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Resumo

A publicidade constitui hoje uma atividade
fundamental nas modernas sociedades de consumo.

Representando um instrumento de
importancia indelével na comunicagao organizacional,
ndo s6 promove bens e servigos como também veicula
ideias, conceitos e imagens.

Enquanto poderosa industria cultural, a
publicidade pode assumir varias facetas e multiplas
formas, muitas vezes surpreendentes, consoante a
intencao prévia que subjaz uma determinada campanha.
Porém, duas caracteristicas incontornaveis dever-se-ao
encontrar sempre presentes: a seducéo, primeiro; a
assertividade, depois.

Na qualidade de instrumento privilegiado
de comunicacdo de uma dada marca, a publicidade
representa a principal técnica comunicacional no atual
paradigma da comunicagdo organizacional. Para muitos,
é mesmo considerada a mae de todas as técnicas, ou
mesmo, a «técnica das técnicas».

Ao longo dos tempos, o fendmeno publicitario
tem vindo a evoluir exponencialmente, ao ponto de
se constituir hoje num paradigma comunicacional
autbnomo e com uma idiossincrasia prépria. Com
técnicas proprias. Com modelos proprios.

Face & dimensao espectral que a publicidade
hoje representa, problematizo o modo e a forma como
a comunicacdo de marca se faz no presente, bem como
equaciono quais os desafios, ameacas e oportunidades se
lhe colocam num futuro proximo.

Palavras-Chave: Publicidade; Marca; Sedugéo;
Promessa; Imagem; ldentidade;

1. AlmportanciadaPublicidade naEra
Mediatica

A publicidade constitui atualmente uma
atividade de indelével importancia na organizacédo
sociocultural de uma economia de mercado.

1 GT — Publicidade e Comunicagé&o.

Sendo um instrumento fundamental para
qualquer organizacdo, empresarial e/ou institucional,
a publicidade representa uma extensao da gestao, isto
porque nédo apenas promove bens e servi¢cos como ainda
veicula ideias, conceitos e imagens. Paralelamente,
revela-se absolutamente fundamental para a gestao (e
manutencéo) do sistema produtivo.

Ha quem advogue tratar-se de uma nova
forma de comunicacgéo, atendendo a que caracteristicas
hoje instituidas “apenas se desenvolveram, de modo
acentuado, no decurso da Gltima metade do século XX”
(Galhardo, 2006:9), salvaguardando no entanto que o
seu principio e a sua intengao provenham de tempos ja
longinquos.

Embora naturalmente instado a reconhecer
tal constatacédo, discordo parcialmente com tal visdo
separatista, parecendo-me assim algo redutora visto
desvelar uma rutura, mesmo que parcelar, entre duas
épocas. Em termos préaticos — e nao estritamente tedricos
— ndo me parece justo estabelecer uma fronteira entre
a atividade publicitaria desenvolvida até a primeira
metade do século passado e outra a partir de entdo.
Apesar de compreensivel a divisdo por épocas (ou
estadios) do fendmeno publicitario, diabolizar entre si
tais periodos parece-me algo pernicioso, visto estes se
complementarem e justificarem, assim, o seu crescimento
e desenvolvimento sustentado.

Na verdade, as caracteristicas atuais da
publicidade — como hoje a conhecemos — definem-
se essencialmente no quadro de uma «sociedade de
consumo». N&o obstante tal observacéo, evidente por
sinal, parece-me todavia que tal periodo considerado
apenas contribuiu para consolidar convicgoes,
sedimentar processos e sistematizar um conjunto de
técnicas comunicacionais de importéancia inexpugnavel.
Obviamente que a proliferagéo do fenémeno «sociedade
de consumo» veio dar um contributo inestiméavel a
atividade publicitaria, sublimando-a e afirmando-a
definitivamente enquanto atividade incontornéavel no
mundo atual.

Efetivamente, muito do que hoje observamos
nas mais dispares campanhas publicitarias revela um
potencial Gnico, umacriatividade permanente, bem como
uma eficicia assinalavel. Contudo, a esséncia estrutural
da atividade publicitaria mantém-se a mesma desde a
sua génese: o potencial comunicacional em promover
um bem, um servigo, uma ideia, uma imagem ou um
esteredtipo.

Mas a principal virtude da publicidade
reside num pequeno grande detalhe: a capacidade de se
atualizar, de se reciclar, de se adaptar as diferentes épocas
e, sempre, tendo como fito uma sublimacio constante.
Dai se compreender, pelo menos em parte, a razao da
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sua permanente atualidade e do seu putativo sucesso,
nao apenas porque sabe ler e interpretar os sinais dos
tempos como, também, representa por norma o espelho
da sociedade em que atua.

Muitas vezes, a tendéncia para qualificar
a publicidade passa pela ideia béasica de criatividade,
originalidade e por todo um universo fantasista e, até,
ltdico ou encantatério. Porém, a realidade ao longo
dos tempos tem vindo a demonstrar-nos que a sua
idiossincrasia passa também por outros elementos
nucleares que lhe potenciam a eficicia. Desde logo, a
atencéo.

Qualquer publicitario prestigiado tem de ser
alguém atento, atualizado e atualizavel, conhecedor de
multiplas dimensoes e, razdo sine qua non, do mercado
onde se insere. Logo, essa dimenséo cultural permitir-
lhe-4 ajustar-se ao target?, comunicando aquilo que
supostamente sera necessario para «fazer passar a
mensagem».

