®
intercultural, melhor dizendo, uma adaptag®. Quando tentamos fazer uma traduGd
publicit&ia, existem sempre dificuldades em expressar o significado, a forma, o
comportamento e a funga da publicidade original.

Nas palavras de YUAN, (2009: 107), “(...) como um texto prdico, a publicidade deve
geralmente seguir o princ pio KISS, ou seja, “keep it short and sweet”%”, Por outras palavras,
o0 slogan deve ser simples e de f&il memorizag®, mas tambén vwido e interessante em
termos de contel(do para atrair a atenG dos consumidores. Para este fim deve compreender
as normas da publicidade e da cultura do idioma de destino. YUAN, (Idem, ibidem) refere

que,

(...) A tradug® de publicidade deve permitir alterag®s, tanto no uso
lexical e ret&ico como nas informag®s contextuais, na Ingua de

chegada, devido & divergécias entre as duas | mguas e culturas.'®

Alén disso, pode e deve usar-se também algumas téenicas e meios (traduc livre,
exclus&, adiGg, etc.) para romper com limitag®s dos padrGes tradicionais da traducg,

como por exemplo:

1. Tradug® Publicit&ia Livre

Um bom slogan €o que o ptblico pode ler e entender facilmente; desta forma, o tradutor
precisa ser capaz de se livrar das restrig®s do texto original e modificalo.

A traduc® livre éadaptada para situag®s em que a forma de express&
na I mgua de partida difere muito da I ngua de chegada, ou quando existe
na primeira uma interpretagg extra-textual ou extra-lingu stica, bem

como no caso de conflitos culturais entre as duas, ou ainda, para fins de

1983 4 —FhSE SR, TS5 —MRERREYE KISS JRM, BD“keep it short and sweet”, TdA
W EMRENATEBESE NN ERTNEXI RN RXEBENETEMNEE. EEFRAEZEFENI

TERRMIES LS. TdA
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conseguir um efeito sonoro rimico e rimado, na | ngua de chegada. (WU,
2013: 158)1%°

A tradug® livre deve basear-se na express& de hdbitos do idioma de destino
combinando, em seguida, cultura para alcanGr o prop&ito pretendido. Por exemplo, o
antncio da Pepsi, "Ask for more!" foi traduzido como "desejo pelo infinito!**®": embora esta
traduGg® néb siga as palavras-chave originais uma a uma, se ponderarmos cuidadosamente,
descobrimos que a esséncia ou significado profundo das palavras de partida s& preservados
na adaptaG.

2. Amplificag® da TraduG Publicitaia

De acordo com YUAN, (2009: 108),

De um modo geral, uma boa traduc deve ser mais longa do que o texto
original, porque o tradutor deve n& sOser fiel ao texto original, mas
tambén expressar o significado impl Tito do texto original, especialmente
quando o contetdo do texto original estaintimamente relacionado com o

contexto histé&rico e cultural desta | hgua®®’.

Este tipo de traduG refere-se aexpansd@ do significado de certas palavras-chave do
texto original, transmitindo o seu significado profundo e fazendo com que o seu significado
impl Tito se destaque. E disso exemplo o antncio “a forca sagrada da 4gua” da &ua de S&
Martinho, mencionada na seG anterior, traduzido para “a &yua da terra, a fonte da vida%,
A traduG chinesa (adaptaG) €baseada no significado do texto original, usando retcrica,
simetria e outras té&nicas, combinadas com a cultura local, no sentido de expressar o objetivo

profundo da publicidade, de modo que o contetdo se torna mais apropriado e rico ao nvel da
receG.

Y EWRTEME SRXERANE, BEXAIMERRIES, XUEFZER, HEATHET FEEERFY,
ERKER, TEYRARE. TdA

196 3 28 T fR (kewang wiixian). TAA

T — kiR, — MF R EXME R ERIZLE R X EK, B A FENMEEEL TR, B BN S AERIEL E RXAIBRE
BXHAIRYREXNARTSZIEENEXUERETEX, TdA

198 k> K, LR Z R (dimai zhishui, shengming zhiyuén). Referido na Secgéb 3.3. TdA
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3. ReducG® na TraduG® Publicitaia

