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Publicidade ou o ser-corpo da filosofia

Helena Pires

Enfin, du point de vue du politique, la publicité représente une tentative
parodique, donc ultime, de sauver le sens et la représentation comme
seuls modes possibles pour concevoir I’idée d’une collectivité en acte.
Meéme si c’est sur le mode altéré de la société de consommation de soi,
la publicité propose la derniére version de la représentation, cette fic-
tion nécessaire au commerce symbolique entre les humains afin qu’il y
ait du collectif.

(Quessada, 2002: 186)

As praticas, os usos, os discursos e as representacdes compdem algumas das dimensdes
de discussdo e analise do fendmeno publicitario, tdo diversas quanto complexas. O
presente numero da revista Comunicacio e Sociedade procura, precisamente, conce-
der espago a pluralidade de abordagens e a inevitdvel multidisciplinaridade que uma
tal drea de estudos exige. Tratando-se de uma especialidade académica ainda relativa-
mente jovem em Portugal, tanto ao nivel do ensino como ao nivel da investigacdo, a
publicidade tem-se prestado porém, sobretudo mais recentemente, a frequentes estudos
de natureza multipla: ora pautados pela preocupag¢iao com a eficacia comunicativa, e
como tal particularmente interessados em contribuir para o desenvolvimento das pra-
ticas profissionais da actividade, ora pautados pelo objectivo da simples compreensao
das experiéncias e dos usos, em termos de percep¢io e de interac¢io por parte dos
cidaddos e consumidores ou, ainda, estudos pautados pela andlise da mensagem publi-
citiria, desdobrando-se esta tultima perspectiva, quer sobre o registo formal, quer sobre
o registo semantico-referencial, o que inclui, entre outras, a abordagem linguistica, mas
também a andlise do discurso.

Em particular, os textos que aqui se publicam, a0 mesmo tempo que ilustram uma
tal variedade, poderdo entender-se como indicativos da tendéncia para o recorte de algu-
mas temadticas ou abordagens, em detrimento de outras, o que por sua vez nos poderd
oferecer uma oportunidade para indagar, na actualidade, sobre o correr dos tempos. Em
primeiro lugar, denota-se que a importancia atribuida aos média, na convic¢ao de que por



si mesmos estes implicam diferentes linguagens, diferentes técnicas e estratégias de comu-
nica¢ao, continua a justificar, por meio de um tom de emergente novidade, uma parte sig-
nificativa dos estudos em publicidade. O aparecimento dos designados novos média tem
mobilizado, desde entdo, alguns investigadores que procuram apreender novas potenciali-
dades e/ou novas ameacas. Assim é com «Formatos da publicidade digital: sistematizagao
e desambiguacdo» (Sénia Sebastido), com «A convergéncia da revista Atrevida nas redes
sociais: novas praticas publicitarias nos meios de comunicagdo» (Leticia Salem Herrmann
Lima), com «Blogs: portas abertas para as marcas na cibercultura» (Larissa Almada),
ou ainda com «Estratégias da comunicacdo online dirigidas as criancas portuguesas»
(Francisco Costa Pereira, Jorge Verissimo e Maria do Rosario Correia). Admitindo-se
a «ecranizagao global» (Lipovetsky e Serroy, 2007) da experiéncia e da cultura con-
temporaneas, pensar sobre os seus efeitos na publicidade, de um ponto de vista mais
ou menos instrumental, impde-se, na verdade, como um imperativo incontornivel. Do
mesmo modo, e em segundo lugar, sio as novas oportunidades estratégicas, em geral,
impulsionadas por transformagdes sociais e culturais, ao nivel das préticas e das repre-
sentacgdes, que inspiram o estudo de novos entendimentos sobre a propria comunica¢iao
estratégica, bem como sobre a natureza e objecto da actividade dita publicitdria: «Eco-
branding. A Revolution in the new media age» (Herlander Dias), «Comunicag¢io low-
-cost: desinvestimento ou férmula de sucesso?» (Carla Pereira, Anténio Azevedo e Teresa
Ruio), «Publicidade? Aqui ndo, obrigado’: auto-retrato com paisagem em fundo e vista
para a cidade» (Ana Melo), «Outdoor personalizado: base de dados online e perspectivas
de andlise» (Francisco Mesquita), «O despertar da publicidade cidadd» (Sara Balonas),
«Publicitar o Ensino Superior: modernidade ou inconveniéncia?» (Teresa Rudo). Em ter-
ceiro lugar, salientamos as pesquisas e/ou reflexdes que visam esclarecer sobre casos par-
ticulares ou mesmo sobre a realidade portuguesa, na perspectiva dos comportamentos, da
imagem construida ou das percepcoes: «O papel da publicidade na compra de produtos
cosméticos» (Francisco Costa Pereira, Ana Cristina Antunes e Sofia Nobre), «Publicidade
institucional e marca organizacional: caso EDP Renovdveis» (Renata Suely de Freitas e
Teresa Rudo), «A utilizagdo de tabus enquanto estratégia publicitdria: uma analise do
seu impacto e grau de aceitagio em consumidores portugueses» (Elsa Simoes e Paulo
Cardoso), «O simbolismo das marcas no discurso publicitdrio contemporaneo. O capital
simbélico da Yorn» (Cristina Santos). Por fim, e em quarto lugar, destacam-se os artigos
que, ora abordam o discurso publicitario — «Para além da superficie visual: os antincios
publicitarios vistos a luz da semidtica social. Representagdes e discursos da heterossexua-
lidade e de género» (Silvana Mota-Ribeiro e Zara Pinto-Coelho), «Discourse and manipu-
lation — the miscegenation of genres in written press» (Alexandra Guedes Pinto), «Sobre o
papel das estratégias linguisticas nas mensagens publicitdrias em outdoors: uma andlise de
cartazes produzidos por alunos de Ciéncias da Comunicacdo» (Elsa Simoes Lucas Freitas
e Sandra Tuna) —, ora investem numa reflexdo critica sobre o caricter fundamental do
proprio conceito de publicidade — «The Public as social experience» (Samuel Mateus) —, ou
ainda traduzem, de modo especial, a perspectiva socioldgica — «A publicidade na pesquisa
sociologica em Portugal: vazio ou dominio emergente?» (Alcina Dourado), «O ritual da
comunicacao e o ritual do consumo: novas tribos, novos rituais» (Susana Silva).



Discutindo-se hoje o papel da publicidade no quadro de uma sociedade vivamente
afectada pela saturacdo visual, pela impregnagdo das diversas paisagens mediaticas de
todo o tipo de estimulos e apelos, dirigidos a individuos por sua vez permanentemente
apetrechados de muiltiplos dispositivos tecnoldgicos que convidam ao desdobramento
das accoes, dos sentidos, das identidades, das experiéncias, torna-se imperioso pensar
sobre o modo como os anunciantes, os criativos, os consumidores, bem como os cida-
ddos em geral reinventam as suas préticas ou respondem, simplesmente, neste contexto.
Fara sentido discutir actualmente o fim da publicidade, no seguimento do persistente
debate sobre a extin¢do da polis, do espaco puiblico, pelo menos no sentido territorial,
entendido como espaco de partilha e do exercicio da razdo critica? Em ultima andlise,
fara sentido discutir o fim da propria filosofia? Nao sera a publicidade, tal como defende
Dominique Quessada (2002), uma espécie de herdeira dltima da pratica argumentativa,
emprestando expressio visivel a vida-com-os-outros no seio do espago publico e cultura
urbana? Uma espécie de ser-corpo da filosofia e da cultura?

A natureza da publicidade em si mesma poderd também ser discutida, nomeada-
mente considerando que esta se serve das mais diversas formas de expressio material e
de veiculagio, as quais se apresentam cada vez mais difusas. Na contemporaneidade, as
linhas de delimitag¢do entre a arquitectura e a imagem, o espaco territorial e o ciberes-
paco, tendem a apagar-se, concorrendo para um efeito tanto de «perturbagio de cate-
gorias», quanto de esteticizacao generalizada (Mons, 2002). Assim sendo, podemo-nos
interrogar: de que modo a publicidade agiliza transformagdes na cultura contempora-
nea, quer ao nivel das representagdes, quer ao nivel das percepgoes dos fenémenos? De
que modo a publicidade nos serve para reflectir sobre essas mesmas transformagoes?

Nio respondendo certamente a todas as questdes enumeradas, o actual nimero
da revista constitui um importante contributo para a drea de estudos da Publicidade
em Portugal, extrapolando eventualmente os interesses académico-cientificos dos seus
estudiosos e investigadores. O cardcter inevitavelmente interdisciplinar das abordagens,
metodologias e perspectivas de andlise reflexiva da Publicidade, tal como neste nimero
se d4 conta, convida a um salutar encontro entre diferentes areas de estudos, bem como
a um desejavel didlogo entre o mundo profissional e académico. Na perseguicao de
um tal objectivo insistiu desde logo o Grupo de Trabalho de Publicidade da SOPCOM
(Sociedade Portuguesa de Ciéncias da Comunicacdo), ao qual se deve o impulso e a
motivacdo que conduziram a producdo deste numero temdtico. De modo especial,
deixo aqui os meus agradecimentos ao Professor Francisco Costa Pereira, Presidente
do referido grupo, por todo o rigor, empenho e colaboracio no acompanhamento das
etapas varias que resultaram na presente publicacio.
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Formatos da publicidade digital: sistematizacao e desambiguacéao

Sonia Sebastiao™

Resumo: Com o presente artigo, a investigadora pretende apresentar uma sistematiza-
¢do dos formatos publicitirios em ambiente digital. Adicionalmente argumenta que o
patrocinio, o product placement, os referrals e o user generated content sio técnicas de
comunicacdo integrada e ndo técnicas publicitarias. Finalmente, sublinha-se a necessi-
dade de adaptacdo das mensagens ao meio digital e aos desejos dos utilizadores da web,
ao invés de se optar pela transposicao das mensagens transmitidas offline para o online.

Palavras-chave: publicidade, formatos, digital, comunicacdo integrada.

Introducao

No século XXI, as alteracdes no mercado publicitario tém sido provocadas pela crise
econdmica; pela alteracdo dos modelos de negdcio resultante da concentragio dos
6rgaos de comunicagio social; por uma maior fragmentacido e envolvimento das audién-
cias; pelas inovagoes tecnologicas associadas a um maior nimero de canais televisivos
e ao aumento da utilizagio da internet/web' enquanto meio e suporte de produgio,
transmissdo, partilha e arquivo de informacdo (Livingstone, 2004; entre outros).

Estas alteracoes conduzem-nos a um novo paradigma de comunicacdo e negdcio
promocional. Se entre 1950 e 1993, o foco era a criacio de uma marca para o consu-
midor, sendo desenvolvido um modelo unidireccional de comunica¢do: da marca para o
consumidor; entre 1995 € 2002, o modelo tornou-se bidireccional com a marca a comu-
nicar com o consumidor. Contudo, rapidamente o paradigma se tornou multidireccio-
nal com o crescimento do envolvimento do consumidor, que actualmente se traduz na
producdo de contetidos para as marcas: o user-generated content.

* Professora Auxiliar ISCSP (UTL) — CAPP; PhD in Social Sciences (Communication Sciences). Comunicacao e Media
(ssebastiao@iscsp.utl.pt).
! Utilizamos neste artigo os conceitos de Internet enquanto meio de transmissao de informacao digital; web enquanto

suporte dos conteudos partilhados no meio internet.



Nio obstante, é importante ndo se confundir a produgio do utilizador, isto é, os
conteudos produzidos e partilhados pelos utilizadores das ferramentas de comunicac¢dao
disponiveis online, com publicidade, ainda que os suportes de informacdo e comunica-
¢do sejam os mesmos. Portanto, e para além de caracterizar a publicidade em ambiente
digital, o presente artigo visa distinguir a técnica publicitiria de outras técnicas de
comunicag¢ao utilizadas na web, assim como sublinhar a importancia da adaptacio das
mensagens ao meio digital ao invés de se produzir uma simples transferéncia das men-
sagens offline para o online.

0 que é a publicidade?

A publicidade é uma técnica de comunicagio que visa chamar a aten¢do para um
produto, servico ou causa, despertar o interesse ou desejo do consumidor e leva-lo a
ac¢ao; sendo que esta ac¢ao podera ser a compra ou a mudanca de atitude (no caso da
publicidade associada a uma causa social). A publicidade é um negécio que envolve
milhdes de euros em todo o mundo e que esta ligada: ao sistema liberal capitalista; ao
mercado da livre concorréncia e circulagido de bens; e a teorizada sociedade do con-
sumo (Baudrillard, 1970; Bauman, 2000; entre outros). Enquanto técnica que anima o
mercado do consumo, a publicidade existe ha mais de um século associada ao desen-
volvimento dos 6rgdos de comunicacdo social (jornais, rddio e televisio). Com a evo-
lugio destes também a publicidade tem sofrido transformagdes quer no seu modelo de
negdcio quer nos meios e suportes utilizados para a dissemina¢io das suas mensagens.
Contudo, o principio publicitario nio se alterou e continuamos a ter de encarar a publi-
cidade como uma técnica de comunicagdo que visa persuadir as audiéncias dos supor-
tes, através da veiculacdo de mensagens acordadas numa relagdo comercial entre um
anunciante e uma agéncia de publicidade. De sublinhar que as audiéncias sao captadas
pela oferta informativa, educativa e de entretenimento do 6rgdo de comunicagio social
e 0 que este “oferece” ao anunciante em troca da compra do espaco publicitario que
lhe suporta o negocio (Bermejo, 2009). Desta forma, as audiéncias sio o produto do
suporte medidtico na troca comercial publicitdriaZ.

A publicidade é definida pela lei portuguesa no Decreto-Lei n.® 330/90, de 23 de
Outubro, como “qualquer forma de comunicacdo feita por entidades de natureza
publica e privada, no ambito de uma actividade comercial, industrial, artesanal ou
liberal, com o objectivo directo ou indirecto de: a) Promover, com vista a sua comer-
cializacao ou alienag¢do, quaisquer bens ou servigos; b) Promover ideias, principios,
iniciativas ou institui¢des”. O codigo da publicidade define quatro principios-base a
que esta “qualquer forma de comunicacio” deverd obedecer: o principio da licitude
(artigo 7) que visa prevenir a ofensa a valores, principios e institui¢oes fundamentais
institucionalmente consagradas; o principio da identificabilidade (artigo 8), que define
a necessidade de a publicidade ser identificada como tal e distinta da restante programa-

? Excluindo a web, dado o debate (blindspot debate) existente sobre o que sao as audiéncias online e que produto é “trocado”

na relagao comercial entre anunciante e website ou portal. Sobre o blindspot debate ver: Bermejo, 2009.



¢do e informagdo veiculada pelo meio onde € exibida; o principio da veracidade (artigo
10), que prevé a verificabilidade da informacao veiculada pelas mensagens publicitdrias,
relativas a origem, natureza, composi¢ao, propriedades e aquisi¢io dos bens e servicos;
e o principio do respeito pelos direitos do consumidor (artigo 12).