Por outro lado, devera ter sempre como
vereda o objetivo primordial de qualquer campanha:
a notoriedade. Até porque «algo que nao se vé, é algo
gue ndo existe»®. Assim, qualquer campanha dever-
se-& nortear pelo principio do impacto, potenciando a
mensagem (seja ela verbal, ndo verbal ou mista), ndo sé
despertando a aten¢do como também tornar-se suscetivel
do interesse alheio. Caso este duplo objetivo (despertar
a atengdo e suscitar o interesse) seja conseguido, estara
dado o mote para um objetivo subsequente e ndo menos
importante: provocar o desejo no potencial consumidor.

Posto isto, entramos de rompante no modelo
comunicacional mais conhecido por «A.lI.D.A.», isto é,
um modelo composto por quatro fases interdependentes
embora processuais: 1) despertar a atencao; 2) suscitar o
interesse; 3) provocar o desejo; 4) induzir a agéo.

Se até aqui nos debrugdmos sobre as trés
fases iniciais do modelo A.l.D.A., tal motivo apenas se
deveu a uma simples razao, designadamente o facto de
a ultima fase deste processo - «induzir & agdo» - caber
basicamente a responsabilidade do ponto de venda.
Isto porque, ao contrério do que muitos publicitarios (e
até marketeers) preconizam, a publicidade nédo vende.
Promove, comunica, eventualmente seduz. Mas néo
vende.

O ato de venda compete apenas a forca de
vendas ou ao ponto de venda. Agora, 0 que compete
intrinsecamente a publicidade é comunicar uma ideia, um
produto ou um servico da forma mais apelativa possivel.
Com criatividade, preferencialmente. Com assertividade,

2 Designacao de publico-alvo.

3 Trata-se de uma das mais célebres e
incontorndveis maximas no processo de criagdo
publicitaria.

fundamentalmente. Mas com inteligéncia e acuidade,
acima de tudo.

Muitas vezes consideramos uma dada
campanha publicitaria como um acontecimento
mas a verdade é que, invariavelmente, esta produz
acontecimentos. A origem de qualquer anancio publicitario
(spot de televisao, spot de radio, anincio de imprensa,
insercdo na internet, publicidade exterior, flyer, et cetera)
reside na necessidade de um determinado produto/
servico/ideia ser anunciado, isto é, ser comunicado para,
se possivel, vir a ser consumido. Contudo, para que tal
objetivo seja alcancado, o meio de divulgagéo torna-se
fundamental, devendo adequar-se ao target®.

A evolucao do fenémeno publicitario chegou
hoje ao ponto de se constituir como um importante
agente de construgdo social da realidade. Outros ha
que a consideram, e bem, como uma poderosissima
industria cultural. Até pelo facto de a publicidade
constituir atualmente uma instituigdo sociocultural
cuja importancia inexpugnavel ndo pode nem deve ser
subestimada, em grande medida devido a sua valéncia
iniludivel de representacdo, constituindo-se ndo raras
vezes sob uma plataforma ideoldgica.

Um dos mitos mais profundamente enraizados
relativamente a publicidade — incluindo para muitos
experts na area — é que ela cria necessidades. Alias, uma
das criticas mais acérrimas da qual ela é vitima passa
pelaideia falaciosa de que cria necessidades «obrigando»
assim aaquisi¢do de produtos e/ou servigos considerados
supérfluos. Pois bem, nada mais errado.

Se parece evidente que a publicidade, quando
bem conduzida, incentiva as vendas, podendo ainda
condicionar um determinado publico para uma acéo,
apenas poderd ser acusada de orientar o consumo e nao
de materializar o ato em si, pois a publicidade ndo vende.
Apenas seduz.

Com o passar dos tempos, a publicidade foi
entrando aos poucos no circuito da producao e da venda
em massa, como refere Martins Lampreia (1992:64) “no
circulo vicioso que é a sociedade de consumo, com a sua
necessidade de produzir cada vez mais para consumir e de
consumir sempre mais para manter o nivel de produgéo,
que ndo pode parar nem baixar”, a publicidade passou
a adquirir uma importancia capital. Nesse sentido se
percebe a significancia da publicidade, embora uma
coisa seja condicionar e influenciar, outra bem distinta
seja obrigar a acdo. Mesmo porque a publicidade néo se
limita, grosso modo, a comunicar apenas um produto,
mas todo um cardapio de desejos e estere6tipos que lhe

4 Independentemente da(s) técnica(s) a
utilizar, a preocupagdo do marketeer, primeiro, e do
publicitario, depois, sera escolher qual o meio(s) ideal
para atingir o publico-alvo predefinido.

ACOH 'VOUVW 3d OYJVIINNAWOD V :3AVAIAILY3ASSY 3 OydNais ‘aavaidiiand

82 SOPCOM Comunicagao Global, Cultura e Tecnologia

857



PUBLICIDADE E COMUNICACAO

PUBLICIDADE, SEDUCAO E ASSERTIVIDADE: A COMUNICACAO DE MARCA, HOJE

possam estar associados.