Segundo WU, (2013: 158),

Entre a publicidade original e a vers&o traduzida, hadiferen@ entre os
ptblicos-alvo, as culturas locais, 0s tempos e 0s meios; assim, o tradutor
deve ter todos estes fatores em consideraG®, fazendo ajustes necessarias

através de omiss2o e adigo de partes do conteCro.'*

A omiss&® €& um dos procedimentos menos comuns em estratégias de traduG
publicit&ia, sendo a maioria dos antncios mais de ordem narrativa. Em geral, tais anincios
s& aborrecidos e complexos na sua express&. Por exemplo, o antncio “Wherever you are,
whatever you do, The Allianz Group is always on your side” pode ser traduzido como “Grupo
Allianz, sempre ao seu lado”?®, Na traduG@ chinesa deste exemplo, a frase “wherever you
are, whatever you do” €& descartada, porque se lhe segue “always on your side”, algo
repetitivo. A mensagem do texto original n& ter&sido danificada ou enfraquecida, apenas

simplificada.

4. Uso do Equivalente na Tradug® Publicitaia

Na publicidade chinesa, a traduGg@ equivalente geralmente refere-se ao uso de alguns
idiomatismos familiares, provébios ou frases populares enquanto slogans publicit&ios sem
alterar o efeito do texto original, a fim de atrair a atenG& dos consumidores. Por exemplo, 0
anUncio da Toyota €adaptado ao provébio chinés: “A distancia prova a for@ do cavalo, o
tempo reconhece o coragdo” (FFIERNIJ1, HAWNG hiydo chi mali, rijiu jian rénxin)
para o slogan “O horsepower de um carro ser&conhecido durante uma viagem longa,
enquanto o Toyota serarevelado pelo tempo”?®!, havendo aqui um jogo de palavras entre
“for¢ca do cavalo” numa expressao idiomatica antiga e “Horsepower”, um termo técnico que
designa a potécia de um carro.

Quando usada corretamente, a traduG® equivalente €o méodo superior para traduzir

slogans de publicidade intercultural; n& soO tem estilo local como tambén transporta o

R HESFENZAOENARE, Xk, HEERHEENNAREEMER, HERFEL SHEF
REEE, M SEAMFSIGIE, TdA

2002 BEEE B | SKITSETEVR 5381 (anlian jitudn , yongyudn zha zai nishénbian). TAA

01 gDy, BAWER (Lydo zhimdli, rijiii jianfengtidn). TAA
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significado e a estrutura do slogan original. Todavia, antes de se usar este méodo, devemos
atender & diferengas culturais, caso contr&io poderater efeitos contraproducentes. A funGo
especial e o prop&ito da publicidade comercial determinam a particularidade da sua traduG,
logo, se houver uma unilateralidade de equivalé&cia, a tradug® n&p alcan@ o efeito original,
e o propGito da publicidade pode n&b ser alcangado.

3.4.2.4 Criatividade Global, Implementag& Local

A convergécia do consumo em todo o mundo tornou-se cada vez mais Gvia, e a
tendéncia e a relag® qualidade/pre@ exacerbou a preocupaGd® comum dos consumidores. A
linguagem, os costumes culturais e os hdbitos de diferentes sociedades e regiGs seguem a
estratégia da publicidade global. E claro que uma Cnica estratégia de publicidade também
pode levar ainefic&ia da imagem da marca e afetar o valor da sua divulgag® e venda.

A internacionalizaGg® da publicidade €prop Tia a vantagens de escala e a sua localizaGo
€prop tia aadaptag@ cultural local. Devemos combinar internacionalizac® e localismo para
formar uma estratégia de criatividade global e implementag& local.

Como podem as empresas usar estratégias de criatividade global e implementaGo

local®®? para melhorar o seu efeito de comunicaG® e propaganda intercultural?

1. Escolha de Nomes de Marcas

O primeiro passo para uma empresa fazer publicidade intercultural de uma forma eficaz

&dar-lhe um nome adequado. CHEN, (2010: 27) aponta que,

(...) a tradug@ do nome da marca deve estar relacionada a marca
original e corresponder & caracter sticas do produto em si, tendo como
objetivo a f&il identificac®o e o reconhecimento dos consumidores locais,
provocando assim uma associagg a algo familiar e uma boa

expetativa®®®,

202 2EILBIR, AL ILTT (quéngithuachuangyd, bénnihuazh hdng). TdA
03 DR RIROBEREMERARBEEXZL, XREFRASHER EEEELMERFNNTEEIRE
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Por exemplo, quando a Procter & Gamble<”* divulgou sua prcpria marca, utilizou

caracter sticas de localizag®. A sua marca de champ&Head&shoulders foi traduzida em 73
k42 (hai fei si) (figura 41), literalmente “mar/voar/cabelo”, significando que o cabelo das
pessoas voa como ondas. A Coca-Cola foi traduzida por ©] 0 o] )k kékou kéle, que soa

aproximadamente com o nome original e significa “agradavel aboca, agradével aalegria”,
ganhando o reconhecimento dos consumidores. A traduG® de nomes de marcas
multinacionais encaixa-se na cultura local e estabelece bases para a comunicag@ intercultural.