Qualquer que seja a sua natureza ou objecto de mensagem, a publicidade é sempre
caracterizada pela demonstracio de um produto e/ou servigo e/ou instituicao e/ou causa
social, apresentando as suas propriedades, forma de aquisi¢io, vantagens, promovendo
a sua imagem e incitando a compra e/ou adesdo. A publicidade é paga pelas instituicdes
que a promovem e que sdo “proprietdrias” da imagem veiculada nas mensagens. Esta
imagem inclui um logétipo e um slogan, e pode incluir um jingle (musica), um texto
narrado, personagens, fotografias, entre outros elementos.

Assim sendo, nio podemos considerar publicidade o product placement, isto é, o
posicionamento de imagens de uma marca ou produto num conteido medidtico (filme,
jogo, entre outros), nem o patrocinio (apoio financeiro ou em géneros de uma marca
ou produto a um evento ou conteudo medidtico), nem o user-generated content, isto é,
os conteudos produzidos pelos utilizadores (onde incluimos os referrals e o lead genera-
tion) que podem utilizar referéncias a marcas ou produtos. Em primeiro lugar, porque
os contetidos ndo obedecem ao principio da identificabilidade nem da veracidade. Em
relagdo a este ultimo principio, muitas vezes, nem possuem uma mensagem para que
possa haver verificagdo. Apenas existe a exposi¢ao publica de um logotipo ou embala-
gem num local ou contetido medidtico. Em segundo lugar, porque o contetido pode nao
ser pago pela organizacdo detentora dos direitos de propriedade. Pode resultar de um
acordo ou de parcerias entre instituicdes (no caso do patrocinio)® ou de uma vontade
subjectiva (no caso do user-generated content).

Concordamos que estas técnicas e formas de comunicagao* promovem uma imagem,
constroem uma reputac¢io e um diferenciamento das marcas, contudo alertamos para a
necessidade de ndo se confundir o “tornar célebre” (Publicity) com o negdcio publici-
tario (Advertising).

Publicidade digital: formatos e conteidos

Desde a utilizacao do primeiro banner ad em 1994 (Robinson et al., 2007) que os
estudos académicos sobre a publicidade digital tém focado essencialmente dois pontos
fundamentais mas insuficientes para a compreensdo da sua utilidade. Por um lado,
temos autores que enfocam a questio do impacto e da influéncia do design e da cria-
tividade da campanha — “o chamar a aten¢do” (por exemplo: Briggs, 2001; Chandon
et al., 2003; Baltas, 2003; Lothia ef al., 2003; Robinson ez al., 2007); e autores que
se centram na questdo dos efeitos da interactividade e da usabilidade dos contetidos
digitais (por exemplo: Bezjian-Avery et al., 1998; Cho & Leckenby, 1999; Roehm &

* O patrocinio também pode ser pago existindo a associacao das marcas a eventos. Contudo continuard a nao haver veicu-
lacao de mensagem sobre o produto ou marca, apenas exposicao publica de elementos visuais e/ou ac¢oes de promocao.
* Consideramos o product placement e o patrocinio como técnicas de comunicacao, uma vez que exigem negociacao e planea-

mento. Consideramos o user-generated content como uma forma de comunicacao dada a sua subjectividade.



Haugtvedt, 1999; Pavlou & Stewart, 2000; Roberts & Ko, 2001; Nielsen & Pernice,
2009; Rosenkrans, 2009).

Os estudos profissionais sobre a mesma temadtica, por sua vez, abordam essencial-
mente a avaliagio das campanhas, os indices de reconhecimento, memorizacdo, atitudes
e reputagio das marcas, como o mostram varios estudos e relatorios do IAB, da Nielsen
NetRatings, da DoubleClick, da PricewaterhouseCoopers, da MediaBrands, entre outros.

Em 2006, Krees & Van Leeuwen (apud Tan, 2009: 92) enfatizam uma crescente
necessidade de combinar andlises sistémicas de forma a ser apreendida a crescente com-
plexidade do fenémeno comunicacional da publicidade e da comunicag¢io integrada de
marketing (que inclui outras técnicas de comunicagio na promogao do produto). Esta
necessidade surge associada as caracteristicas do meio digital, cujas potencialidades exi-
gem maior personaliza¢io usando formatos ndo estandardizados, interactivos e envol-
ventes com integra¢ao multimédia e multiplataformas (Rodgers & Thorson, 2000).

A necessidade de mudanga do paradigma publicitario de uma concepgio massmedid-
tica unidireccional para um paradigma de interac¢io e didlogo, multidireccional, onde
o consumidor tem controlo e liberdade de escolha sobre as mensagens, também é subli-
nhado por Livingstone (2004) e Tuten (2008: 2-3). Assim sendo, a consciéncia de que
a promocgao online é mais sobre conversas, ligacoes e partilhas, generaliza-se entre os
investigadores; contudo, e apesar de reconhecidas as potencialidades do novo meio,
davidas subsistem sobre a melhor forma de o usar e as melhores técnicas a utilizar.

Por um lado, os formatos da promog¢io online assumem nomenclaturas variadas
que ndo contribuem para a criagdo de uma identidade e de uma linguagem de mercado
comum; e por outro, verifica-se o apego dos gestores de marca (e profissionais da publi-
cidade) em torno de formatos tradicionais que tentam transpor do offline para o online.
O que esta associado a diversidade de formatos e técnicas multimédia que podem ser
utilizadas e as dificuldades de compreensido da tecnologia por parte de alguns profis-
sionais motivadas pela existéncia de diferentes tipos e niveis de utilizadores das ferra-
mentas digitais (Forrester, 2007). Seguindo os trabalhos de Janoschka (2004), Plummer
et al. (2007), Tuten (2008), Brian (2008) e Marcela (2010), apresentamos, de seguida,
uma sistematiza¢ao dos formatos de publicidade online (tabela n.° 1).

Dividimos a nossa sistematizagdo em trés formatos principais, tendo por base o cri-
tério da apresentacdo ao utilizador. Assim temos: os antncios de pesquisa, associados
e definidos pela accdo do utilizador que pode ser de pesquisa por palavras-chave em
motores de busca, consumo e producdo de determinados contetidos; os antincios de exi-
big¢do (ou webdisplay) — associados ao tipo de pagina visitados pelo utilizador —, que se
encontram embebidos em sitios electronicos especificos; e os classificados, cuja configu-
racdo é semelhante aos pequenos antincios de textos listados por tema que encontramos
na imprensa escrita. Os anuncios de pesquisa dividem-se em trés tipos principais: as lis-
tagens, os contextuais e a inclusdo paga. Por sua vez, os antncios de exibi¢io podem ser
agrupados em trés tipos principais — os banners, os pop-ups (e pop-unders) e as barras
laterais — e em subtipos associados a sua dimensao: no caso dos banners temos o lea-
derboard e o MREC; e o pop-up pode apresentar-se como antuncio intersticial quando
ocupa uma pagina completa.



Tabela 1. Formatos de aniincios publicitarios digitais

FORMATOS TIPOS
Listagem
(paid listing)
Antincios de :
esquisa Contextuais
?pa?d search ads) (contextual search
listing)

Inclusao paga
(paid inclusion)

Banner
Antincio de
exibi¢ao
(webdisplay ads)
Pop-up e
Pop-under

DESCRICAO

Relacionada com o posicionamento do andncio
numa determinada pesquisa feita por palavra-chave.
Este posicionamento depende do valor pago pelo
anunciante e das palavras-chave pesquisadas.

Associados ao contetdo do website e ndo ao tipo
de pesquisa efectuada pelo utilizador.

Garante a ligacao ao motor de busca
independentemente do tipo de pesquisa feito pelo
utilizador.

Espaco horizontal de uma pagina web que o
anunciante paga. Neste espago € apresentado
determinado contetdo estatico ou hipertextual.

Subtipos:

e Leaderboard — banner horizontal com a
dimensdo de 728x90 pixéis, normalmente
situado no topo ou no fundo do suporte;

e MREC - banner com a dimensao de
300x250 pixéis normalmente situado no
topo ou no fundo do suporte;

e MREC Video — formato com as mesmas
caracteristicas do MREC e que suporta
video.

Janela intrusiva que surge no ecra quando o
utilizador navega em determinada pagina. O pop-
up surge sobre o contetdo impedindo a leitura do
mesmo; o pop-under surge por trds desse contetido
invadindo o espago do ecrd, mas nao impede a

sua visualizagio. O utilizador tem a opg¢ao de os
fechar. Sao anuncios invasivos, de maior impacto
que o banner, pois chamam mais a atengdo;
contudo a utilizacao de bloqueadores de pop-ads
diminui a sua efectividade.

Subtipo:

o Intersticial (interstitials ou layer): pop-up
com o tamanho da pigina que oculta
totalmente o seu conteddo.



Similar ao banner mas com disposigao vertical

Barra lateral e normalmente de maior tamanho (tamanho

(sidebar ou normal: 600x120 pixéis). Tem ainda a vantagem

skyscraper) de ndo desaparecer com a navegacao vertical do
utilizador.

Pequenos enunciados similares aos que se podem
encontrar nos jornais “tradicionais”, listados por
categoria de produto ou tipo de mensagem (venda,
compra...).

Classificados

Janoschka (2004), Plummer et al. (2007) e Tuten (2008) apresentam ainda como
publicidade o rich media (objecto enriquecido), antincios multimodais que incluem
texto, animag¢ao, dudio e video. Sdo auténticos “anuncios televisivos” que podem ser
posicionados como anuncios de exibi¢do ou fazer parte integrante do conteido dos
websites, dando ao utilizador a escolha do seu visionamento e a possibilidade de inte-
raccdo. Incluimos nesta categoria o video pre-roll, isto é, o video com antdncio que
antecede o video seleccionado no suporte.

Apesar de a opinido dos autores de referéncia e dos relatérios das empresas anterior-
mente referidos distinguirem o investimento publicitario feito em rich media dos restantes
formatos apresentados, nio concordamos com esta classificacdo, uma vez que os pop-ups
(e pop-unders) e os antncios intersticiais utilizam cada vez mais o rich media em nome
da diferenciagio e da criatividade. Assim sendo, consideramos o rich media nio como
um formato publicitdrio, mas como uma técnica de produ¢io multimédia dos formatos.

Na mesma linha de argumentacio, consideramos que os formatos de exibicao pode-
rdo ser apresentados tendo por base o principio da expansdo mouseover, rollover e
onclick, respectivamente, formatos que expandem sempre que o utilizador passa com o
rato sobre o mesmo, navega verticalmente na pagina ou clica sobre o mesmo.

Outro “formato publicitdrio” apresentado pelos autores (Brian, 2008; Tuten, 2008)
sdo os referrals (referéncia) ou lead generation, apresentados como mensagens de critica
dos produtos e servigos colocadas por utilizadores nos websites dos “anunciantes”, em
websites especializados ou em websites de revisio de produtos e servicos, e/ou reco-
mendacdes de determinado produto ou servigo a terceiros fornecendo alguns dados
pessoais. O acesso do utilizador a essa informacdo processa-se através de concursos
(inscricdes), registos em websites, aplicacdes, inquéritos, entre outros. Uma vez mais,
ndo consideramos tal pritica como publicidade, mas como parte integrante da comuni-
cacao integrada de marketing, resultando de um “hibrido” entre as relagdes publicas e
o marketing directo.

Tuten (2008) refere ainda como “formatos publicitarios” os e-mails promocionais
com anuncios embebidos que consideramos parte integrante do marketing directo e que
utiliza as funcionalidades multimodais do rich media; e o patrocinio, que inclui: adver-
games (product placement em jogos online), concursos, naming (associagio de uma
marca a evento que assume o nome da mesma) e microwebsites com o financiamento



da marca. Como referido anteriormente e tendo em conta a definicio de publicidade
utilizada neste trabalho, nao consideramos o product placement nem o patrocinio como
técnicas publicitarias.

Em Portugal, e segundo Marcela (2010), o MREC é o formato de publicidade digital
mais procurado pelos clientes, pela sua flexibilidade e desmultiplicacio de formatos,
pela sua eficiéncia e por ser considerado pouco ruidoso. Contudo, o mesmo estudo,
fundamentado com entrevistas a profissionais do sector, evidencia um crescimento na
procura de formatos alternativos de comunicagao integrada em que uma campanha é
“desenhada” para vérios suportes (online, mobile, mass media) e recorrendo a varios
tipos de comunicagio (publicidade, relagdes publicas e patrocinio).

Comunicacao integrada em redes sociais digitais

A comunicagio integrada em redes sociais digitais resulta do uso combinado de ferra-
mentas digitais na comunicacdo das marcas com vista a melhorar a sua imagem, visibili-
dade e reputagio (Sebastido, 2009). Entre estas ferramentas encontramos, entre outras:
websites e microwebsites, publicidade, RSS feeds, e-mail, blogues, perfis e canais em
redes sociais (friendvertising), podcasts, videocast, webinars, jogos virtuais, patrocinios
de contetidos digitais, user-generated content.

Evidéncias empiricas sugerem que a atitude dos consumidores em relacdo a publi-
cidade tradicional e a publicidade digital é semelhante. Num estudo sobre as atitudes
dos consumidores em relagio a publicidade online, Kelly et al. (2010) listam uma série
de trabalhos desenvolvidos evidenciando os motivos que levam a “avoidance of adver-
tising”, entre eles: a falta de confianca e credibilidade das mensagens; a percepcao de
que a publicidade encarece os produtos e apresenta os mesmos de forma enganosa; a
inutilidade das mensagens publicitrias e o crescente cepticismo em torno das mesmas
resultantes de experiéncias negativas anteriores com o consumo do produto.

Também Clemons (2009) argumenta que o consumidor ndo confia, nio quer nem
precisa de publicidade. O professor americano argumenta que o problema nio estd no
meio, mas na forma como os anunciantes o utilizam, tentando converter os formatos
offline para o online. Desta forma, “empurram” a mensagem para um consumidor que
ndo a solicitou e que estd “ocupado” com outros assuntos. Ora quem estd online pro-
cura e pede informacdo sobre o que lhe interessa, ndo necessitando de ser interrompido
por publicidade (especialmente pelos anuncios de exibi¢do), muitas vezes desinteres-
sante e nao adequada aos seus consumos.

Contudo, um inquérito realizado pela International Data Corporation (IDC) nos
EUA e analisado por Dangson (2009) evidencia que os consumidores americanos gos-
tam de publicidade. Apenas 24,9% sdo categéricos ao afirmar que nio gostam da
mesma, os restantes ou gostam de publicidade (42,3%) ou possuem um sentimento
neutro em relacao a mesma (32,8%). O mesmo estudo mostra que a atitude em rela¢do
a publicidade se encontra directamente associada ao meio usado para a sua difusio.
Assim sendo, os consumidores preferem ver publicidade nos meios mais passivos como
a imprensa escrita (revistas e jornais) e menos em meios como a internet, a radio e o
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correio. Quando inquiridos sobre a publicidade online, os respondentes consideram os
patrocinios e os antncios de pesquisa tteis, contudo mostram aborrecimento com as
janelas de pop-up, videos, emails (spam) e antncios intersticiais.