Alguns defensores da publicidade consideram
fundamental uma distingo clara entre «necessidade» e
«desejo». Ao passo que ter «desejo» é ter um impulso,
uma vontade ou uma apeténcia para um dado fim, ja
a «necessidade» resulta, lato sensu, de um dominio
bioldgico ou biossocioldgico, “encerrando em si mesma
uma coagdo, ao ter um caréter de obrigacdo premente
para com qualquer coisa” (idem:65). Logo, se um desejo
ndo for satisfeito ndo implicara nenhuma consequéncia
extrema, enquanto, paradoxalmente, a ndo satisfacao
de uma necessidade podera implicar perturbacgdes
imediatas. A luz desta perspetiva, a publicidade n&o cria
necessidades, quando muito espoleta desejos.

Paralelamente, outros analistas defensores
do fenémeno publicitario consideram que o ser humano
apresenta uma hierarquia de necessidades, grosso modo,
divididas entre as «primarias» e as «secundarias»®.
Enquanto as primarias sao consideradas vitais (comer,
beber, dormir...), as secundarias (seguranca, conforto,
estima, pertenca...) apenas decorrem como consequéncia
da satisfacdo das primarias. Caso as necessidades
primarias ndo sejam satisfeitas, jamais as secundarias
terdo lugar.

Na verdade, o Homem revelar-se-ia ao
longo de toda a Histéria como um ser inteligente,
diligente e ambicioso. N&o se contentando com o que ia
conquistando, procurou sempre mais. De certo modo,
na Gtica da hierarquia das necessidades, é precisamente
na satisfagdo das necessidades ditas secundarias (ou de
importancia decrescente) que se funda o progresso da
humanidade, levando 0o Homem a uma permanente, para
ndo dizer incessante, superagao.

A este propésito afirmou C. R. Hass,
referenciado por Luis Rasquilha (2009), o sujeito
contemporéneo tem «necessidade de necessidades».
Por conseguinte, os defensores desta corrente advogam
a ideia segundo a qual as necessidades exploradas
pela publicidade ja existem no individuo, em estado
latente, cabendo & comunicacdo publicitaria incentivar e
propulsionar essas necessidades. Como defendeu Claude
Marti, citado por Lampreia (1992:66), a publicidade “ndo
cria necessidades mas recupera apetites”, atuando como
catalisador.

5 A anélise da teoria de Maslow, preconizada
sob uma matriz piramidal, ajudar-nos-a a melhor
interpretar a ideia em questao.

2. A Mensagem Publicitaria: Da Palavra
a lmagem

A comunicagdo publicitaria reveste-se de
uma fleuma muito particular, mormente nos dias que
correm e por via da pressdo acelerada dos mercados,
exigindo uma compressao singular dos discursos, com
frases curtas, figuras de estilo (com especial incidéncia
nas metaforas), elipses, efeitos de reducdo, deformacdes,
desarticulacfes, neologismos e todo um conjunto de
técnicas comunicacionais aparentemente minimalistas
que Ihe conferem uma sintaxe propria e, a fortiori, um
estilo Gnico.

Se nos lembrarmos do modelo de Lasswell
cujo processo comunicacional se alavanca na formula
«quem, diz 0 qué, a quem, através de, com que efeito»,
melhor compreenderemos o modo como a publicidade
potenciaa comunicagdo. Quando falamos em mensagem
publicitaria, referimo-nos concretamente ao contetido
da comunicagdo, ao teor do anuncio, ao seu substrato,
independentemente dos meios utilizados para a
transmissé&o.

A luz do modelo preconizado por Harald
Lasswell, a mensagem publicitaria corresponde ao «diz
0 qué», isto é, ao que objetivamente se diz, ipsis verbis.
No processo de comunicagado publicitaria: acomunicacao
oral poder-se-a compor de sons, palavras e/ou musica; a
comunicagao visual poder-se-a4 compor de texto, imagem
e/ou (dependendo dos casos) da cor; a comunicagao
audiovisual poder-se-a constituir pela conjugacao da
oral e da visual, em concomitancia, mais o movimento.

A referéncia atrés enunciada mais relevancia
adquire a medida que o cariz sugestivo se vai afirmando
na construcdo do discurso publicitario.

Sendo evidente que a publicidade hoje se
caracteriza por um fortissimo pendor persuasivo, certo
é que durante bastante tempo tal ndo sucedeu. Alis,
nos primordios, as suas manifestagdes comunicacionais
caracterizavam-se pela variante informativa, limitando-
se a informar sobre a existéncia de um dado produto ou
servico e explicitando a sua funcionalidade. Ao longo dos
tempos, a comunicacao publicitéaria foi-se aprimorando,
socorrendo-se de novas e variadas técnicas, socorrendo-
se das mais vanguardistas (embora sustentaveis) teorias
psicossociolégicas e comunicacionais, assegurando
desde logo uma eficdcia comunicacional nunca antes
vista, mesmo quando comparada com outros setores de
atividade. Na verdade, a publicidade foi, em muitos casos,
uma precursora no novo paradigma comunicacional
emergente.

A partir da segunda metade do século XX,
mormente com a proliferacdo dos mass media, em geral,
e da televisdo, em particular, a publicidade conheceu
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um boom impressionante, para nao dizer imparavel.
Entravamos entdo na era da publicidade sugestiva.
Nio obstante, foi ja no final do século passado que a
publicidade conseguiu superar todas as expectativas,
sublimando-se e marcando um novo devir societal. Para
o efeito, muito contribui o computador.