A tradug® chinesa do nome Rény Martin, mencionada em seGd 3.3 € muito

interessante. Em primeiro lugar, o nome A3L5 (rén téu ma) (cavalo com cabe@ humana)

(figura 42) vem da constelag® ocidental Sagitaio, correspondendo ao logdipo da marca,
mostrando tambén que Rémy Martin € perseverante na busca de um espTito de alta
qualidade. Em segundo lugar, o nome &simples e f&il de recordar, para que os consumidores
chineses escolham, sem hesitag, a Rény Martin como uma bebida de luxo nas ocasiGes
felizes.

2. Escolha de Personagens Publicit&ias

O porta-voz da publicidade € um dos fatores importantes que afetam a aceitaGd
psicoldyica por parte dos consumidores, n& devendo ser subestimado o seu poder de
convocag®. Por exemplo, quando a Pepsi entrou no mercado chiné, escolheu uma estrela
que n& era bem conhecida na China, embora cé&ebre nos Estados Unidos; o efeito n& foi
bom. Atualmente recorre a estrelas de cinema e televisé@ da China continental e de Taiwan,

206

como Jolin Tsai?® e Jay Chou?%, e outros artistas populares, para endossar 0s seus produtos;

o0 efeito tornou-se muito positivo.

204 procter & Gamble, €uma multinacional americana especializada em bens de consumo (produtos de higiene e beleza).
NdA

205 Jolin Tsai (BAR#K, cai yi lin) €éuma cantora chinesa famosa. NdA
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A adequacG do carater da personagem tambén épertinente. Por exemplo, 0s chineses
preocupam-se com a imagem da estrela e com o facto de as suas habilitag®s acadénicas
adequarem-se ao nwel do produto publicitado. Em tempos, a atriz Zhao Liying?®’ foi
ridicularizada por causa da publicidade aDior, devido asua baixa educag®, em certa medida
aquénm do status da marca francesa.

3. Escolha de Temas Publicitaios

O tema da publicidade pode refletir diretamente a cultura do ptblico-alvo, constituindo o
fator principal que percorre o nitleo da publicidade. Os temas da publicidade intercultural
devem ser consistentes com os valores locais, embora mantendo uma cultura de marca. E o
caso da utilizagd de provébios chineses em temas publicit&aios ou o exemplo da bem-
sucedida publicidade da Rény Martin XO, mencionada anteriormente, que se revelou

adequada apsicologia chinesa de cultura auspiciosa.

4. Escolha de Emog®s Publicita&ias

Segundo J. W. Joggs, um executivo da Coca-Cola, “n& existe nenhuma marca
internacional que n& transmite nem contém nenhum tipo de emoG® humana comum.” (YAN,
Wenjing, 2010: 117)%%, A publicidade promove sempre emoges no ptblico, causando uma

profunda impress& dos produtos publicitaios. LOPES, (2015: 17) acrescenta tambén que,

(...) a publicidade emocional trabalha na cabe@ do consumidor com um
intuito transformativo, pois “provoca uma séie de associages
psicol@icas” que sé& geradas pela publicidade emocional e criam um

sentimento de familiarizacgg com a marca.

Por exemplo, a cultura familiar da China émuito rica, podendo-se dizer que a aplicaG®

desta caracter ®tica na publicidade ésempre eficaz.

206 Jay Chou (E7R18, zhou jié lin) éum famoso cantor chinés.

207 Zhao Liying (XTI R, zhao li ying) €uma famosa atriz chinesa.

28 JFIAT] A RASH IW FIRE TSR B R — M EFRRE, EAEEAIEFABEEAT—MAXLILBNE
B, 7 TdA
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5. Escolha de Cen&ios Publicitaios

A publicidade intercultural &€ em certa medida, dominada por cena&ios relacionados com
o trabalho, a vida quotidiana, o estudo das pessoas da sociedade de receG@, dando uma
sensag@ de intimidade. Por exemplo, na cultura tradicional chinesa, o conceito de famfia €
forte, sendo que a publicidade da tinta Dulux?® fez um uso perfeito desse elemento. Nela,
uma famfia de tr& elementos e um c& est& numa sala pintada com Dulux; a imagem &
harmoniosa e bonita, 0 que despertou rapidamente o reconhecimento dos consumidores. Ou,
por exemplo, a publicidade do ChaVerde Longjing, jamencionada, que usou o Lago Oeste

como cenaio.

