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A publicidade a favor de causas sociais: evolucdo, caracterizacao e

variantes do fenémeno em Portugal.

Resumo

Desde sempre conotada com a area da economia, a publicidade tornou-se refém da sua propria
vitalidade neste campo. Contudo, o seu contributo no dominio das questdes sociais e ambientais
tem vindo a aumentar. E parece nao existir, ainda, um espaco de reflexdo e de legitimacao.
Apesar disso, a publicidade de caracter social tem-se desenvolvido na directa proporcdo de
questdes como o marketing social e a responsabilidade social das empresas, temas de
crescente actualidade no espaco comunitario e mundial. O presente trabalho centrou-se no
estudo do papel da publicidade na esfera social, enquadrando esta actividade numa perspectiva
diacrénica, em Portugal. Por outro lado, procurou verificar a vitalidade persuasiva do discurso
publicitario através de uma analise de conteudos que permitisse compreender, de certo modo,
as razoes pelas quais esta a ser resgatada para fins sociais.

Em busca de estas e outras respostas, comecamos por desenvolver estudos exploratorios,
constituidos por entrevistas, leituras e observacdo de anuncios. Seguiu-se a delimitacdo da
pesquisa empirica a0 meio impresso, tendo-se definido, como corpus, 0s anuncios publicados
num orgao de grande tiragem, vocacionado para um publico heterogéneo.

Constatdmos que a publicidade de caracter social € um fendmeno com expressao crescente no
nosso pais, utilizada por uma grande diversidade de promotores e versando os mais diferentes
temas sociais. Este trabalho permitiu, ainda, reflectir sobre os varios tipos de publicidade social,
distinguindo entre campanhas de responsabilidade empresarial e campanhas a favor de causas
Sociais - em que a causa € o fim em si mesmo - 0 que nos levou a perspectivar distintos graus
de “pureza”. Por outro lado, notamos que a segmentacédo dos publicos-alvo nao € tida em conta
na construcao das mensagens, constituindo, no nosso ponto de vista, uma lacuna relevante.
Estes sao alguns dos pontos que partilhamos para discussao conjunta.

Sobretudo, foi nosso propdsito lancar novas pistas de reflexdo sobre a relacdo entre a “nova”
publicidade e o exercicio de cidadania. Acreditamos que um maior conhecimento desta vertente

pode inspirar novas formas de agir no sentido da mudanca social.



Social cause advertising: evolution, characterization and variants of the

phenomenon in Portugal.

Abstract

Always bounded to economics, advertising seems hostage of its own vitality in this matter.
Nevertheless, advertising contribution to social and environmental issues has been growing. And
it seems like it does not have a thought and legitimation space.

However, social causes advertising as been developing in direct proportion of contemporary
issues, such as social marketing and corporate social responsibility, issues of growing interest in
the communitarian space and worldwide.

The present work, focus on the study of the role of advertising in the social sphere, in Portugal,
framing this activity in a diachronic perspective.

On the other hand, it reached to verify the persuasive contents that allows us to understand, in a
certain way, the reasons why it is used for social ends.

In search of this and other answers, we began by developing exploratory studies, built by
interviews, readings and adds analysis. Followed by the empiric research delimitation of press
adds, defining as corpus adds published in mass circulation mediums, with a large range of
audience.

We concluded that social causes advertising is a phenomenon with growing expression in our
country, used by a wide variety of promoters and focusing the most different social themes.

This work also allowed us to reflect on the different kinds of social causes advertising,
distinguishing campaigns of corporate social responsibility from social causes campaigns - where
the cause is the end for it self - which lead us to acknowledge different levels of “purity”. On the
other hand, we have noticed that the target segmentation is not taken into account in the
construction of messages, being, from where we stand, a serious gap. These are some of the
points we share for a join discussion.

Mostly, it was our propose to offer new thought leads about the new advertising and the
citizenship exercises. We believe in greater knowledge in this behalf can inspire new ways of

action in the direction of social change.
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Introducéo

A publicidade a favor de causas sociais constitui um fenomeno relativamente recente em
Portugal e, por conseguinte, ainda pouco caracterizado. E, pelo que se tem vindo a observar nos
media, um instrumento de comunicacao cada vez mais valorizado pelas instituicdes, sejam
relacionadas com o terceiro sector, estatais, associativas ou privadas.

O objectivo deste trabalho é delinear um modelo de analise que nos permita conhecer melhor o
fendmeno da publicidade a favor de causas sociais, no nosso pais, assim como a sua evolucao e
dimenséao actual.

O crescimento do fendmeno no nosso pais, a par da aparente auséncia de estudos
aprofundados sobre a matéria, torna-o num objecto de estudo muito motivador.

O presente trabalho procura, por conseguinte, compreender a publicidade, entendida enquanto
técnica de comunicacao, aplicada a objectivos sociais e nao comerciais. Trata-se de um caminho
a desbravar que tera que se deter, em primeiro lugar, na questdo do proprio conceito de
publicidade. Propomo-nos revisitar as definicbes mais conhecidas para compreender até que
ponto a tarefa social esta prevista. Quando falamos de esfera social referimo-nos somente a
questao das causas sociais € nao no sentido de um reflexdo sobre a influéncia da publicidade no
social, tdo amplamente abordada, por exemplo, por Cornu, que se debruca sobre a publicidade
enquanto “maior forca de homogeneizacao e integracao social.” (1990: 13).

Neste sentido, ao utilizarmos a expressao “publicidade a causas sociais” referimo-nos a
informacéo e sensibilizacao para problemas que afectam os cidadaos e a sociedade em geral,
desde as questdes ambientais (escassez de agua, camada do ozono, espécies em vias de
extincdo, poluicdo, separacao de lixos, por exemplo) as questdes sociais (violéncia domeéstica,
racismo, fome, abandono, maus tratos, vitimas de catastrofes ou de conflitos). Nesta ordem de
ideias, questionamo-nos sobre qual o possivel contributo da publicidade para uma melhor
qualidade de vida em sociedade e para o exercicio da cidadania.

Este outro lado da publicidade parece introduzir uma nova funcdo a uma area desde sempre
referenciada como ferramenta de apologia ao consumo, carregada de materialismo e, muitas
vezes, entendida de forma pejorativa. Mas, para tornar consistente este atributo, tencionamos

distinguir dois conceitos: 0 marketing de causas sociais e 0 marketing social. A procura de uma
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clarificacao é essencial para o estudo proposto. Na base deste interesse reside o facto de o
marketing de causas sociais ter como objecto a causa social, enquanto que o marketing social
reverte, em Uultima analise, a favor das marcas. Dito de outro modo, a publicidade a favor de
causas entende a causa como um fim em si mesmo. As campanhas sociais ou de
responsabilidade social entendem a causa como um meio para um fim empresarial ou
comercial.

Sobre estas campanhas, integradas em estratégias de responsabilidade social das empresas,
numa perspectiva de marketing social, foram ja desenvolvidos diversos estudos empiricos e
reflexdes teodricas. Varias obras de referéncia (Zaltman, 1971; Zaltman e Kotler, 1975;
Andreasem, 1991, 1995; Kotler e Roberto, 1992; Drucker, 1994; Melo Neto e Frées, 1999)
ajudam a contextualizar o fenomeno. Ja no que respeita a campanhas a favor de causas sociais,
em que nao ha simbiose produto/causa, trata-se de um tema pouco explorado do ponto de vista
tedrico, como se ainda nao tivesse havido tempo de repouso para um olhar menos emotivo.

Para caracterizar o fenomeno da publicidade social, delimitAmos o estudo a realidade
portuguesa e definimos como espectro temporal os Ultimos 14 anos. Esta definicdo temporal
justifica-se pelo facto de condensar os anos mais expressivos de uma actividade com um
historico muito recente no nosso pais. Efectivamente, é a partir da década de 90 que o mercado
publicitario ganha expressao, mesmo como actividade economica. De resto, € nossa intencao
dedicar uma parte do estudo a compreender a evolucao desta actividade no nosso pais.

A analise incide sobre anuncios impressos numa revista generalista por forma a obter um leque
0 mais diversificado possivel de causas sociais objecto de campanhas. Pretende-se quantificar o
fendmeno assim como aferir a sua constancia e evolucdo ao longo dos anos. Perspectiva-se
ainda uma analise qualitativa, discernindo a derradeira intencao das campanhas e,
consequentemente, a sua categorizacao enquanto expressdao do marketing social ou do
marketing de causas sociais. Por ultimo, consideramos pertinente aferir a expressividade da
publicidade de causas e a publicidade ao servico da responsabilidade social das empresas, no
NoSSo pais.

O presente trabalho organiza-se em trés partes. Numa primeira fase, detemo-nos nas questdes
estruturais relacionadas com o conceito, ou conceitos, de publicidade. Ainda dentro da primeira

parte, mas no capitulo seguinte, dedicamo-nos ao estudo da publicidade de tipo social, focando
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as questdes da cidadania e das causas sociais. A segunda parte explicita o estudo efectuado,
apresentando a pesquisa e permitindo relacionar os temas abordados nos capitulos
antecedentes.

A primeira parte, que diz respeito ao entendimento da publicidade enquanto técnica, comeca por
convidar a uma resenha histérica da publicidade e a revisitar conceitos passando, depois, a
aprofundar o alargamento do campo de actuacédo da publicidade. Termina com uma analise da
natureza persuasiva do discurso publicitario, provavelmente a razao pela qual a técnica passou a
ser aplicada em prol de causas.

Segue-se um capitulo integralmente concentrado em questdes como os movimentos sociais,
cidadania e o crescente interesse que a sociedade tem manifestado em relacdo as causas, como
pressupostos para um melhor entendimento dos intervenientes no processo de dinamizacao,
criacdo, producdo e difusdo das causas sociais. Apdés uma breve abordagem aos
comportamentos e tendéncias da sociedade, partimos para a caracterizacao do marketing social
e da responsabilidade social das empresas, para compreender melhor o fendmeno particular das
campanhas a favor de causas sociais.

A estes blocos de fundamentacao tedrica, segue-se a segunda parte, integralmente consagrada a
pesquisa empirica realizada, definindo as hipoteses de trabalho e explicitando o processo de
constituicao do corpus.

Sera ainda tempo de detalhar a construcdo da grelha de analise. O tratamento estatistico e o
cruzamento de varidveis estdo explicitados nesta fase do estudo, permitindo extrair dados
conduzentes a uma caracterizacdo da publicidade a favor de causas sociais em Portugal.

Mas um tema tdo complexo exige também a nomeacdo de outro tipo de analise, de tipo
qualitativo. A semidtica e a pragmatica serao angulos preponderantes na analise.

As consideracdes finais permitem a partilha dos resultados, a discussao e problematizacdo do

tema. Sobretudo, apontam novos temas para pesquisa futura.

Ponto de situacao de estudos sobre o tema

Apesar de ser um tema bastante abordado noutros paises, nomeadamente nos Estados Unidos e

no Brasil (Kotler, 1975, 1992; Zaltman, 1971, 1975; Andreasam, 1992; Roberto, 1991, 1995;
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Credidio, s/; Schiazo, s/d) nao tem sido tarefa facil encontrar estudos sobre publicidade a favor
de causas sociais em Portugal. A pratica tem vindo a aumentar mas parece haver uma lacuna
ao nivel do suporte tedrico. Foi possivel encontrar referéncias a tematica da publicidade a favor
de causas sociais aplicada a realidade portuguesa em Brochand, Lendrevie, Rodrigues e Dionisio
(1999); Gisela Goncalves (s/d); Susana Valente (s/d) e Margarida Henriques (2002, 2003).

A producdo escrita mais frequente que temos vindo a encontrar, do ponto de vista da
caracterizacdo do fendmeno, sado artigos na imprensa especializada e num ou outro jornal
generalista. Normalmente, surgem sob a forma de entrevista a um publicitario ou a um
responsavel por uma Organizacdo Nao Governamental (ONG). Podemos encontrar edicoes
especiais sobre producao de campanhas a favor de um tema, como aconteceu com Timor-Leste.
Também ja foi possivel recolher artigos sobre programas de responsabilidade social levados a
cabo por empresas nacionais, como os casos da Delta Cafés, da Logoplaste e da Unicer.

Estdo ainda identificados livros e trabalhos sobre o tema, mas do ponto de vista do marketing
social, a nivel internacional. Desde da década de 70 que se produzem obras de reflexdo entre as
quais: “Social Marketing: An Approach fo Planned Social Change” (Kotler e Zaltman, 1971);
Marketing para Organizacoes que néo visam o lucro (Kotler, 1978); “Social Marketing” (Kotler e
Roberto, 1989); “The Age of Social Change” (Drucker, 1994); Aplicacoes do Marketing Social na
Sauide Publica: Uma perspectiva de marketing (Wasek, 1996).

Objectivos

Para compreender o fendmeno da publicidade a favor de causas sociais em Portugal, parece-nos
util comecar por identificar os seguintes eixos centrais de investigacao:
® t{ipo de causas que sao alvo de campanhas, ou seja, temas mais commumente
abordados em campanhas de caracter social;
e promotores, isto &, instituicGes, organismos e empresas que promovem causas sociais
recorrendo a publicidade;
e destinatarios das mensagens, entendidos como o publico-alvo ao qual as campanhas se

dirigem;
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e caracterizacdo dos conteudos, diferenciando dois tipos de adesdo pretendida (a causa
em si mesmo e a adesao ao produto / marca por via da adesdo a causa);
e finalmente, accdes pretendidas com os antncios, procurando sistematizar os principais

objectivos a atingir no quadro da publicidade a favor de causas sociais.

0 mapeamento do fendmeno passa pela caracterizacdo diacrénica e numérica ao longo dos
ultimos catorze anos, assim como pela andlise de conteudos. Segue-se um estudo de tipo
qualitativo por forma a averiguar a aplicacdo de técnicas persuasivas em campanhas de

publicidade de caracter social.
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| Parte: fundamentos tedricos da pesquisa

1. Sobre a publicidade

1.1 Breve enquadramento da actividade em Portugal

A publicidade, entendida enquanto area de actividade profissional, inicia-se em Portugal, na
década de 30, com a agéncia Hora. Além de ter sido a primeira agéncia de publicidade, foi ai
que o poeta Fernando Pessoa trabalhou como redactor publicitario, durante dez anos (Dionisio e
outros, 1999: 29), tendo criado a célebre frase para a Coca-Cola: “Primeiro estranha-se, depois
entranha-se”.

As décadas seguintes sdo ditadas pela publicidade grafica, pelo cartaz publicitario e pelo apogeu
da radio, de que o Radio Clube Portugués constitui uma referéncia. Os proprios locutores liam os
textos publicitarios, integrados nos seus programas. Na década de 40 surgiram os jingles
publicitarios.

A publicidade surgiu com maior evidéncia em Portugal entre os anos 50 e 60, associada a uma
fase de crescimento da economia e influenciada pela chegada de empresas multinacionais que
trouxeram novas praticas de gestdo e maior agressividade comercial. O aparecimento da
Televisao, em 1957, também contribuiu para esta vitalidade.

Nessa época, a publicidade era essencialmente informativa, dedicando-se a apresentar as
virtudes dos produtos. O testemunhal e o comparativo eram as técnicas mais recorrentes no
discurso publicitario, cujo teor era, sobretudo, muito racional.

A influéncia de publicitarios como David Ogilvy, introduz a importancia da construcdo de uma
imagem de marca. O simbodlico influi na construcdo das mensagens. No entanto, a actividade
publicitaria enquanto area de actividade, nao era expressiva, em parte, devido ao contexto
economico e social, que culminou com a revolucao de Abril de 1974 e que provocou, nos anos
seguintes, alteracoes profundas no tecido empresarial nacional.

A publicidade entra numa nova fase com a entrada de Portugal na Comunidade Europeia, em

1986, e a consequente atractividade que o acontecimento gerou em torno das grandes agéncias.
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Com efeito, & a partir dos anos 80 que se instalam multinacionais de publicidade como a Young
& Rubicam, BBDO, Ogilvy & Mather, FCB, Publicis, DDB e RSCG.

Novos métodos de trabalho e novas dinamicas fazem desenvolver as técnicas e a industria da
publicidade portuguesa. Mas s6 na década de 90 a publicidade portuguesa atinge
verdadeiramente a maioridade. O surgimento de canais televisivos privados (SIC e TVI) e da TV
por satélite revolucionam o mercado.

O Estado e os grandes grupos investem cada vez mais em comunicacdo. As grandes estruturas
empresariais passam a encarar a existéncia de departamentos de comunicacao e marketing
como algo relevante na sua estratégia. Anualmente, sdo disponibilizados montantes significativos
para o investimento publicitario, integrados em logicas de competitividade e, sobretudo,
justificados pela necessidade de implementacdo dos projectos apoiados pela Unido Europeia e
pela concorréncia num contexto de mercado comunitario.

Por outro lado, a formacado superior especifica nas areas da comunicacao e do marketing, areas
do conhecimento com pouquissima tradicao no nosso pais, comecam a dar 0s seus primeiros
frutos. As primeiras geracdes de alunos formados em areas relacionadas com a publicidade
comecam a integrar as agéncias. E também na década de 90 que surgem publicitarios vindos do
Brasil, onde a existéncia de cursos de comunicacdo € bastante anterior e onde a industria
publicitaria se encontrava mais desenvolvida. Uma geracao de publicitarios brasileiros introduz
novas formas de criacdo e de persuasao. A oralidade, o tom familiar e o humor sao algumas das
formulas que passaram a constar, com maior evidéncia, nas campanhas.

Nesta fase, outra tendéncia de evolucao prende-se com o caracter social e com as preocupacoes
ambientais que a publicidade assume hoje em dia, materializadas em campanhas da Abraco, da
Prevencao Rodoviaria e da Sociedade Protectora dos Animais, assim como em campanhas de
algumas autarquias com vista a uma correcta utilizacdo dos contentores do lixo (Dionisio e
outros, 1999: 35).

A “maturidade” criativa, a par do reconhecimento da importancia do pensamento estratégico
que pautou o trabalho das agéncias de publicidade nacionais a partir de 1990, encontra eco nos
prémios conquistados a nivel internacional. Curiosamente, o primeiro prémio conquistado em
Cannes, o mais reputado festival de criatividade a nivel mundial, foi atribuido a uma campanha

de caracter social, de denuncia da situacao de Timor-Leste, em 1992.
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Além da maturidade alcancada, enquanto actividade econdmica, a publicidade também
conquistou outro campo: o entretenimento. Os consumidores passam a consumir as campanhas
para além dos produtos e das marcas. Divertem-se com o humor e a ironia, comentam o mais
recente filme publicitario, adoptam expressdes verbais e faciais de um anuncio, trocam
campanhas por correio electronico. A publicidade adquire um caracter ludico, o que a torna mais
popular mas nao necessariamente mais eficaz. De facto, muitas vezes, temos vindo a verificar
que os consumidores memorizam determinada campanha pela historia nela contida mas,
questionados sobre o produto ou a marca, nao se recordam.
A linha de pensamento de Lipovetsky revela-se, quanto a este aspecto, assaz actual (1989:
250):

“presentemente, a publicidade quer menos convencer do que fazer sorrir,

espantar, divertir. ‘A profecia que se realiza por si propria’, cara a Boorstin, os

enunciados nem falsos nem verdadeiros foram substituidos pelos jogos de

associacoes, e 0s curtos-circuitos de sentido por uma comunicacao cada vez

mais irrealista, fantastica, delirante, patusca, extravagante. E a idade da

publicidade criativa, da festa espectacular: os produtos devem tornar-se

vedetas, é preciso transformar os produtos em ‘seres vivos' criar ‘marcas-

pessoa’ com um estilo e um caracter”.

O consumo cultural ou de entretenimento é notdério ao nivel de festivais de criatividade e
programas televisivos que se dedicam a apresentar anuncios, marcas e making off de
campanhas (apresentacao dos bastidores da producao que da lugar ao filme publicitario), como
o caso bem sucedido do “1000 imagens” e “Anuncios de Graca”, programas apresentados na
RTP no final da década de 90. Este ultimo era apresentado por Edson Athayde, publicitario com
reconhecimento publico. Citamos, por fim, o caso de “Imagens de marca”, presentemente em
exibicdo na SIC Noticias.
Onde reside o fascinio das pessoas pela publicidade? Para Volli, a publicidade é

“0 mais difundido e capilar dos canais de comunicacéo, aquele que impde ao

mundo, pela forca das ideias e, sobretudo, dos grandes numeros, para além

dos produtos e mercadorias, imagens, palavras, pensamentos e gostos. A

publicidade é, em suma, um instrumento estético e ideoldgico de massas,
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uma espécie de reservatorio de onde extraimos a nossa forma de olhar o

mundo, de descobrir beleza, de nos divertirmos, de sonhar” (2003: 7).
A capacidade de influenciar os individuos é sublinhada pelo autor: “A imagem de beleza que temos
interiorizada, o gosto que cultivamos pela paisagem, 0s corpos que apreciamos, as emocdes que

procuramos viver, derivam mais da publicidade do que de qualquer outra fonte” (2003: 9).

1.2 Conquista progressiva enquanto técnica

Existem novos campos de actuacdo que desafiam a publicidade. Porém, tais areas nao sdo
assumidas ao nivel oficial. A generalidade das definicdes de publicidade tem apontado para a
sua finalidade comercial o que, de certo modo, vem corroborar a ideia que predomina nos
cidadaos. O facto de a publicidade exercer uma funcdo preponderante ao nivel econdmico
parece-nos indiscutivel. O que é omisso e pensamos dever ser equacionado numa futura revisao
ao Codigo da Publicidade é o papel que a publicidade tem vindo a desempenhar em questoes de
caracter social.
Em 1990, o Codigo da Publicidade em Portugal (Diario da Republica, | série, n° 245) descreve
publicidade como “qualquer forma de comunicacdo feita no ambito de uma actividade
comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objectivo de promover o fornecimento de bens
ou servicos” (1990: 4353). Considera ainda publicidade “qualquer forma de comunicacado que
vise promover ideias, principios, iniciativas ou instituicdes” (1990: 4354). Trata-se de uma
definicao vaga e nao é detalhada nos artigos que se seguem.
As revisdes posteriores do Cdédigo da Publicidade ndo anunciam qualquer alargamento das
actividades. Segundo o ponto 1 do Art.3° do Codigo da Publicidade (Decreto-Lei n° 6/95, de 17
de Janeiro)

“considera-se publicidade, (...) qualquer forma de comunicacdo feita por

entidades de natureza publica ou privada, no ambito de uma actividade

comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objectivo directo ou indirecto

de:

a) promover, com vista a sua comercializacdo ou alienacao, quaisquer bens

0U SEenvicos;

b) promover ideias, principios, iniciativas ou instituicoes.”
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A definicdo mantém-se arida, sobretudo quando verificamos que a actividade esta regulada ao
pormenor em casos como: publicidade a estabelecimentos de ensino, produtos e servicos
milagrosos, publicidade do Estado, entre outros casos (Decreto-Lei 275/98). Por que nao prever
artigos que regulem questées como “a publicidade e a mudanca social”, “publicidade nao
remunerada” ou “publicidade comparativa no quadro da responsabilidade social das empresas”?
A revisdo ao conceito de publicidade realizada em 1998 nao introduz qualquer novidade que
enquadre ou legisle a publicidade de caracter social. O art. 4° do Decreto-Lei n® 275/98 limita-se
a determinar actividade publicitaria como “o conjunto de operacdes relacionadas com a difusao
da mensagem publicitaria junto dos seus destinatarios, bem como as relacdes juridicas e
técnicas dai emergentes”. O art.3° nao sofreu qualquer revisao.