Atualmente, a publicidade concilia na
perfeicdo som, imagem e video, potenciando todas as
virtualidades que o computador encerra, bem como
explora o multimédia com uma mestria singular. Em
termos praticos, socorre-se de trés tipos de teorias para
justificar as suas opgdes: teorias psicossociolégicas,
teorias da comunicacao e teorias da significacdo. Logo,
socorre-se das tecnologias de vanguarda para explorar o
impacto e a repercussao no publico-alvo e, em paridade,
socorre-se dacriatividade e da imaginag&o para construir
uma fleuma propria, isto é, um posicionamento original,
dindmico e com um poder de atragdo que se revela
verdadeiramente catalisador.

Posto isto, convém percebermos o mecanismo
de acdo processual a que Plas e Verdier (1979) designaram
por «choque fisiolégico, choque psicoldgico, reacédo
mnem@énica, aquisi¢do de conviccdo e determinagdo da
compra», processo esse que Lampreia (1992) denomina
de «psicopublicitario», visto ser composto por: percecao
e atencdo; compreensdo; memorizagao; crenga e agao.
Consequentemente, Lampreia refere ainda que a
publicidade é, mais do que um mero agente social, um
espelho da sociedade onde atua, mesmo numa dimensao
cultural, atendendo a que a publicidade implica e divulga
uma dada cultura. A guisa de Abraham Moles, justifica
Lampreia (idem:66), em concordancia com este, o ciclo
tragado por Moles e que pressup8e que: “1—a publicidade
extrai as suas fontes da sociedade global; 2- Deforma-as,
seguidamente, pelas suas particularidades e projecoes
ideoldgicas do alvo; 3— Reenvia-as, elaboradas, para o
alvo que, depois de as receber, as deforma e alimenta de
novo o reservatoério cultural da sociedade”.

De facto, a publicidade constitui-se numa
industria cultural de monta, indissociavel das pressdes
guotidianas que hoje nos atravessam e manifestamente
voltadas para uma légica de mercado.

Atualmente, a publicidade encontra-se na
era que alguns analistas qualificam como «terciaria»®,
isto é, de forte pendor persuasivo, revelando um perfil
multifacetado e desdobrando-se em técnicas, efeitos e
mensagens de tal forma versateis cujo principal eixo

6 Ao passo que a «era primaria» (pendor
informativo) se estendeu até meados do século passado e
a «era secundaria» (pendor sugestivo) se compreendeu
entre meados do século passado e o final do mesmo,
desde a ultima década do século XX que passdmos a
habitar na «era terciaria» (pendor persuasivo).

radica na inovacao.

Aluz desta perspetiva (e enquanto ferramenta
crucial da gestao), se a gestdo moderna contempla
a inovagdo como a supra mais-valia competitiva, ou
valor acrescentado, no sentido de néo sé criar valor
(econémico) como ainda de se antecipar a concorréncia,
estardo porventura reunidas as condigdes essenciais para
um jogo comunicacional de raiz técnico-estética, visto
a relagédo: informagéo (divulgagdo) — afecao (emocgéo)
— imagem (impacto) parecer constituir a nova triade
dialética da sociedade contemporanea.

Com efeito, a sociedade atual parece viver
nesse espectro. E a publicidade, ao comunicar todo um
universo feérico, encantatorio e por vezes entorpecente,
potencia exponencialmente o surgimento de uma
«civilizagdo da imagem», do «culto da performance»
e de toda uma construgdo fascinante mas tentacular
que gravita em torno do individuo, mas apenas na sua
exterioridade. Na verdade, nunca como hoje se aplicou
amaxima «a mulher de César ndo basta ser séria, ha que
parecé-lo».

Hoje, a publicidade parece encontrar-se
omnipresente, ndo apenas nos mais variados media
e nas mais dispares classes sociais, como ainda nos
lugares mais ino6spitos. Sut Jhaly (1995:13) considera
mesmo a publicidade como a mais influente instituicao
de socializacdo na contemporaneidade, como justifica,
“ela estrutura o contetdo dos meios de comunicagao
de massas; parece desempenhar um papel-chave na
construcdo da identidade do género sexual; atua sobre
as relacoOes entre pais e filhos em termos de mediacao e
da criagd@o de necessidades”. Sendo certa a sua presenga
nos locais, esferas e momentos mais variados, a verdade
€ que ela se encontra omnipresente, independentemente
do meio utilizado, sem que sobre ela possamos intervir.
Pelo menos, diretamente.

No entanto, apesar de a primeira vista parecer
sobressair alguma saturagdo face a sua ubiquidade,
parece-me contudo que tal fendmeno nédo estara
porventura em risco, dado que uma das suas principais
qualidades consiste na sua capacidade de adaptacéo,
aos contextos e as pessoas (seja pelo discurso oral,
visual ou misto), arregimentando-se das mais diversas
técnicas e expedientes, multiplicando-os e versatilizando
os seus expedientes tendo sempre como fito a melhor
performance comunicacional.

Regra geral, um plano de comunicagao
publicitaria deriva de um plano estratégico de marketing,
elaborado ao mais infimo detalhe, cabendo a comunicagao
publicitéaria potenciar, de modo integrado, umaideia (ou
um conjunto de ideias) que agreguem trés elementos
determinantes para a sua putativa eficacia: as imagens;
os simbolos; os codigos de consumo.
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3. A Publicidade, Hoje: Entre a
Realidade e o Imaginario

Nas Ultimas décadas, a esséncia da estratégia
publicitaria tem-se vindo a alterar de forma substantiva.
Embora a intensificacdo do consumo seja uma realidade
inequivoca, direi mesmo incontornavel, o apelo ao
consumo tem-se vindo a revelar bem mais trabalhado,
isto €, menos explicito e mais subtil.