6. Observag® dos Regulamentos Estrangeiros

Os governos fortalecem o controlo da publicidade, tornando-se tal uma tendéncia legal,
tanto em paBes desenvolvidos como em desenvolvimento. Por exemplo, de acordo com a lei
da publicidade chinesa, €estritamente proibido usar a bandeira e nudez. Na lei portuguesa, “&
proibida a publicidade a bebidas alcodicas, na televis& e na r&lio, entre as 7 horas e as 22
horas e 30 minutos.” ?1°

Em Portugal, gerou-se alguma controvésia acerca da utilizagi® das crian@s na
publicidade.

A APDC, Associagd Portuguesa de Direito do Consumo apresentou,
nesta segunda-feira, queixa na Direcgo-Geral do Consumidor contra
algumas marcas e empresas que utilizam crian@s em anuincios

publicit&rios, de forma ilegal. 21

Maio Frota, presidente da APDC, lamentou que,

(...) as crian@@s estéo a ser utilizadas como isco para os consumidores,

porque para alén de terem uma imagem que seduz s& méao-de-obra

209 Z IR+ (dué 1e shy. TdA

210 Caligo da Publicidade. https://dre.pt/web/guest/legislacao-consolidada/-
/1c/74450489/201701182142/exportPdf/normal/l/cachelevelPage? LegislacaoConsolidada WAR _drefrontofficeportlet rp=
indice (consultado a 26 de Outubro de 2018).

211 https://pplware.sapo.pt/informacao/queixa-apresentada-contra-o-uso-ilegal-de-criancas-em-publicidade/ (consultado a 8
de julho de 2017).
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barata. E uma nova forma de explorag@ infantil (avang@ndo ainda que
cerca de 30 a 40% do oramento das famfias europeias €influenciado
pelas crian@s, que acabam por ser alvo das campanhas publicit&rias

numa Idgica de aumento do volume de vendas).?2

Em 2015, adicionaram-se vaios regulamentos & “Lei da Publicidade” da China,
proibindo a utilizag® de sujeitos com menos de 10 anos como protagonistas de publicidade.
Esse tipo de controvésia demonstra o impacto da comunicag® publicit&ia sobre os
consumidores e a preocupag® destes nas quest&s sociais. Ent&, a melhoria das leis de
publicidade € muito importante. A publicidade intercultural deve entender e observar o

ambiente legal que os governos instituem.

7. Integrag® de Vantagens Culturais

Combinando as vantagens culturais de dois pa ®es, Portugal e China, podemos otimizar a
“criatividade global, implementacdo local”. A publicidade de perfumes e moda franceses
usam as suas caracter gticas roméanticas como ponto de venda para atrair a atenG de muitos
consumidores. Sempre que as empresas divulgam os seus produtos em pa Ees-alvo, devem
tambénm basear-se nas suas excelentes tradig®s culturais. No processo de criagd de
publicidade, €importante integrar as suas prcprias vantagens culturais, apresentando-as de
uma maneira que seja f&il para o consumidor-alvo entender. Muita publicidade de vinhos na
China estaa tentar integrar a cultura do vinho chin& e ocidental, como o antncio de Remy
Martin. A publicidade da McDonald's e do KFC tentam tambén integrar a cultura do fast
food nos seus antncios.

Para alcan@r bons resultados, a comunicag@ intercultural publicit&ia exige n& apenas
informaG& sobre os produtos, mas tambén satisfazer as necessidades dos consumidores e
refletir a cultura da empresa e da marca, embora adaptada & caracter Bticas culturais da
sociedade-alvo, construindo mdtiplos significados de imagens e linguagem publicitaias que
se adequem a culturas diferentes.

Em suma, enquanto elemento cultural, a publicidade deve respeitar diferengs culturais,
entender tradiges, prestar atenG e estudar conflitos na comunicag® intercultural e ser

capaz de usar estrategias de localizac.

212 https://pplware.sapo.pt/informacao/queixa-apresentada-contra-o-uso-ilegal-de-criancas-em-publicidade/ (consultado a 8
de julho de 2017).
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Conclusé&
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Depois da China entrar na Organizag® Mundial do Comé&cio, as trocas comerciais
foram compreensivelmente cada vez mais frequentes entre a China e a Europa, e n& s@ A
publicidade e o intercambio interculturais n& poderiam deixar de se adaptar a esta nova
realidade.