Ha, efectivamente, uma ligacdo inevitavel da publicidade as sociedades de consumo. A
publicidade é consequéncia das sociedades industrializadas e desenvolveu-se por imperativos do
mercado concorrencial. Mas o seu ambito de accdo pode ir para além do produto e do servico.
Pode haver “consumo” de uma ideia e mudanca de comportamento.

Somos de opinido que a publicidade tem, hoje, uma funcdo acrescida na sociedade, nao prevista
nas definicbes mais difundidas. Martins Lampreia (s/d: 43) define publicidade como a
“comunicacao paga, feita pelos individuos, empresas ou organizacdes através de diversos meios,
com 0 objectivo de promover vendas ou divulgar ideias, identificando-se sempre como autores
dessa comunicacao.”

Em busca de um sentido mais abrangente, deparamo-nos com a definicao de Kotler (1998: 587)
“qualquer forma, ndo pessoal, de apresentacao ou promocao de ideias, bens ou servicos, paga
por um patrocinador identificado”. Estas perspectivas s6 enfermam num aspecto — a publicidade
pode nao ser paga pelo cliente. Pode parecer paradoxal mas, na realidade, em muitos casos de
intervencao no dominio do social, a campanha é resultado de uma boa vontade generalizada, a
custo zero, pro bono. Sao novas atitudes, que escapam ainda as paginas dos especialistas. Os
casos apresentados mais adiante demonstram esta perspectiva, aparentemente contraditoria.
Baudrillard (1981: 204) remete-nos para outro ponto de vista, igualmente interessante,
chamando a atencao para

“a necessidade que a publicidade tem de se libertar do plano dos

constrangimentos econdmicos e de alimentar a ficcdo de jogo, de festa, de
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instituicao caritativa e de servico social desinteressado. (...) Tudo é possivel e
tudo € bom, ndo tanto para fazer vender quanto para restabelecer o consenso,
a cumplicidade e a colusdo — em suma, para produzir relacdo, coeséo e
comunicacdo. Que o consenso induzido possa em seguida resultar na adesdo
aos objectos, (...) & normal, mas ndo é o essencial: de qualquer modo, a

funcao econdémica da publicidade é consecutiva a sua funcao social global”.

1.3 Alargamento da esfera: do comercial ao social

Como se infere do capitulo anterior, a generalidade dos conceitos de publicidade remete para o
seu papel na comercializacdo de bens e de servicos. E certo que o cddigo da publicidade refere,
desde 1990, a promocao de ideias, principios e instituicdes. Mas o assunto nao vai além de uma
alinea com cinco palavras, parecendo nao constituir, verdadeiramente, reconhecimento de uma
tendéncia. Caso fosse reconhecida como tal, teria sido, no nosso entender, merecedora de
artigos reguladores da actividade social, tais como: tipo de remuneracao, entidades promotoras,
limites, entre outras questdes, ja que o objectivo de alteracdo de comportamentos e
mentalidades, tdo comum em situacdes de campanhas a favor de causas sociais, podem induzir
0 publico a determinada atitude que, por sua vez, colida com a sociedade ou determinados
grupos.

Enquanto actividade comercial, a publicidade é apontada como o mais notavel meio de
comunicacdo de massas (Baudrillard: 1970) ao retribalizar os consumidores. Como resume
Baudrillard, “cada imagem e cada anuncio impdem o consenso de todos os individuos
virtualmente chamados a decifra-los, ou seja, depois de descodificarem a mensagem, a aderir
automaticamente ao cddigo em que ela for codificada”. Serd que o efeito se aplica a
campanhas a favor de causas sociais? A totalidade consumidora (Baudrillard) verifica-se quando
0 convite ao “consumo” é a adesao social?

E consensual referir que a publicidade, enquanto objecto de estudo, nunca deixa de ser
conotada com a sua finalidade comercial. Num exemplo retirado entre muitos outros, Ferran
Lalueza (2006) refere que o objectivo da publicidade, em ultima andlise, é potenciar a compra
de bens ou a contratacdo de servicos. Esta leitura é, nao raras vezes, acompanhada de

desconfianca e pouca credibilidade. Dito de outro modo, o discurso publicitario &€, segundo o
22



autor, socialmente pouco credivel, apesar de ser uma disciplina com enquadramento legal que
penaliza o0 engano. Talvez esta seja uma das razdes pelas quais parece existir um acanhamento
em relacdo a teorizacdo da esfera social da publicidade, constituindo autores como Andreasam e
Kotler (1991); Roberto e Kotler (1992); Melo Neto e Froes (1999); Thompson e Pringle (2000)
uma excepgao.

Ao longo de décadas e décadas de exercicio da actividade publicitaria, a sua marca comercial
tende a escamotear a finalidade social comprovada pelas inumeras campanhas. Parece existir
uma incredulidade perante uma area desde sempre tdo ligada ao lucro. Porém, se admitirmos
qgue a publicidade é, indiscutivelmente, 0 meio de comunicacdo persuasiva mais influente -
contrariando a perspectiva de Ries e Ries (2003) - a discussdao centrar-se-a entdo na

possibilidade de alargamento da sua esfera de actuacao e nao tanto na sua reputacao.

1.4 Publicidade: do “Eu” ao “QOutro”

Propomos um novo angulo de analise, sem perder de vista a capacidade persuasiva da técnica
publicitaria. A par da publicidade dos produtos e dos servicos, dirigida ao “eu-consumidor”,
falamos da Publicidade centrada no “outro”. Esta nocdo fundamenta-se numa constatacdo: a
publicidade alargou o seu campo de trabalho, sobretudo a partir da década de 90. Como refere
Armand Mattelart (1990: 115): “as nossas sociedades deixaram de ser publifobicas. A
modernidade assim o obriga”. Para este autor, a publicidade é requisitada pelas mais diversas
instituicdes, desde a Igreja ao Estado passando pelas associacoes de solidariedade, como forma
de renovarem a sua relacao com a sociedade.

Também Lipovetsky detecta esta tendéncia, notando que a publicidade “esta cada vez mais
mobilizada para suscitar uma tomada de consciéncia dos cidaddos perante os grandes
problemas do momento e modificar diversos comportamentos e inclinacdes: alcoolismo, droga,
velocidade na estrada, (...)" (1989: 260). Mas, ao contrario do que o professor de filosofia
sustenta, nem sempre o discurso se pauta pelo aconselhamento suave. Através de um discurso
perturbador, apela-se a denuncia, dramatiza-se, enfim, recorre-se a uma linguagem persuasiva e

dissonante.
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Quem mais recorre a este tipo de publicidade séo as instituicdes que lidam com os dramas da
humanidade: Organizacdes Internacionais (ONU - Organizacao das Nacdes unidas, UNICEF, Cruz
Vermelha, Greenpeace, Amnistia Internacional, AMI - Assisténcia Médica Internacional); o Estado
(Ministérios, Fundacdes); e as Organizacdes Nao Governamentais (Banco Alimentar Contra a
Fome, Associacao Animal, Abraco, Associacdo Sol, APAV — Associacdo de Apoio a Vitima, entre
tantas outras).
Por vezes, as empresas também se associam a causas sociais mas ha um objectivo empresarial
latente, assunto que procuramos clarificar por via da pesquisa realizada.
Como refere Genevieve Cornu,

“a publicidade é um sinal de civilizacdo superior, a um tempo produto e

reflexo da nossa sociedade. ( ...) podemos ler nas imagens uma descricdo

implitica das mentalidades. A publicidade traz mensagens conscientes e

inconscientes, (...) € onde se expressam as tendéncias profundas de uma

época, as angustias, os mitos e a sensibilidade modernos” (1990: 11).
Mais adiante, a autora afirma: “a publicidade sera a maior forca de homogeneizacao e
integracao social” (p. 13). Definitivamente, a publicidade ampliou 0 seu campo e deixou de estar
circunscrita ao centro do consumo. As campanhas a favor de causas sociais estdo em marcha,

contribuindo para o despertar de um novo humanismo.

1.5 O discurso da persuasao

Falamos de reputacdo no capitulo anterior. Serda a publicidade, de facto, enganadora? Para
Baudrilllard, a publicidade nao ilude, esta para além do verdadeiro e do falso. Se os publicitarios
mentissem, seria facil desmascara-los. E Baudrillard cita Boorstin para sustentar a ideia: “a arte
publicitaria consiste principalmente na invencao de enunciados persuasivos, que nao sejam
verdadeiros nem falsos” (2003: 135). A publicidade baseia-se noutro tipo de verificacdo - o da
selfullfilling prophecy (a palavra que se realiza em virtude da propria proliferacéo). E, para
Baudrillard, “a palavra profética na medida em que ndo leva a compreender nem a ensinar, mas
a esperar.” Nao supde verdade anterior. “Faz do objecto um pseudo-acontecimento que ira
tornar-se no acontecimento real da vida quotidiana através da adesao do consumidor ao seu

discurso”.
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A ideia de engano persegue a publicidade. Numa mesma sala, numa mesa entre amigos, &
frequente o convivio entre detractores e seguidores. E até seguidores cépticos. Consumimos as
imagens, emocionamo-nos, sentimo-nos parte da tribo, aconchegamo-nos no conforto do que
nos é familiar mas um certo sentimento do logro ou de desconfianca em relacao a publicidade
prevalece.

Boorstin apresenta uma visdo curiosa sobre este aspecto: “a persuasao e a mistificacdo ndo
provém tanto da sua falta de escrupulos quanto do prazer que temos em ser enganados:
procedem menos do seu desejo de seduzir do que do nosso desejo de ser seduzidos” (citado por
Baudrillard, 2003: 124). Indo mais longe, podemos evocar Nietzsche: “sabendo que é sonho
aquilo que sonhamos”. Também Jhally sustenta: “os anuncios nao nos mentem. Mostram-nos,
isso sim, o papel mediador que as mercadorias podem ter na relacdo entre individuos e
expectativas (1995: 35).

Para Lipovetsky (1989: 250) “a publicidade quer menos convencer do que fazer sorrir, espantar,
divertir.” Ja ndo é a questdo dos enunciados nem verdadeiros nem falsos e “a profecia que se
realiza a si propria”, mas “o0s jogos de associacdes, e 0s curtos-circuitos de sentido”. Assistimos
hoje a uma comunicacao criativa, irrealista, teatral, extravagante mas espectacular. E assim que
funciona a seducao.

Porém, notamos que a publicidade a favor de causas sociais contraria este autor pois o efeito
sera mais de choque e indignacdo. Nem sempre estamos perante o divertimento. E
constatamos, uma vez mais, que este alargamento de finalidade — do comercial ao social -

ainda é pouco reconhecido.

A era dos imagoélogos

Recuperamos a imagologia, expressao que Milan Kundera utiliza em A /mortalidade, para
encontramos o sentido que procuravamos na busca de uma melhor compreensao da influéncia
do discurso publicitario. A imagologia engloba publicitarios, jornalistas, assessores de
comunicacao, designers e criadores de moda. Especialistas que fazem a sintese de situacdes ou

objectos, tranformando-os numa linguagem forte, da facil assimilacao e consequente adesao.
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Na sua obra, Kundera postula a supremacia da imagologia sobre a ideologia, ao concluir que “os
imagologos criam sistemas de ideais e anti-ideais, sistemas que perdurarao e dos quais cada um
sera em breve substituido pelo outro, mas que agem sobre 0s nossos gostos contemporaneos,
as nossas opinides politicas, 0s nossos gostos estéticos, (...) com tanta forca como os antigos
sistemas dos idedlogos” (1990: 118). Na mesma linha de pensamento, os jornalistas e os
técnicos de publicidade sao, para Baudrillard, os operadores miticos.

Curiosamente, dos dois discursos - o da publicidade e o do jornalismo - tanto Kundera como
Baudrillard consideram que, na justaposicao sistematica entre informacéo e publicidade, o tom
mais forte ¢ o do ultimo. A informacao tem uma “brancura tonal” que contrasta com o discurso
do objecto: entusiastico, exaltado, vibrante. Como refere Lipovetsky, a publicidade & o cosmético
da comunicacao: "Participa no processo de estetizacdo e de decoracao generalizada da vida
quotidiana” (1989: 252). Mas nao so.

Se a publicidade, com uma reconhecida capacidade persuasiva, pode ser considerada uma
linguagem influente e contemporanea, que papel lhe estd reservado, para além de meio de

legimitacdo da sociedade de consumo?

0 objecto difere, a técnica mantém-se

Ao nivel da construcao do discurso publicitario, as técnicas utilizadas para promover produtos e
marcas sao agora aplicadas para promover ideias, defender causas e influenciar
comportamentos sociais. As metonimias, as metaforas, os testemunhos, os jogos de palavras, as
frases feitas, a ironia, o humor (por vezes sarcastico) e toda a parafernalia de técnicas usadas
sao as exactamente as mesmas. Os objectivos diferem: agora trata-se de sensibilizar, emocionar,

chocar e, por fim, mobilizar.
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2. Sobre cidadania e as causas sociais

2.1 Nos e os outros

Como refere Lipovetsky (1983: 185), a proposito de uma sociedade pacificada, “os individuos
sentem-se desejosos de se descobrirem a si proprios, de se auscultarem, de ‘descarregarem’
por meio de viagens, de musicas, de desportos, de espectaculos do que confrontarem-se
fisicamente”. Segundo o autor, a repulsa pelos comportamentos violentos é consequéncia do
hedonismo na era do consumo e da informacao.
Mais do que repudiar a violéncia e a injustica, a realizacao pessoal pode passar pela
“progressiva preocupacado pela justica social” defendida por Enrique Rolas (1994: 93). “Ha que
sublinhar o despertar de muitas consciéncias adormecidas em planos essenciais da vida: os
direftos humanos alcancaram topos novos”.
Alcancados os niveis de conforto e bem-estar, e ndo negando o consumismo, estamos mais
sensiveis a questdes como: a igualdade de oportunidades, os direitos das criancas, a defesa das
minorias, a informacao civica sobre sida e outros problemas, a consciéncia ecologica, a
denuncia de atrocidades, os maus tratos nos animais, entre outros temas na ordem do dia.
Neste dominio, a publicidade tem tido uma palavra a dizer. Nao tanto a palavra profética mas a
palavra pedagogica, no sentido de induzir novos comportamentos, no sentido de fazer
compreender.
Para aceitar o surgimento da “comunicacdo humanista”, ha que entender os destinatarios das
mensagens, nomeadamente as angustias do “homem /igh?’ de que fala Enrique Rojas, do
homem que procurando o prazer e o bem-estar a todo o custo, perdeu o lado humano, culto e
espiritual. Perdeu a “bussola” e “navega a deriva” (1994: 11). Perante isto, aponta um caminho:
“ha que conseguir um ser humano que esteja disposto a saber o que é bem e o0 que é mal; que
se apoie no progresso humano e cientifico (...). Um homem consciente que nao pode haver
verdadeiro progresso humano enquanto este ndo se desenvolver numa base moral” (p. 6).
Como defende Geneviéve Cornu, com a imagem publicitaria

“entramos num processo de criacdo que faz intervir as pulsdes, o imaginario

colectivo, assim como as necessidades economicas, politicas, retdricas, etc.
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Apercebemo-nos que a imagem se alimenta das visbes do mundo, das

afinidades culturais, sociais, ideoldgicas, miticas: ela exprime uma verdade

forte e por vezes secreta” (1990: 11).
Quais sdo, afinal, essas afinidades? Quais as marcas do nosso tempo? Quais os valores
predominantes nos paises industrializados? O que motiva o cidaddo para além do consumo?
Comecemos pelo retrato desencantado de Enrique Rojas (1994) quanto ao “homem /ight’, uma
descricdo do cidadao actual, da sua “vida sem valores”, impregnada de hedonismo e
consumismo. Um homem que, no fundo, nao se realiza. Por oposicao “a cultura do instante esta
a solidez de um pensamento humanista; frente a auséncia de vinculos, 0 compromisso com 0s
ideais” (Rojas: 6). “Nos ultimos anos, o Ocidente viveu o mito do progresso indefinido que
actualmente terminou, porque estd cada vez mais claro que 0s avancos técnico-cientificos
continuarao a dar-se, mas sem ja pensar que serao a unica solucao do homem para obter maior
qualidade de vida” (p. 131). Com isto, Rojas quer dizer que o progresso material ja nao
preenche as aspiracdes humanas. “Um dos principais valores é o humanismo, baseado numa
formacdo solida, aberta e pluralista” (p. 132).
Ja ndo somos apenas os consumidores de pseudo-objectos (Baudrillard: 1970). O consumidor
poderd estar a procura de auto-realizacdo. Se tivermos em conta a hierarquia das necessidades
descrita por Maslow (1943), compreendemos que a ideia de abracar causas também pode fazer
parte dos anseios dos individuos. Uma vez supridas as necessidades elementares ndo so6 ao
nivel fisioldgico mas também ao nivel do conforto e da seguranca, o individuo centra-se na sua
relacdo com os outros, resolvendo as suas necessidades sociais e afectivas. O sentimento de
auto-realizacdo é uma procura que Maslow identifica como um objectivo a atingir, depois de
todos os outros, situando-se no topo da piramide. Esta vontade &, muitas vezes, detonadora da
participacdo activa em movimentos de solidariedade e da necessidade de sensibilizacao de toda
a sociedade para determinadas causas.
Nesta ordem de ideias, a publicidade a causas sociais funciona como caixa de ressonancia do
sentimento de injustica e de desrespeito pelos direitos do Homem.
A auto-realizacdo pressupde que todas as outras necessidades estdo ou vdo sendo resolvidas,
por via da sociedade de consumo, com auxilio da técnica e da estética.
Esta perspectiva complementa-se com os resultados de um estudo levado a cabo por Faith

Popcorn, conhecida por muitos como a “Nostradamus” do marketing. Responsavel por uma
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consultora norte-americana, a Brain Reserve, Faith tem-se dedicado a sondar a cultura actual de
forma a identificar as novas motivacbes e comportamentos. Em 1996 anunciou as 16
tendéncias que estdo a moldar a sociedade, no seu livro Clicking, redigido em conjunto com a
directora criativa da consultora, Lys Marigold. A 16° refere-se ao “SOS - salve a sociedade”. De
acordo com as autoras, as pessoas tém, actualmente, maior consciéncia social e ha mais
pressao dos movimentos civis, nomeadamente em relacao a responsabilidade das empresas. E
a verdade é que nunca como hoje se falou tanto de responsabilidade social das empresas.
Assim como dos media.

Também Gérard Mermet (1996), especialista que se debruca sobre as atitudes e
comportamentos do consumidor, aponta os movimentos civis de defesa do ambiente, dos
direitos humanos e dos animais como fortes tendéncias. Ainda segundo o autor, assistimos a
uma reconciliacdo do homem com a natureza, adiantando que as empresas cujos produtos
respeitam o ambiente séo valorizadas pelo consumidor.

Em Portugal, um estudo qualitativo levado a cabo em 1994 por uma agéncia de publicidade e
por uma empresa de estudos de mercado sobre o perfil do consumidor detecta o surgimento de
um pequeno grupo a que da o nome de “Os Reformadores”. De acordo com este estudo, sao
cidadaos entre os 30 e os 50 anos, com bom nivel de vida, que ambicionam melhorar o0 mundo.
Dotados de grande consciéncia social, defendem causas e valores publicos e representam um
valor acrescentado para o futuro. Declaram-se pouco consumistas e quase indiferentes a

publicidade comercial.

2.2 Marketing social: as diferentes perspectivas

A publicidade tem vindo a assumir um papel social, focando-se em temas que reflectem as
angustias dos nossos tempos, desde o problema da fome, a defesa das minorias, denuncia de
violéncia ou as questdes ambientais e o futuro do planeta, entre tantos outros temas. As técnicas
de criacao e producao de contetdos tradicionalmente aplicadas a publicidade comercial sao
agora utilizadas visando estimular a consciéncia social de cada individuo e a criacao de novos

habitos. As mensagens procuram atenuar a comodidade individual, mudar atitudes e
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comportamentos e servir os interesses da sociedade. Por outro lado, os publicitarios percebem o
poder que tém enquanto imagdlogos e dispdem-se a utilizalo em busca de auto-realizacdo. A
dos cidadaos e também a de si préprios.

A parte as motivaces dos cidadaos, a publicidade a favor de causas sociais deve ser entendida
como uma ferramenta utilizada na sequéncia de uma estratégia definida pelo marketing, com
toda a experiéncia que este sector acumulou. O marketing social, neste aspecto, deve ser
considerado uma tecnologia de gestdo do processo de transformacao social (Schiavo, s/d).
Como defende Susana Valente, “o marketing social elabora todo o receituario adaptado das
estratégias e técnicas do marketing comercial - que ja deu provas de sucesso no que respeita a
mudanca de comportamentos através da publicidade — para o aplicar as campanhas de ambito
social. Se a publicidade e o marketing resultam, porque nao aplica-lo as grandes causas
sociais?”

A expressao “marketing social” surgiu nos Estados Unidos, em 1971, e foi usada pela primeira
vez por Kotler e Zaltman — que, na época, estudavam aplicacdes do marketing que
contribuissem para a busca e o encaminhamento de solucoes para as diversas questoes sociais.
A publicacao do artigo intitulado “Social Marketing: An Approach to Planned Social Change”, no
Journal of Marketing, constitui um marco na definicao do conceito de marketing social sendo
este conceptualizado como o processo de “criacao, implementacao e controlo de programas
para influenciar a aceitacao das ideias sociais e envolvendo consideracdes relativas ao
planeamento do produto, preco, comunicacdo, distribuicdo e pesquisa de marketing” (Kotler e
Zaltman; 1971: 3).

0 conceito pressupde, deste modo, a procura de eficacia. Nesta perspectiva, Schiavo alerta para
a importancia do emprego de conceitos de segmentacdo do mercado, pesquisa de
consumidores e desenvolvimento e testes de conceitos ou produtos. Tudo “visando maximizar a
resposta dos receptores seleccionados como alvo.”

Segundo Kotler e Andreasem (1991: 4), a ideia de aplicar o marketing a organizacdes sem fins
lucrativos tomou forma a partir de uma série de artigos de varios autores, publicados entre 1969
e 1973. Na generalidade, tais artigos argumentavam que, até entdo, nenhum esforco fora feito
para averiguar se 0s principios do “bom” marketing de produto eram adaptaveis aos marketing

de servicos, pessoas ou ideias.
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Nos finais dos anos 80, a ideia de marketing nao lucrativo atingiu a fase de maturidade. Surgem
obras genéricas, tratados e livros sobre subcategorias, tais como marketing de cuidados de
salde, de temas sociais, entre outros. Para Kotler e Andreasem (1991: 8), “ap6s muitos anos de
apenas um interesse disperso na aplicacdo do marketing a problemas sociais, nos anos 90
assiste-se a um dramatico crescimento do chamado ‘marketing social’, num vasto raio de accao
de problemas sociais internacionais”. Concluem estes dois autores que hoje o marketing social
provou ser eficaz no sector publico dos Estados Unidos na medida em que “ajudou muitas
comunidades e agéncias internacionais a angariar doadores de sangue (...); ajudou a reduzir a
mortalidade infantil, contribuiu para os principais programas antitabagicos; e criou produtos e
servicos de planeamento familiar mais acessiveis do que nunca no México, na Republica
Dominicana, na Tailandia, Ghana e Bangladesh. O marketing social internacional é uma ideia
cujo tempo, finalmente, chegou” (1991: 8).