Sumariando a analise de Dangson (2009), verificamos que os consumidores ameri-
canos inquiridos consideram a comunica¢do de marca online mais aborrecida que util
e ndo gostam de encontrar andncios nas redes sociais reservadas ao entretenimento, a
partilha e aos contactos pessoais. Por outro lado, os utilizadores da web ndo gostam
de experiéncias disruptivas no ambiente virtual, isto €, ndo gostam de estar a jogar um
jogo ou no meio de uma conversa de chat e ser interrompidos por uma janela com um
antncio de exibi¢ao pop-up ou por um intersticial.

A web social é sinénimo de partilha e envolvimento, mas os seus utilizadores s6 se
envolvem e s6 partilham contetidos que os divertem e que considerem Uteis para terceiros
(e-marketeer, 2010). Assim sendo, se as marcas querem usar as redes sociais online, pois
al encontram os seus alvos potenciais, precisam de aprender a narrativa das mesmas.
Esta estd longe do modelo unidireccional e de broadcasting dos meios passivos tradi-
cionais (Frelinghuysen & Joshi, 2010). A narrativa digital pressupdoe maior quantidade
de fontes de informacao e, por isso, maior op¢ao de pesquisa, escolha, edi¢do e partilha
por parte do utilizador; declaragdes de preferéncias; aconselhamento entre pares, isto é,
entre utilizadores com gostos comuns e com experiéncias similares que configuram as
novas tribos (Maffesoli, 1996). Em contrapartida, este comportamento activo do con-
sumidor permite aos profissionais de comunica¢do obter informagio sobre as atitudes
dos utilizadores em relacdo aos seus produtos e servigos para assim os adaptar as suas
preferéncias (Pavlou & Stewart, 2000). Contudo, tal exige por parte das organizacdes
uma monitoriza¢io constante da web social. Ora, o que se verifica é a manutencio de
um paradigma associado aos dois objectivos estratégicos “tradicionais”: branding e
vendas directas. A estratégia publicitaria online precisa de reequacionar os seus objec-
tivos de comunicag¢do. Nao se trata de apresentar uma novidade ou mostrar um actor a
utilizar o produto, nem de dizer 0 qudo bom 0 mesmo é, anunciar descontos de preco
ou mostrar uma paisagem deslumbrante num video.

Os consumidores usam as redes sociais para falar das marcas dos produtos, contudo
as marcas poderdo ndo gostar do que os mesmos tém a dizer. A cultura e a mentalidade do
consumidor tendem para a critica destrutiva. Assim sendo, sentimentos de frustragio em
relagdo a um produto ou em relacdo a assisténcia técnica serdo predominantes em relacao
ao elogio ou a valorizagdo de uma marca. As redes sociais online dio poder ao consumi-
dor e diminuem o poder de controlo sobre as mensagens por parte das marcas; contudo,
se estas estiverem atentas ao que € dito (word of mouth/buzz) e intervierem no sentido de
tentarem compreender o consumidor e ouvir as suas criticas, mostrario preocupagio e
vontade de melhorar o que esta a ser criticado. Nem sempre o consumidor tem razao, mas
agora o consumidor tem uma voz que pode ser ouvida mais alto e que ndo pode, de forma
alguma, ser silenciada sob pena de as empresas serem acusadas de censura.

As marcas devem compreender o contexto das redes sociais e os subcontextos rela-
cionais que se formam nas mesmas para adequarem o seu comportamento online as
expectativas € a linguagem dos seus alvos. Este processo requer tempo e dedicagio,



a semelhanga de todas as relagdes interpessoais baseadas na confianga. Em ambiente
digital precisamos de ser efectivamente sociais e isso nido se pode fingir ou fazer sem
compromisso ou de forma intermitente. Além disso, é importante ndo esquecer que a
publicidade online é uma conversa que deve ser tida com quem quer conversar e da
forma desejada por quem quer conversar (Fisk, 2010).

Assim sendo, o ponto de partida para uma campanha publicitaria online devera ser a
combinagio dos seus elementos multimodais numa construgio dialdgica e hipertextual,
de facil compreensdo por parte dos utilizadores e que faga sentido tendo em conta as
suas necessidade e conhecimentos de utilizacao da tecnologia (Tan, 2009; Frelinghuysen
& Joshi, 2010).

Contudo, nem a compreensdo das potencialidades do meio nem a sua utiliza¢do
poderdo garantir a comunicacdo entre as marcas e os consumidores. Clemons (2009)
argumenta que a forma mais efectiva de celebrizar produtos em ambiente virtual é a
oferta de conteudos e informacdo (de musica a noticias), a venda de experiéncias nessas
mesmas comunidades (por exemplo, jogos das redes sociais), bem como acessérios para
as comunidades virtuais (prendas, animais de estimagio, casas, entre outros, para usar
nos jogos virtuais).

Outras formas de envolver “comercialmente” o utilizador passam pelo acesso a deter-
minados sitios virtuais. Esse acesso pode ser provocado por: @) uma ligagdo mal direccio-
nada, isto €, o utilizador é encaminhado para um website diferente daquele que procura
(modelo usado pelo Google e associado as palavras-chave definidas por cada anunciante);
b) uma informacio avaliativa e de validacido; em websites como a amazon.com ou o
TripAdvisor sao fornecidas informagdes ao utilizador pela empresa e por outros utili-
zadores (referrals e user-generated content) permitindo a escolha esclarecida de quem
procura determinados servicos/produtos; ¢) uma pesquisa social em que a procura é
definida tendo em conta a rede social do utilizador; desta forma os resultados da pes-
quisa sdo o resultado de consumos efectuados por essa rede; d) e, finalmente, anincios
méveis contextuais em que é enviado um SMS ao utilizador, tendo em conta a sua loca-
lizagdo geografica (este registou previamente o seu numero de telemovel ou GPS), as
suas preferéncias e as suas necessidades (monitorizadas nas redes sociais).

Assim sendo, verificamos que o sucesso de uma campanha de comunicacdo online passa
pela integracdo de vdrias técnicas de comunicagio (Stewart & Pavlou, 2002) e ndo pela
utilizacdo de formatos publicitarios “tradicionais” colados num novo meio — a internet.

Conclusao

O consumidor-média é mais informado, mais participativo, mais relacionado, mas tem
menos tempo. Por outro lado, ndo confia na publicidade, prefere a opinido de amigos
e familiares para obter informagdes sobre produtos (Nielsen, 2009a). Nio obstante, a
importancia da publicidade é reconhecida mundialmente. Segundo o estudo da Nielsen
(2009b), a publicidade pode contribuir para o crescimento econémico, uma vez que cria
empregos, estimula a concorréncia, a melhoria e a diferenciacdo dos produtos, assim
como financia actividades culturais e desportivas.
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Como visto no presente artigo, a publicidade digital exige um novo paradigma de
concepcao e utilizacdo, que implica inclusivamente a alteracdo da sua designagdao. A
publicidade enquanto técnica de comunicagdo negociada entre um anunciante e uma
agéncia, com identificacio do produto ou servico que obedece aos principios da iden-
tificabilidade e da verificabilidade, nao faz sentido (pelo menos quando utilizada isola-
damente) no ambiente digital, onde o utilizador procura didlogo e interac¢io e “foge”
aos anuncios exibidos. O utilizador da web social ndo quer ser “invadido” por pop-ups,
nem repara nos banners e dificilmente visualiza um MREC video; prefere participar em
concursos, personalizar um novo modelo de camisola, comentar com os amigos sobre
as potencialidades de um novo modelo de telemével ou jogar World of Warcraft com
um personagem equipado com uma ¢-shirt da Axe.

Assim sendo, consideramos que online a melhor estratégia de comunicagio para as
marcas passa pela utilizagio de técnicas integradas de comunicacdo — relagdes publi-
cas, patrocinio, product placement, word of mouth — coerentemente enquadradas com
acg¢Oes promocionais nos massmedia (publicidade) e offline (promocgdes, eventos, mer-
chandising). Contudo, além da utilizagio de técnicas integradas de comunicagio, outras
categorias precisam de ser repensadas, nomeadamente: quem sio as audiéncias na web?
Como se podem medir? Quem € o anunciante? Quem é o comunicador? (Napoli, 2010).

As questdes levantadas no presente artigo, especialmente a necessidade de alteragao
da estratégia publicitiria adaptando-a ao meio digital, evidenciam, ainda, a desade-
quagio e/ou incompletude da regulamentacio publicitdria existente em Portugal. Nova
investigacdo deverd ser desenvolvida em torno da legislagio publicitiria de forma a
sugerir caminhos para a sua adaptacdo ao meio digital e aos consumidores actuais.
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A convergéncia da revista Atrevida nas redes sociais:
novas praticas publicitarias nos meios de comunicacao

Leticia Salem Herrmann Lima*

Resumo: Este estudo tem por objetivo observar o papel da convergéncia midiatica na
construgao dos novos habitos de consumo de informagio e midia dos jovens leitores apro-
priando-se da utilizacdo das redes sociais. Diante da cultura da digitaliza¢ao, percebe-se a
incidéncia de veiculos tradicionalmente impressos buscarem suporte na plataforma digital
para divulga¢io de seus contetidos midiaticos, reestruturando a comunicagio e as ferra-
mentas publicitirias. O recorte deste estudo serd a andlise da revista brasileira Atrevida
e ferramentas disponibilizadas por ela para a convergéncia de contetidos através do site
e das redes sociais, enfocando as oportunidades publicitdrias existentes. Serdo utilizados
como principais tedricos Jenkins (2008), que estuda a convergéncia tecnoldgica e cultural,
Malffesoli (1998), sobre grupos ou tribos sociais, Primo (2008), que aborda a interativi-
dade e a comunica¢io mediada por computadores, Torres (2009), que sugere praticas
publicitarias na internet, e Recuero (2009), pesquisadora das redes sociais.

Palavras-chave: convergéncia publicitaria, interacio, redes sociais, meios de comunica-
¢ao, revista Atrevida.

1. Introducao

A utilizagdo da tecnologia nos processos cotidianos mudou o funcionamento tradicio-
nal entre emissores e receptores. Atualmente, os receptores interagem com os contetidos
oferecidos e esperam um feedback dos meios de comunicagao em relacdo a sua partici-
pacdo. A comunicacdo, que era estabelecida apenas por um espago pequeno destinado a
participa¢iao da audiéncia, ganha espago também através de contatos via e-mail, comen-
tarios em sites e blogues.

* Mestranda do programa de Comunicac¢ao e Linguagens da UTP, pesquisadora dos processos das novas midias, professora
universitaria da UTP e faculdades OPET e consultora das areas de comunicacao social e marketing (leticia_herrmann@
hotmail.com).
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Aos poucos os meios de comunicacdo tradicionais, como a televisdo, o radio, a
revista e os jornais, buscam novas formas de divulgagio de seus contetidos compartilha-
dos com a plataforma online. A maioria dos meios utilizados na comunicacio tradicio-
nal jd disponibiliza sites ou blogs com seus contetidos como forma de complementagio
ou até mesmo de divulga¢io do que serd publicado no veiculo de origem. Estas exigén-
cias, gradativamente, acabam mudando as praticas convencionais da comunica¢io com
a utilizagdo de meios e plataformas convergentes para divulgar um mesmo conteido, e
a publicidade, por sua vez, segue 0 mesmo caminho buscando oportunidades diferen-
ciadas de atingir seu publico.

Este artigo pretende abordar aspectos de convergéncia entre contetidos mididticos
do meio revista e as possiveis mudangas no habito de consumo de seus leitores. Como
recorte deste estudo, optou-se por analisar a revista Afrevida, uma das maiores revista
brasileiras em numero de exemplares, direcionada ao publico jovem feminino, com
grande presenc¢a de antdncios publicitarios publicados tanto em seu website como em
seu exemplar impresso. A op¢do pela revista foi decorrente do interesse em pesquisar
um meio de comunicagiao impresso com periodicidade mensal e, desta forma, averiguar
sua estratégia de fidelizagao do publico leitor, uma vez que jd ndo é mais necessario
aguardar trinta dias para se obter as informagoes desejadas; podemos acessar facilmente
de forma imediata os conteudos através da internet.

O estudo inicia-se com a apresentacdo das teorias sobre convergéncia, redes sociais
e interatividade, seguido da andlise de informacdes do proprio meio revista e das fer-
ramentas disponiveis na internet que de alguma forma complementam o contetido da
revista impressa possibilitando novos canais de comunicag¢io entre a revista, os leitores
e os internautas. A consequiéncia desta mudanca de comportamento do leitor chama
a aten¢do de anunciantes, que acabam destinando suas ferramentas publicitirias nos
meios convergentes.

2. Redes sociais e sites:

convergéncia e interatividade entre leitores e usuarios

Muito se fala de convergéncia de contetido, de tecnologia, de cultura, por isso torna-
-se necessdria uma atencao especial aos impactos causados por esta utilizagao, ao que
realmente podemos aproveitar em termos de conteido e ao que o consumidor destes
materiais pode usufruir de melhoria nas programacgdes direcionadas ao entretenimento
ou a informac3o. Jenkins (2008) aborda a convergéncia com as suas multiplicidades de
conteudo de entretenimento defendendo a idéia de compartilhamento das plataformas
comunicacionais.

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de contetidos através de multiplos suportes midiati-
cos, a cooperacdo entre multiplos mercados mididticos e ao comportamento migratorio dos
publicos dos meios de comunicacdo, que vdo a quase qualquer parte em busca das experién-
cias de entretenimento que desejam. (Jenkins, 2008: 27)



O processo de convergéncia nio é simplesmente a conversio de aparelhos, mas
também de contetidos e suas possibilidades de transformacdo de costumes que estio
dentro do comportamento dos consumidores. “A convergéncia representa uma trans-
formacio cultural, 2 medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas infor-
magOes e fazer conexdes em meio a contetdos mididticos dispersos” (Jenkins, 2008:
28). Percebe-se a importancia deste tema pelos movimentos cotidianos ocasionados no
comportamento dos individuos e abordagens frequentes por diversos autores da area
da comunicacdo. Ha enfoques sobre questdes da convergéncia de conteudos e produtos
mididticos, seja no cinema, na televisio, nos quadrinhos, nos games, nos jornais e nas
revistas, como por exemplo a revista Atrevida, que apresenta um site e comunidades em
redes sociais.

Para se entender o funcionamento das redes sociais, faz-se necessdria a compreensao
de sua origem. O conceito de rede vem das ciéncias exatas e da tecnologia que, neste
ambito, significa as conexdes e os nds que interligam os sistemas de computadores. As
redes permitem troca de informacdes entre computadores e usudrios, e, através delas,
estabeleceram-se possibilidades de relacionamentos virtuais entre pessoas: chamadas
de redes sociais. “Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos:
atores (pessoas, instituicdes ou grupos; ou nds da rede) ou suas conexdes (interacoes
ou lagos sociais)” (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e Force, 1999 apud Recuero,
2009: 24).