Nos dias que correm, o processo de indugdo
a compra baseia-se mais na insinuagéo e na persuasao
do que na informagdo ou mesmo que na sugestao.
Praticamente extinta a imposigao direta, excetuando
casos pontuais e cuja natureza a isso propicia, aposta-se
hoje na sedugéo, no encantamento, num assédio discreto
mas quase invariavelmente eficaz.

Se, a partida, poder-se-ia equacionar alguma
«imunidade» do publico face a enxurrada de estimulos
publicitarios que nos invadem mente adentro (ou devido
a um crescimento cultural das populacdes ou entdo por
fatores que se prendem com a habituagdo/saturacéo
generalizada), certo é que a publicidade permanece numa
aura positiva, enérgica e mobilizadora. Tal constatagdo
justifica-se devido ao facto do proprio discurso publicitario
nao ser estanque, muito menos padronizado por modelos
estandardizados. Pese subsistem algumas formulas mais
ou menos convencionais, a verdade é que a capacidade
de adaptacéo e de sublimagéo tem prevalecido nas mais
diversas manifestacdes publicitarias. Por outro lado, a
publicidade tem conseguido uma constancia assinaléavel
no que a antecipagdo diz respeito. E a antecipacédo &,
como sabemos, uma das primordiais virtudes da gestao
competente.

Paralelamente, a publicidade tem sabido
ndo so6 atualizar-se e sublimar-se como ainda se socorre
de um leque de dispositivos de vanguarda que em
muito contribuem e justificam a sua dimensao auratica
e fascinante, por via de um poder entorpecente de
envolvimento e seducdo. De facto, ao socorrer-se das mais
modernas técnicas cientificas e de todo um aparelhamento
tecnoldgico capaz de construir um universo encantatorio
absolutamente impar, sendo Unico, potencia mecanismos
ao nivel daexpressao e da linguagem sempre respaldados
numa estratégia pré-determinada e escudando-se em dois
componentes fundamentais: a sedug¢do e a simulagao.
Estes irdo ndo apenas reanimar 0 N0sso imaginario como
também aprofundar e intensificar a variavel libidinal.

Parece-me ainda plausivel a constatacao de
que a publicidade concilia, por vezes a rogar a perfeicéo,
as nocdes de real e de ideal, ou seja, de realidade e de
imaginario.

N&o raras vezes, a publicidade promove a
ideia do consumo de um determinado produto ou servico

constituir a solugdo para um dado mal-estar, conflito
interior ou mesmo insatisfagéo. Logo, procura convencer
o potencial consumidor que, via persuasdo, aderindo este
a sua mensagem, podera encontrar a chave para a sua
liberdade, atingir o seu objetivo, seja o de se tornar mais
feliz ou completo, seja o de ser aceite socialmente ou,
pura e simplesmente, de saciar uma mera insatisfagéo.
A este respeito, diz-nos Ruth Gregério (2007:39) —
seguindo a légica de oposicdo béasica sugerida por Floch
de representacdo/construcédo — que, em publicidade, “o
espaco pode ser caracterizado em termos do principio
que o orienta: um principio da realidade para um espago
quotidiano e/ou real; e um principio de fantasia para
um espago imaginario, ficticio ou mitico — principios que
podem igualmente coexistir num mesmo spot”.

Embora a publicidade atual se socorra de um
ingrediente nevralgico —a seduc¢do —também a ilusdo (ou
utopia) se apresenta como ingrediente complementar
nos mais variados discursos. Esta, tanto pode afetar
o potencial consumidor positiva ou negativamente,
dependendo do seu background sociocultural, da sua
preparacao e predisposi¢do psicoldgica, do seu melhor
ou pior enquadramento societal, bem como do grau de
suscetibilidade face aos estimulos exteriores. Apesar
de discordar de alguma terminologia mais ligeira ou
discutivel avancada por Nelly de Carvalho (2000:18),
num ponto subscrevo sem reservas nem pruridos,
nomeadamente quando aventa que a publicidade
competente consegue frequentemente a proeza de
transformar “um relégio em jéia, um carro em simbolo
de prestigio e um pantano em paraiso tropical”. Assim
se compreende as quantias astronémicas investidas hoje
em publicidade.

Ao contrario do que muitas vezes se possa
pensar, o enfoque da comunicag&o publicitaria ndo deve
centrar-se no produto (o chamado «posicionamento
técnico»), mas antes nos efeitos e beneficios que o
potencial consumidor possa retirar da sua utilizacao.
Ademais, o papel crucial desempenhado pela publicidade
no eventual sucesso de uma marca, pode ser definido por
uma dupla fung¢éo, como refere Luis Rasquilha & guisa
de O’Shaughnessy (Rasquilha, 2009:24): “1. Social Rule
— Difusdo de informagéo; 2. Advocacy Role Indecision
Making — Exerce influéncia sobre objetivos, crencas e
vontade das pessoas”.

Achamada «comunicagdo de marca» constitui
uma componente fundamental no processo de veiculagao
da mensagem publicitaria e isto porque potenciaa marca
enquanto um ativo valioso, dirigindo-se ao potencial
consumidor e representando um universo simbdlico e
imaginario muito proprio.

Quando falamos em produto, referimo-nos
a algo que existe sem marca. Porém, a criagcdo de uma
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marca para um determinado produto, passa sempre
pela elaboragdo de um conjunto de atributos que a irdo
dotar de uma personalidade, dando origem ao chamado
«prand name».