Persiste, contudo, alguma imprecisdo nos conceitos de marketing social e marketing relacionado
com causas. Por exemplo, Credidio (s/d) define marketing social “como sendo uma ferramenta
de planeamento e execucao de programas desenvolvidos para a promocao de mudanca social,
mediante o emprego dos conceitos do marketing comercial.” Este pressupde uma forma de

estar das instituicoes, que se expressa em varias accdes ao longo do tempo, de forma continua.

Ja o marketing relacionado com causas pressupde a associacdo de uma empresa ou de uma
marca com uma questdo ou causa social relevante, com beneficio para ambas e para a
sociedade. E uma relacdo ou parceria estabelecida com uma instituicdo de caracter social com
vista & promocao de uma marca, produto ou servico, para além da causa. E, recorrendo a

expressao de Credidio, “um jogo de ganha-ganha”.

Para ser genuino marketing social, a “conduta das empresas nao deve estar atrelada a ganhos
de imagem, a revitalizacdo da marca ou aumento de participacao no mercado”, conclui

Fernando Credidio.
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2.3 Tipos de publicidade na esfera social

“O marketing social é a aplicacdo de tecnologias de marketing desenvolvidas no sector comercial
em solucdes de problemas sociais, cuja questdo & a mudanca de comportamento” (Andreasem,
1995). Os seus objectivos passam pelo estimulo da consciéncia social de cada individuo e
criacao de novos habitos. Promovem a mudanca de atitudes e comportamentos e, nalgumas
situacdes, procuram servir 0os interesses do mercado sem lucro pessoal, pelo menos, no
imediato.

Na realidade, a questdo do lucro pode ser o indutor da accao social. Quando o marketing social
¢ desenvolvido em parceria com as empresas, as reais motivacdes podem ser empresariais. Ao
promover uma imagem favoravel, as empresas buscam diferenciacdo dos produtos, aumento
das vendas e fidelizacdo de clientes. Neste caso estamos, como ja foi referido, perante casos de
marketing relacionado com causas em que o beneficio € mUtuo: ganha a empresa e ganha a
causa.

Por seu turno, ao aderir a uma campanha de ambito social, apoiada por uma marca, o
consumidor experimenta uma dupla recompensa: comprar um produto e contribuir para a
causa. Por conseguinte, existe um efeito “redentor” do acto de consumo.

Para estes casos de parceria, Credidio prefere, como vimos, a expressdo “marketing relacionado
com causa social”. Quando a marca se associa a uma questdo social, o resultado ¢ uma
parceria em que todos os actores ganham: a empresa incrementa as vendas e a visibilidade de
marca, pela exposicao mediatica; as entidades divulgam as suas causas, atraindo mais
simpatizantes, voluntarios e volume de recursos. Por fim, a sociedade é beneficiada.

Para acreditar que efectivamente a publicidade pode ter uma accdo no dominio da cidadania,
pensamos ser Util clarificar entre as varias formas que a publicidade pode assumir, para la da
tradicional.

Logo de imediato, ha que separar situacdes em que a campanha publicitaria a favor de uma
causa social favorece uma marca em termos comerciais e casos em que a campanha tem como
fim ultimo a intervencao social. No primeiro caso, estamos perante publicidade relacionada com
causas, como o caso da Swatch Ursinhos e a ligacdo a Fundacdo do Gil, dos cafés Delta e o

apoio a Timor, ou da campanha do Continente, com a sua Leopoldina a ajudar a Missdo Sorriso.
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Quando estamos perante campanhas de sensibilizacdo para causas, em que nao existe mencao
a uma marca, produto ou servico, estamos a perante uma forma de comunicacdo a que
chamaremos, de futuro, publicidade a favor de causas sociais. Ndo temos conhecimento de que
esta expressdo seja commumente utilizada. E mais frequente ouvirmos falar de publicidade de
caracter social ou publicidade social. Contudo, face a complexidade de conceitos introduzida por
Credidio, parece existir necessidade de atribuir uma denominacdo mais clara, que preveja as
situacdes em que nao existe promocao das empresas e por oposicao ao marketing relacionado
com causas.
Existem outras denominacdes para a intervencdo do marketing social, como as campanhas
comportamentais (de Prevencdo Rodoviaria ou de Vacinacdo por exemplo). O quadro de
intervencdo da publicidade, neste dominio, pode ser apoiado pela categorizacdo proposta por
Kotler e Andreasem (1991: 547) e integrada, de forma lata, no conceito de marketing social:
- a publicidade caritativa, de que sao exemplo as campanhas contra a fome em Mogcambique, do
Banco Alimentar ou do Pirilampo Magico;
- a publicidade politica, aplicada a campanhas eleitoriais, por exemplo;
- a publicidade governamental, relacionada com a promocao de atitudes como preservacao de
energia, poupanca da agua, recrutamento militar, prevencao rodoviaria ou incentivo a leitura;
- a publicidade associativa, como o incentivo ao consumo do leite ou 0 uso de genéricos.
Entendemos como distinta a publicidade a favor de causas sociais, aquela sobre a qual se centra
a presente proposta de reflexdo. Nao procura a promocédo de um sector ou marca. Centra-se na
audiéncia e solicita determinado comportamento. O objecto ¢ a causa em si mesma e nédo a
marca ou o produto através da causa. Sdo os casos de campanhas sobre Timor, violéncia

doméstica, sida, direitos humanos, direitos das criancas, entre outros.

2.4 A publicidade e a responsabilidade social das empresas

Quer a publicidade relacionada com causas, quer a filantropia empresarial - caracterizada pelas
participacdo de uma instituicdo numa causa por questdes humanitarias e sem expectativa de
retorno - quer outras expressdes de marketing social, inscrevem-se no quadro da

responsabilidade social, no sentido lato.
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Por responsabilidade social entende-se a adopcao de politicas e praticas de compromisso das
instituicdes com os publicos com que se relacionam - os sfakeholders - e com a sociedade.
Hoje, as empresas apercebem-se que ja nao chega produzir com qualidade ou prestar servicos
inovadores e a precos competitivos. E preciso construir uma imagem credivel e socialmente
correcta.
A Responsabilidade Social, acima de tudo, é um exercicio da cidadania corporativa. Instituicdes e
empresas procuram transmitir uma imagem ética e moral na expectativa de, futuramente, serem
beneficiadas, por exemplo, através da pratica da Responsabilidade Social, como estratégia de
valorizacao de produtos e servicos e estratégias sociais de desenvolvimento da comunidade
(Melo Neto e Froes, 2001).
A Comissao Europeia tem apresentado orientacdes nesse sentido. No Livro Verde para a questéo
da Responsabilidade Social Empresarial, define-se Responsabilidade Social como “a integracao
voluntaria de preocupacoes sociais e ambientais por parte das empresas nas suas operacoes e
na sua interaccdo com outras partes interessadas” (2001: 3). O documento salienta o facto de
ser

“cada vez maior o0 numero de empresas europeias que promove estratégias

de responsabilidade social como reaccdo a diversas pressées de natureza

social, ambiental e econdmica. Pretendem, assim, dar um sinal as diversas

partes interessadas com as quais interagem (...). Ao procederem desta forma,

as empresas estdo a investir no seu futuro e esperam que este compromisso

voluntario contribua para aumento da sua rendibilidade”.
Em Portugal, existe um organismo composto por varias empresas — a Grace — que visa
promover o conceito de cidadania e de responsabilidade social empresarial, sensibilizar e ajudar
as empresas a gerir 0s seus negocios de forma socialmente responsavel. Em 2004, publicou o
Guia Pratico para a Responsabilidade Social, constituindo um indicador do crescente interesse
das empresas portuguesas ou a operar em Portugal por esta matéria.
Adaptado do “Manual de Responsabilidade Social das Empresas”, editado pelo Instituto Ethos,
uma organizacao brasileira de referéncia, este guia constitui uma ferramenta de gestdo das
empresas, propondo uma reflexdo sobre as suas praticas sociais € 0 seu papel enquanto
“cidadas” responsaveis e indicando caminhos concretos para implementar praticas socialmente
responsaveis.
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No sentido de analisar o panorama em Portugal, o Centro de Formacdo Profissional para o
Comércio e Afins (CECOA), levou a cabo um estudo intitulado “Responsabilidade Social das
Empresas - o Estado da Arte em Portugal” (2004). O relatorio indica que, a partir da Cimeira
Europeia de Lisboa 2000, tém surgido organizacdes ligadas & responsabilidade social
empresarial, estando a “emergir como disciplina autonoma dentro da gestdo, mas ainda
continua a ter um nivel baixo de prioridade para a maioria dos empresarios e gestores
portugueses” (p. 8). Relativamente aos restantes paises da Unido Europeia, Portugal surge em
21° lugar no “National Corporate Responsability Index 2003' .

As empresas que publicam relatorios de responsabilidade social sdo poucas. De acordo com o
mesmo estudo, sdo menos de cinquenta. Salienta, porém, o caso da Novadelta, enquanto
primeira empresa portuguesa a obter a certificacdo de responsabilidade social SA 8000, em
Dezembro de 2002. “Esta empresa tem sido (... reconhecida internacionalmente pelo seu
trabalho em prol da implementacao de praticas de sustentabilidade em Timor-Leste, sendo
considerada um case-study internacional no sector dos cafés.”(p. 14). Como veremos mais
adiante, a pesquisa efectuada no ambito deste trabalho permitiu detectar andncios que
expressam a estratégia da Delta Cafés.

Ainda de acordo com o relatério sobre o estado da arte em Portugal, em matéria de
Responsabilidade Social, o marketing relacionado com causas esta a evoluir rapidamente.
Apesar de admitir nao ter conhecimento de estatisticas acerca da penetracao deste tipo de
campanhas, considera “evidente que 0 seu peso e notoriedade tém vindo a aumentar nos
ultimos anos” (2004: 33). A pesquisa empirica apresentada no presente trabalho podera ajudar

a concretizar esta observacao.
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2.5 0 fenomeno particular das campanhas a favor de causas sociais

O contexto empresarial e institucional descrito nos pontos anteriores mostra-se favoravel ao
surgimento de campanhas de caracter social. O tempo de agir em prol da sociedade e do
ambiente parece ter chegado, definitivamente ao campo de trabalho da publicidade. Importa,
pois, caracterizar, dentro das limitacbes de espaco e recursos, este tipo de publicidade.
Gostariamos de salientar que o tipo de publicidade alvo de estudo neste projecto ¢ aquele que
utiliza a técnica persuasiva centrada no efeito de mudar ou levar a agir, implementada por uma
corrente de solidariedade em que todos oferecem os seus servicos e a sua experiéncia. Na giria
publicitaria, chamam-se campanhas pro bono, mas preferiamos adoptar a expressao
“publicidade a favor de causas sociais”, distinguindo-a da publicidade integrada na
responsabilidade social das empresas. Sao ambas validas enquanto instrumentos de mudanca
social. Mas a publicidade a favor de causas sociais €, no nosso ponto de vista, a forma mais
pura, no sentido de uma real cidadania. Nao busca a adesdo a uma marca nem a um produto. O
fim em si mesmo ¢é a causa.
Em suma, duas particularidades distinguem a publicidade a causas sociais de todas as outras
formas de publicidade: a gratuitidade e o exercicio de cidadania.
Uma pergunta inevitavel se impoe levantar: por que é que as agéncias de publicidade suportam
este tipo de despesa? Segundo Eric Clark (1989: 33)

“para as agéncias nao & importante unicamente o dinheiro, mas o prestigio

que proporciona este tipo de contratos e o facto de, ao ndo existir um meio de

comprovacédo da eficacia da campanha (como sucede com os numeros de

vendas da publicidade normal), as agéncias dispérem de um campo mais

amplo para desenvolver a sua criatividade.”
Por outro lado, para o grupo criativo, realizar uma campanha em prol de uma causa social pode
ter varias explicacdes. Para o publicitario Paulo Condessa, a primeira razdo prende-se com o
“simples facto de as agéncias terem a trabalhar para si cidadaos normalissimos (muitas vezes
jovens) com vontade de intervir nos problemas sociais que mais lhes dizem respeito” (1992).
Como segunda razao, aponta a “sindrome de ma consciéncia: as mas interpretacdes do papel
da publicidade nas sociedades ocidentais criou no povo a ideia do ‘publicitario-falso-messias’.(...)

Qual ¢é o publicitario que nao luta por enobrecer uma imagem que historicamente se debateu
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sempre com um tremendo Aandicap em relacao as actividades consideradas mais ‘Uteis’ para a
sociedade?”

Como terceiro factor de peso, Paulo Condessa aponta a “sindrome da liberdade de expresséo”.
“Ao criarem campanhas ‘sem dono’, os criadores encontram um terreno mais décil para o
desenvolvimento da sua obra, uma vez que estado livres das habituais ‘censuras’ de quem

encomenda as campanhas.” (1992).

2.5.1 Campanha por Timor: um caso paradigmatico

No caso particular da campanha de Timor-Leste, lancada em 1992, deveremos enquadra-la na
filosofia da empresa que a criou. A Young & Rubicam, uma das maiores multinacionais de
publicidade, com escritorios em todo 0 mundo, tem como postura, segundo o director criativo da
altura em Portugal, Edson Athayde (1993), “retribuir a sociedade o facto de estar presente nela,
por isso quer fazer ‘goodwill com a comunidade. Queremos demonstrar que estamos
preocupados com os problemas politicos e sociais” (anexo 4). A mesma filosofia & seguida por
outras agéncias, como o Grupo Mcann ou a J.Walter Thompson.

A referida campanha tornou-se num dos casos mais bem sucedidos, demonstrando como a
publicidade pode ser uma ferramenta de mobilizacdo social. Surgiu no seguimento do massacre
no Cemitério de Santa Cruz, ocorrido a 12 de Novembro de 1991 e ilustra em que medida a
publicidade pode ser, mais do que um reflexo, um agente de mudanca social.

Efectivamente, o tema da ocupacao indonésia em Timor-Leste ja vinha sendo seguido pelos
media portugueses. A imprensa dava continuo e intenso destaque a situacao, havendo um
conhecimento generalizado por parte da populacao. Mas ndo por parte da comunidade
internacional. De resto, a causa timorense ganhou projeccao internacional no momento em que
as imagens do massacre de Santa Cruz captadas pela camara do jornalista britanico Max Stahl
foram difundidas em varios paises. A todos os niveis, a mediatizacao de Timor foi iniciada com o
jornalismo. No entanto, havia mais a fazer. Nao bastava que as pessoas estivessem informadas.
Teriam que se mobilizar para pressionar os agentes internacionais. E, como refere Edson

Athayde “enquanto que o jornalismo informa, a publicidade motiva” (anexo 4).
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A campanha por Timor tinha dois objectivos definidos. Em primeiro lugar, “internacionalizar” o
drama de Timor ja que era uma situacdo conhecida em Portugal mas muito pouco mediatizada
para além do nosso pais. Em segundo lugar, pretendia-se obter a mobilizacdo da opiniao publica
a nivel mundial, como forma de pressao sobre instituicoes como a Organizacdo das Nacdes

Unidas (ONU). Em sintese: dar a conhecer, persuadir, levar a agir.
Apresentacao da campanha

A ideia de criar uma campanha partiu da Young & Rubicam Portugal, tendo Edson Athayde e
Ricardo Cabaco, os dois directores criativos da agéncia de publicidade, desenvolvido quatro
anuncios e um spot de televisdo. O filme viria a ser premiado no mais importante festival de
publicidade a nivel mundial: o Festival de Cannes. Foi, alids, o primeiro prémio conquistado por
Portugal neste prestigiado concurso.

Ao longo de um minuto, somos confrontados com uma metafora. Uma laranja é cortada em
duas partes. Em seguida, uma das partes ¢ espremida e o sumo é vertido para um copo. A
sequéncia é acompanhada por um som dramatico. No final, em grande plano, vemos um copo
com o sumo e uma rodela de laranja, sobre a qual é espetada uma sombrinha chinesa
decorativa. O texto da o sentido a metéfora:
Locucao:

Existe uma itha da Indonésia dividida em duas.

Uma parte é da Indonésia, a outra é um territdrio
chamado Timor, que a Indonésia tomou para si,
violentamente, ha 16 anos.

Desde entdo, mais de 200 mil timorenses

foram massacrados, exterminados e ninguém fez nada.
Mas agora que vocé ja conhece a outra face da ﬁf&ﬁ FACA TURISMO
Indonésia, quando for passear em Bali ou em NA INDDNESIA.
Java,aproveite para fazer alguma coisa.

Nem que seja um brinde aos milhares de timorenses que

vdo sendo assassinados enquanto vocé goza as suas férias

na Indonésia. Figura 1 — Imagens do filme “Laranja”
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A intencdo da campanha surgiu logo apds o massacre para, segundo Edson Athayde, poder “ter
realmente impacto nos outros paises, para que fosse feita alguma coisa pratica, em termos
internacionais, na comunidade econdmica, politica e social”. Este ponto de vista vem corroborar
a ideia da accdo publicitaria enquanto caixa de ressonancia do sentimento de injustica e do
respeito pelos direitos do Homem.

Para ser eficaz, a campanha pretendia aproveitar a emotividade gerada logo apds a divulgacdo
do massacre. Para isso, foi preciso ter os anuncios de imprensa prontos passado uma ou duas
semanas. Os publicitarios optaram por utilizar o anuncio editorial, com impacto visual, um titulo
que criasse curiosidade e que remetesse para grandes textos, a um tempo informativos e
publicitarios. Optaram ainda pela técnica do response add, ou seja, desenvolveram um cupao—
resposta, permitindo a intervencdo dos destinatarios no processo. Tratava-se de uma mensagem

dirigida ao secretario geral das Nacdes Unidas, com uma linguagem acutilante.

Eu, cidadao portugués,

estou indignado com a omisséo internacional em relacdo ao drama de Timor-Leste.

Exijo que a ONU tome uma posicdo. Ndo quero palavras. Quero decisoes.

INBGRESIA,

¢ INGRIVEL GOMO 8 INFERNO PADE SEA TAD PARECIDD COM 0 PRRAAISD.

Ball. O simples prsaunciar deste neme far surgle nas
cabiuges 483 possoss de musdo intelro kmageas de uin ligsr
mults préxicg do garsiso,

Timor. Esta palavis nbe signifies nads, sbesiuizments
nala g guace 1960t o americancs, rancosss, ngleses,
hrusligims, mexlcanes.

Fore de Partegal, Timer ndo axiste. & indopésia shm. €
conbecids somo um Jarsise de chma yueats @ peaias lin-
daa. 1 Caribe ssidtivo. O sonho luristicn #a ciasse média
que soha a3 Seysheiles aborrecidas.

& uim atisurda du desintermagin, & cone s as pessnas

nehasesn masavithecn ir fezer st nwe prslas do Vistname
o glons guena. {u visiar mussies ne Crodela a0 inds de
B bombardsanants.

Hingudm sabe o drama de Timor, ¥8s se formay caps
da Time. Wi feram pubiicadas tetagraitas 8e Ufe. Neahun
pup star igids fex wm conceris da reek puva denunciar a3
sitas vitiman,
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Figura 2 - Aniincio de imprensa “Inferno / Paraiso”
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ENISTE UM PAIS ONDE UM GEMITERID NAD £ APENAS 0 LUGAR

Era de manh. Eram passoas simples do povo a salr
Bm procissio. Era uma manifestagio pacilica. Uma
1arma de chorar a morte de um irm&o como quem chora
a morle de milhares de outros. Era um geslo de cora-
gem. Maior, incrivelmente malor, que lodas as peque-
nas alitudes e meias medidas que a ONU, os EUA, a
Europa e Portugal simulavam eslar a tomar em sua
defesa.

Eram 8:00 da manha do dia 12 de Novernbia de 1991,
Soldados Indonésios atiraram sobre duas mil pesseas
na cemitério de Santa Cruz, em Dili, Timor-Lesle. Perto

£ LA QUE ELAS TAMBEM SAD MORTAS.

de cem pessoas morreram com os disparos, Dutras cen-
lenzs foram capluradas. Algumas torluradas alé a
morte. Outras simplesmente desapareceram,

E o mundo praticamente nao soube disto. Nao houve
manilestagoes em frente & Casa Branca como no Viet-
name. N&o houve uma comogéo internacional como na
Tragédia de Tianamen.

Ovideo que mastra as cenas do Massacre de Dili pas-
sounaTy; paise: pé
tecido, 0 presidente da Indonési

tocou no assunt,

Figura 3 - Aniincio de imprensa “Cemitério”

A REALIDADE DE TIMOR £ G

U W

Sensivel. Talvez vocé seja uma pessoa sensivel.
Daquelas que choram guando véem um filme iriste
ou tapam os olhos nas cenas mais violentas.

E com pessuas sensiveis assim oue nés quere-
mos falar. Pois ndo queremos que vocé fique cho-
cado com as imagens que irdo aparecer no écran
no dia em que a hisldria de Timor se tornar um
fitme.

Vai ser um espectaculo deprimenie. Gom muito
sangue. Muilas lagrimas. Griangas a serem massa-

L

#

0U VOCE FAZ ALGUMA GOISA AEORA

E uma vergonha. Ninguém tiz nada. A omissio inler-
naclonal & impressionante. Mais do que nunca & pre-
ciso que a imprensa ocupe um papel de mobilizagdo em
relagio a Timor. Aqui @ em todo munda.

Mabilize-se vové lambém. Recorte o cupin que
Ul:lln neste anincio, cole num postal & envie para a

Pense bem, a distancia que o separa dos correios
& muilo menor gue 0 percurso que os limorenses mas-
sacrados em Dili ousaram fazer. 54 assim vocé podera
ajudé-los a sobreviver.

A &

| cidagho portugus, es

0U VAl CHORAR QUANDO VIR NO GINEMA.

cradas. Mulheres brutalizadas. Homens torlurados
até a morte.

Vocé vai ver milhares e milhares de morles & sua
frente. Sem que possa fazer nada. Nada alem de
levantar-se e comprar chocolates.

Mas isso ainda demora. Ainda ha esperangas de
que o drama de Timor tenha um fim. Que 4 é impos-
sivel ser feliz. Mas que pelo menos no seja friste.

Hollywood ainda nao sabe ande Timor. Nem
o resto dos EUA. Nem o resto do mundo. O blaquein

de informagies imposlo pela Indonésia tem feito que
o mundo esquega simplesmenle desle assunto.
Qu nos, jornalistas i a

& rala;30 20 drama de Timar-Leste. Exijo que a GNU fame m;
positlo, a0 QUero dussuInas, NaD §uEro Faliuras, uem detisies

# e

Sindicnto dos Jornalistas

OMO UM HLME DO VIETNAME.