Outro fator importante sobre redes sociais é a possibilidade de interagdo entre seus
participantes. A comunicacdo mediada por computadores possibilita, através de suas
ferramentas, que seus participantes possam estabelecer didlogos e relacionamentos no
mundo virtual. Primo (2008: 61) divide o processo de intera¢io como sendo mutua ou
reativa:

(...) interacao mutua é aquela caracterizada por relacdes interdependentes e processos de
negociacdo, em que cada integrante participa da construg¢do inventiva e cooperada da rela-
¢do, afetando-se mutuamente; ja a interagao reativa € limitada por reacdes deterministicas de
estimulo e resposta.

Considerando os aspectos teéricos de Primo (2008), pode-se categorizar uma rede
social online como pertencente a interacdo mutua, no qual é possivel que seus partici-
pantes construam conteddos e interajam de forma livre, sem a limitacdo de estimulo e
resposta.

O processo de integracdo entre os individuos de uma comunidade depende também
do grau de relacionamento que seus membros desenvolvem dentro das redes pertencen-
tes, cujo processo é denominado de laco social. “O lago é a efetiva conexdo entre os
atores que estdo envolvidos nas interacoes. Ele é o resultado, deste modo, da sedimen-
tacdo das relacdes estabelecidas entre agentes” (Recuero, 2009: 38) Com um lago social
estabelecido, pode-se ainda mensurar o grau de relacdo entre os lacos firmados. Estes
lacos podem divergir no que se refere ao grau de envolvimento em rela¢do a cada indi-
viduo. “A for¢a de um lago é uma combinacdo (provavelmente linear) da quantidade de
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tempo, intensidade emocional, intimidade (confianga mutua) e servigos reciprocos que
caracterizam um laco” (Granovetter apud Recuero, 2009: 41).

Na constitui¢do da intensidade destes lacos, segundo Recuero (2009: 41), podemos
dividi-los como sendo “fortes” ou “fracos”. Os lagos fortes sdo geralmente estabeleci-
dos pelo grau de intimidade entre as pessoas, pela proximidade, e s3ao mais concretos.
Ja os fracos sdo caracterizados por relacdes sociais superficiais e nio possuem carater
de intimidade entre os individuos. Estes lacos sociais podem ser percebidos dentro das
redes sociais, e estas redes, por sua vez, sdo representadas na plataforma virtual pelos
“sites de redes sociais” (SRS). Os SRS sdo plataformas de relacionamento online que
geralmente disponibilizam comunidades virtuais dentro destas redes para debater um
determinado tema estabelecido pelos seus membros ou mostrar opinides e atitudes pes-
soais. “Sites de redes sociais sao os espacos utilizado para a expressdo das redes sociais
na internet” (Recuero, 2009: 102).

Adaptando as idéias de Recuero (2009) e Primo (2008), percebe-se que a apropria-
¢ao do meio revista no compartilhamento de seu contetido em blogs, sites e redes sociais
tem como principal objetivo integrar pessoas através de seus grupos sociais, ou tribos
sociais, que, segundo Maffesoli (1998), sdo representados por individuos que possuem
caracteristicas em comum e querem pertencer a grupos sociais especificos. Estes grupos
podem representar caracteristicas especificas identificando seus membros dos demais
grupos. Utilizando o exemplo da revista A#revida, identificamos o perfil de usudrio
como um grupo de meninas jovens de classe social AB, que buscam informacdes sobre
juventude, estudo, moda e namoro (Ibope, 2010).

3. Revista e Internet como meios de comunicacao integrada

Dos meios de comunicagio tradicionais, a revista é um dos que mais possibilita a seg-
mentacdo de publicos devido ao grande nimero de titulos e assuntos. Segundo Tahara
(1999), a revista possui como uma de suas principais caracteristicas credibilidade e
possibilidade de adequagio de seus contetidos ao perfil do pablico desejado. Sao revis-
tas de moda, satde, carros, artesanatos, dentre tantos outros temas. Esta oportunidade
de escolhas cresce a cada dia, e a possibilidade de novos contetidos vem sendo criado
com o objetivo de conquistar o interesse e a ateng¢ao de seus publicos, que se tornam
cada vez mais exigentes. Contextualizando a questdo da segmentacdo, hoje no Brasil ja
possuimos um total de 64 categorias do género jornalistico em revista, conforme mostra
a Tabela 1.

Diante destas inumeras possibilidades, o jornalismo em revista busca novas formas
de interatividade com seus leitores assegurando a fidelidade do consumidor. Grande
parte das revistas possui uma coluna fixa, a carta do leitor, que tem como objetivo
estabelecer um canal de comunicagio entre as redacdes e seus consumidores. Com o
surgimento da tecnologia e a rapidez na comunicagio, este formato ja ndo é eficiente
se utilizado sozinho. Se pensarmos que uma revista tem sua publicacio mensal, o leitor
teria que esperar pelo menos mais trinta dias para ter uma resposta caso sua carta fosse
selecionada.



Tabela 1. Géneros jornalisticos em revista (Meio e Mensagem Online)

ADMINISTRACAO E RH
Adolescente

Agronegocio
Arquitectura e decoracdo
Arte e cultura

Associacao, Sindicato, Clube e
Colo6nia

Astrologia e horéscopo

Automobilismo e motociclismo

Aviacdo

Beleza

Bem-estar

Busca

Celebridade

Ciéncia e educacio
Cinema e televisao
Construgdo e engenharia

Costura e trabalhos manuais
Direito e tributacao

Economia e negocio
Elétrica e eletronica
Entretenimento
Erotismo

Esportes
Feminina

Filme
Fitness

Foto, ética e som

GAME

Gastronomia, alimento e

bebida
GLS
Grafica, design e embalagem

Guia, lista e diretorio
Hotelaria

Humor

Imobiliario

Industria
Infanto-juvenil
Informagao semanal
Interesse geral
Joalheria e relojoaria
Luxo

Mae, bebé e casamento
Marketing e propaganda
Masculino

Mecanica, metalurgia e
mineragao

Medicina e odontologia
Meio ambiente

Moda

Masica

Noticia e jornalismo

Operadora de TV por
assinatura

Pesca
Petrdleo, gas e energia

Portal de Internet

QUIMICA E DERIVADOS
Regional

Religiao

Revista customizada

Saude
Seguranga e trabalho

Série e documentario

Tecnologia e informatica

Telecomunicagio

Transporte
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Visando este e outros motivos, como a préopria cultura dos novos leitores, as revistas
comegaram também a fazer publicacdes online nos seus sites e blogs. Mas porque tanta
transformacdo? A comunicag¢do estd mais rdpida e conseqiientemente as pessoas tam-
bém. Nio precisamos esperar o jornal televisivo da noite para saber o que aconteceu
durante o dia, ja estd tudo disponivel na internet e o jornalismo das revistas caminha
junto a rapidez da informacdo, principalmente com as possibilidades interativas propi-
ciadas pelas redes sociais.

As redes sociais vém crescendo cada vez mais em todo o mundo. E através das redes
sociais que o consumidor se informa e escolhe seus bens e estilos de vida. O funciona-
mento das redes sociais, intermediadas por computadores, se da através das interacdes
e lacos sociais que, como mencionado anteriormente, os individuos estabelecem durante
suas comunicacoes; e este é um dos principais fatores de interesse de seus usudrios. Os
lacos sociais, segundo Recuero (2008: 40), “(...) s3o aqueles que se caracterizam pela
intimidade, pela proximidade ou pela intencionalidade em criar ou manter uma relagio
entre duas pessoas”.

A internet propiciou a prolifera¢do das redes sociais em todo mundo e os niimeros
comprovam que cada vez mais surgem novos adeptos. Em agosto de 2009 o Ibope
Nielsen Online, instituto de pesquisa responsavel pela aferi¢io da internet e do habito
de consumo dos internautas, tornou publico o ranking de audiéncia na internet brasi-
leira. Divulgou-se a lista dos dez sites mais acessados, incluindo como base de pesquisa
residéncias e local de trabalho. Conforme dados apresentados na Tabela 2, percebe-se
que as redes sociais estio no topo da pesquisa perdendo apenas para o Google, tipo de
site de busca, e 0 MSN, disponibilizado para comunicag¢io instantanea.

Tabela 2. Ranking dos dez sites mais acessados no Brasil em agosto de 2009 (IBOPE Nielsen-mm online)

Rand Audiéncia dnica (000) Total de minutos (000) Paginas vistas (000)

Google 34173 6 394 997 14 893 938
MSN/WindowsLive/Bing 32579 14 666 604 4453 464
Orkut 27 893 6 068 968 18 531 372
UOL 27 685 2797 405 4075192
Microsoft 25700 1583738 159 388

IG 23999 1255794 2210055
Globo.com 22 918 1688 541 2609 028
Terra 22776 1134 449 1933 440
YouTube 22 434 1309 488 1779 542

Yahoo 21 871 1143 352 2239 515



No Brasil a maior rede social ainda é representada pelo Orkut. Com acesso gratuito,
o Brasil mostra-se como representante do maior nimero de usudrios no mundo. A pes-
quisa realizada pelo Newswire apresentou 21 milhdes de visitantes tinicos em setembro
de 2008, e a diferenga para o segundo lugar é consideravel, pelo menos cinco vezes
menos. Apontou ainda que os visitantes passaram em média 496 minutos no site durante
o periodo de um més, com média de 28 visitas por visitante, caracterizando-o também
como a rede social com maior participacdo do publico. Na Tabela 3, pode-se observar
o ranking das visitas e participacdes das redes sociais no Brasil em setembro de 2008.

Tabela 3. Ranking de visitas nas redes sociais — tinicos (000) (World Metrix da comScore)
Total Brasil, maiores de 15 anos, acesso de casa ou trabalho

SITES SELECIONADOS DE REDES DE RELACIONAMENTO VT:I:'?\;:ES II\\IIIIIEIEIIJI"I'(?SE N‘I:ISJ::AI;E
Total de audiéncia 26221 1 608,10 47,5
Orkut 20 752 496,1 28,3
Yahoo! Geocities 3916 2,8 1,8
Sonico.com 2978 10,1 2,7
Minglebox.com 1677 1,6 2,4
Fotolog.com 1606 22,1 5,3
8§P.COM.BR 1463 11,2 1,9
Multiply.com 1189 4,4 1,5
HI5.COM 1142 10,6 2
Lycos Tripod 1115 1,8 1,4
Myspace.com 893 13,2 2,3
Limeall.com 387 0,6 1,7
Deviantart.com 386 7,3 1,8
Facebook.com 360 14,2 2,7

Este cendrio representa as transformagdes no campo comunicacional impulsionadas
pelas possibilidades interativas que a internet propicia, pela convergéncia dos meios
e pelas possibilidades de novas formas de contetidos e inovac¢des do jornalismo e da
publicidade. Grande parte das revistas ja transita nestes dois canais, impresso e na rede,
e seus leitores estdo desenvolvendo o habito de interagir com ambos.

Além do crescimento da utilizacao da internet no Brasil, os demais paises da América
Latina aparecem também como usudrios frequentadores das redes sociais. Um estudo
realizado pela Insitis Consulting em mar¢o de 2010 divulgado na BBC Mundo mos-
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trou que 95% do total de internautas da América Latina utilizam pelo menos uma
rede social. A média mundial de usudrios que usam redes sociais representa 72 %, com
aproximadamente 195 amigos por site. J4 na América Latina este nimero chega a 360
amigos por site, representando quase o dobro da média mundial. No Brasil, como mos-
tra a Tabela 3, o lider absoluto das redes sociais é representado pelo Orkut. Ja nos
demais paises da América Latina, este dado mostra-se divergente, dividindo preferén-
cias do préprio Orkut com o Facebook, Twitter, Hi5, MySpace e Sonico, com o acesso
variando por pais.

O Facebook se mantém como lider de mercado: de seus 400 milhoes de perfis, 45 milhoes
sdo ativados a partir da América Latina. México, Argentina, Chile e Colombia concentram
o maior nimero de usudrios. Nos Estados Unidos, o Facebook conseguiu ter um trifego
maior que o site do Google. No Brasil, o Orkut retine mais de 30 milhoes de perfis. Os sites
MySpace, Hi5 e Sonico disputam posicoes distintas. O MySpace, segundo dados da Alexa,
estd em 14.° lugar entre os sites mais visitados do México, e no Brasil fica em 98.°; o Hi5 esta
em quinto lugar no Peru e no Equador, e em 86.° na Venezuela; o Sénico ocupa a 16.* posigao
na Bolivia, 48." na Colombia e 56.% na Argentina. (Cuen, 2010)

Estes dados s3o importantes para analisarmos a influéncia das redes sociais em
diversos paises, principalmente os situados na América Latina. O tema “redes sociais”
é discutido em vérios eventos da drea que prezam o entendimento deste fendmeno da
comunicacao. O Midia On, um destes eventos, é realizado anualmente e tem como
objetivo debater os rumos das atividades e a tendéncia da informa¢do no mundo digi-
tal. Profissionais da drea se reuniram no dia 29 de outubro de 2009 para abordar o
tema “Redes sociais podem ser aliadas no jornalismo online”, tendo como desafio aos
participantes apontar as formas como os jornalistas poderiam interagir com as novas
midias. Dentre inumeros participantes, o jornalista do IG, Tiago Déria, fez algumas
observacdes sobre o tema e refor¢ou que “o grande diferencial da internet nao é a sua
velocidade e sim a sua perenidade”, comentando ainda que os jovens ndo precisam inte-
ragir com as novas midias, pois ja nasceram integrados. Doria ressalta que o advento
da tecnologia trouxe a possibilidade de o contetido ser produzido até mesmo com a
utiliza¢do do celular, seja por texto ou imagens.

Outro participante do evento foi o jornalista investigativo José Roberto de Toledo,
coordenador da ABRA]JI (Associacdo Brasileira de Jornalismo Investigativo), que deu
dicas de como usufruir da melhor maneira das redes como o Twitter e o Facebook.
Ele acredita que as duas ferramentas sio como um termometro da sociedade brasileira
e considera importante que um jornalista esteja nessas midias. “O profissional nem
precisa se identificar, ou nem mesmo twittar, mas muitas pessoas que sio fontes de
noticias usam essas ferramentas para divulgar informag¢des que antes nio divulgariam”
(Midiaon, 2009). Estas informagdes mostram que os jornalistas ja buscam novas for-
mas para se comunicar com o publico e demonstram um salto do conservadorismo, se
permitindo inovar sem fugir a ética e aos principios da profissio.
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4. A revista Atrevida e as convergéncias midiaticas e de contetido:

novas praticas na comunicacao e na publicidade

Como pesquisa de observacao e exemplo de interatividade do jornalismo com as redes
sociais, realizou-se uma andlise da revista brasileira Atrevida, da editora Escala. A
revista escolhida é direcionada ao publico jovem feminino e, além do contetido jornalis-
tico do titulo, disponibiliza um site oficial com links para as redes sociais estimulando o
leitor a participar das comunidades envolvidas. A Atrevida possui integragcao no Orkut,
Twitter, blogs, etc.