Inspirados pelo sucesso da publicidade da Super Bock na China (em 3.3), consideramos
interessante estudar o tema de publicidade intercultural, esperando tambén que, no futuro,
mais empresas portuguesas possam fazer uma comunicag® de marca intercultural bem-
sucedida na China.

Ao longo dos tré& cap fulos deste trabalho, podemos concluir que a diferen@ cultural
entre sociedades que estabelecem relag®s econdnicas surge como um dos grandes desafios a
enfrentar no processo de comunicagd e publicidade interculturais. Todos sabemos que cada
sociedade tem sua cultura prépria, que molda valores, atitudes, preferéicias e, acima de tudo,
hdbitos de consumo. No processo criativo, 0s anunciantes provavelmente enfrentar&
fracassos na transmissé& da mensagem publicit&ia, devido a problemas aparentemente
menores. Tomemos 0 exemplo do antncio “SecG® de Dragao” que, apenas por uma falha de
sensibilidade ou conhecimento cultural, ou seja, défice em sede de publicidade intercultural,
causou uma maimagem da marca na China. Isto, certamente, n& €um incentivo para as
empresas multinacionais dependentes de publicidade intercultural.

Nos cap fulos | e Il, procuramos apresentar alguns conceitos e teorias que decorrem da
publicidade intercultural, que revelam, em certa medida, a evoluG da publicidade na China,
influéncias da cultura na publicidade em geral, etc., tendo como objetivo preparar melhor o
caminho para o contetdo do cap fulo 111.

Como a maioria das multinacionais estasediada em pa®es desenvolvidos do Ocidente,
estas defrontam situag®s mais desafiantes perante clientes e consumidores chineses, dada a
inequ Voca dist&ncia cultural. Algumas diferengs dvias entre as culturas chinesa e ocidental,
como uma certa dicotomia coletivismo vs. individualismo, barreiras lingu Bticas, etc., n&
podem deixar de se refletir na competéncia e criatividade publicit&ia de ambas as geografias,
China e Ocidente. Essas diferencas e alguns exemplos foram abordados nos Cap iulos 11 e 11l
desta dissertagg. A publicidade intercultural parece uma atividade apenas comercial, mas n&
0 € precisa considerar caracter ticas culturais e continuar a evoluir constantemente de acordo
com o marketing intercultural.

Analisando as diferengas culturais entre a China e Portugal, bem como as caracter sticas
da publicidade geral, tentamos combinar cultura e publicidade para ilustrar a relagg familiar
entre as duas. De seguida, ousamos esmiugr a publicidade intercultural e barreiras a

publicidade em contexto intercultural, identificando a identidade cultural do comunicador e
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do publico-alvo como especialmente importante para a publicidade intercultural. Logo,
mediante a andise e 0 impacto da cultura na publicidade, apercebemo-nos que a cultura &
impulsionadora e condiG® decisiva para a publicidade. No cap fulo Ill, tentamos fornecer
vaios exemplos de casos da publicidade chinesa e outros de publicidade intercultural,
seguindo ideias e doutrinas alinhavadas nos dois cap fulos anteriores; esta metodologia foi
importante para a credibilizagg deste trabalho e respetiva conclus&o.

De acordo com os exemplos mencionados no texto, Portugal e a China, duas sociedades
diferentes, com idiomas distantes, crengs religiosas, costumes, leis e, talvez principalmente,
valores, poderiam parecer incompat veis ao n vel da comunicagd® empresarial e publicit&ia.
No entanto, mesmo perante estas diferen@s culturais, hamuitas empresas multinacionais e
métodos, altamente experientes e com desenvolvida sensibilidade cultural, capazes de
produzir publicidade multicultural eficaz.

Tomemos o exemplo da Remy Martin em 3.1.2, com: AL —F, FEBAXK

(réntouma yikai, hdoshi ziranldi) - “A abertura de uma garrafa de Rény Martin XO daboa
sorte”. A Rény Martin, marca que penetrou no mercado de vinhos de alta qualidade na China,
n& manteve a sua disténcia em relag® aos consumidores devido ao seu posicionamento de
marca. Em vez disso, regionalizou os seus antncios publicit&ios, adicionando leces
dancntes, mahjong e outros elementos chineses, para alén de um slogan auspicioso, rimado
e de f&il memorizag®, atémesmo a tradug® da marca €simples e apelativa.