Eu, s o 3
cldadso portugués, estau indignat cam 4 omizsho nfernacionz

tragédia limorense ou ninguém mais o fard.
Faga: recorle o cupao desle anuncio, cale num
postal e envie para a ONU. Custa menos que um
bilhete de cinema. E alivia muito mais a consciéncia.
Pals o mau desta fila nao ¢ so a Indonésia. San
todos os gue ficarem calados e assumirem o papel
de omissos.

m rLoste, tome um
posigéa, Nao quero desculpas. Hio quoro palovras, Quera decisdes

ot

Wik
e

o
w

Figura 4 - Aniincio de imprensa “Cinema”
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ESTE £ MAIS UM DAQUELES ANUNGIOS GHATDS, DAQUELAS GAMPANHAS GHATAS
(QUE DEFENDEM A VDA DE PESSOAS QUE VOGE NUNGA Viu.

’?i
1 i

E QUE, SE CE NAD LER, NUNGA VAI VER. |

£ chalo. Mas & verdade. 0 que ndo falla hoje em dia no E lalvez sefa isso que explique alotal indiferenga inlerna-  ao de Timor. Isto tem de mudar. [P i e e o e i

mundo 530 paises onde os direitos humanos séo desres-  cional em relagao a Timer. Explique parque a ONU nunca Ter tido paciéncia para ler este anincio ja demonstra | F i
peiados. fez nada. Porque us EUA continuam a fornecer dinheiro e que vooé nao & uma pessoa tolalmente insensivel. Que | o' o S te ™ tue s ony tame uma.
Nao faitam massacres. Nao fallam tragedias. Kuwait,  armamentos ao governo assassino da Indonésia. Porque  estd disposta a chatear-se um pouco e fazer alguma coisa  posigan. N3 Néo quero palauras,
Zairs, Croacia, Curdistao. .. deixamos os limorenses serem exterminados friamente.  para ajudar Timor.
Timor-Leste é mais um destes sitios. Sao 16 anos de Nao ¢ mais possivel simplesmente fechar os olhos, lapar Recorte 0 cupao ao lado, cole num postal e envie para |
querra. pela Indonésia. il 03 ouvidos, Toda e qualquer forma de omissdoemrelagio  as Nagoes Unidas. Por mais aborrecido que islo possa |
tos pelas contas de uns. 300 mil pelas contas de outros. a Timor & nada mais que cumplicidade neste genocidio.  parecer, I
Uma realidade onde a vida deixou de ser uma guestio A corlina de fumo que a Indonésia pbs em volta de Com este gesto, vocé eslard a defender a vida de pes- |
humana e passou a ser aritmética. Timor tem funcionado plenamente. Os meios de comuni-  soas que nunca viu. E que com um pouco de sorte poderd |
!

E chalo ter de pensar nislo, com certeza, ¢ muilo chalo. cagdo do resio do mundo praticamente néo cobrem asitua-  ver um dia.

Figura 5 — Aniincio de imprensa “Chato”

O “cliente” desta campanha é o Sindicato dos Jornalistas. No entanto, neste como em muitos
outros casos de publicidade a causas sociais, ndo foi o organismo de representacdo dos
jornalistas quem teve a iniciativa. E um exemplo de que, muitas vezes, o apoio a causas sociais
¢ desencadeado pelos prdprios publicitarios que, apos estudarem a situacdo, definirem os
objectivos e criarem a campanha, procuram uma instituicdo que possa dar credibilidade a
mensagem. Ha, efectivamente um desvirtuamento do processo mas... por uma boa causa.

No caso desta campanha, o Director Geral da Young & Rubicam Portugal, Eduardo Cazarin
explica que o Sindicato dos Jornalistas foi a entidade escolhida pelo facto de “os jornalistas de
todo 0 mundo serem os que estdo mais bem posicionados para difundir o que se esta a passar
em Timor”.

Neste, como em muitos outros casos, a agéncia oferece a criatividade e estende a solidariedade
aos seus fornecedores, solicitando servicos gratuitos, tanto ao nivel do material de producao
como em cedéncia de espaco nos meios. Deste modo, acaba por surgir uma campanha que, no

fundo, nao foi paga por ninguém.
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E quanto a eficacia da campanha? Nao existem dados quantitativos sobre o seu impacto pois
trata-se uma accao apoiada em cedéncia de espaco na Imprensa, em varios paises, sem que
haja um plano de meios rigido. Acresce que a agéncia de publicidade nao fez qualquer pré-teste
ou pos-teste pois considerou que ja tinha feito o que lhe competia (numa situacdo normal, o
cliente suportaria os custos destes estudos de recepcao). Por ultimo, o grau de eficacia da
publicidade a causas sociais esta condicionado pelo teor das suas mensagens. Seja qual for o
tema - prevencao na saude, solidariedade social, educacao civica — exige do cidadao uma
modificacao cognitiva, afectiva e comportamental. Pede-se ao cidaddo que modifiqgue uma ideia
social. Muitas vezes, tal ndo é comprovavel no imediato.

Ainda assim, é possivel atribuir eficacia a campanha, se pensarmos em dois publicos distintos.
Em primeiro lugar, os 6rgaos de comunicacdo social reagiram entusiasticamente, oferecendo
espaco na imprensa, sobretudo as revistas especializadas e o jornal Publico. Varias radios
pediram o audio do filme, um meio que ndo estava previsto na campanha. A partir de entao foi
possivel ouvir o texto do filme em diversas estacoes.

Quanto a populacdo, manifestou-se com telefonemas e telegramas de felicitacdes pela
campanha. Esta adesao entusiastica fez com que o filme fosse transmitido em Portugal, apesar
de inicialmente estar previsto somente para as cadeias internacionais. Para Edson Athayde “foi

uma comocao geral, o filme tornou-se bandeira nacional.” ( cf. anexo 4).

A corrente solidaria

Ha que referir que 0 mérito ndo é apenas desta campanha. A mediatizacdo da situacao de Timor
despoletou uma onda de solidariedade. As sucessivas manifestacdes publicas demonstraram
gue uma opiniao publica informada e mobilizada consegue influenciar os 6rgaos de decisao.
Houve efectivo empenhamento dos media e da sociedade civil, em momentos que merecem
referéncia:

- sucessivas paginas publicadas no jornal O /ndependente nao deixavam esquecer os dias que

tinham passados apds o massacre. A cabeca, podiamos ler “Estado de Guerra”;
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- missdao Paz em Timor, uma ideia lancada pela revista Fdrum Estudante, que consistiu em
organizar uma viagem de barco - o Lusiténia Expresso — até Timor, para ai, num gesto
simboalico, ser depositada uma coroa de flores no cemitério de Santa Cruz;

- varias campanhas de publicidade em Portugal e na Australia;

- manifestacdo em Madrid com vista a pressionar o secretario geral da ONU, juntando cidadaos
de varios paises e muitos, muitos portugueses;

- vigilias, manifestacoes e outras accdes nao s6 em Portugal como na Australia, no Japdo e em
Inglaterra, muitas delas lideradas por movimentos de defesa dos direitos humanos;

- musicas especialmente compostas e dedicadas ao povo de Timor, por Rui Veloso e pelo grupo

Resisténcia.

SHAME
ON YOU

SHAME

ONU

Don’t say it. Do it. Help East Timor now.

Figura 6 — Cartaz criado para a manifestacao em Madrid.

43



A técnica publicitaria

Um dos aspectos mais notaveis no exemplo atras exposto — a campanha da agéncia Young &
Rubicam - é o facto de utilizar correctamente a técnica publicitaria para mobilizar e persuadir.
Nem sempre isto acontece, sobretudo quando se trata de temas sociais. Ao sentirem-se livres de
constrangimentos de clientes e sem pressao para demonstrar resultados, os publicitarios sao
tentados a criar mensagens para seu proprio deslumbramento, esquecendo que a comunicacao,
aqui, também tem que ser eficaz. A este titulo, existem maus exemplos de boa criatividade. Ou
seja, pecas que deslumbram mas nao levam a accao.

No caso da campanha por Timor, os objectivos sdo respeitados. Informa-se clara e
sinteticamente sobre a situacdo vivida na ilha (através do filme). A mensagem sobre as
atrocidades de que ¢é vitima o povo é consolidada através de anuncios, a um tempo informativos
e persuasivos. Exige-se sempre uma accdo por parte do leitor. Em sintese, & na forma como
estas intencdes estdo trabalhadas que podemos atestar a capacidade da publicidade enquanto
técnica de comunicacao persuasiva.

Ao nivel da imagem, a principal intencdo é criar um choque visual. Prender a atencéo e criar
uma sensacado virgem de significacdo. Para o publicitario basta agora atribuir um sentido para
estabelecer a ligacao entre sensacao e significacdo. Por exemplo, no anuncio "cemitério”, a
predominancia do preto e branco (soturnidade) e a imagem desfocada (confusdo, auséncia de
serenidade) sdo associados a uma situacdo de perigo ou instabilidade.

Em seguida, o texto orienta a interpretacdo das imagens e salienta o sentido dominante da
mensagem publicitaria. Em suma, o texto reduz a polissemia das imagens. Sem ele, as imagens
desta campanha nao teriam um lugar, um tempo, uma accao.

Do ponto de vista da escrita, esta campanha € um exemplo acabado do discurso publicitario,
repleto de sensos comuns e trocadilhos. Por outro lado, toda a escrita se apoia na criacao de
antonimos: inferno vs paraiso; desinteresse vs. empenho; realidade vs. ficcdo; vida vs. morte. A
antonimia leva ao “choque de contrarios” (Grunig; 1990: 39), neste caso, acompanhado de um
estilo irdnico.

Outro aspecto relevante prende-se com a oralidade. Um discurso préximo e familiar ¢ uma das

principais caracteristicas da publicidade. Esta campanha nao é excepcao: privilegia-se o uso do
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presente do indicativo e as frases curtas. Por outro lado, € um discurso que se dirige a todos
nos, falando com cada um em particular, envolvendo-nos a cada instante: “com este gesto, vocé
estara a defender a vida de pessoas que nunca viu; (...) se vocé nao ler, nunca vai ver”; “ou vocé
faz alguma coisa agora ou vai chorar (...)"; “talvez vocé seja uma pessoa sensivel.”; e assim

sucessivamente.

Um discurso mais préximo do humanismo?

0 discurso publicitario que nos é proposto na campanha por Timor representa a capacidade que
a publicidade tem de estar proxima das pessoas, de emocionar e levar a mudar de atitude ou
comportamento. Esta capacidade esta sobretudo na escrita publicitaria. Podera ser esta a escrita
gue marca o nosso tempo? Segundo Roland Barthes (1989: 70), “a multiplicidade das escritas é
um facto moderno que obriga o escritor a fazer uma escolha, faz da forma uma conduta e
provoca uma ética da escrita’”. Podemos reconhecer na escrita publicitaria um “novo
humanismo”, se aceitarmos que revela uma “reconciliacao entre o verbo da escrita e o verbo
dos homens”. Por outras palavras, uma vez que a escrita publicitaria se aproxima da linguagem
falada, da oralidade, torna-se um reflexo da realidade da sociedade. Ao traduzir essa mesma
realidade, fa-lo num tom que nos é familiar. Dirige-se a todos € a cada um, muitas vezes, através

do uso da segunda pessoa do singular, tempo presente:.

2.5.2 Prevencao rodoviaria: o choque das imagens

Outro caso digno de referéncia sao as varias campanhas de prevencdo rodovidria destinadas a
sensibilizar a populacdo portuguesa e levar a alterar o comportamento dos condutores. Nao
surgem evidenciados na pesquisa efectuada pois, normalmente, o meio de divulgacao
seleccionado é a Televisdo e 0 meio Outdoor, mais do que a Imprensa. Uma vez que o corpus
definido para o presente estudo incidiu apenas sobre 0 meio impresso, nao foi possivel encontrar

um numero de casos significativo.

! para uma analise mais detalhada desta campanha, ver Balonas (1993).

45



Apresentacao da campanha

Apesar de ndo ser um tema com expressao no meio impresso, nos anos em analise, parece-nos
ser importante detalharmo-nos sobre este tipo de campanhas, tomando como exemplo uma
campanha sobre prevencao rodoviaria que obteve notdrio reconhecimento durante o periodo em
que foi veiculada, entre 2002 e 2003.

Sob os lemas “E melhor parar por aqui” e “Pare para ver e ser visto”, a campanha da Direccéo
Geral de Viacdo (DGV) e Prevencdo Rodoviaria Portuguesa (PRP) pretendeu alterar
comportamentos, nao sé nos pedes, como também nos condutores.

A campanha de sensibilizacao, criada pela agéncia de publicidade BBDO Portugal, foi veiculada
através de varios meios de comunicacdo: anuncios de Televisao, spots de Radio e Publicidade
Exterior (mupis, outdoors e sinalética colocada em locais estratégicos - transportes publicos,
passadeiras, semaforos, etc.).

Tratou-se de uma campanha premiada de forma significativa ndo s6 em Portugal, pelo Clube dos
Criativos de Portugal e pelo Festival de Publicidade da Figueira da Foz, como a nivel
internacional. Em 2002, conquistou os primeiros lugares - ouro e prata - em festivais de
publicidade como £/ Qjo (Festival Ibero-Americano), New York Festivals, FIAP (Festival Ibero -

- Americano de Publicidade, Argentina) e 7he One Show (Nova lorque). De referir que foi incluido
na shorfist do Festival de Publicidade de Cannes, na edicdo desse ano.

No ano seguinte, em 2003, voltou a ser distinguida em varios festivais de publicidade
internacionais, como o Art Director’s Club of Europe (Espanha), Clio Awards (Nova lorque),
Festival do Gramado (Brasil) e FIAP.

A principal mensagem de sensibilizacao, por via do choque, surge através de anuncios
veiculados na Televisao e na Radio. Foram gravados e apresentados testemunhos reais, de
familiares de vitimas mortais (pedes) e de condutores envolvidos em acidentes por
atropelamento. Helder, Teresa, Henrique, Rosa, Salvador, Isilda, Ana, Célia, Raquel e Joaquina
contaram as suas tragicas historias perante a camara, procurando, com o seu testemunho em

género de reportagem, sensibilizar os pedes e condutores portugueses.
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Ana

Raquel Joaquina
1

Figura 7 — Frames referentes aos filmes publicitarios “E melhor parar por aqui”

Em qualquer uma das situagdes filmicas, estamos perante o recurso ao testemunho, uma
técnica a qual a publicidade recorre assiduamente e, sobretudo, quando se trata de associar
credibilidade a tematica. Nestes casos, o recurso a testemunhos de pessoas vitimas de
acidentes ou de familiares, com depoimentos gravados nas suas casas, no seu espaco intimo,
atribui grande realismo mas também uma carga emotiva muito forte, com efeitos dramatizantes.
Por vezes, o testemunho oral ¢ interrompido por uma lagrima ou por uma voz embargada.

Em todos os casos, o acto elocutdrio é criar um choque, por via do realismo. O tom de
confidéncia acentua a intimidade, intensificado pelo grande plano dos rostos e pela emocado que
estes perspassam ao partilhar a sua intimidade.

Os filmes terminam, invariavelmente, com uma frase lida num tom grave e em tom de censura:
“E melhor parar por aqui.” O texto salienta, uma vez mais, e & semelhanca da campanha sobre
Timor-Leste, o sentido dominante da mensagem publicitaria. Como acto perlocutorio, no sentido
da intencdo global da campanha, poderemos dizer que esta implicita a vontade de mudar

comportamentos, de alterar condutas.
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Além de lido, o texto surge também escrito sobre um fundo amarelo, uma das cores mais
utilizadas em situacdes de alerta, considerada semaforica pela sua capacidade de reter a
atencdo. O packshot (imagem final de qualquer filme publicitario, onde a mensagem principal é
sintetizada) apresenta um signo iconico que representa uma situacédo de atropelamento. Mas fa-
lo, atribuindo-lhe a forma de uma sinalética prépria do codigo da estrada, transportando o
publico-alvo, implicitamente, para o universo de valores em torno do tema abordado - a
prevencao rodoviaria. Estamos perante a partilha de signos convencionais, reconhecidos pelos

seus utilizadores (Fiske, 1993: 78).

E MELLHOR

PARAR
POR AQUI

Figura 8 — Imagem da campanha “E melhor parar por aqui”

@mm“u-u

Do ponto de vista da escrita, esta campanha segue os principios de construcao da linguagem
publicitaria. O Aeadline (frase que sintetiza o conceito fundamental) apresenta um duplo sentido.
Por um lado, “E melhor parar por aqui” é o desfecho da situacao testemunhal constrangedora.
Recorde-se que estamos perante o relato de casos que suscitam grande sofrimento, feitos na
primeira pessoa. Por outro lado, a mesma frase funciona como adverténcia para o excesso de
velocidade e para o excesso de casos de acidentes. E, no fundo, uma expressdo de que o
comportamento dos condutores tem que mudar. Tudo isto numa linguagem marcada pelo tom
familiar, proximo da oralidade e, também, muito intimista, como se falasse com todos e com
cada um.

0 tom familiar do discurso publicitario, tal como é referido por Alexandra Guedes Pinto, é um dos
recursos mais persuasivos utilizados em publicidade. Mais do que familiariedade, é a oralidade

que suscita a adesao do receptor.
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2.5.3 Banco Alimentar Contra a Fome: o contributo da técnica

publicitaria

O terceiro caso concentra-se nas campanhas que
visam a contribuicao para uma causa, enquadrada
num movimento de apoio humanitario. Optamos pela
analise de conteldos de um dos primeiros anuncios
veiculados pelo Banco Alimentar Contra a Fome,
instituicao portuguesa que visa a recolha de
alimentos em supermercados para posterior
distribuicao pelos mais necessitados. O exemplo aqui
reproduzido parece ilustrar, de forma exemplar, a
forca persuasiva da técnica publicitaria a favor de
causas sociais. Neste terceiro caso, nao iremos
detalhar a apresentacdo da campanha, por escassez
de tempo e de recursos.

Detemo-nos, sobretudo, na analise do discurso.

SE NAO PODE FAZER
O MILAGRE DA

MULTIPLICACAO DOS PAES,
FACA0 DA DIVISAO.

{ﬁ“\
&

'\‘.

LUTACONTRA A FOME EM LISBOA. ALIMENTE ESTA IDEIA. ‘

27 MARCO 1961 B9 SEMANARIC

Figura 9 — Aniincio de imprensa

“Multiplicacao dos paes”

Um dos aspectos a assinalar € que, a semelhanca dos casos anteriormente expostos, as

técnicas de construcdo da mensagem seguem 0s mesmos principios aplicados em casos de

publicidade tradicional, ao nivel dos signos visuais e verbais. Ao nivel visual, através de uma

metonimia - o pao repartido em dois pedacos — somos levados a concluir que se trata de um

convite a partilha. Além disso, num contexto em que se faz uma solicitacdo para um contributo,

0 pao representa muitos outros alimentos que o publico pode oferecer. Num contexto

metonimico, estamos a operar por associacao de significacdes dentro do mesmo plano da

realidade, que permite reconhecer o todo mas que nédo é suficientemente conclusiva. O indicio é

préprio da metominia, pelo que s6 através do texto conseguimos descodificar integralmente a

mensagem.
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0O texto recorre a um certo humor e ironia, para convidar o destinatario a uma accéao: partilhar o
que tem. Ao evocar uma expressao que faz parte da memdria colectiva dos portugueses, faz uso
de um recurso identificado por Guedes Pinto (1997): o aproveitamento interdiscursivo do
discurso religioso. A aplicacdo de provérbios, maximas, expressdes idiomaticas, refrdes de
cantigas, titulos de obras e rotinas linguisticas sdo recorrentes no discurso publicitario. “Quase
todas as interpelacdes se transfiguram em sinais de pertenca social, (...) cujo funcionamento
depende justamente do reconhecimento por parte do receptor de uma série de elementos do
fundo cultural comum (...)." (1997: 122).

0 anuncio em analise foi seleccionado pois também exemplifica, de forma magistral, uma das
estratégias de credibilizacdo discursiva do discurso publicitario apontada por Guedes Pinto: o
recurso ao “fundo cultural comum”. Trata-se de uma demonstracéo de partilha de conhecimento
entre 0 emissor e o seu interlocutor. Mas do que conhecimento, pressupde uma certa ousadia
na forma, através de virtuosismos verbais como “Se nao pode fazer o milagre da multiplicacao
dos paes, faca o da divisdo". E parte do principio de que o receptor é conhecedor do contexto.
Como refere Guedes Pinto (128): “as imagens virtuais do emissor e do receptor saem
enaltecidas da aplicacao desta tactica — ambos interlocutores detém uma competéncia
discursiva e enciclopédica bastante valorizada que lhes garante a possibilidade de aplicar e
desenvolver este tipo de jogos e de recuperar os referentes culturais envolvidos”. O
aproveitamento interdiscursivo do universo religioso €, para a autora, um dos mais utilizados
actualmente. Considera que ¢ um “sinal da crescente desmistificacdo dos ritos religiosos, mas
também, ao invés, um sinal claro de que o misticismo, o poder encantatério e quase magico que
envolve estas formulas se transformam em bons adjuvantes do projecto publicitario” (129).
Odger de Baubeta, citado por Guedes Pinto (1997: 133) alerta para um outro facto: o de “a
publicidade e os textos publcitarios parecerem estar a substituir actualmente algumas das
funcdes antes preenchidas pela oracao e pela poesia”. Por um lado, o efeito repeticao, por outro,
0 “desejo de comunhao, de identidade, de familiaridade que a publicidade satisfaz, povoando o
nosso mundo de caras conhecidas e frases que dialogam connosco”.

Foram apresentados, ainda que de forma sucinta, trés casos de campanhas a favor de causas

sociais, criadas por agéncias de publicidade portuguesas. De modo algum pretendemos, com
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estes exemplos, caracterizar o fendmeno da publicidade de caracter social. Seria uma visao
demasiado redutora.

Estas e muitas outras campanhas foram, sobretudo, inspiradoras do trabalho que nos
propusemos levar a cabo: conhecer melhor este novo desafio que se coloca a publicidade de
hoje. Conhecer a realidade das campanhas a favor de causas sociais no nosso pais, saber quem
as promove, quem as cria, que temas sociais sdo mais frequentemente focados, como sao
abordados e, finalmente, com que intuitos as campanhas sdo lancadas. Eis algumas das

interrogacdes as quais a pesquisa, a seguir apresentada, procura dar conta.
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Il Parte: a pesquisa empirica

3. Fundamentos metodolégicos

3.1 Metodologia adoptada

Na base da obtencao destas variaveis esteve um estudo exploratorio, constituido por entrevistas
a profissionais da area, leitura de revistas da especialidade, observacdo de anuncios e consulta
de anuarios de publicidade.

De modo a aferir, mais do que a constancia, a evolucdo do fendmeno da publicidade a favor de
causas sociais, assim como verificar quais os temas mais focados na campanhas, optamos pela
construcao de uma grelha onde foi aplicado o corpus.

Este método permitiu-nos obter dados quantitativos e qualitativos relevantes para o esforco de
caracterizacao de um fendmeno escassamente referenciado ao nivel teérico, em Portugal.

Para compreender o fendmeno da publicidade de caracter social em Portugal e de forma a
definir um quadro de analise consistente, tornou-se necessario comecar por identificar os
intervenientes fundamentais no processo de criacdo e difusdo das campanhas. Aos detonadores
das campanhas publicitarias a favor de causas sociais, isto &, as instituicobes e empresas
anunciantes denominamos “promotores”. As empresas responsaveis pela criacdo do antncio
chamamos “agéncias”, aqui entendidas de uma forma lata uma vez que, profissionalmente, o
mercado esta organizado em diversas empresas de criacdo de conteldos que se estendem aos
ateliers de design e as hotshops. A listagem inicial foi obtida por via do anuario do sector da
publidade. Posteriormente, foi sendo completada com o visionamento dos anuncios entretanto
recolhidos.