Atualmente a revista é de circulagio mensal e possui uma tiragem de 163 000 exem-
plares. Segundo o IVC (Instituto Verificador de Circulagio), o titulo circula mensal-
mente uma média de 93 572 exemplares entre a revista formato-padrido e a pocket.
O titulo é vendido pelo valor de R$ 4,90 e atinge na maioria mulheres (95%) das
classes A (7%), B (40%) e C (46%), entre 15 e 19 anos (38%) (dados consolidados
Ipson Marplan, Janeiro de 2009). Caracterizada pela presenga de conteudo direcionado
a jovem brasileira, a revista traz assuntos como amor, relacionamento, sexualidade,
beleza, moda, misica, idolos e atualidade. E considerada pelo publico como completa,
uma das preferidas do segmento. Sua leitora é a adolescente que procura informagdes
sobre as mudancas que estdo ocorrendo na sua vida. (Ver Figura 4.)

Com o mesmo perfil e assuntos da revista, a publica¢io online da Atrevida dispo-
nibiliza, além das informagdes, a possibilidade de interatividade. Apresentando uma
média de 2 037 654 page views mensais, esta publicacdo representa um ntumero relati-
vamente maior comparado aos dados do meio impresso. A média mensal de visitantes
unicos do site em 2009 foi de 188 789. Se compararmos com a circula¢do das revistas
(163 000), sua versao online ja ultrapassou o meio impresso (Google Analytics — média
mensal 2009). (Ver Figura 5.)

< Figura 4. Capa da edicdo 183 (www.atrevida.com.br)

V Figura 5. Homepage revista Atrevida — presenca de redes sociais
(www.atrevida.com.br)
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Figura 6. Comunidade oficial da revista Atrevida (www.orkut.com)

Revista Atrevida - Oficial

Inicio = Comunidades = Artes e Entretenimento = Rewvista atrevida - Oficial

descricdo: TAYLOR LAUTMER
Conversamos com o lobo mais desejado do mundo, que
contou pra gente detalhes sobre bastidores do filme, fama,
garotas, musculacdo e muito mais. Semn contar que
arrancamos dele uma confissao bem quente: “Estou
soltairo!”. MORREMOS!

Revista Atrevida -

oficial *Se eu fosse presidente

{52,691 membras) ma leitara tem planos para acabar com a corrupgdo politica.
Wocg concorda?

& participar

*De cara com 0 ex

Urn guia repleto de dicas sobre etiqueta pds-namoro, para

vor& nd3o pagar mico 58 encontrar o exl

r_‘& convidar amigos

- )
#3 denunciar abusao

Para fonte de andlise das redes sociais, optou-se pelo recorte das comunidades do
Orkut, por demonstrar representatividade das redes sociais no Brasil. O levantamento
foi realizado entre os dias 8 e 12 de novembro de 2009 e foram encontradas cem comu-
nidades com a tag' “Revista + Atrevida”. A maior comunidade apresentada, em niimero
de participantes, € a oficial da revista apresentando um total de 82 676 membros. (Ver
Figura 6.)

Ao analisar o conteido da comunidade e da revista, detectou-se que o resumo da
edi¢do é atualizado na descri¢ao da comunidade. O usudrio fica por dentro dos assuntos
abordados no més vigente, mesmo nao tendo acesso ao exemplar impresso. A publicacdo
na web disponibiliza ferramentas que propiciam a interatividade e a proximidade com
o publico, envia newsletters e conteidos para celular, estd presente em redes sociais e
mantém os esperados testes femininos, transformando-os em enquetes. Santaella (2004:
160) diz que “a comunicagao interativa pressupoe que haja necessariamente intercam-
bio e mutua influéncia do emissor e receptor na produc¢do das mensagens transmitidas”.

O jornalismo destas publicagdes é inovador, por permitir interferéncias em seu con-
teudo, incentivando o didlogo com seus consumidores. A grande oportunidade neste
mercado é tornar estes consumidores fas da revista, criando “comunidades da marca”,
que, segundo Jenkins (2009), sdo representadas por pessoas que trabalham a favor da
marca divulgando os beneficios de seus produtos e servigos gratuitamente. No Twitter
a revista ja possui 13 890 seguidores que se informam sobre os assuntos da revista
freqiientemente, e sdo estes seguidores que representam a movimentagdo das marcas,
que vao divulgar o titulo. Esta divulgac¢io trabalha com o envolvimento dos usudrios, a
emocao, gostos e possiveis recomendacdes em seu ciclo social. Revistas que sairam do
impresso, como a Atrevida, apresentam algumas réplicas de contetido, uma apropria-

! Palavras-chave.



¢do do impresso, diferente das que jd nasceram na web e possuem caracteristicas mais
interativas e adaptadas a tecnologia.

Estas mudancas de conteido e meios convergentes, juntamente com a mudanca
estrutural das sociedades proveniente do impulso das redes sociais online, incentivaram
também que o mercado publicitdrio pensasse na possibilidade de outras op¢des para
divulgar seus produtos e servigos.

Os primeiros modelos de publicidade da web foram os banners e os botdes que se asseme-
lhavam ao formato impresso tradicional ji que apareciam dentro dos contornos claramente
definidos. Entretanto, o limitado espago de banners e botdes, aliados a uma (baixa) taxa de
clickthought que gira anualmente em torno de 1% (de acordo com NetRatings [www.netra-
tings.com.br]), inspirou a criagdo de novos tipos de publicidade na web, que sio também mais
intrusos. (Zeff, 2000: 25)

Atualmente deparamo-nos com publicidade em blogs, sites, buscadores, programas
de conversas instantaneas e redes sociais online. Sdo indmeras as opgdes existentes, € a
cada dia encontram-se diferentes formas de divulgar produtos e servicos na plataforma
virtual possibilitando ainda mais o uso da criatividade publicitria neste meio de comu-
nicacdo. A internet e suas novas ferramentas auxiliaram na criagao de propagandas ino-
vadoras visando a segmentagao tio buscada pelos profissionais da midia2. Utilizando
redes sociais como fonte de midia, por exemplo, podem-se selecionar perfis de usudrios
tragando pardmetros com o perfil do produto oferecido. A publicidade tende a ser diri-
gida com maior rentabilidade e menor taxa de dispersdo, uma vez que comunica com
quem deseja ser comunicado sobre um assunto especifico.

Os profissionais de marketing procuram moldar a reputa¢io das marcas ndo através de
uma transacdo individual, mas através da soma total de intera¢bes com o cliente — um pro-
cesso continuo que cada vez mais ocorre numa série de diferentes ‘pontos de contato’ midia-
ticos. (Jenkins, 2009: 96)

A publicidade na internet possibilita formas de comunicacdo até entio nao possi-
veis com intensidade. Atualmente consumidores e empresas trocam informagdes que
visam a satisfa¢ao dos clientes e possiveis melhoras dos produtos e servigos oferecidos.
A relacdo entre consumidores e empresas ja é propiciada por ferramentas interativas
ou experiéncias sensoriais que auxiliam no processo de decisio de compra na escolha
de produtos e servicos. Sdo usados e-mails para os SAC (Sistema de Atendimento ao
Consumidor), 0800 (ligacdo gratuita para a empresa), canal de comunica¢iao online,
vitrines virtuais, e-commerce, entre outras possibilidades, buscando tal aproximacio.

Devido aos fatores citados acima, a publicidade caminha a possivel adaptaciao ou
até mesmo altera¢do em seu processo constitutivo (Torres, 2009). Com diferentes opor-
tunidades de contato entre a publicidade e seu publico, as atuais praticas publicitirias
apropriam-se da convergéncia tecnoldgica, mididtica e cultural para oferecer seus pro-

? Profissional responsavel pela selecao dos meios de comunica¢ao de uma campanha publicitaria.
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dutos onde seu target’ tem acesso e costuma frequentar. O consumidor da comunicacdo
tem contato com diferentes plataformas comunicacionais e busca referéncias grupais,
observando principalmente as redes sociais online, que preza pela busca constante de
informacgoes.

6. Conclusdes

A revista Atrevida possui um longo percurso para se adaptar completamente ao meio
online, considerando que esta seja a op¢ao da editoria; porém, ja apresenta novidades
tecnologicas aos seus consumidores motivando-os a participarem da cadeia comuni-
cacional do meio com o intuito de fidelizacdo. Dos meios impressos, segundo Tahara
(1999), a revista é o meio que mais possibilita o detalhamento dos antncios devido a
sua Otima qualidade de impressao, bela estética visual e fidelizagio decorrente da seg-
menta¢ao do mercado atuante.

Percebe-se um envolvimento cada vez maior dos jornalistas com os tradicionais meios
de comunicagio e suas convergéncias. Nao se fala apenas de convergéncia tecnoldgica,
mas de conteidos e costumes que convergem. O profissional de comunicacdo estd inse-
rido neste contexto e sabe da tendéncia a abertura da participagdo do consumidor nos
processos informativos. Se o mais utilizado pelo leitor sdo as redes sociais, cabe ao pro-
fissional apropriar-se do recurso e fazer a melhor utilizacao possivel da ferramenta.

Considerando os dados de crescimento da utilizagio das redes sociais apresentados
neste trabalho e analisando comparativamente a versdo impressa e online da revista
Atrevida, constatou-se que ocorre uma preocupagao por parte dos jornalistas atuantes
na revista no que se refere as redes sociais. Se o publico esta presente nas redes, é la que
os lagos comunicacionais precisam ser desenvolvidos. Os niimeros mostraram também
como a audiéncia no meio online vem crescendo, ultrapassando o numero de leitores do
impresso; ¢ uma mudanga comportamental do consumo da informacdo. Se bem traba-
lhada, a utilizagao das redes sociais pode render publicidade gratuita, e a possibilidade
de interacao entre os consumidores e o veiculo representa o pertencimento deste consu-
midor ao meio, que o fideliza e faz com que as idéias das marcas sejam propagadas de
forma rapida e eficiente.

A convergéncia dos conteudos e a possibilidade da participacao dos usudrios nos pro-
dutos mididticos auxiliam no processo de unificacdo dos meios online e offline fazendo
com que a informagdo seja desenvolvida de forma casada. Este fato proporciona a
imersdo dos usudrios nos meios de comunicagao, permitindo que transitem facilmente
entre as plataformas. Com a propaga¢io e popularizagdo da internet, com o acesso a
todos sem distin¢do social, serd possivel integrar ainda mais usudrios e leitores e suas
plataformas comunicacionais de informagio e entretenimento, e o desafio maior serd
encontrar a dosagem certa nas informagdes transmitidas em cada meio de comunicagio.

Esta nova pratica da comunicagio apresentada neste artigo mostra uma possivel rees-
truturagao dos contetidos nos meios de comunicagao, propiciando a criagio de novos

3 Publico-alvo.
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cddigos e politicas comunicacionais em ambito mundial. Neste exemplo, a mudanca foi
em relagdo ao proprio leitor, que se transformou em usudrio de redes sociais e do meio
revista, e que aproveitou seu conteudo com a divulgacio na internet; mas também em
relagdo aos proprios jornalistas, que se adaptaram a convergéncia e as novas formas de
se fazer comunica¢io na contemporaneidade.

Constata-se, desta forma, que a publicidade na internet caminha na mesma linha do
jornalismo, onde a interferéncia da informacdo influencia diretamente a composi¢ao
publicitiria necessaria para atingir o publico nas campanhas veiculadas. Se o consu-
midor produz contetdos e interage nas diferentes plataformas que convergem, é neste
ponto que a publicidade deve atuar, fazendo com que suas campanhas, além de estarem
presentes nas mesmas plataformas convergentes, ainda propiciem interatividade e expe-
rimentac¢ao entre 0s USUArios e as marcas.
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Blogs: portas abertas para as marcas na cibercultura

Larissa Almada*

Resumo: O presente artigo aborda as novas posturas e relacdes das marcas com seus
clientes a partir das emergentes possibilidades de relacionamento que os blogs propi-
ciam. Dentro de novas formas de interacdo e possibilidades advindas da contempora-
neidade, no que tange a explosdo global da cibercultura e ao avango da internet, os
blogs surgem como um espago capaz de estabelecer novos tipos de relagdes entre marcas
e consumidores — relacdes que podem até se esquivarem do controle formal e econdmico
em que se viam ha algum tempo. Nos dias de hoje, a mensagem nio parte apenas de
um anunciante em dire¢do aos receptores, mas sim de todos os lados; nota-se que con-
sumidores e ndo consumidores sao participantes ativos nessa rede de comunica¢do que
propicia a integragdo intensa entre varios setores que se fazem presentes na sociedade
mididtica e de consumo na pés-modernidade.

Palavras-chave: cibercultura, comunicacdo, publicidade, blogs, marcas.

1. Novas relacdes: as marcas e a cibercultura

Com o surgimento de tecnologias até entdo desconhecidas, novos costumes sociais e
culturais emergiram em meio a antigos paradigmas; o pensar relativo 2 comunica¢do
passou — e ainda passa — por uma transformagio e adaptagio tendo em vista o desen-
volvimento de diferentes redes de relacionamento. A transicio das formas tradicionais
de comunicacdo para a rede aberta configurou-se em reformas tanto a niveis estruturais,
quanto a comportamentais. Havia a necessidade de um novo pensar através da conexao
de “varias cabegas”, interagindo em torno de interesses em comum — um verdadeiro
ritual de comunhio em torno de um totem.

* Professora Assistente do curso tecnoldgico superior em Design de Moda do Centro de Ensino Superior de Juiz de Fora —
CES/JF; Mestranda em Comunicac¢io de Moda pela Universidade do Minho (larissa_almada@yahoo.com.br).
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A internet, entdo, tornou-se arma fundamental para a competitividade entre as
empresas e organizacoes; ela nao s6 fomentou novas tribos, mas redefiniu os mercados.
Esses tiveram de ser constituidos por uma nova logica organizacional de producio,
distribuicdo, comunicac¢io, venda e consumo do mundo “real”.

Atualmente as empresas fortalecem cada vez mais o vinculo e um estreito relaciona-
mento com os consumidores, inclusive desenvolvendo e fortalecendo sélidas parcerias
empresariais a fim de se coligarem a “fiéis escudeiros”. Ainda mais importante, é a
nova postura que estdo tendo com os clientes, que, por meio de um contato direto,
trocam experiéncias e até mesmo sentimentos, que, embargados pela informalidade,
fazem com que os usudrios se sintam confortaveis e principalmente confiantes em rela-
¢do a marca. Essa nova postura — muito diferente da de anos anteriores nos quais as
organizagoes se fechavam em copas para ninguém descobrir “o segredo” — é funda-
mental para que as marcas ndo se esmoregam junto com um mercado voluvel, ainda
mais se tratando de rede virtual. Desta feita, as empresas procuram estabelecer relacoes
dotadas de privilégios e buscar clientes em potencial, fidelizando até mesmo aqueles
consumidores esporadicos, mas que dessa forma legitimam uma boa imagem perante
o grande publico.