No caso dos sapatos da New Balance (em 3.1.2), a marca propoe “CoraGd e mé&ps”
como tema da sua publicidade, visando a exigé&cia de consumidores masculinos por
qualidade, e a sua sensibilidade identit&ia no que diz respeito ao esp fito do artesanato. Na
escolha de personagens, a New Balance escolheu um sénior qualificado como porta-voz, que
n& apenas se adequava & caracter Bticas culturais da sociedade masculina chinesa, mas
tambén tinha impacto nos consumidores-alvo. A ideia de publicidade “vida lenta” também se
dirige diretamente ao ptblico consumidor porventura cansado do stress e do imediatismo da
nossa sociedade.

Os vaios problemas e solug®s encontrados na publicidade intercultural indicam a
import&ncia de se prestar ateng® ao contexto cultural dos consumidores-alvo e adotar
méodos publicit&ios correspondentes. As multinacionais devem manter-se sensweis e
adaptadas & diferen@s culturais no mercado do pas-alvo. Somente com base na
familiaridade e respeito pela cultura local, ajustando estratégia de comunicag® publicit&ia
intercultural de acordo com os requisitos de desenvolvimento de mercado em mudan@,
podem efetivamente convencer os consumidores de diferentes origens culturais, alcan@ndo

desta forma o prop&ito mais profundo dos seus interesses comerciais e marketing cultural.
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Por exemplo, a McDonald's faz pleno uso de elementos e valores culturais tradicionais
chineses para atender apsicologia de consumidores, liderando a procura e a direGo daqueles,
da produG® & vendas, das estratégias de gestd & estratégias de marketing, sendo que a
estraté&jia de regionalizag® da McDonald's € cada vez mais eficiente. Nos antncios da
McDonald's pode ser encontrado, alén da aplicag® de elementos chineses, um tipo de
comunicag® publicitaia como se fosse uma marca prcria na China, até& mesmo a
incorporacG@ subtil de conotag®s culturais americanas, influenciou algo dissimuladamente o
ptblico consumidor chinés.

Com base na pesquisa destes casos e na comparac@ de diferens culturais, propusemos
alguns méodos e sugest@s para melhorar o efeito da publicidade intercultural no final de
Capiulo Ill. Por exemplo, explorar as semelhancs entre culturas, encontrar regras para a
tradug® publicit&ia dirigida a sociedade-alvo e implementar estratégias de publicidade
localizadas, indicando que esta n& pode se afastar dos aspetos culturais. Alén disso, apenas
apreendendo a combinag® da cultura local e da cultura de marca, a publicidade pode
alcan@r vantagens competitivas em termos de mercado. Como diz o provébio chiné: “se
vocése conhece a si mesmo e ao seu inimigo, nunca perderauma batalha?!3”, Estas propostas
pretendem reduzir as barreiras a publicidade intercultural e refor@r as capacidades de
comunicaG ao n vel publicitaio.

Em suma, juntamente com o répido desenvolvimento da economia chinesa, 0 comé&cio
entre a China e Portugal tornou-se mais frequente. No futuro, empresas portuguesas que
queiram apostar em publicidade intercultural na China, devem utilizar méodos de
comunicacg@ intercultural para resolver os efeitos adversos causados por fatores de ordem
cultural, tentando criar uma boa marca e imagem de produto. Podem otimizar e integrar
estratéias de comunicaGg® existentes mediante uma plataforma de comunicaGd de
publicidade intercultural. Com base na premissa de que os produtos s& de alta qualidade,
ajustando a sua estratégia publicitZia ao ambiente social especfico da China, visando
ativamente a orientagd® de valor, modo de pensar e caracter Bticas psicolcyicas dos
consumidores no contexto da cultura chinesa para produzir publicidade criativa, poder-se-a
promover a marca portuguesa na China.

Este trabalho €uma pequena contribuiGa para o estudo da publicidade intercultural. Por
meio desta pesquisa acumulamos muito conhecimento sobre publicidade, o que tambén foi
uma experiéicia e enriquecimento valioso para a autora. As culturas chinesa e portuguesa,
estdd constantemente a mudar e passam por processos de integraG rec proca e global. E

com sincera humildade que afirmamos, naturalmente, que esta pesquisa e andise, no que diz

213 AN B HE, BTG (chiji zhibi | bdizhan bUdE). TAA
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respeito a estrateégias de publicidade e comunicag interculturais, est&, com toda a certeza,

muito aquén de uma exaust& que seria de desejar.
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