As causas sociais objecto das campanhas estdo identificadas por “temas”, tendo sido
identificadas apds observacdo de inumeras campanhas de caracter social. Em certos casos,
consideramos que poderiam existir subtemas, entendidos como causas que ganharam um peso
siginficativo da sociedade mas que se inscrevem num tema mais geral. Assim, o tema “Violacao

dos Direitos Humanos” pode abarcar os subtemas “Denuncia de atrocidades” e “Violéncia
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doméstica”. O tema “Exclusdo Social” desdobra-se nos subtemas “Fome”, “Pobreza”,
“Racismo” e “Defesa das Minorias”. Por fim, a “Doenca” ¢ repartida entre “Doencas
Cardiovasculares”, “Obesidade” e “Osteoporose”.

Foi ainda tido em consideracdo o destinatario da mensagem, entendido como “Publico-alvo”.
Dentro deste item, houve necessidade de definir uma segmentacdo. As variaveis foram
encontradas através do visionamento de anuncios, tendo sido identificados os seguintes grupos:
“Criancas”, “Governantes”, Grupos de risco”, “ldosos”, “Jovens”, “Mulheres” e “Populacdo

portuguesa em geral”.

3.2 Hipoteses

Na procura de uma caracterizacdo sobre o fenomeno da publicidade a favor de causas sociais
em Portugal, com base nas leituras e entrevistas exploratérias efectuadas, partimos das
seguintes hipoteses:

a) verifica-se um crescente aumento da utilizacdo da técnica publicitaria aplicada a causas
sociais;

b) verifica-se uma crescente diversificacdo dos temas sociais abordados pelas campanhas;

c) a técnica publicitaria pode constituir um instrumento para uma sociedade mais informada,
com maior sentido critico e mais solidaria;

d) podem ser distinguidos dois tipos de publicidade social: campanhas a favor de causas sociais,
sem beneficios comerciais, e campanhas inseridas na denominada responsabilidade social das

empresas.

Consideramos adequado delimitar o estudo ao meio impresso, tendo definido como corpus, os
anuncios publicados numa revista de grande tiragem, vocacionada para um publico
heterogéneo. A recolha realizada teve em conta intervalos de 5 anos. O critério apenas conta
com uma excepcao. A pesquisa inicia-se em 1992 por ser este o primeiro ano de publicacao da

“Noticias Magazine”. Seguem o0s anos de 1995, 2000 e 2005.
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4, Delimitacao e descricao do corpus

4.1 O corpus

Para este trabalho de investigacao foi seleccionado um corpus de 78 anuncios (ver anexo 1),
publicados na revista MNoticias Magazine, distribuida semanalmente em todo o pais aos
Domingos, através dos dois maiores diarios nacionais: Jornal de Noticias e Diario de Noticias. De
acordo com o ranking de audiéncia da Marktest (2006), trata-se de uma publicacdo com um
alcance potencial de 36% e 11% de leitores médios.

No que diz respeito ao perfil do leitor, segundo os dados Marktest, ¢ uma publicacdo que se
dirige a ambos os sexos — 49% dos leitores sao do sexo feminino e 51% pertencem ao sexo
masculino. E lida sobretudo pelas classes média (27,9%) e média baixa (26,7%) mas também
pela classe média alta (23,3%). As idades variam entre os 25-34 anos (24,7%) e os 35-44 anos
(25,3%). Quadros médios, trabalhadores qualificados ou pessoas ndo activas sdo os principais
leitores. Actualmente tem cerca de 922.520 leitores, para uma tiragem de 226.000 exemplares.
Da recolha efectuada, foi possivel encontrar 7 antincios em 1992, 23 em 1995, 20 no ano de
2000, e 28 em 2005. Sao os resultados da pesquisa das revistas publicadas semanalmente nos

anos ja referidos, no total de 183 publicacoes.

4.2 A grelha de analise

A nossa grelha de analise é composta por dezassete variaveis que seleccionamos a partir das
caracteristicas que nos pareceram mais pertinentes para o estudo em questdo, admitindo,
contudo, que se trata de uma escolha subjectiva (ver anexo 2). A primeira variavel — Anuncio —
permite identificar numericamente o universo de anuncios recolhidos e observados, tendo sido
atribuida uma numeracao sequencial. Seguidamente, foram identificadas as seguintes variaveis:
- més, variavel relativa ao més em que o anuncio € publicado;

- tema, permitindo identificar as causas sociais que foram objecto de campanha;

- subtemas, num total de trés variaveis, para as situacdes em que o tema é lato e necessita de

ser especificado;
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- Promotor, enumerando as instituicdes e empresas que promovem as causas;

- Agéncia, identificando as agéncias de publicidade responsaveis pela criacdo dos anuncios;

- Publico-alvo, para detectar os destinatarios das mensagens;

- Logo do promotor, permitindo verificar a presenca explicita das instituicdes e empresas;

- Logo da agéncia, para aferir a presenca e o grau de visibilidade das agéncias de publicidade;

- Adesdo a causa, como forma de detectar se existe ou ndo o apelo explicito a uma causa social;
- Adesao a um produto, para verificar se estamos perante um anuncio que promove a causa e 0
produto/servico /marca e, deste modo, se inscreve numa estratégia de responsabilidade social
ou se, pelo contrario, a causa é um fim em si mesma;

- tipo de publicidade social, identificando se se trata de um anuncio a favor de uma causa social
ou se se enquadra na responsabilidade social das empresas;

- por fim, accéo pretendida, uma variavel de extrema importancia, que permite compreender o
tipo de comportamento desejado junto do publico-alvo.

Para além desta grelha de andlise quantitativa, foi efectuada uma analise qualitativa, como ja foi

anteriormente referido.
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5. Analise dos dados

De forma a poder disponibilizar um quadro de analise mais completo, propomos dois angulos de
analise. Por um lado, a perspectiva quantitativa, que nos permite aferir a evolucdo, dimensao,
diversidade de actores, quantificacdo de temas e outras questdes que conduzem a um retrato
mais consistente da publicidade a favor de causas sociais no nosso pais. No entanto, a
caracterizacao nao ficaria completa sem uma analise de tipo mais qualitativo, concentrada nas
técnicas utilizadas e recorrendo a semidtica e a pragmatica no sentido de identificar os signos

mais relevantes no processo de construcao das mensagens.

5.1 Analise quantitativa

5.1.1 A evolucdo numérica

Regista-se uma subida gradual da presenca da publicidade de caracter social ao longo do
periodo em observacao (1992, 1995, 2000 e 2005). Como se pode constatar na tabela 1.1, o
numero de anuncios publicados na revista Noticias Magazine, sobe gradualmente mas de forma
nao linear: de 7 anuncios em 1992 para 29 em 2005, a excepcao de 2000, ano em que se

verificam menos anuncios do que em 1995.

Tabela 1.1 - N de aniincios por ano

Ano Frequéncia | Percentagem
1992 7 9,0
1995 23 29,5
2000 19 24.4
2005 29 37,2
Total 78 100,0

Se tivermos em conta que a revista em analise s6 comecou a ser publicada em Junho 1992 e
estabelecermos um quadro comparativo dos meses equivalentes, nos anos em analise (1992,
1995, 2000 e 2005), comprova-se que existe uma subida gradual, embora se registe uma

quebra em 2000.
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Tabela 1.2 — N? aniincios Junho - Dezembro

Ano
Més 1992 1995 2000 2005 Total
Jun 2 1 1 4 8
Jul 0 3 0 6 9
Ago 0 1 1 1 3
Set 2 3 2 4 11
Out 1 2 1 4 8
Nov 0 3 0 3 6
Dez 2 3 4 4 13
Total 7 16 9 26 58

Ao analisar o numero de insercdes durante cada ano, constata-se que a maioria dos anuncios

publicados (67,9%) so surge uma vez durante o ano, 17,9% sdo publicados duas vezes no

mesmo ano e apenas 9% sao repetidos 3 vezes.

Tabela 1.3 — N° de insercdes por aniincio

N¢insercoes | Frequéncia | Percentagem
1 53 67,9
2 14 17,9
3 7 9,0
4 3 3,8
6 1,3
Total 78 100,0

O numero de anuncios, acrescido do nimeros de insercdes (entenda-se repeticdo dos anuncios)
perfaz um total de 120 presencas de publicidade de caracter social ao longo dos quatro anos em

analise, num Unico meio, no total de 183 publicacdes observadas.
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5.1.2 A sazonalidade

Os meses de Dezembro (16,7%) e Setembro (14,1%) sdo os mais propicios para a divulgacao de
causas. Janeiro (12, 8%) e Julho (11,5%) sdo também meses onde o fendmeno também tem

tendéncia a ocorrer com mais expressao.

Tabela 2.1 — N° de aniincios por més

Més | Frequéncia | Percentagem
Jan 10 12,8
Fev 2 2,6
Mar 2 2,6
Abr 3 3,8
Mai 3 3,8
Jun 8 10,3
Jul 9 11,5
Ago 3 3,8
Set 11 14,1
Out 8 10,3
Nov 6 7,7
Dez 13 16,7
Total 78 100,0

Observando os quatro anos em analise e tendo em conta apenas o segundo semestre de cada

ano, verificamos que os meses de Julho, Setembro e Dezembro sdo 0s mais expressivos.

Tabela 2.2 — N® aniincios por més relativos ao segundo semestre dos anos em analise

Més | Frequéncia | Percentagem

Jun 8 13,8
Jul 9 15,5
Ago 3 52
Set 11 19,0
Out 8 13,8
Nov 6 10,3
Dez 13 22,4
Total 58 100,0
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Julho regista um aumento muito significativo em 2005, Setembro apresenta uma grande
estabilidade ao longo dos quatro anos, Outubro é muito expressivo apenas em 2005 e,
finalmente, Dezembro é o més que regista mais anuncios, com um comportamento muito

estavel nos ultimos anos.

Grafico 1 - Evolucao da sazonalidade dos antincios
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5.1.3 Os temas

0 tema mais abordado é o ambiente e ecologia (30,8%), seguindo-se o apoio humanitario
(19,2%), a prevencao de doencas (14,1%) e os direitos das criancas (7,7%).

Apresentam ainda expressdo significativa os temas relativos a exclusdo social (6,4%), a
prevencdo da sida (6,4%), igualdade de oportunidades (5,1%) e violacdo dos direitos humanos

(5,1%).
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Tabela 3.1 — temas focados nos anincios

Temas Frequéncia | Percentagem
exclusdo social 5 6,4
igual. oportunidades 4 5,1
direitos das criancas 6 7,7
sida 5 6,4
ambiente ecologia 24 30,8
viol. dir. humanos 4 51
maus tratos animais 1 1,3
prev. doenca 11 14,1
vit. catastrofes naturais 1 1,3
apoio humanitario 15 19,2
prev. rodoviaria 1 1,3
preservacao patrimonio 1 1,3
Total 78 100,0

Relativamente a prevencao da doenca, para além da prevencao da sida (6,4%) que, pela sua
importancia, foi considerada como tema a parte, o subtema mais focado é a alimentacdo

saudavel (2,6%).

Tabela 3.2 — Subtema prevencao da doenca

Prevencao da doenca | Frequéncia | Percentagem
doencas cardiovasc. 1 1,3
osteoporose 1 1,3
reumatismo 1 1,3
alimentacédo saudavel 2 2,6
cancro 1 1,3
Total 6 7,7

Ao longo do ano, os temas abordados pela publicidade social vao variando. No inicio do ano, em
Janeiro, que o tema da sida é o mais focado. O apoio humanitario e os direitos das criancas sao

temas mais abordados em Junho e Julho. E também em Julho que o tema do
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ambiente/ecologia surge mais assiduamente (44% relativamente a outros temas abordados
neste més).

Em Setembro, o tema com maior visibilidade é a prevencao da doenca (27,3%), seguido de uma
distribuicao equitativa de temas como o ambiente/ecologia, a violacdo dos direitos humanos e o
apoio humanitario, todos com 18,2%.

Em outubro, para além do ambiente e ecologia, o tema mais focado é a prevencdo da doenca.
Finalmente, no més de Dezembro, mantém-se o predominio do ambiente e ecologia, sendo
também focado o tema do apoio humanitario. Em termos globais, € 0 més que apresenta maior

diversidade de temas.

Grafico 2 - relacao entre o més e o tema
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A abordagem das diferentes tematicas no meio impresso tem vindo a sofrer alteracdes ao longo
do anos:

- temas como a exclusao social, a igualdade de oportunidades e a sida tém vindo a perder
expressao;

- a sida regista um pico de atencdo em 1995 (4 anuncios) mas deixa de ser focada nos anos
posteriores (2000 e 2005);

- a violacao dos direitos humanos esta presente de forma estavel ao longo dos anos;

- 0s temas relativos ao ambiente, a prevencao da doenca e ao apoio humanitario tém registado

um aumento gradual de anuncios;
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- os direitos das criancas comecaram a ser alvo de campanhas apenas em 2005 mas de forma
notéria (s6 nesse ano, foram publicados 6 anuncios diferentes);

- 0 maus tratos nos animais, as vitimas de catastrofes naturais, a preservacdo do patriménio e a
prevencao rodovidria sdo temas com uma presenca episodica (apenas um anuncio por tema), no

meio impresso em observacao neste estudo.

Grafico 3 — Evolucao dos temas ao longo dos anos
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5.1.4 Os promotores

Verifica-se uma grande diversidade de promotores. Num universo de 78 anuncios, ha 42
promotores diferentes.

As instituicdes publicas ou pertencentes a organismos estatais ou internacionais (Grupo IPE
Aguas de Portugal e Comissdo Europeia) sdo as que mais recorrem a publicidade na area social.
Seguem-se os grupos empresariais privados (Delta Cafés e Celpa Ind. Papeleira) e, com menor

expressao, as organizacdes sem fins lucrativos (Amnistia Internacional e Fundacao do Gil).
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Tabela 4.1 — Promotores das campanhas

Institucao Frequéncia Institucao Frequéncia
ACIME 1 Nova Rede BCP 1
Ajuda de Mae 1 Inst. Portugues Reumatologia 1
AMI 1 Secil 1
Amnistia Internacional 4 Observatorio do Ambiente 1
Assoc. Port. Mulher C/ Cancro da Mama | 1 Grupo IPE Aguas de Portugal 7
Assoc. Portuguesa Osteoporose 2 Comunidade Europeia 6
Comis. Nacional de Luta contra Sida 3 Lusomundo 1
CvP 2 Delta Cafés 5
Exército da Salvacao 1 UNHCR ACNUR Nacoes Uindas 1
Fundacéo da Juventude 1 Ministério Trab e Solidariedade 1
Fundacéo do Gil 4 Pfizer 1
Unicef 1 Santa Casa Miser Lisboa 1
Assoc. Sol 1 Mundicenter 1
Inst. da Biblioteca Nac. e do Livro 1 Banif Solidario 1
Ministério do Emp. e Seg. Social 1 Aldeias SOS 1
IDICT - Insp. cond trabalho 1 APFADA Alzheimer 1
PETA 1 Carmim vinhos 3
Tabaqueira Nacional 2 Ecopilhas 2
SMAS 1 Direccéo Geral de Geologia e Energia 2
Celpa Assoc. Ind. Papeleira 5 AIDS Found Immunology and Allergology | 1
DRARNC e CCRC 1 Total 77
Benetton 2

A logomarca do promotor esta quase sempre presente no anuncio (94,9%).

Tabela 4.2 — presenca do promotor em anuncios

Frequéncia | Percentagem
Nao 4 51
Sim 74 94,9
Total 78 100,0

Quando estamos perante campanhas a favor de causas sociais, 0S organismos nao
governamentais (nacionais e internacionais) e os organismos ligados ao Estado sdo os principais

promotores.
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Quando estamos perante campanhas de responsabilidade social das empresas, as empresas
privadas, os grandes grupos empresariais do Estado e as instituicdes de solidariedade que se

aliam a empresas privadas sdo os principais promotores.

Grafico 4 - relacao entre promotor e tipo de publicidade social
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Ao longo dos quatro anos em analise, verifica-se que o promotor com maior presenca € o Grupo
Aguas de Portugal, seguido da Unido Europeia, da Celpa Industria Papeleira, da Delta Cafés e da
Amnistia Internacional, embora a caracteristica mais preponderante seja a grande diversidade de

instituicdes promotoras.



Tabela 4.4 — Relacao promotor / anos em analise

Promotor Ano fLotal Promotor Ano Total
1992 1995 2000 2005 1992 1995 2000 2005
ACIME 0 0 0 1 1 Benetton 0 1 1 0 2
Ajuda de Mae 0 0 0 1 1 Nova Rede BCP 0 ) 0 0 )
AMI 0 1 0 0 1 Inst. Port. 0 ) 0 0 1
Amnistia o 5 o . . Reumatologia
Internacional Secil 0 0 1 0 1
stlzc' F::Ort' Observatorio do 0 0 ) 0 1
ulher C/ 0 0 0 1 1 Ambiente
Cancro da Grupo IPE Aguas
Mama Portugal 0 0 : ! ’
Assoc. Port. 0 0 0 2 2 Comiss
Osteoporose om|s§ao 4 0 2 0 6
Comis. Nacional Europela
de Luta 0 3 0 0 3 Lusomundo 0 0 1 0 1
contra Sida Delta Cafés 0 0 5 0 5
o 0 0 ! ! 2 UNHCR ACNUR
gxércitf) da 0 0 0 1 1 Nacdes U. 0 0 1 0 1
alvacéo Ministério Trab e
Fundacéo da Solid 0 0 1 0 1
Juventude 0 0 ! 0 ! .
— - Pfizer 0 0 0 1 1
Fundacéo do Gil 0 0 0 4 4
- Santa Casa Miser
Unicef 1 0 0 0 1 Lisboa 0 0 0 ! !
Assoc. Sol 0 1 0 0 1 Mundicenter 0 0 0 1 1
Inst. da Biblioteca Banif Solidario 0 0 0 1 1
Nac. 0 1 0 0 1 -
e do Livro Aldeias SOS 0 0 0 1 1
Ministério do APFADA
Emp. e 0 1 0 0 1 Alzheimer 0 0 0 ! !
Seg. Social Carmim vinhos 0 0 0 3 3
IDICT - Insp.
cond trabalho 0 0 ! 0 ! Ecopilhas 0 0 0 2 2
PETA 0 1 0 0 1 Direcgdo Geral de
Tabaqueira o 5 o 0 , Geologia e 0 0 0 2 2
Nacional Energia
SMAS AIDS Found
0 1 0 0 1 Immunology and 1 0 0 0 1
Celpa Assoc. Ind. 0 5 0 0 5 Allergology
Papeleira Total 6 23 19 29 77
DRARNC e CCRC 0 1 0 0 1

De um modo geral, as organizacdes nao governamentais internacionais e nacionais, assim como
as instituicdes ligadas ao Estado, apelam a uma causa sem apelar ao consumo de um produto;
no caso de empresas privadas, 0 apelo a causa é acompanhado do apelo a um determinado
produto (leite, reldgios, papel, roupa, vinhos). Refira-se o caso particular da Unido Europeia, que
apela a causas mas também apela, numa campanha, a um segmento de produtos - o azeite.

A Secil ¢ um caso em que ndo existe apelo nem a causa nem a produto, apesar de focar a
preocupacdo na area social (relacdo directa com a accao pretendida — alterar a percepcdo da

imagem).
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Também o Grupo IPE Aguas de Portugal apresenta o mesmo tipo de objectivo em trés dos sete

anuncios que assina. Nestes casos, nao apela directamente a uma causa nem a um produto.

Tabela 4.5 — relacao entre o promotor e o tipo de adesao pretendida

Adesao produto Promotor Adesao causa Total
Nao Sim

Nao ACIME 0 1 1
AMI 0 1 1
Amnistia Internacional 0 4 4
Assoc. Port. Mulher C/ Cancro da Mama 0 1 1
Comis. Nacional de Luta contra Sida 0 3 3
CVP 0 1 1
Exército da Salvacao 1 0 1
Fundacao da Juventude 0 1 1
Unicef 0 1 1
Assoc. Sol 0 1 1
Inst. da Biblioteca Nac. e do Livro 0 1 1
Ministério do Emp. e Seg. Social 0 1 1
IDICT - Insp. cond trabalho 0 1 1
PETA 0 1 1
SMAS 0 1 1
Celpa Assoc. Ind. Papeleira 0 1 1
DRARNC e CCRC 0 1 1
Inst. Portugues Reumatologia 0 1 1
Secil 1 0 1
Observatorio do Ambiente 0 1 1
Grupo IPE Aguas de Portugal 3 4 7
Comunidade Europeia 0 4 4
Lusomundo 0 1 1
UNHCR ACNUR Nagdes Uindas 0 1 1
Ministério Trab e Solidariedade 0 1 1
Pfizer 0 1 1
Santa Casa Miser Lisboa 0 1 1
Aldeias SOS 0 1 1
APFADA Alzheimer 0 1 1
Ecopilhas 0 2 2
Direccao Geral de Geologia e Energia 0 2 2
AIDS Found Immunology and Allergology 0 1 1
Total 5 43 48
Sim promotor Ajuda de Mae 0 1 1
Assoc. Portuguesa Osteoporose 0 2 2
CVP 0 1 1
Fundacéo do Gil 0 4 4
Tabaqueira Nacional 0 2 2
Celpa Assoc. Ind. Papeleira 0 4 4
Benetton 0 2 2
Nova Rede BCP 0 1 1
Comunidade Europeia 0 2 2
Delta Cafés 1 4 5
mundicenter 0 1 1
Banif Solidario 0 1 1
Carmim vinhos 0 3 3
Total 1 28 29
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Quer se trate da adesdo a causas ou a produtos, a logomarca do promotor esta sempre

presente. Em 78 anuncios, apenas um ndo a apresenta.

Tabela 4.6 - Logomarca do promotor e tipos de adesao

Adesao produto Adesao causa Total
N&o Sim
Nao logopromotor Nao 0 4 4
Sim 5 40 45
Total 5 44 49
Sim logopromotor Sim 1 28 29
Total 1 28 29
5.1.5 As agéncias

Ao contrario dos promotores, as agéncias, na maioria dos casos,

(84,6%) e nem sequer surgem mencionadas (93,6%).

Tabela 5.1 — Presenca das agéncias em antncios

Presenca |Frequéncia| Percentagem

Nao 66 84,6
Sim 12 15,4
Total 78 100,0

Tabela 5.2 — mencao as agéncias nos aniincios

Mencao |Frequéncia| Percentagem

Nao 73 93,6
Sim 5 6,4
Total 78 100,0

nao assinam as campanhas

As agéncias que surgem ou que explicitam a autoria dos anuncios sdo empresas de dimensao

significativa: Lowe & Partners, FCB, MKT e Wportugal, todas com sede em Lisboa.
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Tabela 5.3 — Agéncias que assinam aniincios

Agéncias que assinam aniincios | Frequéncia | Percentagem
BBZ 1 1,3
Brandia 1 1,3
FCB 2 2,6
Publicis 1 1,3
Lowe & Partners 3 3,8
MKT Central Com. 2 2,6
NTM 1 1,3
Uzina 1 1,3
W Portugal 2 2,6
Nova 1 1,3
Ponto & Virgula 1 1,3
Socivideo 1 1,3
Ogilvy 1 1,3
Ovo de Colombo 1 1,3
RZK Advertising & Mkt Services 1 1,3
Total valido 20 25,6
Sem assinatura 58 74,4

Em termos relativos, as campanhas quase nunca sao assinadas quando se trata de adesao
simultanea a causas e a produtos: sé 4 em 24 anuncios o fazem. Quando se trata apenas de

apelo a uma causa, sem apelo a produto, apenas 6 em 44 anuncios assinam a campanha.