Concomitante a essa nova postura mercadoldgica, os proprios usudrios da cibercul-
tura reafirmaram o poder de parcerias, produzindo e confirmando a forca das teias de
comunica¢ido, e por meio dos blogs legitimaram suas opinides e deram voz as palavras
anteriormente caladas e rostos a figuras andnimas. Nesse circuito cooperativo observa-
-se, cada vez mais explicitamente, a colaborag¢io voluntdria ou remunerada entre os
internatutas; afinal, uma rede serd bem sucedida na medida em que possibilita a forma-
¢ao de grupos sociais em torno de seus interesses ou desejos, gerando valores compar-
tilhados (Reed, 1999).

Foram tempos de uma histéria arraigada em uma extremada hierarquia de “quem
fala/quem escuta”, “quem manda/quem faz”; embora essa piramide de poder ainda nao
esteja desaparecendo, a economia global ja fez emergir novos modelos de organizagio
baseados em comunidades. Varios aficionados por midia e comunicagao se deleitam
entre tantas opcoes de redes sociais e no envolvente mundo da blogosfera, onde pre-
senciam e fazem parte de transmissdes cada vez mais aceleradas de idéias, informa-
¢oes, recomendacoes e debates. Os clientes deixam de ser apenas consumidores finais e
ganham o status de contribuintes na cria¢do de bens e servicos cada vez mais ajustados
aos seus gostos.

Segundo os autores Don Tapscott e Anthony D. Williams, presencia-se atualmente
uma profunda mudanga nas organiza¢des com a presenga de um novo modelo de desen-
volvimento de negbcios que denominam “wikinomics” — arte e ciéncia da colaboragio.
Para os autores, os sites que permitem que varias pessoas os editem é mais do que um
software — como o Wikipédia — “é uma metidfora para uma nova era de colabora-
¢do e participacdo” (Tapscott & Williams, 2007). Esse novo modo de pensar aborda e
evoca a evolucdo por meio da utilizagdo da inteligéncia humana somando capacidades
dos vdrios seres interligados em rede. Essa nova configuracdo organizacional estabelece
uma “via de mao dupla” entre marcas e clientes cujo feedback é quase imediato.



A partir desses modelos de comunicagdes informais, as marcas pautam a sua publi-
cidade e comunicam seus produtos sem serem magantes na empreitada. O resultado é
a propaganda “tela a tela” (advinda da antiga e eficaz propaganda boca a boca), na
qual a confianga que o usudrio adquire é muitas vezes maior do que se fosse propagada
por um vendedor. Afinal, os usudrios sao corpos mididticos espontaneos que produzem
efeitos mais concretos e avassaladores em relacio a maioria das midias tradicionais.
Os blogs, sendo inicialmente utilizados para fins pessoais — como didrios virtuais —, soli-
dificaram sua importancia e tornaram-se, na contemporaneidade, de fato, impregnantes
no mercado e um dos mais importantes dispositivos de comunicag¢do da atualidade.

2. Blogs: a ferramenta

Foi a partir do termo weblog que originou-se a expressio comumente usada na atua-
lidade: blog. Em 1997, Jorn Barger utilizou a palavra weblog para fazer referéncia a
um novo tipo de sites que tinham como objetivo divulgar links de novos outros sites
que eram criados diariamente. Dessa forma, surge o termo que, traduzido para o por-
tugués, denota a func¢do dessa ferramenta de comunicacdo: arquivo da Web. Segundo
Adriana Amaral, no livro Blogs.com, em 1999 o site Pitas' langou a primeira ferra-
menta de manutencdo de sites via web, seguida — no mesmo ano — pela Pyra, que langou
o Blogger, que atualmente é do grupo Google.

[...] esses sistemas proporcionaram uma maior facilidade na publicagdo e manuten¢io dos
sites, que ndo mais exigiam o conhecimento da linguagem HTML? e, por isso, passaram a ser
rapidamente adotados e apropriados para os mais diversos usos. Além disso, a posterior agre-
gacdo da ferramenta de comentdrios aos blogs também foi fundamental para a popularizacio
do sistema. (Amaral et al., 2009)

Mas a adesao em massa aos blogs aconteceu devido a nova forma de utilizagio
dos mesmos: para uso como didrios pessoais, como documentado por vdrios autores
(Carvalho, 2000; Lemos, 2002; Rocha, 2003). Esses blogs eram utilizados como espa-
¢os de expressdo pessoal, publicacdo de relatos, experiéncias e pensamentos do autor.
Ainda hoje, 0 uso do blog como um didrio pessoal é apontado por muitos autores como
o mais popular uso da ferramenta.

Os blogueiros eram figuras criticas que exerciam livremente o prazer de comunicar
suas visdes sobre as mais diversas questdes com que se deparavam em seu dia a dia; sem
terem que obedecer as regras e convencoes do sistema, o limite era até onde a imaginacao
pudesse ir. Por meio de pesquisas e analises comparativas, realizadas entre os blogs mais
acessados na internet’, foi possivel perceber que a cena, atualmente, mudou um pouco:

! Site de hospedagem de blogs. Disponivel em: http://www.pitas.com.

? HTML € uma linguagem com a qual se definem as paginas web. Basicamente trata-se de um conjunto de etiquetas (tags)
que servem para definir a forma que se apresentara o texto e elementos da pagina.

* Ranking disponivel no site technorati.com, realizado pelo grupo Technorati Authority, que apresenta os blogs mais acessados
do mundo.
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os blogs se tornaram verdadeiras empresas e maquinas rentdveis para aqueles que sabem
utilizd-los. Os blogueiros vendem marcas, produtos, produzem tendéncia e tornaram-se
legitimos formadores de opinido seguidos por multidoes de internautas. Os blogs se seg-
mentaram e cada tribo tem seu tipo. Existem os que imergem na cultura de moda e beleza,
os que se focam em musica, em arquitetura, em automoveis e nos mais variados assuntos.

Atualmente os blogs se proliferam na internet com um carater hibrido. Sio fer-
ramentas formadas pelo misto de didrios, cronicas, textos criticos, correspondéncias,
exibicoes, sempre dotadas de informagoes e recomendacoes (Rocha, 2003; Anderson,
2006). A autora Anderson vai ainda mais além nessa discussdo e afirma que estamos
saindo da era da informagdo — era defendida por Jean Baudrillard — e estamos indo em
direcdo a era da recomendacdo. Segundo a autora, as recomendacdes sao atalhos encon-
trados dentro de um emaranhado de informagado. Os blogs, nessa questdo, exercem uma
fung¢do extremamente importante: mostrar o “caminho das pedras” ou o caminho mais
facil entre tantas opg¢des de consumo que estdo a disposicio dos individuos sedentos
por novidades. Desta feita, essa ferramenta da cibercultura afirma o tempo veloz da
contemporaneidade, onde o ser precisa de “tudo, agora e ja”, que como a comunicagio,
nos dias atuais, funciona no registro do aqui e agora (Maffesoli, 1995).

2.1 Diferenciais dos blogs
Para exercerem a func¢do de atores principais no teatro do consumo, os blogs se diferen-
ciam de outros tipos de sites, agregando valor no seu corpo de texto e imagem por meio
do uso de elementos e estratégias implicitas. A autora Rocha levanta a questio da diferen-
ciacdo dos blogs em relagdo a outros tipos de sifes. Em termos de estrutura, pode-se dizer
que “o que distingue um blog de um site convencional é a facilidade com que se pode
fazer registros para a sua atualizagdo” (Rocha, 2003). Amaral complementa afirmando
que o que caracteriza essa ferramenta € a presenca de textos organizados por ordem cro-
noldgica reversa, datados e atualizados com alguma frequéncia. Outro grupo de autores
(Marlow, 2004; Pedersen & Macafee, 2007) defende o conceito relativo a funcio pri-
maria dos blogs: a comunicacdo. Ou seja, considera que a mesma se difere das outras
pelo carater conversacional expresso através do seu poder de estabelecer imediatamente a
interacdo entre o usudrio-dono do blog (blogueiro) e quem acompanha o mesmo a partir
da fungdo “comentar”. Para os autores, o blog é mais do que a caracterizacdo de sua
estrutura. Marlow (2004) afirma que os “Weblogs constituem uma conversagio massiva-
mente descentralizada onde milhdes de autores escrevem para a sua propria audiéncia”.
O tipo de narrativa e a linguagem que os blogueiros utilizam nessa ferramenta da
cibercultura é uma das mais importantes caracteristicas dos blogs e o que realmente
atrai a massa de internautas para fazerem parte dessas verdadeiras tribos — que contri-
buem para adjetivarem a internet, atualmente, como uma incubadora de comunidades
com interesses comuns. As narrativas dos blogs resgatam uma pessoalidade e valores
afetivos que estavam distantes, tendo em vista a concep¢do de internet somente focada
em relagdes por meio de e-mails formais que tém a caracteristica de texto curto e lin-
guagem direta. Os blogs tém tamanha repercussiao em fung¢ao “[...] de serem produtos
e (re)produtores de uma parcela de individuos que encontra na rede a possibilidade de



se comunicar com o outros, de tocar o outro através de uma narrativa bem particular”
(Rocha, 2003).

H4 ainda autores que, segundo Rocha, analisam os blogs relacionando-os com
movimentos contracultura, resultantes de uma revolta por conta do aspecto fechado e
restrito que caracteriza grandes midias institucionalizadas, ou seja, eles acreditam que
o conceito “faga vocé mesmo” que os blogs possuem surgiu como forma de protesto.

Michel Maffesoli consegue traduzir com exceléncia a efervescéncia dos blogs nos
dias de hoje ao advogar que é notdria a emergéncia de um novo “estar junto” baseado
na ética da estética, uma espécie de simpatia em relagdo ao outro. A emogdo é viven-
ciada coletivamente, dentro de um ambiente afetuoso cujos “prazeres e penas sao expe-
rimentados em comum” (Maffesoli, 1995).

Mais do que um simples didrio virtual, os blogs viraram autores e participantes
ativos da cultura de consumo, resultante de um processo de fascinio exercido por essa
ferramenta — comandada pelos blogueiros — sobre os seus seguidores. Dessa forma sur-
gem novas tribos que se ligam e se relacionam por um interesse comum: ser parte do
efémero mundo do consumo, do ter e do desejar ser.

3. Publicidade nos blogs

Com o objetivo de informar e tornar algo publico, a publicidade encontrou na cibercul-
tura espacos extensos e avidos por, de fato, fazerem parte da industria da comunicagio e
do consumo. Em paralelo as ferramentas tradicionais de comunica¢io, os blogs ganham
visibilidade e chamam a aten¢do do mercado pela grande influéncia que exercem no
cotidiano dos individuos.

Apesar de os blogs serem considerados novas midias, ou midias contemporaneas,
utilizam-se basicamente das mesmas formas de publicidade que as midias, ditas, tra-
dicionais: banners, links patrocinados, programas de afiliados e publieditorial. Dentre
essas opgoes, a “publieditorial” polemiza as discussdes acerca da legitimidade e até da
ética dos blogueiros em rela¢do as publicacdes e matérias que mascaram uma publici-
dade implicita, o que contraria o principio da rela¢do com os usudrios: a confianca.
Segundo Wilson Bueno, publieditorial é:

Uma mensagem publicitdria, portanto paga, que tem a cara de reportagem, matéria jor-
nalistica. Ele tem como objetivo integrar-se perfeitamente ao veiculo em que estd inserido, de
modo a ndo ser percebido como publicidade e, portanto, agregar a credibilidade que os textos
jornalisticos (evidentemente publicados em veiculos de prestigio) costumam ter. (Bueno, 2008)

As publicidades veiculadas em blogs, em sua maioria, explicitam sua natureza de
propagar uma marca, produto ou servigo. Ao se deparar com um banner publicitirio,
o consumidor, sabedor de que é uma exaltacdo de algo que alguma empresa queira ven-
der, caso tenha interesse pelo que é anunciado, estabelecera uma interagao reativa, ou
seja, ira clicar no link do anuncio e serd levado diretamente (virtualmente) para a pagina
do anunciante e, assim, realizard as acdes que tiver interesse.
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Porém, o que se vé sdo antncios e publicidades implicitos no interior das matérias
publicadas, o que contradiz a maxima de que os blogs tiveram o grande alcance e apro-
vagdo dos usudrios por serem cendrios livres de amarras econdmicas e subordinagoes as
praéticas tradicionais de divulgagdo — como por exemplo o patrocinio de grandes marcas
que presenteiam pessoas de renome na sociedade para vestirem suas pegas e utilizarem
seus produtos e, assim, ao serem vistas e propagadas pelos veiculos de comunicagio,
fazem propaganda indireta da empresa com quem estabeleceram algum contrato.

A questdo que emerge é a respeito da credibilidade e do caminho para o qual essa
ferramenta, dita democratica, estd sendo levada. O fato de os blogueiros estabelecerem
um contrato com empresas que, de alguma forma, tém relagio com o contetdo de seu
blog ndo interfere na credibilidade do mesmo, desde que explicitem claramente — sendo
no interior das matérias ou nos links — que aquela divulgacdo é de carater pago.

A postura dos blogueiros e o perfil da ferramenta blog, diferentemente do jorna-
lismo, permitem o posicionamento parcial em relagio a um tema abordado — sendo esse
aspecto inclusive um dos fatores que atrai o publico dvido por realidade e opinides sem
mdscaras. Entretanto, e principalmente a partir do momento que se tem um publico fiel
e grande nimero de acessos ao blog, deve-se ter cautela com o que se publicita para ndo
cair em contradi¢io e ir de encontro aos principios que regem a relacdo entre blogueiros
e usudrios, como a confianca e a credibilidade.

A reputacio e a acreditagdo que os blogueiros conquistam perante seus seguidores
tornam-se, certamente, o fator divisor entre blogs amadores e profissionais. Afinal, nio
basta inserir andncios publicitdrios para que os ganhos se concretizem. Para atrair aces-
sos e cliques nesses links — o que trard o lucro almejado — é necessario construir uma
audiéncia fiel e uma tribo unida por interesses reais e em comum.

O fato de os blogueiros receberem materiais de divulgagdo, presentes e produtos de
empresas que estao em busca de publicidade, além de serem disputados para se torna-
rem embaixadores de marcas, pode ser considerado um fator que indica a profissionali-
zagido do negdcio. Desta feita, e levando-se em consideracdo os diversos blogs existentes
bem como os diferentes niveis de profissionaliza¢ao desses blogs, ha que se ter cada vez
mais a consciéncia para de fato fazer e promover um espaco verdadeiramente de infor-
magdes, recomendacoes e trocas de experiéncias.

Com a contemporaneidade e as mudangas ocorridas no modo de pensar e viver
novos paradigmas, as tecnologias e ferramentas de comunica¢ao emergentes introduzi-
ram novas préticas e dinamicas, tanto a nivel pessoal quanto mercadoldgico. As rela-
¢Oes se estreitaram, palavras como confianca e credibilidade tornaram-se mais essen-
ciais ainda. Afinal, com o poder das informacdes e a partir de tantas recomendagoes,
0s usudrios se tornaram mais criticos e seletos em relacio ao que se envolvem. Desta
feita, para embarcar no novo mercado, a publicidade vem se enveredando nos caminhos
da cibercultura e da comunicagio informal tentando se aproximar do seu publico de
forma mais sutil, sem amarras e mascaras. A comunicagio e as suas novas ferramentas
tém assim o poder de, na pés-modernidade, gerar e promover firmes redes de relaciona-
mento e trocas de informagio em busca da evolucio.