Na prética, nunca se anunciam produtos, mas
antes brand names - ou marcas — como sdo exemplos
Montblanc, Dupont ou Caran d’Ache e nao canetas;
Levi’s, Lee ou Mustang e néo calcas de ganga; Omega,
Cartier ou IWC e ndo reldgios. Efetivamente, as marcas
(ou brand names) contém as denominadas «properties»,
ou melhor, um conjunto de caracteristicas peculiares que
lhes confere um estatuto, uma personalidade, em suma,
uma identidade propria’. Em termos objetivos, achamada
«property» representa a Unica forma de diferenciacao
dos produtos, veiculando um caréater, um status, um life
style, produzindo assim a designada «imagem de marca».

Todavia, o elemento mais importante de uma
campanha publicitaria é, invariavelmente, a «xpromessa.
Esta pode ser explicita ou implicita, embora deva estar
sempre presente.

Qualquer promessa publicitaria,
independentemente do seu modo de transmisséo, deve
resultar como a concretizagdo do chamado «eixo criativo»
ou «eixo de comunicagdo». Se este se caracteriza pela
ideia base (central e catalisadora) de toda a mensagem
publicitaria, a «promessa»® deve ser a bussola que
nortearé toda a mensagem que naturalmente gravita em
torno do «eixo». Logo, a promessa devera representar
a relacdo efeito-beneficio da utilizacdo do produto por
parte do potencial consumidor. Convém ainda notar que
a «promessa» representa todo o universo simbdlico e
imaginario, em forma de espectro, que procurara seduzir
o potencial consumidor, definindo assim a motivacao
de compra.

No entanto, qualquer marca deveré ter sempre
presente como objetivo primordial a «notoriedade»
(reconhecimento publico), porque «algo que nao se V&,
¢é algo que nao existe». Por isso, a formula «repeticao é
memorizacdo» leva a que quase sempre uma campanha
publicitaria repita varias vezes o nome da marca.

Como refere Dan Cowley (1991), um objetivo
da publicidade é sempre um objetivo de comunicacao
e ndo um objetivo de vendas. Até porque resulta
exclusivamente da variavel comunicacao, contrariamente
ao objetivo de vendas que resulta de toda a estratégia

7 Sé&o varios os elementos que poder&o estar
na base de uma identidade da marca: a(s) cor(es) ou
«identidade cromatica»; o lettering (tipo de letra); a
simbologia grafica; o slogan; entre outros.

8 Para além da «promessa», devera estar
sempre presente numa campanha o(s) «suporte(s) da
promessa», ou seja, o reforco da ideia veiculada e que a
ir4 comprovar/justificar.

de marketing que o subjaz. Quando Cowley preconizou
um modelo que designou por «hierarquia dos efeitos»,
definiu quatro estddios processuais pelos quais os
consumidores deverdo passar, segundo ele, até a decisao
final de compra. A saber:

1—Awareness: Notoriedade (reconhecimento
e, se possivel, recordacao posterior);

2 — Comprehension: Compreenséo
(assimilagdo e entendimento dos efeitos/beneficios da
marca);

3 — Conviction: Convencimento (quanto a
funcionalidade e beneficio da sua utilizagéo);

4 — Action: Acdo final (fase de resposta ao
estimulo/necessidade e indutora a compra);

Cada campanha publicitaria contém um
universo muito préprio. E, ha que reconhecé-lo, cada
caso € um caso, nao havendo duas campanhas idénticas.
Neste sentido, a férmula comunicacional porventura mais
eficaz devera passar pela conjugacao de dois elementos,
paradoxais entre si, mas que permitirdo um impacto
tremendo quando correlacionados: o real (objetivo,
pratico e potenciador de uma facil entronizacdo com o
target) e o imaginario (inferido, por norma impactante
e feérico, capaz de abrir horizontes e transportar o target
para uma nova dimensao, geralmente inesperada).

Se aférmulaatras descrita nos parece a priori
pertinente e, por que ndo reconhecé-lo, potencialmente
eficiente, tal se deve a uma intencao, implicita e subliminar
a toda a estratégia criativa. Refiro-me naturalmente as
dimensdes cognitiva e afetivo-emocional. A primeira,
estando geralmente ligada ao bindmio efeitos/beneficios
atribuidos a marca, traduz-se pela capacidade percebida
(esfera racional) tendo em vista suprir a motivacdo. Ja a
segunda, manifestamente sensorial (esfera empirica) e
gerada pela motivagéo, traduz-se pelo estado emocional
que leva o individuo a procurar colmatar uma dada
necessidade ou insatisfagéo.

Como refere Luis Rasquilha (2009:84), “os
beneficios s6 séo relevantes se estiverem relacionados
com uma motivacdo”, cabendo obrigatoriamente ao
publicitario conhecer o leque de motivacdes que estarao
associadas ao target predefinido.

Ao fim e ao cabo, uma campanha que concilie
um horizonte real com um horizonte imaginario, ndo sé
se torna absolutamente criativa, original e putativamente
eficaz, como podera estimular trés tipologias de resposta
por parte do potencial consumidor: ao nivel cognitivo; ao
nivel afetivo-emocional; ao nivel comportamental.