Tabela 5.4 — Relacao entre presenca da agéncia e tipo de adesao

Adesao produto Adesao causa Total
Nao Sim

Nao Logo agéncia Nao 3 38 41
Sim 2 6 8
Total 5 44 49
Sim Logo agéncia Néo 1 24 25
sim 0 4 4
Total 1 28 29
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Nas poucas situacdes em que as agéncias assinam, fazem-no ao servico dos dois tipos de
publicidade social: campanhas a favor de causas sociais (60%) e de responsabilidade social das

empresas (40%).

Tabela 5.5 — relacao agéncia e tipo de publicidade

tipopublicidade

Agéncia Aniincios causa social | €SP social empresas Total
BBZ N 1 0 1
Brandia N 1 0 1
FCB N 2 0 2
Publicis N 1 0 1
Lowe & Partners N 0 3 3
MKT Central Com. N 0 2 2
NTM N 1 0 1
Uzina N 1 0 1
W Portugal N 0 2 2
Nova N 1 0 1
Ponto & Virgula N 1 0 1
Socivideo N 1 0 1
Ogilvy N 0 1 1
Ovo de Colombo N 1 0 1
RZK Advertising & Mkt Services N 1 0 1
Total N 12 8 20
% do Total 60,0% 40,0% | 100,0%

N = Numero de anutincios
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5.1.6 O publico-alvo

A esmagadora maioria das campanhas nado se dirige a um tipo de publico especifico, mas sim a

populacdo portuguesa em geral (93,6%).

Tabela 6.1 — Puablico-alvo das campanhas

Publico-alvo

Frequéncia | Percentagem
jovens 1 1,3
mulheres 2 2,6
popul. portuguesa 73 93,6
empresarios 1 1,3
jornalistas 1 1,3
Total 78 100,0

Num universo de 78 anuncios, apenas dois se dirigem especificamente as mulheres (sobre

maus tratos nos animais e prevencdo da doenca), um aos jovens (violacdo dos direitos

humanos), um aos empresarios (exclusao social) € um aos jornalistas (ambiente e ecologia).

Grafico 5 - publico-alvo e tema abordado
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5.1.7 Tipo de publicidade / tipo de adesao pretendida

A maior parte dos anuncios solicita ao destinatario a adesdo a uma causa (92,3%). Porém,

alguns desses anuncios apelam ainda a aderir a um produto (37,2%).

Tabela 7.1 — N® de aniincios que apela a uma causa

Apelo | Frequéncia | Percentagem

Nao 6 7,7
Sim 72 92,3
Total 78 100,0

Tabela 7.2 — N2 de aniincios que apela a produtos

‘Apelo Frequéncia | Percentagem
Nao 49 62,8
Sim 29 37,2
Total 78 100,0

A maior parte dos anuncios inscreve-se na denominada publicidade a favor de causas sociais
(57,7%) mas é também significativo o nimero de anuncios que se enquadra na responsabilidade

social das empresas (42,3%),

Tabela 7.3 — N° de aniincios e tipo de publicidade social

‘Tipo Frequéncia | Percentagem
causa social 45 57,7
resp social empresas 33 42,3
Total 78 100,0

Ao longo dos anos, verificam-se alteracoes significativas em funcéo do tipo de publicidade social:

em 1992, o meio impresso regista apenas um unico tipo de publicidade dentro da area social -

a publicidade a favor de causas sociais.
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Em 1995, a presenca de anuncios no quadro da responsabilidade social das empresas ¢ muito
significativa (34,8%), uma tendéncia reforcada em 2000 (63,2%) e acompanhada de uma
descida gradual da publicidade a favor de causas.

0 ano de 2005 reflecte um equilibrio entre os dois tipos de publicidade, com uma expressao
ligeiramente maior para o fendmeno da publicidade a favor de causas sociais.

No computo geral, este ultimo tipo de publicidade continua a ter mais expressao (57,7%) do que

a responsabilidade social das empresas (42,3%).

Grafico n® 6 — evoluciao do tipo de publicidade na area social

@ causa social
1992 1995 2000 2005 B resp. social empresas
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Nas campanhas a favor de causas sociais, apela-se quase sempre a uma causa (97,8%); nas

campanhas de responsabilidade social das empresas, o apelo ocorre em 84,8% dos casos.

Tabela 7.5 — Relacao entre o apelo a adesao a uma causa e o tipo de publicidade

Tipo de publicidade

Adesio a causa | causa social | resp social empresas | Total

N 1 5 6

Nio % adesdocausa 16,7% 83,3%(100,0%
% tipopublicidade 2,2% 152% 7,7%

% Total 1,3% 6,4% 7,7%

N 44 28 72

Sim % adesaocausa 61,1% 38,9% | 100,0%
% tipopublicidade 97,8% 84,8%| 92,3%

% Total 56,4% 35,9%| 92,3%

N 45 33 78
Total % adesdocausa 57,7% 42,3%|100,0%
% tipopublicidade 100,0% 100,0% | 100,0%

% Total 57,7% 42,3%(100,0%

N= numero anuncios

%= percentagem

Nas campanhas a favor de causas sociais, quase nunca se verifica o apelo a um produto (em
83,3% dos casos); nas campanhas de responsabilidade social das empresas, o apelo ocorre em

89,7% dos casos.
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Tabela 7.6 — Relacao entre o apelo ao consumo de um produto e o tipo de publicidade

Tipo de publicidade

Adesio a produto | Causa social | Resp social empresas | Total

N 42 7 49

_ | % produto 85,7% 14,3%1100,0%
Nao

% tipopublicidade 93,3% 21,2% | 62,8%

% Total 53,8% 9,0%| 62,8%

N 3 26 29

5 % adesdoproduto 10,3% 89,7% | 100,0%
im

% tipopublicidade 6,7% 78,8% | 37,2%

% Total 3,8% 33,3%| 37,2%

N 45 33 78

% adesdoproduto 57,7% 42,3% | 100,0%
Total

% tipopublicidade 100,0% 100,0% | 100,0%

% Total 57,7% 42,3%1100,0%

N= numero anuncios

%= percentagem

0 apelo a um produto é mais evidente em temas como a ecologia e ambiente, apoio humanitario

e direitos das criancas.
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Tabela 7.7 — Temas sociais em que existe apelo ao consumo

Adesaoproduto
Tema Total
Nao Sim
N 3 2 5
exclusao social % tema 60,0% 40,0% | 100,0%
% adesaoproduto 6,1% 6,9% 6,4%
N 3 1 4
igual. oportunidades % tema 75,0% 25,0% | 100,0%
% adesaoproduto 6,1% 3,4% 5,1%
N 2 4 6
direitos das criancas | % tema 33,3% 66,7% | 100,0%
% adesaoproduto 4,1% 13,8% 7.7%
N 5 0 5
sida % tema 100,0% ,0% | 100,0%
% adesaoproduto 10,2% ,0% 6,4%
N 17 7 24
ambiente ecologia % tema 70,8% 29,2% | 100,0%
% adesaoproduto 34,7% 24,1% 30,8%
N 4 0 4
viol. dir. humanos % tema 100,0% ,0% | 100,0%
% adesaoproduto 8,2% ,0% 5,1%
N 1 0 1
maus tratos animais % tema 100,0% 0% | 100,0%
% adesaoproduto 2,0% ,0% 1,3%
N 7 4 11
prev. doenca % tema 63,6% 36,4% | 100,0%
% adesaoproduto 14,3% 13,8% 14,1%
N 1 0 1
vit. catastrofes naturais | % tema 100,0% 0% | 100,0%
% adesaoproduto 2,0% ,0% 1,3%
N 4 11 15
apoio humanitario % tema 26,7% 73,3% | 100,0%
% adesaoproduto 8,2% 37,9% 19,2%
N 1 0 1
prev. rodoviaria % tema 100,0% ,0% | 100,0%
% adesaoproduto 2,0% ,0% 1,3%
N 1 0 1
preservacéo patrimonio | % tema 100,0% ,0% | 100,0%
% adesaoproduto 2,0% ,0% 1,3%
N 49 29 78
Total % tema 62,8% 37,2% | 100,0%
% adesaoproduto 100,0% 100,0% | 100,0%
% Total 62,8% 37,2% | 100,0%

N= numero anuncios
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5.1.8 Tipo de publicidade e temas abordados

0 ambiente ¢ um tema enquadrado quer no dambito da publicidade a favor das causas sociais,
quer inserido na responsabilidade social das empresas, no entanto, a importancia relativa da
responsabilidade social &€ muito maior (36,4%) do que as causas sociais (26,7%).

Os direitos das criancas sdo abordados de forma equilibrada pelos dois tipos de publicidade.

0O apoio humanitario é maioritariamente abordado no quadro da responsabilidade social da
empresa (80%).

A prevencao da doenca enquadra-se com mais evidéncia na publicidade a causas sociais
(72,7%), assim como a igualdade de oportunidades (75%) e a exclusdo social (60%).

Certos temas sdo exclusivamente alvo de campanhas a favor de causas: sida, violacdo dos
direitos humanos, maus tratos nos animais, vitimas de catastrofes naturais, prevencéo rodoviaria
e preservacao do patrimonio.

Em sintese, a responsabilidade social das empresas tende a concentrar-se em temas como o
ambiente e o apoio humanitario enquanto que as campanhas de publicidade a favor de causas

sociais sdo mais diversificadas.
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Tabela 8.1 — Relacao entre o tema e o tipo de publicidade social

Tipo de publicidade
e ._. | Resp. Social Empresas Iz £l
Causa social
N 3 2 5
exclusao social
% tema 60,0% 40,0% | 100,0%
3 1 4
igual. oportunidades
% tema 75,0% 25,0% | 100,0%
N 3 3 6
direitos das criancas
% tema 50,0% 50,0% | 100,0%
N 5 0 5
sida
% tema 100,0% ,0% | 100,0%
N 12 12 24
ambiente ecologia
% tema 50,0% 50,0% | 100,0%
N 4 0 4
viol. dir. humanos
% tema 100,0% ,0% | 100,0%
N 1 0 1
maus tratos animais
% tema 100,0% ,0% | 100,0%
N 8 3 11
prev. doenca
% tema 72,7% 27,3% | 100,0%
N 1 0 1
vit. catastrofes naturais
% tema 100,0% ,0% | 100,0%
) o N 3 12 15
apoio humanitario
% tema 20,0% 80,0% | 100,0%
N 1 0 1
prev. rodoviaria
% tema 100,0% ,0% | 100,0%
N 1 0 1
preservagao patrimonio
% tema 100,0% ,0% | 100,0%
N 45 33 78
Total % tema 57,7% 42,3%| 100,0%
% Total 57,7% 42,3% | 100,0%

N= numero anuncios

%= percentagem

77




5.1.9 Accoes pretendidas

A maioria das campanhas tem como finalidade solicitar uma contribuicdo monetaria (33,3%),
prevenir (26,9%) ou provocar uma alteracao de comportamento (19,2%).

No entanto, 14,1% dos anuncios visam claramente alterar a percepcao da imagem do promotor.

Tabela 9.1 — Accao pretendida nos aniincios

Accao pretendida | Frequéncia | Percentagem
contribuir 26 33,3
alterar comportamento 15 19,2
prevenir 21 26,9
ajudar 4 51
alterar imagem 11 14,1
sensibilizar 1 1,3
Total 78 100,0

Quando se trata de publicidade a favor de causas sociais, 0 objectivo é alterar comportamentos
(73,3%) e prevenir (85,7%).

A solicitacéo de ajuda e a sensibilizacao s6 ocorrem no caso de campanhas a favor de causas
sociais (ndo se verificam em casos de responsabilidade social das empresas).

A esmagadora maioria dos anuncios que visa alterar a percepcao da imagem do promotor
inscreve-se na area da responsabilidade social das empresas.

A accao mais solicitada - a contribuicao — é mais expressiva no caso de responsabilidade social

(61,5%) do que nas campanhas a favor de causas sociais (38,5%).
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Tabela 9.2 - Relacao entre a accao pretendida e o tipo de publicidade na area social

Tipo de publicidade
Accao pretendida Total
Causa social | Resp. Social Empresas
N 10 16 26
% accao pretendida 38,5% 61,5% | 100,0%
contribuir
% tipo publicidade 22,2% 48,5% 33,3%
% Total 12,8% 20,5% 33,3%
N 11 4 15
% accao pretendida 73,3% 26,7% | 100,0%
alterar comportamento
% tipo publicidade 24,4% 12,1% 19,2%
% Total 14,1% 51% 19,2%
N 18 3 21
i % accao pretendida 85,7% 14,3% | 100,0%
prevenir
% tipo publicidade 40,0% 9,1% 26,9%
% Total 23,1% 3,8% 26,9%
N 4 0 4
) % accao pretendida 100,0% ,0% | 100,0%
ajudar
% tipo publicidade 8,9% ,0% 5,1%
% Total 5,1% ,0% 51%
N 1 10 11
) % accao pretendida 9,1% 90,9% | 100,0%
alterar imagem
% tipo publicidade 2,2% 30,3% 14,1%
% Total 1,3% 12,8% 14,1%
N 1 0 1
% accao pretendida 100,0% ,0% | 100,0%
sensibilizar
% tipo publicidade 2,2% ,0% 1,3%
% Total 1,3% ,0% 1,3%
N 45 33 78
% accao pretendida 57,7% 42,3% | 100,0%
Total
% tipo publicidade 100,0% 100,0% | 100,0%
% Total 57,7% 42,3% | 100,0%

N= numero anuncios

%= percentagem
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Quanto ao cruzamento entre a accdo pretendida e os temas dos antincios, observa-se que:

- solicitar uma contribuicdo ocorre mais em temas como apoio humanitario, direitos das

criancas e violacédo dos direitos humanos;

- 0 objectivo de alterar comportamentos surge com maior evidéncia quando se trata de
exclusao social, de prevencao da doenca, de violacao de direitos humanos e de igualdade de
oportunidades;

- prevenir situacdes ocorre sobretudo quando se trata de ambiente/ecologia, prevencao de
doencas em geral e da sida, em particular;

- alterar a imagem do promotor ocorre sobretudo em temas relacionados com o
ambiente/ecologia.

Tabela 9.3 — Relacao entre a accao pretendida e o tema

Tema Accao pretendida Total
Contribuir Alterar Prevenir Ajudar Alterar Sensibilizar
comport. imagem
Exclusao % Tema 20,0% 80,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
social % A.pretendida 3,8% 26,7% ,0% ,0% ,0% ,0% 6,4%
Igual. % Tema ,0% 50,0% ,0% 25,0% 25,0% ,0% 100,0%
oportun. % A.pretendida ,0% 13,3% ,0% 25,0% 9,1% ,0% 5,1%
Dir. criancas | % Tema 83,3% ,0% ,0% 16,7% ,0% ,0% 100,0%
% A.pretendida 19,2% ,0% ,0% 25,0% ,0% ,0% 7,7%
Sida % Tema 20,0% ,0% 80,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
% A.pretendida 3,8% ,0% 19,0% ,0% ,0% ,0% 6,4%
Ambiente % Tema 12,5% ,0% 50,0% ,0% 33,3% 4,2% 100,0%
ecologia % A.pretendida 11,5% ,0% 57,1% ,0% 72,7% 100,0% 30,8%
Viol. Dir. % Tema 50,0% 50,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Humanos % A.pretendida 7,7% 13,3% 0% ,0% 0% ,0% 5,1%
Maus tratos | % Tema 0% 100,0% 0% ,0% 0% ,0% 100,0%
animais % A.pretendida 0% 6,7% 0% ,0% 0% ,0% 1,3%
Prev. doenca | % Tema 9,1% 45,5% 36,4% 9,1% ,0% ,0% 100,0%
% A.pretendida 3,8% 33,3% 19,0% 25,0% ,0% ,0% 14,1%
Vitim. cat. % Tema 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
naturais % A.pretendida 3,8% 0% 0% ,0% 0% ,0% 1,3%
Apoio % Tema 73,3% 6,7% ,0% 6,7% 13,3% ,0% 100,0%
humanitario | % A.pretendida 42,3% 6,7% ,0% 25,0% 18,2% ,0% 19,2%
Prev. % Tema ,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
rodoviaria % A.pretendida 0% 0% 4,8% ,0% ,0% ,0% 1,3%
Preservacdo | % Tema 100,0% 0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
patriménio % A.pretendida 3,8% 0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,3%
Total % Tema 33,3% 19,2% 26,9% 5,1% 14,1% 1,3% 100,0%
% A.pretendida 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Cruzando a accao pretendida com o tipo de adesao, constata-se o seguinte:

- quando se apela a uma causa, a accao pretendida é obter uma contribuicédo, prevenir ou alterar
determinado comportamento; quando nao ha um apelo directo a uma causa, a acc¢ao pretendida
¢, em cerca de metade dos casos, alterar a percepcdo da imagem do promotor (em 11 anuncios
deste tipo, 5 ndo apelam directamente a uma causa);

- quando se apela a um produto, a principal accao pretendida é solicitar uma contribuicdo, mais
do que quando so existe apelo a uma causa (em 26 anuncios destinados a solicitar uma

contribuicado, 16 apelam ao consumo de um produto).

Tabela 9.4 — Relacao entre o tipo de adesao e a accao pretendida

Accao pretendida A desao a causa Total
Nao Sim

contribuir 1 25 26
alterar comportamento 0 15 15
prevenir 0 21 21
ajudar 0 4 4
alterar imagem 5 6 11
sensibilizar 0 1 1

Total 6 72 78
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5.2 Analise qualitativa

Desenvolvemos a presente analise qualitativa concentrando-nos no que nos parece ser essencial
reter sobre a publicidade enquanto discurso. Sobretudo, preocupamo-nos em detectar signos de
uma linguagem muito propria que se inscreve na commumente denominada comunicacao
persuasiva. Com esta breve incursdo nos contelidos pretendemos compreender a publicidade
relativamente as suas praticas discursivas quando os temas em questao sao de caracter social.
Devido a constrangimentos de espaco e de tempo, optamos por seleccionar anuncios relativos
aos temas mais recorrentes, dentro do fendmeno da publicidade na area social, de acordo com
a analise quantitativa apresentada no item anterior. Deste modo, a analise semioldgica incide em
campanhas sobre: Ambiente e Ecologia (recorde-se que ¢ o tema mais abordado ao longo dos
anos em analise (30,8%); Apoio Humanitario (que regista 19,2%); e Prevencao da doenca (com
uma incidéncia de 14%).
0 segundo critério de seleccao é de natureza mais subjectiva. Diz respeito a escolha de anuncios
que, dentro dos temas, e no nosso ponto de vista, reflectem uma aplicacao correcta da técnica
publicitaria, traduzida ao nivel da combinacao de signos visuais e de recursos linguisticos.
A anadlise proposta parte do pressuposto de que um anuncio tem que ir muito para além da
estética. A concepcao grafica em publicidade tem sempre como intencdo transmitir uma
mensagem, estabelecer comunicacdo. Como refere Goncalo Caldeira,

“trabalhando com os diversos elementos da imagem grafica, tentamos obter

uma composicdo (anuncio) que, além de esteticamente apelativo, transmita

eficazmente a mensagem nele contida. (...) Basta olhar para alguns exemplos

de publicidade impressa e vermos que elementos podem conter: fotografias,

ilustracdes, grafismos abstractos, manchas de texto, headline, (...) logotipo

sdo por si s6 elementos graficos capazes de transmitir as mais diversas

sensacdes” (in Silva Gomes, 1991: 191).
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5.2.1 Ambiente

O primeiro anuincio em analise é relativo ao tema do Ambiente (Figura 10), onde se aborda a
questdo da escassez de agua, numa campanha promovida pelo Observatorio do Ambiente. A
imagem apresentada é a parte um rosto, em grande plano. O signo mais forte € o olho que
apesar se apresentar uma expressao tranquila, liberta uma lagrima. Tal como é corrente no
discurso publicitario, a componente visual funciona como indicio, mas ndo é suficiente para o
estabelecimento de uma comunicacao. Estamos perante um choque visual: a imagem capta a
atencdo mas também cria uma sensacao virgem de significacdo. Como refere Cornu “para o
publicitario basta agora atribuir um sentido para estabelecer a associacao entre sensacado e

significacdo” (1990: 86).

Um dia,
pode

ser esta
asua

dose didria
de dgua.

Figura 10 — Aniincio de imprensa “gota de agua”

0 texto cumpre o inestimavel papel de orientar a interpretacao e salientar o sentido dominante
da mensagem publicitaria, reduzindo a polissemia das imagens. O Aeadline “Um dia, pode ser
esta a sua dose diaria de agua” reforca o caracter dramatico da imagem e, de forma mais

consequente, da mensagem. Mas, concomitantemente, introduz o efeito irénico, uma das
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formas de persuasdo mais recorrentes no discurso da publicidade e uma das que permite
estabelecer a cumplicidade entre emissor e receptor, reforcado pelo caracter familiar da escrita.
Como refere Geneviéve Cornu, a ironia e o trocadilho mostram que um aspecto sobre o qual a
publicidade se edifica &, como a poesia, com as palavras e com a linguagem.

Outro aspecto a salientar é o efeito perlocutério subjacente. O lamento por ndo termos agido a
tempo esta implicito no caracter “profético” do texto: “Um dia, pode ser esta...” Mais do que
disso, somos chamados a decifrar o sentido da perda e do arrependimento, ao nos restar
apenas uma gota de agua. Estamos perante um jogo de duplo sentido pela relacdo visual e
textual proposta entre lagrima (signo visual) e agua (signo verbal). Por fim, observamos que a
lagrima é uma metafora da gota de agua, ou melhor, da agua que precisamos para viver.

Outro caso merecedor de uma breve analise, ainda no tema do Ambiente, é a campanha sobre a
reciclagem de pilhas (figura 11 e 12).

Aqui, a componente visual faz uso do chamado “efeito banalidade vs efeito surpresa” (Grunig
citada por Guedes Pinto). Na verdade, trata-se de uma das férmulas mais usadas pelos
publicitarios, sobretudo na construcdo dos filmes. Os primeiros momentos contém sempre uma
situacdo normal que evolui e culmina num desfecho inesperado. No caso em analise, o efeito é
produzido quando, sobre signos convencionais (uma coruja e uma arvore) é aplicada uma pilha.
0 efeito pretendido, numa primeira camada interpretativa, é a surpresa ou incredulidade.
Efectivamente, é por via de desvirtuamentos formais, literalizacdes, cruzamentos intertextuais e
efeitos surpresa que chegamos ao jogo dialégico de que fala Blanche Grunig e, para o qual,
somos convocados a participar.