Larissa Almada | Blogs: portas abertas para as marcas na cibercultura

Referéncias

Amaral, A. & Montardo, S. & Recuero, R. (2009) Blogs.Com: Estudos sobre blogs e comunicagdo, Sio
Paulo: Momento Editorial.

Anderson, C. (2006) A Cauda Longa: O mercado de massa para o mercado de nicho, Rio de Janeiro: Campus.

Baudrillard, J. (1995) A Sociedade de Consumo, Lisboa: Edicdes 70.

Bueno, W. (2008) Publieditorial: A estratégia que afronta a ética. http://www.comunicacaoempresarial.com.
br/comunicacaoempresarial/opiniao/opiniaol.htm (acesso em 03/01/2011).

Carvalho, R. M. (2001) ‘Didrios intimos na era digital: didrios publicos, mundos privados’ in Lemos, A.;
Palacios, M. (2001) Janelas do Ciberespago: Comunicacdo e cibercultura, Porto Alegre: Sulina, 01: 7-277.

Lemos, A. (2002) ‘A arte da vida: didrios pessoais e webcams na internet’, Cultura da Rede. Revista
Comunicagdo e Linguagem, Lisboa.

Maffesoli, M. (1995) A Contemplacio do Mundo, Porto Alegre: Artes e Oficios.

Marlow, C. (2004) Audience, Structure and Authority in the Weblog Community, http://alumni.media.mit.
edu/~cameron/cv/pubs/04-01.pdf (acesso em 24/11/2010).

Pedersen, S. & Macafee, C. (2007) ‘Gender differences in British blogging’ Journal of Computer-Mediated
Communication, 12(4), article 16, http://jcmc.indiana.edu/vol12/issue4/pedersen.html (acesso em
22/11/2010).

Reed, D. P. (1999) ‘That Sneaky Exponential — Beyond Metcalfe’s Law to the Power of Community Building’
Context Magazine, 2(1), http://www.contextmag.com/archives/199903/DigitalStrategyReedsLaw.asp
(acesso em 05/01/2010).

Rocha, P. J. (2003) ‘Sentimentos em rede compartilhados na pés-modernidade’, Famecos, http://revcom.port-
com.intercom.org.br/index.php/famecos/article/viewFile/235/179 (acesso em 25/11/2010).

Technorati (2010) ‘Technorati Top 100°, http://technorati.com/blogs/top100/ (acesso em 26/11/2010).

Tospcott, D & Williams, A. (2007) Wikinomics: Como a colabora¢do em massa pode mudar o seu negécio,
Rio de Janeiro: Nova Fronteira.

45






Comunicagdo e Sociedade, vol. 19, 2011, pp. 47-61

Estratégias de comunicacao online dirigidas as criancas portuguesas
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Resumo: O presente estudo teve como objectivo principal identificar as diferentes
tipologias de estratégias de Marketing e Comunica¢io na Internet e investigar o0 modo
como as formas digitais de publicidade standard (como banners e botoes), advergames
e streaming advertising se dirigem as criangas portuguesas.

Foram analisados 124 sites, dos quais 87 foram indicados como os mais acedidos pelo
Ranking Netscope da Marktest, em Janeiro de 2009; os restantes 37 sifes sdo relativos
a produtos alimentares.

Todos os sites foram visitados e gravados entre Janeiro e Junho de 2009. A anilise foi rea-
lizada por dois analistas independentes, com grande experiéncia em andlise qualitativa.

Palavras-chave: comunicagio, marketing, estratégias online.

Introducao

Inicialmente a publicidade online desenhava-se sob formas de banners e botées, pouco
dindmicos, que frequentemente se tornavam muito intrusivos, como o caso dos pop-
-ups, que invadiam o monitor do utilizador.

Progressivamente o product placement foi explorado, bem como o brand entertain-
ment, enquanto modos de comunica¢io baseados no entretenimento. Dentro deste con-
ceito surgem, também, os advergames — jogos electronicos (videogame) associados a
uma marca — que consistem numa verdadeira ferramenta de marketing e comunicagio
focalizada na promocdo da imagem de uma marca. Neste sentido, 0s jogos actuam
como um suporte de comunica¢do e de presenca da marca, promovendo a interactivi-
dade, a personalizacdo, a partilha e o prolongamento de duragio da visita ao site e de
revisita (Moore, 2006).
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Recentemente, o streaming advertising surge como uma forma de reproducdo de
conteudos online — video ou dudio associados a uma marca — que ndo necessita de ser
descarregada para o computador para ser visionada. Numa perspectiva tecnoldgica,
além de implicar inovacdo e criatividade, este formato revela-se mais dinamico na expo-
sicdo de mensagens publicitarias.

Serd sobre estes novos formatos e seus contetidos que assentard este estudo, cujo
objectivo principal passa por identificar as respectivas estratégias de marketing e comu-
nicagao.

0s novos modos de comunicacgao/publicidade online

O estudo Kids’Power (Chaves, Dutschke, Liz e Gervésio, 2007) revelou que a utilizacdo
regular da Internet pelas criancas portuguesas se inicia relativamente cedo (54% das
criangas entre os 4 e os 12 anos utilizam este meio), acentuando-se a sua utilizagio nos
grupos dos 7 aos 10 anos (55%) e dos 11 aos 12 (81%). Neste grupo etirio o contexto
de utilizacdo — casa e escola — implica maior expressividade, pois este meio € exigido
para pesquisa e elabora¢ido de trabalhos escolares.

Todavia, o acesso a Internet reveste-se, ainda, de um objectivo predominante: jogar
(58%). As outras actividades que ocupam o tempo das criangas sao, tal como se disse,
a pesquisa para trabalhos escolares (42%), bem como as actividades de comunicag¢io
como o Messenger (32%) e o e-mail (14%).

A Internet apresenta, também, particularidades que a diferenciam dos outros meios
(Dionisio et al., 2009). Essas particularidades sdo a interactividade (que pressupde uma
acgdo e uma consequéncia, provocando um feedback e um efeito imediato), a actuali-
dade ou instantaneidade (pressupondo a actualizacdo de contetdos e reac¢ao imediata)
e ainda a plasticidade ou adaptabilidade (ou seja, a mensagem deve ser concebida de
forma a permitir que seja copiada, alterada e disseminada pelos proprios consumidores
e, em simultaneo, a atingir o maior nimero de segmentos possivel).

Estas singularidades da comunica¢io digital foram, obviamente, exploradas pela
publicidade (particularmente a dirigida a criangas), que as adaptou a formatos como os
advergames — jogos electronicos (videogame) associados a uma marca — que consistem
numa verdadeira ferramenta de marketing e comunicacio focalizada na promog¢io da
imagem de uma marca. Neste sentido os jogos actuam como um suporte de comunica-
¢do e de presenc¢a da marca, promovendo a interactividade, a personalizacdo, a partilha
e o prolongamento da durag¢io da visita ao site e da revisita (Moore, 2006). O streaming
advertising surge como uma forma de reprodugio online — video ou dudio associados a
uma marca — que nao necessita de ser descarregada para o computador para ser visio-
nada. Numa perspectiva tecnologica, além de implicar inovagio e criatividade, este
formato revela-se dindmico na exposi¢io de mensagens publicitdrias, apesar de Schafer
(2008) referir alguns inconvenientes deste formato publicitario, como o caracter intru-
sivo, que pode ter varias implica¢cdes na reac¢io dos visitantes dos sites.

Ambos fazem parte de uma estratégia designada de brand entertainment, um modo
de comunicagio que se manifesta através do entretimento e de um caracter essencial-
mente ludico, cujo elemento principal é uma dada marca. Na perspectiva de Schafer



(2008), se estas formas de comunicagdo atraem, a tendéncia serd a de adoptar a marca
ali vista.

Além do entretenimento que proporciona ao utilizador, o brand entertainment apre-
senta, para o anunciante, vantagens como os baixos custos de producio e o tracking da
audiéncia, capacidade que permite contabilizar o numero de visitas, o tempo despen-
dido na visita ao site e o niimero de revisitas, entre outros indicadores.

Método

A seleccao dos sites analisados foi realizada com base no ranking da Marktest — Netscope
em Janeiro de 2009, que reflecte os sites mais visitados em Portugal. A estes juntimos
os sites de produtos alimentares habitualmente mais visitados. Todos os sites foram
percorridos e gravados entre Janeiro e Junho de 2009.

ApOs a gravagio, os sites foram analisados, tendo por base uma grelha de anilise
construida de acordo com as dimensdes em estudo: a) estratégias de marketing dos sites
(contacto com a marca, estratégias de revisita e prolongamento da visita); b) caracteri-
zacao dos advergames; c) caracterizacao dos streaming advertising.

A anilise foi realizada por dois analistas independentes, com grande experiéncia em
analise qualitativa.

Os sites foram classificados de acordo com a categoria de produto e desta classificacao
resultou uma caracteriza¢io da amostra, como mostra o Quadro 1. Assim, a amostra
global é composta por 124 sites, dos quais 28,2% sao sites de produtos alimentares.
Quanto a restante distribuicio de sites, 33,8% sdo relativos a média online (definida
pela representagdo online de meios de comunicagdo social tradicional como a televisio, a
imprensa e a radio). De entre estes, 24,2% remetem para a imprensa, 8,1% para a radio
e 1,6% correspondem a televisdo. Os canais online representam 21,8% da amostra e as
homepages (pagina indice de um site, que geralmente contém o menu de opcoes e ligagdes
para outros recursos dentro do site, como propoe Carrera, 2009), representam 14,5%
dos sites analisados. Embora se possa considerar que os sites de produtos alimentares
sejam igualmente uma homepage, optou-se por segmentar enquanto categoria alimentar.

Quadro 1. Categoria de sites

FREQUENCIA PERCENTAGEM
Alimentar 35 28,2
Média online — Imprensa 30 24,2
Canal online 27 21,8
Homepage-site 18 14,-5
Média online — Radio 10 8,1
Portal 2 1,6
Média online — Televisao 2 1,6

Total 124 100,0
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A amostra global de 124 sites deu origem a duas subamostras: uma de 148 adver-
games e a outra de 59 streaming advertising.

Resultados
Decorrentes dos objectivos definidos para a investigagdo, os resultados apresentados
encontram-se organizados em ordem as dimensoes de andlise no estudo.

A estratégia de marketing, enquanto dimensao de andlise dos sites, integra varidveis
relativas 2 marca e aos produtos (logétipo, embalagem, produto e personagens signifi-
cantes da marca) e varidveis associadas a estratégias de fidelizacdo e participagio activa
no site, tais como areas especificas do site orientadas para o registo e ligagio a marca e
a comunidades e ainda para o acesso a promogdes.

Enquanto formas de comunicacdo integradas nos sites analisados, foram definidos
formatos publicitarios digitais como advergame, enquanto jogo online que incorpora a
marca, e streaming advertising, enquanto forma de reproducdo online que nio necessita
de ser descarregada completamente para o computador para ser visionada e que incor-
pora videos ou dudios associados a marcas. Apesar de ndo ter sido analisada a publi-
cidade online, foram contabilizados o nimero de sites com o formato de publicidade
genericamente designada por banners ou display adverstising.

A partir destas formas de comunica¢io, foram construidas bases de andlise especi-
fica de a) 148 advergames presentes em 29 dos sites (23,4%); b) 59 streaming adverti-
sing presentes em 22 dos sites (17,7%). Os resultados encontram-se no Quadro 2.

Quadro 2. Formas de publicidade

N.2 DE SITES PERCENTAGEM N.2 DE PECAS
Presenca de advergames 29 23,4% 148 advergames
Presenca de streaming ads 22 17,7% 59 streaming ads
Presenga de publicidade 85 68,6% 172 banners
Total 124 sites 100%

Estratégias de marketing
As estratégias de marketing e fidelizagao das marcas relativamente a utilizagao de web-
sites tém genericamente como principal objectivo o prolongamento das visitas e as revi-
sitas por parte dos utilizadores. Uma das formas de provocar e iniciar o envolvimento
do utilizador é personalizar a experiéncia de visita ao website, facilitando, desta forma,
ndo s6 o contacto com a marca, mas também um envolvimento e ligacio com a mesma.
A possibilidade oferecida pelos sites de fazer parte de um grupo, a quem sdo ofere-
cidas “regalias” especiais, como promogoes, passatempos ou mesmo personaliza¢io do



espaco (pdgina), potencia a participacdo dos consumidores e a revisita, prolongando
assim o tempo de contacto com a marca.

Foram definidas como formas de fidelizacao “dreas dos sites” que envolvem registos
(acesso a informacgdo) e participacdo em promogdes. As promogdes enquanto forma de
apelo a visita e participagio foram integradas na fidelizagao.

Verificou-se que a grande maioria dos sites (95,2 %) analisados recorre a pelo menos
uma forma operacional de implementar e promover a fidelizagio, como nos mostra o

Quadro 3.

Quadro 3. Formas de contacto

FREQUENCIA PERCENTAGEM
Registo utilizador (login) 69 58,5%
RSS — Really Simple Sindication 61 51,7%
Newsletter/Info via e-mail 51 43,2%
Registo para acesso a informacao 46 39,0%
Registo para acesso a clubes ou comunidades 43 36,4%
Acesso a blogues 32 27,1%
Registo para participa¢ao em féruns 31 26,3%
I]f:;l:lt(());gaezssatempos (ndo inclui jogos) e/ou 31 26.3%
Pdgina no Twitter ou Facebook 14 11,9%

Total de sites (118)

Dos 118 sites que apresentam uma area que permite O registo e o contacto com o
site e a marca verificou-se que predomina o registo de utilizador (login) em 58,5% dos
casos. O RSS parece constituir uma forma de prolongamento da visita ao site, encon-
trando-se presente em 51,7% dos sites analisados. A recepcdo de newsletters constitui
uma forma de transformar o visitante num receptor de informacdo num espaco privado
como o e-mail. O conceito de “follow me”, ou “segue-me”, expresso através do twitter
ou facebook, encontra-se integrado em 11,9% dos sites.

A andlise cruzada entre as formas de contacto das dreas dos sites revela que nos
sites alimentares predomina a participacdo em passatempos (45,7%) e o acesso a clu-
bes ou comunidades (34,2%). Em homepages-sites predomina o registo (77,7%) e o
RSS (55,5%). Nos média online predomina o registo para acesso a informagao (70%
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em imprensa e radio) e o RSS (93,3% em imprensa e 50% para rddio), assim como
o “apelo” a participa¢do em féruns. O acesso a clubes ou comunidades esta presente
em todas as categorias de sites, com excepcao dos portais e televisio online, enquanto
0 acesso a blogues esta presente em todas as categorias de sites com excepcdo dos de
produtos alimentares.