A forca da mensagem publicitaria é descrita
exemplarmente por Susana Carvalho (1999:275), “o que
distingue um bom de um mau anuncio € a sua adequagao
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ao produto, a relevancia para o destinatario, a reacao
que consegue causar, independentemente do tom de
comunicagdo que é utilizado ser informativo, dramatico,
institucional, humoristico, etc.”.

N&o sendo os produtos dindmicos, mas sim
as marcas, a forca da linguagem publicitaria pode residir
numa palavra, numa frase, numa imagem, numa banda
sonora, enfim, como complementa Susana Carvalho
(ibidem), “a comunicacdo publicitaria transforma
produtos em marcas, marcas em icones, icones em
convicgdes”.

Nessa senda, a intengdo publicitaria passa
pelo alcance do cérebro do seu destinatario: tanto no
hemisfério esquerdo, induzindo a légica, centrado nas
palavras e na linguagem e focado para os pormenores
(dimensé&o racional); como no hemisfério direito,
apelando a imaginacédo e a criatividade, centrado na
percecao e nos sentidos, induzindo ao universo sensorial
do recetor (dimensdo sensorial ou empirica).

Sob uma aparente displicéncia
comunicacional, acomunicacéo publicitaria veiculauma
intencdo predeterminada, estratégica e meticulosamente
trabalhada ao mais infimo detalhe.

4. ADimenséao Espectral daPublicidade:
Ameacas e Oportunidades

Como vimos anteriormente, a publicidade
pode desempenhar a fungdo de proposta cultural ou
até de proposta ideoldgica, refletindo, por via dos seus
discursos, o0 passo societal quotidiano.

Atualmente, os media, em geral, e a
publicidade, em particular, bombardeiam-nos com um
chorrilho de mensagens visuais, a todo o instante, que nos
envolvem de modo tentacular, muitas vezes alucinando-
nos, inclusivamente numa dimenséo subliminar que,
no entanto, por vezes subestimamos, no que Santaella e
Noth (1998) qualificaram como uma «galaxia imagética».
Efetivamente, parecemos habitar numa galaxia peculiar e
cujarumade imagens nos invadem a todo o instante. Alias,
tratam-se de imagens frequentemente autotelizadas, ou
seja, adquirem uma vida prépria, remetem-se para elas
proprias, ganhando autonomia. H4 também quem as
considere como reificacbes e, admitamo-lo sem pruridos,
com razdo.

Nesta perspetiva, os idedlogos das
marcas socorrem-se desta realidade para construirem
a identidade da marca, projetando codigos simbdélicos
estruturados com precisao cirdrgica, lapidando tipologias
especificas capazes de ndo apenas provocar um forte
impacto como ainda catalisar a nossa atenc¢éo ao ponto
de nos estetizar. De facto, parecemos hoje realizarmo-nos

na experiéncia. Se Jean-Noél Kapferer (2004) defende a
ideia na qual a marca ndo so6 constitui um simbolo que
a diferencia dos seus concorrentes como ainda certifica
a sua origem, também Bernard Dubois (1993) afianca
que os trés grandes pilares estruturais da marca sdo: a
identificacdo, a diferenciagdo e a integracéo.

Tal convergéncia de perspetivas remeter-
nos-4 para uma primeira concluséo: a importancia
inelutavel da «promocéo da imagem» ou, se preferirmos,
do «culto da imagems.

Outro dos desafios colocados a publicidade
passa pela dedicacdo abnegada a uma conjuncgéo
irresistivel: tornar-se concomitantemente uma fantasia
sedutorae umarealidade funcional. Quando a publicidade
comunica eficazmente tal féormula, o resultado tende
a ser bastante assertivo, potenciando manifestamente
um comportamento positivo por parte do consumidor e
refletindo a intencao publicitaria inicial.

Paralelamente, Ugo Volli (2004:154) alerta-
nos para os perigos decorrentes de uma «hiper-sedugéo»,
aventando a possibilidade de uma “inflacdo comunicativa
da semiosfera se dever ao facto de uma sociedade emitir
uma quantidade de mensagens (e de axiologias, no
seu interior) incompativel com a quantidade de valor
semiotico nela produzido”. Nesse particular, Volli parece
entroncar em Gilles Lipovetsky (2010) quando este nos fala
em «felicidade paradoxal» e «tempos hiper-modernos»,
desvelando a emergéncia de uma sobrevalorizagdo da
apareéncia, estetizando-nos, superficializando-nos, bem
como incitar-nos permanentemente a uma fruigao
constante que nos cultiva em exterioridade o que
perdemos em interioridade.

Na era da «brand culture», isto é, de uma
cultura da imagem e tendo esta como leit motiv no
processo de afirmacao sociocultural, a publicidade tem
vindo a fomentar uma ética da seducgéo, ou, por outras
palavras, uma ética da estética. Assim, a publicidade tem
vindo a edificar uma nova filosofia de vida onde as marcas
adquirem uma posigao de charneira, representando
(mormente nas sociedades de consumo) “o conjunto dos
fins e dos valores da Humanidade” (Volli, 2004:159).
Porém, Volli vai mais longe ao afirmar que se trata de
“um mundo de decoragdo e ndo de arquitetura” (ibidem).

Todavia, se nos lembrarmos da corrente pés-
moderna que advoga a emergéncia de novas tribos, desde
aafirmacéo do eu perante o outro, a fruigdo do momento,
no que Michel Maffesoli designou por «instante eterno»,
isto é, potenciar cada momento como se porventura fosse
o Unico e, logo, especial, melhor perceberemos o porqué
do culto gozoso da vida atual, da prevaléncia de um carpe
diem permanente e transversal as mais dispares esferas.