Uma vez mais, € através do texto que a polissemia se reduz e deixa fluir a descodificacdo com o
fim de levar o publico-alvo a alterar o seu comportamento e deixar de “entregar” pilhas a

Natureza, aqui representada por duas metonimias — a sabia coruja e a centenaria arvore.
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a ndo precisa de pilhas.

de pilhas. Tl
las p. ‘ L

Figura 11 — Antincio de imprensa “Arvore” Figura 12 — Anincio de imprensa “Coruja”

Se atentarmos nestes dois aspectos — a sabia coruja e a centenaria arvore — percebemos que
sao signos cuidadosamente seleccionados entre tantos dentro do tema “Ambiente”. Ha, pela
escolha apontada, um sinal de respeito e antiguidade, de algo a preservar, aumentando a
responsabilidade de quem nao respeita a natureza.

0 texto, essencialmente informativo, permite conduzir o acto perlocutério de alterar a atitude do
receptor, convidando-o a depositar as pilhas nos recipientes criados para o efeito. Como
acontece com a generalidade dos textos publicitarios, recorre a uma linguagem familiar e

oralizada.
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5.2.2 Apoio humanitario

0 segundo tema mais recorrente, de acordo com a pesquisa efectuada, é o Apoio Humanitario.
Ao analisar o anuncio em que se apela a uma contribuicdo para as vitimas das cheias em
Mocambique (Figura 13), ndo podemos deixar de notar as semelhancas formais, relativamente

ao anuncio ja apresentado, sobre a escassez de agua.

MOCAMBIQUE
0 - AJUDA MOGAN

4 5

Figura 13 — Antncio de imprensa “cheias”

Ranco COMERCIAL PORTUGUES - N° 25551711

E-nos apresentado um rosto em grande plano, com uma lagrima que cai do olho esquerdo, tal
como no referido anuncio do Observatorio do Ambiente. A opcao pela apresentacdo de rostos e,
sobretudo, de olhares, é algo frequente na publicidade. Basta recordar a campanha “Segue o
que sentes”, da operadora de comunicacdes moveis Optimus, centrada num olhar. E o0 que
simboliza um olhar? Uma emocédo, um estado de espirito. Estamos no dominio do sensivel e das

sensacoes.
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Ao nivel visual existem, contudo, duas referéncias que se tornam centrais na analise do discurso:
0 rosto é de uma crianca e a sua pele negra remete-nos para outra latitude. Sabemos, pelo texto,
que se trata de uma crianca mocambicana vitima das cheias.

Ao contrario do anuncio sobre escassez de agua, o problema exposto esta relacionado com o
seu excesso. A frase “Vocé nao pode parar a agua da chuva. Mas esta aqui pode” remete-nos
para dois actos de fala — o dramatismo da situacdo e o sofrimento dos mocambicanos em geral,
aqui representados por uma crianca, o que acentua o caracter indefeso das vitimas.

Tal como temos vindo a verificar, o texto orienta a interpretacdo. Neste caso, ndo recorre & ironia
mas a cumplicidade, pelo jogo dialdgico “ndo pode fazer nada mas, afinal, até pode”.

Tal como no anuncio evocado sobre escassez de agua, observa-se um jogo de duplo sentido,
pela relacdo visual e textual entre a lagrima (signo visual) e a agua (signo verbal). A lagrima,
indicio de tristeza, & também uma metafora da agua da chuva, responsavel por esse mesmo
estado de alma.

Ainda dentro do tema humanitario, seleccionamos uma campanha da Assisténcia Médica
Internacional (AMI), para efeitos de andlise de conteldo. Trata-se de um anuncio de dupla
pagina que apresenta uma paisagem de deserto, sobre a qual, em grande plano, podemos
observar um homem cujo rosto esta praticamente escondido no turbante, acessorio
commumente atribuido aos habitantes do deserto. Pelo texto, compreendemos que se trata de

um tubu, ou seja, um elemento pertencente a uma populacédo do deserto do Sahara.
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Figura 14 — Anincio de imprensa “histérias”

A imagem tem como efeito a expectativa. Procura intrigar o receptor, levando-o a um estado de
predisposicdo para descodificar o anuncio, o que s6 pode ocorrer mediante a descodificacdo do
texto.

A frase principal mantém o estado de curiosidade que o signo visual inicia, ao provocar-nos com
a ideia de que vamos conhecer histérias aterradoras. Mais uma vez, este anuncio aplica técnicas
de escrita propria do discurso publicitario: o jogo de contrarios e o jogo dialogico.

Em primeiro lugar, trata-se de um jogo de contrarios pois a frase é formulada com os contrastes:
“adormecer/acordar”. Na construcao de Aeadlines recorre-se, frequentemente, a antonimia que
conduz, muitas vezes, ao choque de contrarios (na expressdo de Grunig). O principio é simples:
faz-se coexistir na mesma frase os dois termos contrarios — grande / pequeno, perto / longe,
falso / verdadeiro, e assim sucessivamente. Para resultar, o jogo conta com a capacidade do
receptor em reconhecer linearmente os termos. Ao descodificar, torna-se cumplice.

Em segundo lugar, falamos de jogo dialdgico pois, num tom cumplice e através de

desvirtuamentos formais, somos convocados a participar.
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Existe, por outro lado, outro aspecto digno de nota - a credibilizacao do discurso publicitario por
via do testemunho, na primeira pessoa, de situacées vividas por Fernando Nobre, presidente da
AMI. De facto, o relato dramatico de situacdes que vivenciou com feridos de guerra é efectuado
com duas intencdes: dotar o discurso de realismo e acentuar a importancia das missdes da AMI.
Efectivamente, tal como ja fora observado pela analise da campanha da Prevencdo Rodoviaria
Portuguesa, o recurso a testemunhos ¢ bastante utilizado com efeitos credibilizadores.

Por fim, o antincio sé resulta porque todos os destinatarios reconhecem um habito enraizado - o
de ler historias as criancas, antes de adormecerem. Também aqui, s6 pode ocorrer interpretacao
na medida em que ha um reconhecimento de uma série de elementos do fundo cultural comum

por parte do receptor, como refere Guedes Pinto.

5.2.3 Prevencao da doenca

0 exemplo escolhido para analisar um antncio enquadrado no tema da prevencao da doenca foi
promovido pelo Instituto Portugués de Reumatologia. Sob o Aeadline “E assim que as criancas
reumaticas brincam aos carrinhos” € sugerida uma ajuda monetaria no sentido de prevenir,
diagnosticar e tratar todas as pessoas que sofrem desta doenca.

Concentrando-nos na imagem de pagina dupla, observamos uma crianca que nos fita com um
olhar meigo, estando sentada numa cadeira de rodas. A crianca é uma metonimia de todas as
pessoas que sofrem reumatismo em Portugal, sendo escolhida, tal como no caso da crianca
vitima das cheias em Mocambique, pela expressao de ternura e pelo seu caracter indefeso. De
facto, estamos perante mais um recurso persuasivo do discurso publicitario - o uso das
emocGes para persuadir o destinatario. E algo que se verifica frequentemente e, por vezes, de
forma abusiva, na publicidade tradicional. Referimo-nos, concretamente, ao uso da crianca na
publicidade, um tema que, por si s6, merece uma reflexao aprofundada, noutro contexto de

investigacao que nao o das causas sociais.
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10.. PERFIL 35  CARLOS DIAS . LUISA DI PIERNO / LAGENCE . GRAISEIS  ESTE MEID

EASSIMOQUE
AS CRIANCAS REUMATICIS

(
BRINCAM A0S CARRINHS.

]

ESEVOCE NAD AJUDAR, NEM ESTESARR

As eriangas reuméticas ndo precisam s6 de carrinhos:  pesquisa, adquirir novos e crior melh
elas precisam do seu carinho. Tal como vocé, o maioria  condigdes para atender os nossos doentes e os 3.000
d s pensa q ismo 6 dorzinha,  novos casos que surgem por ano. O Instituto Portugués  ve:

A ve

Mas ndo é: infelizmente, o reumatismo é um de é a Unica institui mi‘iun
conjunto de doencas muito graves, que podem  do pais exclusivamente dedicada as doensos
atingir qualquer pessoa de qualquer idade e  reumaticas. Por isso femos condigbes para preveni;’ <@

deixé-la invalida. por icar e tratar todas estas doencas se tivermos osey ————— - INSTITUTO P

isso, nés, Instituto Portugués de Reumatologio, necessita-  apoio. Se vocé é daqueles que s6 acredita em nam-m'sd. tudo o que teza que vocé vai DE REU ORTUGUES
mos da sua ajuda para formar especialistas, fazer enfdo leia os nossos: ‘um donafivo com fodo o carinho. MATOLOGIA
Nao fique parado, envie o seu donativo para: Instituto Portugués de Reumatologia, Apartado 13051 ull“! Caixa Geral de Depositos, conta n° T0DOS 05 sho

Figura 15 — Anincio de imp_rensa “cadeira de rodas”

Aqui, esta crianca surge como oposto as criancas que nao sofrem de reumatismo e que, por
isso, podem brincar livvemente. A ironia €, neste caso, 0 meio de persuasao aplicado de maior
relevo, neste caso. E através da ironia que passamos de um estado de comiseracdo e
conformismo perante uma imagem que nos ilustra um caso aparentemente irreversivel para um
estado de expectativa, dado o tom provocatorio que a ironia sempre contém. Desta forma,
somos levados a ler a restante mensagem: “E se vocé nao ajudar, nem estes carrinhos elas vao
poder ter.” Aumenta o tom de dramatismo mas também o grau de implicacao do receptor no
problema. Somos co-responsabilizados pelo agravamento de uma situacdo que ja é preocupante.
0 tom intimidatdrio e até autoritario sé pocura um efeito: o alarme, o alerta para a questdo das
pessoas que sofrem de reumatismo em Portugal. O texto detalha a dimensao do problema, num
discurso marcado pela familiaridade e pela informalidade: “(...) elas precisam do seu carinho.”;

“depois de tudo o que leu, nés temos a certeza que vocé vai fazer um donativo (...)
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5.3 Pontos para reflexao

Publicidade social: um fenomeno com tendéncia a aumentar

Em primeiro lugar, procurdamos compreender se, de facto, a publicidade utilizada enquanto
técnica para veicular mensagens de teor social, € um fendémeno com expressao no nosso pais. A
partir do corpus analisado, e tendo em conta que nos reportamos a um unico érgdo, podemos
constatar que o recurso a publicidade para fins sociais tem vindo a aumentar. O numero de
anuncios, acrescido do numeros de repeticdes, totaliza 120 presencas de publicidade de
caracter social em 183 publicacdes, ao longo dos quatro anos em analise.

No segundo semestre do primeiro ano de observacdes (1992), registaram-se 5 anuncios
diferentes enquanto que no ultimo ano (2005), durante igual periodo, registaram-se 54
ocorréncias. No entanto, este aumento nao é linear, ja que em 2000 se registou um menor

numero de anuncios (8) do que em 1995 (15).

Podemos estabelecer uma relacdo directa entre a publicidade social e a

mediatizacao dos temas sociais?

0 facto de existir um aumento significativo em 1995 e uma quebra em 2000 parece indiciar
uma relacdo entre as preocupacdes sociais € uma maior mediatizacdo dos temas. Sendo
vejamos: a sida regista um pico de atencdo em 1995. Dois anos antes tinha sido constituida a
instituicdo Abraco e, em 1993, é aprovado o Plano Nacional de Luta Contra a Sida, pelo
Ministério da Saude. Comecava a formar-se, em Portugal, uma tomada de consciéncia mais
efectiva acerca da doenca. Posteriormente, em 2000 e em 2005, o tema deixa de ser alvo de
campanhas no meio impresso analisado, muito provavelmente expressao do efeito de
sobreposicao de acontecimentos que se anulam uns aos outros, a justaposicao sistematica de
que fala Baudrillard (1981: 147).

Tendo em conta os anos observados, os direitos das criancas comecaram a ser alvo de

campanhas apenas em 2005, mas, nesse ano, a expressao é significativa. Foram publicados 6
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anuncios diferentes, podendo existir uma relacdo directa com o aumento de informacao sobre
casos de violéncia doméstica infantil e de abuso sexual de menores e, mais concretamente, o
agendamento mediatico fortissimo em torno da Casa Pia.

As campanhas ambientais e de apoio humanitario sdo o espelho mais fiel desta relacao.
Questdes como o apoio a Timor-Leste (campanhas de 1992 e de 2000), as vitimas das cheias
em Mocambique (2000) ou a poupanca da agua (anuncios de 2000 e 2005) surgem nos anos
em que os assuntos sdo abordados de forma mais assidua na Comunicacdo Social e ha mais

predisposicao para accdes solidarias.

Ambiente: a causa das causas

De entre a diversidade de temas encontrados, o0 Ambiente é o mais recorrente. Esta constatacdo
podera encontrar trés motivos. Em primeiro lugar, organismos como a ONU e a Unido Europeia
passaram a exercer mais pressao sobre os paises industrializados a partir de 2001, no que diz
respeito as questdes ambientais e em matérias como emissao de gases toxicos; contaminacao
da agua, dos solos e do ar; gestdo e tratamento de lixos; energias renovaveis; entre muitas
outras. Por seu turno, o Livro Verde da Comissao Europeia para a Responsabilidade Social das
Empresas confirma que é cada vez maior o nimero de empresas que promove estratégias de
responsabilidade social como reaccdo a diversas pressdes de caracter social, ambiental e
economica.

Em segundo lugar, as empresas deixaram de ser avaliadas apenas pelo seu impacto economico
mas também, e cada vez mais, pela sua atitude perante 0 meio ambiente. A responsabilidade
social das empresas €, hoje, um assunto da maxima actualidade. Ja o vem sendo em diversos
paises, nomeadamente no Brasil, onde o Instituto Ethos € uma referéncia, enquanto organizacao
que actua em matéria de responsabilidade social empresarial. A criacdo da Grace em Portugal,
em 2000, expressa a conviccao de que um envolvimento das empresas nos temas sociais e
ambientais & condicdo fundamental para o desenvolvimento social sustentado e sustentavel.
Entre as accbes que sao propostas as empresas, as que se relacionam com os aspectos

ambientais sdo as mais detalhadas.
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Em terceiro lugar, o Protocolo de Quioto veio, em definitivo, alertar para as dramaticas alteracoes
que as emissdes de gases com efeito de estufa estdo a provocar no planeta, tornando o tema do
Ambiente um dos mais sensiveis junto da opinido publica.

Por outro lado, é curioso constatar que, entre todos os temas identificados, o apelo a um produto
ou servico (para além da causa) &, como vimos, mais evidente nas campanhas relacionadas
com o Ambiente. Apesar de ser uma questdo enquadrada quer no ambito da publicidade a favor
das causas sociais, quer inserida na responsabilidade social das empresas, a importancia
relativa da responsabilidade social € maior em anuncios que abordam esta tematica do que na

situacao de publicidade a causas sociais.

Apoio humanitario e Ambiente: os temas “socialmente mais correctos” para

empresas

O numero de campanhas que apela ao apoio humanitario € o segundo mais expressivo em
termos numeéricos, sendo maioritariamente abordado no quadro da responsabilidade social das
empresas. Tal permite-nos concluir que estamos perante uma evidéncia: os dois temas mais
frequentes sdo promovidos no quadro da responsabilidade social das empresas.

Acresce que Dezembro, més em que, a partida, havera mais predisposicao para a solidariedade
e para 0 consumo, € o mais escolhido para a realizacao das campanhas, o que nos faz pensar
sobre os verdadeiros propdésitos dos anuncios: veicular a causa ou veicular um produto ou marca
através da causa?

0 estudo também aponta, por outro lado que, nestes casos, os principais promotores sdo as
empresas privadas, os grandes grupos empresariais do Estado e as instituicdes de solidariedade
que se aliam a empresas privadas. Revela ainda que, nas campanhas de responsabilidade social
das empresas, o apelo ao consumo de um produto / servico ocorre em 89,7% dos casos.
Poderemos entao dizer que estamos perante o lado “redentor” do consumo? O consumo que

beneficia uma causa sendo, por isso, desculpabilizado?
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Por outro lado, a accao mais solicitada, nos casos de responsabilidade social, € o pedido de
contribuicao financeira. No caso de empresas privadas, o apelo a causa ¢ acompanhado do
apelo a um determinado produto (leite, relégios, papel, roupa, vinhos).

Nem sempre o objectivo do promotor € o consumo mas sim a notoriedade da marca. Ao
conotar-se com uma causa, estd a provocar uma imagem socialmente responsavel. Os
resultados deste estudo apontam-nos para isso: a esmagadora maioria dos anuncios que visa
alterar a percepcao da imagem do promotor inscreve-se na area da responsabilidade social das

empresas.

Eu (cidaddo) ou todos nés (e a cidadania), eis a questio

Para além do ambiente e do apoio humanitario, a prevencao da doenca tem registado um
aumento gradual de anuncios. Este facto parece indiciar uma preocupacdo crescente com a
qualidade de vida dos cidadaos, ao mesmo tempo que temas pertinentes para a qualidade de
vida em sociedade estdo a perder expressao, como a exclusao social e a igualdade de
oportunidades.

No que diz respeito ao ambiente ja temos vindo a referir que existe uma crescente atencdo das
instituicdes para estas questdes, nomeadamente da Comissdo Europeia, assim como constantes
denuncias e pressdes por parte de diversas Organizacdes Ndo Governamentais. Deste modo,
parece haver espaco propicio ao aparecimento deste tipo de campanhas.

A prevencao da doenca parece ser uma preocupacao que cresce na relacao directa dos
significativos progressos da medicina. Efectivamente, temos vindo a assistir a evolugcdes notaveis
ao nivel da investigacdo e da tecnologia na area da saude, que permitem viver mais tempo e
com mais qualidade de vida. Ao mesmo tempo, as investigacbes trazem novos dados sobre
longevidade, relacionando-a com habitos alimentares e estilos de vida saudaveis. Dai que haja
maior necessidade em promover novos comportamentos nestes campos. Campanhas como o
incentivo ao consumo do azeite ou do leite, ou ainda sobre as vantagens do exercicio fisico,
reflectem essa preocupacao.

O facto de termos observado que, nos quatro anos em analise, s6 em 2005 os direitos das

criancas comecaram a ser alvo de campanhas deve ter em consideracao que apenas estamos a
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estudar o meio impresso. De qualquer modo, o facto de, nesse ano, terem sido publicados 6
anuncios indicia uma maior preocupacdo relativamente ao tema. Acontecimentos muito
mediatizados, como o Caso Casa Pia, assim como a dentncia mais assidua de casos de maus
tratos e de violéncia infantil que se tem vindo a verificar nos media, nos ultimos anos, podem
ajudar a compreender a necessidade de abordar os direitos das criancas. Neste dominio, parece

existir uma relacao de complementariedade entre jornalismo e publicidade.

Causas sociais versus responsabilidade social das empresas

Outro aspecto a reter ¢ que a publicidade que se concentra na sensibilizacdo para uma
determinada causa social, sem lugar para uma marca, servico ou produto, & o estilo “pioneiro”.
Em 1992, ja surgiam anuncios a favor de causas sociais, mas ainda ndo se colocavam questoes
de responsabilidade social empresarial no nosso pais.

Este estudo revela ainda que o crescimento da publicidade, integrada numa estratégia de
responsabilidade social empresarial, aumentou de forma muito significativa a partir de 2000,
tendo mesmo chegado a ser maior o numero de anuncios criados neste ambito, do que na
publicidade que se dedica a causas pro bono. A esta nova realidade ndo sera alheia um maior
conhecimento do conceito de empresa-cidada em Portugal.

0 ultimo ano em analise - 2005 - revela um equilibrio entre estas duas formas de publicidade na
area social, embora, de um modo geral, a publicidade a favor de causas continue a ter mais
expressao.

Ao contrario da situacdo de responsabilidade social, a diversidade de temas é uma das
caracteristicas mais significativas da publicidade a favor de causas, desde a prevencao da
doenca a igualdade de oportunidades passando pelos direitos das criancas, exclusao social, sida,
violacdo dos direitos humanos, maus tratos nos animais, vitimas de catastrofes naturais,

prevencao rodoviaria e preservacao do patrimonio.
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Sdo campanhas promovidas, sobretudo, por organizacdes nao governamentais (nacionais e
internacionais) e organismos ligados ao Estado e que apelam a uma causa sem apelar ao
consumo de um produto. Pelos promotores mencionados, pela abrangéncia tematica, pela
inexisténcia de produtos ou servicos comerciais e pela auséncia da mencao a agéncia de
publicidade, podemos afirmar que sdo campanhas mais proximas do conceito de cidadania, em

que a causa € o fim em si mesmo e nao um meio de “redencdo” para o consumo.

Promotores com visibilidade, agéncias invisiveis

As instituicoes publicas ou pertencentes a organismos estatais ou internacionais sdo as que mais
recorrem a publicidade na area social, assim como 0s grupos empresariais privados e, com
menor expressao, as organizacdes sem fins lucrativos. O estudo aponta para uma grande
diversidade de promotores, o que indicia alguma vitalidade neste campo.

Os promotores estdo praticamente sempre referenciados nos anuncios, com as suas
logomarcas, ao contrario das agéncias de publicidade, que praticamente nao assinam o0s
anuncios e, muito menos, sdo mencionadas. Quais sdo, entado, as motivacdes das empresas que
criam e produzem as campanhas pro bono?

Relembramos as questdes relacionadas com o prestigio e e a falta de meios de comprovacao da
eficacia, por auséncia de investimento em pods-testes, que leva as agéncias a criar mais libertas
de imperativos comerciais, tal como defende Clark (1989: 33).

Alguns publicitarios portugueses, como Américo Carvalho, director criativo da Cineponto, referem
o estimulante exercicio criativo que tais desafios proporcionam uma vez que sao trabalhos mais
libertos de contrangimentos e menos avaliados quanto aos seus efeitos (cf. anexo 4). Sempre
que estamos perante campanhas pro bono (desenvolvidas de forma gratuita) os motivos
apresentados por Paulo Condessa sdo admissiveis. Como ja tivemos oportunidade de mencionar
neste trabalho, o publicitario considera que as agéncias sao constituidas por “cidadaos com
vontade de intervir nos problemas sociais que mais lhes dizem respeito”. Destaca ainda um
aspecto curioso: aquilo a que chama a “sindrome de ma consciéncia” ou, por outras palavras, a

necessidade que os publicitarios tém de dignificar uma profissao por vezes mal interpretada,
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atribuindo-lhe um sentido mais nobre e um papel util & sociedade. Por fim, Condessa fala ainda
da “sindrome da liberdade de expressao”, uma vez que, num contexto de campanha a favor de
causas sociais, os publicitarios criam sem constrangimentos comerciais.

0 facto de os anuncios a favor de causas sociais serem trabalhos que propiciam maior liberdade
criativa permite enriquecer o portfélio da agéncia junto dos seus clientes. Resulta como uma
expressao de vitalidade criativa, no fundo, o servico que diferencia esta industria criativa.

Por outro lado, existem inumeros festivais e concursos de criatividade com categorias que
premeiam, especificamente, trabalhos efectuados no ambito das causas sociais, sendo
considerado um “certificado” de qualidade obter uma distincao em tais competicdes criativas.
Relembramos que o primeiro filme publicitario premiado no Festival Publicitario de Cannes era
referente a denuncia da situacdo de Timor-Leste, no tempo da ocupacao indonésia.

Contudo, tudo isto em nada justifica o facto de a maior parte das agéncias ndo assinar os
anuncios, uma pratica que é habitual nas campanhas comerciais. Este sera um campo de

estudo a aprofundar futuramente.

Segmentaciao — a grande ausente

Da observacao do corpus se conclui que a maioria das campanhas nao se dirige a um tipo de
publico especifico, optando por uma mensagem dirigida a toda a populacdo. Numa era
caracterizada pela segmentacao de publicos, em que a eficacia da mensagem esta directamente
relacionada com o estudo qualitativo de grupos de individuos, seria util compreendermos se esta
estratégia de massificacdo influi ou ndo nos efeitos da mensagem sobre o publico-alvo. Certos
autores defendem que o acesso & informacao, de per si ndo muda comportamentos (Kotler). E
necessario que tais informacbes tenham significado para as pessoas a quem se dirigem.
Estamos entao perante a necessidade de segmentar para conhecer e, consequentemente, para
produzir a mensagem publicitaria da forma mais persuasiva. Etapas como a pesquisa e
conhecimento do publico-alvo revestem-se da maior importancia e sao recomendadas em
qualquer contexto de marketing aplicado as mudancas sociais, no sentido de garantia de uma

maior eficacia. De acordo com Kotler (1991: 569), “o marketing social recorre a conceitos de
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segmentacdo do mercado, pesquisa de consumidores, (...) para maximizar as respostas dos
adoptantes escolhidos como alvos.”

E neste sentido que se desenvolve o estudo efectuado por Susana Valente sobre marketing social
e a causa ambiental, apresentado no IV Congresso de Sociologia (2000). Segundo a autora, a
dificuldade essencial esta em “levar as pessoas a agir para encontrar uma forma de estar face a
um problema, o que se traduz num esforco e numa racionalizacdo, transferindo a
recompensa/vantagem para um futuro, mais ou menos longinquo, eventualmente para as
futuras geracoes”. A auséncia de segmentacdo e de estudos de recepcdo em matéria de
campanhas ambientais em Portugal € uma das suas principais conclusées: “um dos passos que
parece essencial para produzir informacao de qualidade, acessivel e eficaz, é o investimento dos

promotores em conhecer o(s) publico(s)-alvo e os seus contextos de recepcdo”.
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Consideracoes finais

Publicidade social: efémera ou duradoura?

Parece ser consensual que a publicidade de caracter social esta cada vez mais presente na
esfera publica. As instituicdes nao a dispensam, os profissionais da area premeiam-na, 0s
estudantes escolhem-na como objecto de trabalho, os cidadaos consomem-na, emocionando-se.
Como refere Mattelart (1990: 3)

“as velhas instituicdes, a procura de um banho de juventude, juntam-se, uma

apo6s outra, a arte e a imaginacdo publicitarias para redefinir a sua relacdo

com a sociedade. A Igreja para colectar o dinheiro do culto, a Armada para

recrutar, o Estado para estabelecer a sua relacao burocratica com os seus

administrados e as organizacdes de caridade para colmatar aquilo que o

Estado-providéncia descurou”.
E mais adiante, conclui: “com as suas reivindicacdes e conhecimentos, mais do que nunca a
instituicdo publicitaria propde um modelo de organizacao das relacdes sociais”. (1990: 5).
Paradoxalmente, a generalidade dos cidadaos, sobretudo, aqueles que reflectem sobre as
mutacdes da sociedade, parecem desconhecer ou desvalorizar esta nova funcdo que a
publicidade assumiu. Prevalece a ideia de linguagem do consumo e a nocdo de que a
publicidade nos faz adquirir o que ndo precisamos, como demonstra um recente estudo sobre as
atitudes dos jovens universitarios face aos efeitos da publicidade (Beard, 2003). Ironicamente,
na vertigem mediatica em que vivemos, na sobreposicao de mensagens que nos invadem,
mesmo as mensagens sociais correm o risco de serem consumidas num breve instante. Perante
uma informacao tao desenvolvida, detemo-nos em Lipovetsky (1983: 50), quando diz que o
narcisismo é uma forma de apatia “feita de sensibilizacdo epidérmica ao mundo e
simultaneamente de profunda indiferenca em relacéo a ele: paradoxo que explica parcialmente a
plétora de informacdes que nos assaltam e a rapidez com que o0s acontecimentos mass-
mediaticos se expulsam uns aos outros, impedindo toda e qualquer emocéo duradoura.”
Por fim, fica o receio de que a velocidade anule o social: “Todo 0 nosso ambiente urbano e
tecnolédgico (...) se encontra organizado de modo a acelerar a circulacdo dos individuos, a

entravar a fixacdo e, portanto, a pulverizar a sociabilidade” (1983: 70).
99



Publicidade social: graus de pureza

A pesquisa efectuada revelou existirem diferencas significativas, no quadro da publicidade social.
Verificaram-se situacdes em que as empresas estdo manifestamente implicadas, quanto a fusao
dos objectivos sociais e comerciais; e casos em que as campanhas tém como fim a causa em si
mesmo (sendo promovidas sobretudo por organismos nao governamentais ou organismos
ligados ao Estado).

No primeiro caso, em que se verifica apelo a uma causa e apelo a um produto ou marca,
estamos perante campanhas de publicidade no quadro da responsabilidade social das
empresas. No caso de campanhas onde so se faz referéncia a situacao social, estamos perante
publicidade a favor de causas sociais. Sao situacdes em que a intencdo de lucro ou do retorno
nao é visivel e, geralmente, sdo desenvolvidas numa atmosfera de boa vontade “contagiante” na
medida em que cada interveniente chamado para o processo de criacdo, producdo e difusao,
oferece o seu contributo. Ou seja, sdo campanhas pro bono. Esta &, no nosso ponto de vista, a
forma mais pura de agir na area social, quando falamos de publicidade. E a que gera mais

questdes paradoxais.

Jornalismo e Publicidade: causas e efeitos

Se uma conduta ética e participativa esta intimamente relacionada com o grau de informacéo e
conhecimento dos desiquilibrios que o préprio homem gerou nas sociedades contemporaneas, a
publicidade ¢é parte integrante do processo. Como foi ja referido, parece existir uma relacdo
directa entre a mediatizacdo das questdes sociais ou ambientais e o aparecimento de
campanhas de sensibilizacdo e de apelo a alteracdo de comportamentos. A este respeito,
relacionamos as campanhas sobre direitos das criancas e 0 aumento dos casos de maus tratos
e abusos de criancas, intensamente mediatizados recentemente em Portugal. Referimos ainda o
surgimento de campanhas ambientais ou de apoio humanitario imediatamente posteriores a
cobertura jornalistica de casos como Timor-Leste, como as vitimas de catastrofes naturais ou

como o0s problemas relacionados com a escassez de agua.
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A publicidade, enquanto técnica, surge assim num encadeamento de agentes que influem no
processo de formacdo das mentalidades. Os papéis podem ser complementares mas reforcam-
se mutuamente quando o objectivo & sensibilizar ou criar maior consciéncia civica. Parece
ocorrer uma redundancia benéfica que consegue sobrepor-se ao intenso ruido comunicacional

préprio das sociedades de hoje e fruto da sofisticacao tecnologica.

As causas sociais na cultura do instantaneo

O ponto anterior conduz-nos ainda a outra possivel reflexdo quanto a mediatizacdo dos temas
sociais. A inconstancia diacronica na abordagem aos varios temas, com declinio de uns e
hipervalorizacdo de outros remete-nos para a cultura do instante. Os acontecimentos anulam-se
uns aos outros, pela sucessao vertiginosa de acontecimentos. Ao mesmo tempo, os cidadaos
parecem avidos de novidades, sem grande envolvimento efectivo. Como refere Manuel Pinto
(1999) vivemos um tempo “caracterizado como a ‘cultura do presente’, do ‘aqui e agora’.
Perante um futuro tornado ora perigoso ora incerto e perante um passado confundido com o

‘reino do esquecimento’, vem-se acentuando a tendéncia de valorizacédo do ja, do agora”.

Questoes do cidadao e de cidadania

0 estudo realizado indicou que existe uma tendéncia para abordar questdes sociais que tém
directa implicacao com a qualidade de vida do cidadao, como o ambiente, 0 apoio humanitario,
e a prevencdo da doenca. Serdo temas que fazem parte do quotidiano das pessoas que acedem,
com frequéncia e facilidade, aos media. Contudo, problemas de fundo, igualmente perturbantes,
mas mais distantes do quotidiano das cidadaos tidos como informados, tém vindo a ter menos
expressao no meio impresso, tendo em conta a andlise efectuada. Questdes como a exclusao
social e ou a igualdade de oportunidades deixaram de ter expressdo no meio analisado. Estes
dados levantam uma inquietacdo e recordam-nos o ponto de vista de Paquete de Oliveira, a
proposito de uma intervencdo numa conferéncia europeia sobre “Desafios éticos no Atendimento
da Pessoa com Deficiéncia”: “Adquirir € viver uma ‘cultura de diferenca’ nao é facil. (...

Proclama-se o direito a diferenca , mas vive-se na pressao a semelhanca. Fazemos o discurso do

101



elogio a diferenca, mas praticamos o comportamento da desconfianca sobre of(s)
diferente(s)...”(1996).

Em seguida, Paquete de Oliveira cita Boaventura Sousa Santos para sublinhar que a
modernidade nos confinou “a uma ética individualista, uma micro-ética que nos impede de
pedir, ou sequer pensar, responsabilidades por acontecimentos globais, tais como a catastrofe
nuclear ou a ecologica, em que todos, mas ninguém, individualizadamente, parece poder ser
responsabilizado (1994: 81). E termina concluindo que “hoje, temos muita dificuldade em
cultivar a liberdade individual com a responsabilidade colectiva. Temos dificuldade operacional
em conciliar a ‘ética formal’, a dos principios, com a ‘ética material’, a das accdes.” Tomando
como certeira esta perspectiva, compreendemos melhor as causas para uma maior incidéncia
de questdes proximas do bem-estar do cidaddo (saude, qualidade ambiental) em detrimento do
declinio da abordagem de grandes problemas nos nossos tempos, mas mais distantes do nosso
quotidiano, como a exclusdo social ou a igualdade de oportunidades, situacdes mais

“guetificadas”.

A publicidade: novos campos, novas responsabilidades

Com o presente estudo ndo se pretendeu criar um efeito “redentor” em torno da publicidade.
Procuramos demonstrar que a publicidade é uma linguagem forte, propria do nosso tempo, e
que pode ser alargada a outros campos, para além do consumo de marcas, produtos ou
servicos. A propria publicidade alargou definitivamente o seu campo de accao. Pode, agora,
desempenhar, em associacao com outros agentes, um papel activo em torno dos pequenos e
dos grandes problemas sociais, isto &, pode contribuir activamente para a mudanca social.

Para que o contributo seja efectivo, a publicidade ou, melhor, 0os seus agentes, deverao aplicar
correctamente a técnica persuasiva a objectivos concretos e sempre integrados numa estratégia
de marketing. S0 deste modo se podera esperar que o esforco seja realmente consequente.
Neste aspecto, estudos aprofundados sobre os efeitos seriam de extrema pertinéncia.

Por ultimo, perspectivamos dois agentes a ter em conta nos movimentos sociais. Por um lado,

as empresas e a sua crescente nocao de responsabilidade social. Para além dos beneficios

102



directos sobre as proprias empresas, se as accdes de responsabilidade social estiverem focadas
na audiéncia com a intencao de mudar uma ideia social, essa intencao pode contribuir para uma
efectiva melhoria da sociedade. Por outro lado, detemo-nos nos publicitarios enquanto
profissionais que poderdo, como tantos outros, estar predispostos a dar o seu contributo,

enquanto cidadaos.

Uma visao, entre tantas outras possiveis

O presente trabalho procurou convocar especialistas de outras areas da comunicacdo e de
outras areas das ciéncias sociais a reequacionar o papel da publicidade, partilhando estudos e
reflexdes. Contudo, ndo ¢ mais do que um grdo na complexa tentativa de compreender os
actores que intervém nos processos de formacdo de atitudes e alteracdo de comportamentos
para uma melhor cidadania. A publicidade, se bem que valorizada neste estudo, ndo é mais do
que uma voz, entre tantas outras. Com estas notas queremos, no fundo, sugerir novos
caminhos. Na linha de pensamento de Manuel Pinto (1999: 486):

“entendo que a consciéncia moderna nos ensina e incentiva a valorizar a

pluralidade e o didlogo de vozes, de expressdes e de culturas e que a

complexidade dos fendmenos sdcio-culturais ndo se compadece com

explicacdes unilaterais, redutoras. Carece, assim, de consisténcia e de

eficacia toda a estratégia discursiva que tende a colocar num factor (...) a

chave ou a panaceia da resolucao dos problemas e dos desafios.”
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A terminar...

A escassez de tempo disponivel para este trabalho ditou a necessidade de restringir o corpus ao
meio impresso. Foi escolhida uma publicacdo que reunisse duas particularidades. Por um lado,
permitir uma leitura diacronica, a partir da ultima década do séc. XX. Por outro lado, ser
heterdgenea, ao nivel dos publicos-alvo.

Dado o constrangimento temporal, ndo foi realizada uma pesquisa de todos os anos
sequencialmente, mas com um intervalo de tempo (1992, 1995, 2000 e 2005).

Nao podemos deixar de referir que a analise de outros meios podera completar a caracterizacdo
iniciada neste trabalho. Chamamos a atencdo para o particular interesse em analisar 0 meio
audiovisual (a Televisdo e o Cinema), assim como a publicidade exterior (0 Outdoor e o Mupi).
Nestes meios encontraremos, seguramente, e com maior assiduidade, temas como a prevencao
rodoviaria e a sida. Sao, alias, duas causas sociais cujo escasso registo no meio impresso pode
surpreender mas para o qual pode haver uma explicacdo. Por exemplo, o facto de recorrerem ao
choque visual em crescendo, proprio da narrativa do filme publicitario.

Este ponto fraco revela-se, ao mesmo tempo, um detonador de uma vontade de prosseguir o
estudo. Na verdade, o presente estudo revela pistas suficientemente justificativas de novos
projectos de investigacao.

Para além da verificacao através de outros meios, uma hipdtese em aberto sera dar seguimento
ao tema da publicidade a favor de causas através de um projecto de investigacdo, composto pelo
estudo aprofundado de campanhas sociais, para verificacao de influéncias ao nivel das atitudes
e comportamentos. Aqui, perspectiva-se analisar o impacto das campanhas, um dos angulos
mais discutidos pelos poucos autores portugueses que se debrucam sobre a matéria. E que o
fazem, muitas vezes, tendo por base percepcdes de entrevistados e nao estudos concretos de
recepcdo (cf. Goncalves e Valente). Continuam a escassear estudos que incidem sobre a
avaliacdo dos efeitos das campanhas pelo que a realizacdo de focus group seria um dos
métodos a considerar no estudo apontado.

Nao obstante, este trabalho procurou demonstrar a vitalidade de uma ferramenta a disposicao
da cidadania e da mudanca social efectiva. Ao longo destas paginas nao fizemos mais do que

convidar a olhar para a publicidade sob um prisma diferente, despindo-a de estigmas
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tradicionais e reconhecendo-lhe potencialidades e capacidades que a sociedade devera
aproveitar. A favor de uma melhor cidadania.

Pensamos que, apesar das limitacdes referidas, este trabalho contém, de certa forma, um
caracter inovador no panorama da investigacao na area das ciéncias da comunicacao, porguanto
ndo nos foi possivel detectar muitos trabalhos sobre o tema das causas sociais em publicidade.
Por outro lado, acreditamos poder ter um efeito impulsionador na medida em que revela existir
alguma vitalidade ao nivel da pratica da publicidade na area social na sociedade portuguesa, seja
enquadrada enquanto publicidade pro bono ou inserida numa estratégia de responsabilidade
social das empresas. Podera este trabalho, por conseguinte, animar mais instituicées a recorrer
a esta forma de comunicacdo em prol de uma melhor qualidade de vida dos cidadaos e, em
ultima analise, perspectivar novas formas de agir num contexto de mudanca social e de

cidadania.

105



Bibliografia

Aaker, B. & Lendrevie, J. (1989). Management de la Publicidad. Barcelona: Coleccdo ESADE.

Andreasem, A. (1995). Marketing Social Change. San Francisco: Jossey-Bass Publishers.

Andreasem, A. & Kotler, P. (1991). Strategic Marketing For Nonprofit Organizations. Prentice
Hall.

Balonas, S. (1993) Publicidade socioldgica. Constatacao de uma tendéncia tomando como
exemplo o caso de Timor-Leste. Dissertacdo de Licenciatura. Porto: Escola Superior de
Jornalismo.

Barthes, R. (1989). O Grau Zero da Escrita. Lisboa: Edicdes 70.

Baudrillard, J. (1970/1981). A Sociedade de Consumo. Lisboa: Edicdes 70.

Beard, F. (2003). College Student Attitudes Toward Adversiting's Ethical, Economic and Social
Consequences. Holanda: Journal of Business Ethics 48: 217-228.

Brochand, B.; Lendrevie, J.; Rodrigues, J.V.; Dionisio, P. (1999). Publicitor. Lisboa: Publicacoes
Dom Quixote.

Cardoso, P. R. (2000). £stratégia Criativa Publicitaria, Fundamentos e Técnicas. Porto: Edicoes
Universidade Fernando Pessoa.

Condessa, P. (1992, 22 de Novembro). “Publicidade Gratis: uma nova tendéncia?”. Publico.

Cornu, G. (1990). Sémiologie de I'image dans la publicité. Paris : Les éditions d'Organisation.

Clark, E. (1989). La Publicidad y su Poder. Las técnicas de provocacion al consumo. Barcelona:
Editorial Planeta.

Filali, J., Grivel, X., Maniak, R. (1996). La FPublicité. Nathan.

Fiske, J. (1993). /ntroducéo ao Estudo da Comunicacdo. Porto: Ed. Asa.

Caldeira G. (1991), in Silva Gomes, Antdnio (coord.). Publicidade e Comunicacdo. Lisboa : 1°
Ed., Texto Editora.

Credidio, F. ( s/d). Definindo Conceitos e Papéis. Retirado em 4 de Fevereiro 2006 de
www.socialtec.org.br/Downloads/MarketingSocial/FernandoCredidio_Definindo
ConceitosePapeis.doc

Credidio, F. ( s/d). A outra face do bem. Quando o marketing amplia a vocacdo das empresas.

Retirado em 4 de Fevereiro 2006 de www.socialtec.org.br/artigos/Colaboradores.htm

106



Estrela, R. (2005). A Publicidade no Estado Novo, volume /I (1960-1973). Lisboa : Coleccao
Comunicando.

Goncalves, G. M. P. (s/d). Publicidade a causas sociais ou um olhar sobre a sua [in]eficacia.
Retirado em 3 Janeiro 2006 de http://bocc.ubi.pt/pag/goncalves-gisela-publicidade-
social.pdf

Grunig, B. (1990). Les mots de la publicite. L architecture du slogan. Paris : Presses du CNRS.

Henriques, M. (2002, 2003). Artigos/estudos de caso no ambito do marketing social. Retirado
em 20 de Setembro 2006 de www.dge.ubi.pt/ markte/pdfs/MPSocial/Marketter_
CasosMktSocial CAUSAS. pdf

Jhally, S. (1995). Os Cddligos da Publicidade. Porto: Edicoes Asa.

Lalueza, F. (Outubro 2006). Constituye la comunicacion persuasiva el paradigma comunicativo
de la sociedad del conocimiento?. Retirado em 22 Outubro 2006 de www.uoc.edu/
uocpapers/3/dt/esp/lalueza.html

Lipovesky, G. (1983 / 1989). A £ra do Vazio. Lisboa : Relogio d’Agua.

Mattelart, A. (1990). La Publicité . Paris: Editions La Découverte.

Melo Neto, F. & Frées, C. (1999). Responsabilidade social & cidadania empresarial. Rio de
Janeiro: Qualitymark editora.

Melo Neto F. & Frées, C. (2001). Gestao da responsabilidade social corporativa: o caso
brasileiro. Rio de Janeiro: Qualitymark editora.

Mermet, G. (1996, Dezembro), “O novo perfil dos consumidores”, Executive Digest.

Paquete de Oliveira, J.M. (1996). A ética do direito a diferenca. Conferéncia Europeia “Desafios
Eticos no atendimento da Pessoa com Deficiéncia profunda”. Retirado em 10 de
Novembro de 2006 de www.fencerci,pt/infotec/docs/text3156.doc

Pinto, A. G. (1997). Publicidade.: um discurso de sedugdo. Porto: Porto Editora.

Pinto, G. R. (2004). Responsabilidade Social das Empresas — Estado da Arte em Portugal -
2004. Lisboa: Ed. Centro de Formacao Profissional para o Comércio e Afins (CECOA).

Pinto, M. (1999). Da tecnologia a comunicacao: perspectivas historico-sociolégicas. Retirado em
7 de Novembro de 2006 de www.nonio.uminho.pt/actchal99/Manuel20%Pinto20%
20485-494. pdf

Popcorn, F. (1996, Dezembro). Visdes e profecias sobre o futuro, Executive Digest.

107



Kotler, P. & Roberto, E. (1992). Marketing social. Rio de Janeiro: Campus.

Kotler, P. & Zaltman, G. (1971). Social Marketing: An Approach to Planned Social Change,
Journal of Marketing. october-november, p. 35.

Kundera, M. (1990). A imortalidade. Lisboa: Publicacdes Dom Quixote.

Ries, Al. & Ries, L. (2003). A Queda da Publicidade e a Ascenséo das Relacdes Publicas.
S. Paulo: Noticias Editorial.

Rocha, I. (Coord) (2004). Comunicacdo Social. Porto: Porto Editora.

Rojas, E. (1994). O Homem Light. Coimbra: Grafica de Coimbra.

Sant'Anna, A. (1989). Propaganda. S.Paulo: Pioneira Editora.

Schiavo, M. (' s/d). Conceito & Evolucao do Marketing Social. Retirado em 4 de Fevereiro 2006
de www.socialtec.org.br/mktsocial/conceito.htm

Thompson, M. & Pringle, H. (2000). Marketing social, marketing para causas sociais € a
construcdo das marcas. Sao Paulo: Markron Books.

Valente, S. (2000). O Marketing Social e a Causa Ambiental. IV Congresso Portugués de
Sociologia. Retirado a 20 Setembro 2006 de www.aps.pt/ivcong-actas/Actal 53.PDF

Volli, U. (2003). Semidtica da publicidade - A criacdo do texto publicitario. Lisboa: Edicoes 70.

Sitios:
www.marktest.com
www.apap.co.pt
www.canneslions.com
www.socialtec.com.br
www.msocial.hpg.ig.com.br
www.grace.pt
www.rp.pt
www.uoc.edu/uocpapers
www.abraco.org.pt
www.sida.pt

www. bocc.ubi.pt

www.cecoa.pt

108



Outros documentos:

Cédigo da Publicidade (Decreto-Lei n® 275/98, de 9 de Setembro)
Anuério da Publicidade 2005

Livro do aniversario dos 15 anos do Briefing

Guias oficiais do Festival de Cannes

Revistas Briefing [arquivo]

109