A este respeito, preconizei ha pouco tempo
atras que a publicidade assenta num triangulo composto
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por trés vértices distintos mas interdependentes e
constitutivos do fenémeno publicitario atual: o consumo;
a comunicacéo; a identidade; (Peixoto, 2011), triangulo
esse que reflete o espectro da contemporaneidade,
influenciando decisivamente o devir da sociedade em
geral e do individuo em particular.

Talvez uma das melhores defini¢bes acerca
da publicidade que se faz hoje seja a preconizada por
Bernard Brochand quando caracteriza um bom andncio
como “aquele que consegue chamar a atengéo, identificar
facilmente a marca, exprimir a sua personalidade,
ser duradouro, memorizavel, pertinente e transmitir
claramente os beneficios do produto ou servigo”
(Brochand et al, 1999:288). Tal afirmacao indica-nos
de modo taxativo que a publicidade representa hoje
essencialmente o presente, mais do que uma ponte
dialética que se funda no passado para projetar o porvir.
Assim, a publicidade é hoje. Publicidade é agora. Ja.

Ao fim e ao cabo, um dos maiores desafios
com que a publicidade se confronta passa pela dimensao
ética. E, ai, talvez se optasse por se balizar por valores
proativos, otimistas, e construtivos, veiculando uma
esperanga e uma energia positiva face a um mundo ja
de si melancélico e desencantado que apenas parece
projetar uma sobrevivéncia determinada e que o distraia
de reflex6es mais elaboradas e potencialmente penosas,
talvez Ihe permitisse nao apenas tornar-se uma referéncia
como ainda fazer-se respeitar, evitando um cardapio de
criticas que, ndo raras vezes, a tentam descredibilizar.

Caso contrario, o fenémeno publicitario
tendera a ser perspetivado sob um prisma, para mim
redutor e porventura injusto, como aquele que é
perfilhado por Richard Stivers (2001:138) ao considerar
gue “uma imagem ¢é estética em vez de ética: so tem de
ser credivel e interessante”.

Rever-se-a a publicidade nesta visdo?

Penso que néo, ou melhor, entendo a
publicidade como um fenémeno muito mais denso,
complexo e potencialmente positivo, se concebido sob
um ponto de partida construtivo e balizada numa ética
como vereda.

Naverdade, a publicidade pode ser —caso bem
trabalhada — uma importante institui¢do socializadora
nos tempos que correm, mesmo tendo como eixo
estratégico a «comunicacao de marca». Neste caso, ndo ha
gue escamotear os interesses estratégicos e corporativos
gue subjazem qualquer campanha, mas podera também
partir de um ponto de partida positivo e sustentando
toda a sua comunicagéo em vetores ndo apenas originais
e criativos como também construtivos e indutores a
uma energia positiva, saudavel e, por que nao, catartica.
Até porque a publicidade pode socorrer-se de todo um
manancial de fontes de inspiragdo para veicular uma

mensagem apelativa, criativa e socialmente mobilizadora.

Caso a publicidade conceba uma campanha
simultaneamente criativa e pertinente, alicercada em
valores socialmente integradores, cerceara qualquer
possibilidade de vir a ser objeto de um ostracismo por
vezes extremado e, ndo raro, acintoso. Se a notoriedade
representa o objetivo primordial de qualquer campanha,
por que ndo enveredar por uma mensagem positiva? Por
que carga de agua recorre muitas vezes a um impacto
sensacionalista, visando o choque, o espetaculo simplista
e gratuito, sujeitar-se escusadamente a ser notada
pelos motivos perfeitamente evitaveis e, nalguns casos,
lamentéaveis.

Trata-se - parece-me uma constatacéo
insofisméavel - de uma dimensao ética que muitas vezes
é sonegada pelos criativos. E, por mim falo, a tentacao
de optar por uma mensagem chocante, impactante e
espetacular, mesmo que colida com valores e esteredtipos
socialmente sedimentados, representa invariavelmente
um impulso concupiscente para qualquer criativo. «Falar-
se de uma campanha, independentemente do motivo, é
meio caminho andado para uma notoriedade elevada»,
defendem muitos criativos. De certo modo, transformou-
se num lema corrente no stablisment publicitario.
Pessoalmente, nao posso estar mais em desacordo, pois
considero tratar-se de uma saida demasiado simplista,
redutora e que condiciona qualquer positividade futura
com que a marca possa ser conotada. Pelo contrario, a
opcao por tudo aquilo que se revele positivo, construtivo
e socialmente integrador, ndo apenas mobiliza como
agrega. Concilia e tornar-se-4, mais cedo ou mais tarde,
uma referéncia. E a marca so logra vantagem com isso.
Porque a marca é valor. A marca é identidade. A marca é
«imagem». A marca é comunicacdo. A marca é statement.
A marca é tempo. E, se possivel, a marca é futuro.

N&o nos esquecamos: a publicidade comporta
um conjunto de caracteristicas muito préprias que lhe
conferem um charme peculiar. Publicidade é criatividade.
Publicidade é seducao. Publicidade é comunicacao. Feita
por pessoas. Para pessoas.

E uma determinada campanha tornar-se-a
referéncia caso faga a opgao correta: ser original, sedutora,
dinamica, eficaz e consciente da sua responsabilidade
sociocultural.
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