As promocgdes enquanto técnica de comunica¢do, que visa o apelo a um compor-
tamento por parte do consumidor (utilizador), constituem, ainda, uma forma de criar
dinamismo e interactividade entre o utilizador e o site/marca visitado. Os resultados
encontram-se no Quadro 4.

Quadro 4. Formas de promocao

FREQUENCIAS PERCENTAGEM
Downloads (gratis) 26 37,1%
Prémios 5SS 78,6%
Prémios/ofertas nao-garantidas (sorteios) 47 67,1%
Passatempos 57 81,4%
Indugdo a compra 32 45,7%
Concursos 6 8,6%
Prémios/ofertas garantidas 10 14,3%
Cupoes/vouchers para imprimir 1 1,4%

Este recurso estava presente em 56,5% dos sites. Os passatempos (81,4%), prémios
(78,6%) e ofertas (67,1%) parecem ser a forma predominante de exercer este apelo
sobre o consumidor. Quase metade (45,7%) dos sites induz a compra e em 37% dos
casos sdo oferecidos downloads gritis.

Pecas de comunicagao

Verificou-se que nos sites de produtos alimentares domina a presenca de advergames
e que nos sites de média online domina a presenca de streaming advertising. Quanto a
publicidade online sob a forma de banners ou botdes, ainda tem uma forte presenga em
quase todos os tipos de sites. Os resultados encontram-se no Quadro 5.



Quadro 5. Pecas de comunicacéao por categoria de site

ADVERGAMES STREAMING ADS PUBLICIDADE
Base Freq. %o Freq. Y% Freq. Y%
de sites
Alimentar 35 21 60,0 5 14,3
Homepage 18 S 27,8 3 16,7 13 72,2
Portal 2 2 100,0
Canal online 27 1 3,7 3 11,1 25 92,6
Média online — Imprensa 30 1 3,3 7 23,3 29 96,6
Média online — Televisao 2 1 50,0 1 50,0 1 50,0
Média online — Radio 10 8 80,0 8 80,0
Total de sites 124

O facto de os sites de média online serem suportados por plataformas tecnoldgi-
cas com caracteristicas associadas ao audiovisual pode explicar esta forte presenca de
streaming advertising e uma presenca quase irrelevante de advergames.

O publico-alvo destas diferentes categorias de produto, alimentar e média, sdo tam-
bém diferentes, em particular no que diz respeito a faixa etdria. Ja o publico-alvo a que
se dirigem os sites de produtos alimentares é mais jovem e mais predisposto ao jogo e
consequente exposi¢cao a marca.

Principais caracteristicas das pecas de comunicacao

Advergames

Os advergames respondem a uma necessidade das marcas de se manterem em contacto
com os consumidores e em simultineo proporcionarem entretenimento, criando even-
tualmente uma predisposi¢ao favordvel a marca e fornecendo elementos para fortalecer
a sua notoriedade (brand awareness). Inserida numa dimensao lidica, a marca infiltra-
-se no jogo e, fruto de diversas estratégias de interesse e prolongamento do jogo, pro-
longa também o contacto com o jogador, em particular, a crianga.

Em 124 sites analisados foram contabilizados 148 advergames diferentes, concen-
trados em 29 sites, tendo-se observado que esta presenga é claramente dominante no
ambito dos produtos alimentares (133 jogos em 21 sites). Salienta-se que uma grande
parte de jogos (48) se encontra em apenas um site.

A anilise dos advergames foi orientada para as seguintes dimensoes: categoria de
produto, caracteriza¢iao dos jogos relativamente a localiza¢do e formato especificos da
Internet e caracterizacao dos advergames como elemento de comunicagdo. Esta caracte-
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rizagdo procura essencialmente perceber qual o nivel dos advergames e nao desenvolver
um aprofundamento sobre a tipologia dos jogos.

Quadro 6. Categorias de produto em advergames

CATEGORIAS DE PRODUTO FREQUENCIA PERCENTAGEM
Guloseimas e sobremesas 62 41,9
Produtos lacteos 24 16,2
Farindceos / flocos / fortificantes 18 12,2
Produtos lcteos / outros produtos alimentares 3 2,0
Bebidas nao-alcodlicas 18 12,2
Conservas e congelados 3 2,0
Outros produtos alimentares 5 3,4
Desporto 6 4,1
Média online 4 2,7
Imprensa 1 0,7
Varias 4 2,7
Total 148 100,0

Continua a ser nas guloseimas e sobremesas que existe 0 maior investimento dos
advergames (41,9%), como se verifica no Quadro 6. Estes resultados estdo de acordo
com a estratégia comercial desta categoria de produtos destinada as criangas. As restan-
tes categorias de produtos comecam a emergir nesta estratégia comercial.

O formato de acesso ao jogo é predominantemente apresentado sob a forma de
botdo e na maioria das vezes do tipo de botdo regular (56,1%), na medida em que
potencia a facilidade de acesso ao jogo, como se verifica no Quadro 7.

Quadro 7. Local de acesso ao jogo na pagina

LOCAL DE ACESSO FREQUENCIA PERCENTAGEM
Centro 112 75,7
Em cima a esquerda 17 11,5
Em cima ao centro 10 6,8
Fundo 5 3,4
Ao centro a esquerda 2 1,4
Em baixo a direita 2 1,4

Total 148 100,0



Relativamente a posicdo de acesso ao jogo, verificou-se que o centro da pagina foi
a que recolheu mais locais de acesso, sejam eles mesmo no centro (75,7%), sejam em
cima (6,8%).

Os jogos que envolvem agilidade sdo os que existem em maior percentagem (25,0%).
De seguida emergem os jogos de labirintos (13,5%) e os jogos de desporto (12,8%).
S30 o0s que mais atraem as criangas e os adolescentes, quer pelos apelos a destreza, quer
pelas aprendizagens que vdo efectuando no seu desenvolvimento psicomotor.

As estratégias comerciais conduzem o publico-alvo ao jogo, colocando-o numa
situagdo ludica, de modo a que visualize os elementos identificadores do produto, da
marca. Os resultados mostram que os jogos possuem uma estratégia comunicacional
muito clara, ja que sdo efectuadas maltiplas inser¢oes publicitarias para criar e manter
a relacdo entre o publico e a marca. Assim, em 89,9% dos jogos aparecem elementos
identificadores da marca, e em 70,3% a personagem da marca estd presente. A estimu-
lacao para o jogo passa por veicular a finalidade do jogo, que é frequentemente o apelo
a cumprir ou completar uma missio, como se fosse um jogo de estratégia (30,4%).

As instrugdes identificadas referem-se apenas ao que estd disponivel antes de se ini-
ciar o jogo, como se verifica no Quadro 8.

Quadro 8. Instrucdes para o jogo

INSTRUCOES FREQUENCIA PERCENTAGEM
Sem instrucdes 34 23,0
O jogador deve ajudar a personagem 25 16,9
Ajudar a personagem+Rapido+Obstaculos 22 14,9
Ajudar a personagem e ser rapido 18 12,2
O jogador deve ser rapido 16 10,8
Ajudar a personagem e tem obstaculos 9 6,1
Ajudar a personagem+Répido+Adversarios 8 5,4
Répido+Obsticulos 7 4,7
Existem adversarios 4 2,7
Répido+Adversarios 4 2,7
O jogo tem obstaculos 1 0,7
Total 148 100,0

Assim, 23,0% ndo mostram as instrugdes antes de o jogo se iniciar. Nas instrucdes
que sdo visiveis verifica-se que a maioria, 43,31%, apela a que o jogador se ligue a per-
sonagem da marca. Uma percentagem significativa apela a destreza do jogador. Todas
estas situacdes podem configurar uma atrac¢dao da crianca e do adolescente pelo jogo,
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em especial quando apela a uma dimensdo afectiva que a liga a personagem ou mascote
com a qual vai estabelecer a ligacio com a marca.

Streaming advertising

O streaming advertising, enquanto forma de comunica¢io publicitaria, registou 81
ocorréncias em apenas 22 sites dos 124 analisados, sendo que, em funcao das repeticoes
registadas, apenas foram analisados 59 streaming advertising diferentes. Salienta-se que
o predominio de inser¢do se encontra em sites relativos a média online: radio (48 cam-
panhas em streamings em dez sites), imprensa (onze streaming advertising presentes em
cinco sites num universo de trinta) e em canais online (quinze streaming ads em trés
dos 27 sites). A maior intensidade de streaming advertising (dez) ocorre num site da
categoria canal online.

Relativamente as categorias de produto anunciadas sob a forma de streaming adver-
tising, observa-se uma tendéncia para produtos “sérios” (créditos) e para produtos mais
ludicos (entretenimento), como se verifica no Quadro 9.

Quadro 9. Categorias de produtos em streamig advertising

FREQUENCIA PERCENTAGEM
Telecomunicacoes 14 23,7
Institui¢oes bancarias 10 16,9
Alimentar 5 8,5
Servicos online 5 8,5
Espectéculos 4 6,8
Média online 3 5,1
Automoveis 3 5.1
Higiene pessoal 2 3,4
Passatempo 2 3,4
Imprensa 2 3,4
Educacio 2 3
Desporto 1 1,7
Viagens 1 1,7
Decoracao 1 1,7
Colecgoes/Fasciculos 1 1,7
Jogos online 1 1,7
Cosmética 1 1,7
Entretenimento online 1 1,7
Total 59 100,0



Estes resultados mostram que sio as telecomunicacdes (23,7%) e as institui¢oes
bancarias (16,9%) que investem mais neste tipo de formatos. Ao nivel de subcategorias
de produto, sio os créditos que mais investem (15,3%), enquanto o entretenimento
se distribui entre telemdveis (13,6%) e festivais de musica (8,5%). Aparentemente a
comunica¢do publicitdria em streaming advertising encontra-se mais direccionada para
um publico-alvo jovem, embora ja se comece a estender a uma grande diversidade de
publicos.

Relativamente aos formatos, foram considerados aspectos como a localizagao no
site, o tipo de média utilizado (video ou 4dudio), tipo e originem dos contetdos.

Quanto a localizagdo, observou-se uma tendéncia maioritdria para utilizar como
insertion point a parte superior do site (84,7% — centro com 57,6%, esquerda com
20,3% e direita com 6,8%), como nos mostra o Quadro 10.

Quadro 10. Localizacao do stream no site

FREQUENCIA PERCENTAGEM

Em cima ao centro 34 57,6
Em cima a esquerda 12 20,3
Centro 9 15,3
Em cima a direita 4 6,8

Total 59 100,0

O tipo de média mais utilizado nestas mensagens é predominantemente no formato
audio (79,7%). Ja o formato video surge apenas com 20,3 %.

Quanto a origem dos conteudos, observou-se que tém, na quase totalidade, proveni-
éncia no proprio site (94,9%).

Como seria de esperar, os contetidos das mensagens em streaming advertising estao
consonantes com o tipo de média utilizado, ou seja, remetem essencialmente para a
musica (79,7%). Os restantes 20,3% apresentam uma grande dispersdo, como a cons-
trugdo de webseries, desporto e noticias.

Esta andlise leva-nos a concluir que se esta a disseminar este tipo de mensagens ja
para um publico-alvo adulto.

Apresentamos de seguida a operacionalizagio destes formatos e a forma de “apre-
sentacdo” ao visitante.

Estas formas de contacto (como se articulam com conteddos em mediaplayer) variam
entre formatos lineares ou nio-lineares, ou seja, apresentados como blocos publicitarios
emitidos em televisdo, ou apresentados em simultidneo com o conteddo do site. O video
linear caracteriza-se por apresentar a publicidade antes, no meio ou depois de o video
ser visionado pelo consumidor, isto é, o consumidor visualiza a publicidade na sequén-
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cia do contetdo do video. No video nio-linear a publicidade encontra-se no contetido
do video, onde o consumidor a visualiza em simultdneo com o conteudo do video, como
nota de rodapé ou como product placement, por exemplo (IAB, 2008).

Os resultados apresentados no Quadro 11 mostram que apenas 20,3 % dos streaming
advertising analisados sdo lineares, isto é, ndo interrompem a reproducdo do video. Na
sua maioria, os anuncios em streaming advertising analisados sio nao-lineares (79,7 %),
isto é, decorrem durante a reproducdo em streaming advertising, nio interrompendo o
conteudo. Deste modo, as campanhas sao visualizadas em simultineo com o conteudo
em streaming advertising. Ainda assim podem sobrepor-se ao player/reproducio ou
simplesmente estar junto a este, atraindo a atengao do consumidor.

Quadro 11. Tipo de stream advertising

FREQUENCIA PERCENTAGEM
Nao-linear 47 79,7
Linear 12 20,3
Total 59 100,0

Os antncios inseridos no formato linear (ver Quadro 12) com o conteudo do player
“correm” na sua maioria dentro deste, isto é, sobrepoem-se a ele, com tendéncia para
entrar num alinhamento anterior a reproducao do conteudo do site (pre-roll).

Quadro 12. Aniincio linear: insergao e posicao

POSICAO DO ANUNCIO LINEAR EM RELAGAO AO PLAYER

Insercao do aniincio linear Sobrepde-se ao player Anincio audio Total

Anterior a reproducao 6 1 7 (58,3%)
Posterior a reproducao N 5(41,7%)
Total 11 (91,7%) 1(8,3%) 12 (100%)

Quanto aos anuncios inseridos em formato nao-linear (ver Quadro 13), a maioria
ndo se sobrepde ao player (97,9%) e localiza-se quase na totalidade na zona lateral do
seu lado direito (91,5%).
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Quadro 13. Aniincio ndo-linear: insercao e posicao

POSICAO DO ANUNCIO NAO-LINEAR EM RELAGAO AO PLAYER

Insercéao do aniincio ndo-linear Rodapé Cabecalho Lateral direito Total
Sobrepde-se parcialmente ao player 1 1(2,1%)
Nao se sobrepde ao player 1 3 42 46 (97,9%)
Total 1(2,1%) 3 (6,4%) 43 (91,5%) 47 (100%)

Relativamente a constru¢do da mensagem publicitaria (ver Quadro 14), os resulta-
dos mostram que estas pecas se apresentam na sua maioria em animagdo (67,8%) e s6
em 3,4% evidenciam um [ink.

Quadro 14. Formato da mensagem publicitaria

FREQUENCIA PERCENTAGEM
Animacido 40 67,8
Estatico 10 16,9
Video 6 10,2
Frase/Link 2 3,4
Audio 1 1,7
Total 59 100,0

Verifica-se também que a maioria corresponde a mensagens das empresas (61,0%),
onde é efectuado um aproveitamento de material ja construido para outros fins.

Conclusoes
A utilizacdo da Internet como novo meio de comunicagio e transmissao de mensagens
comerciais revela evolugdes rapidas que se traduzem particularmente na inovagio nos
advergames e streaming advertising, fruto de avancos tecnolégicos.

O recurso a estas formas de publicidade parece estar articulado com dois vectores: a
audiéncia e a plataforma tecnolégica do site.

Os advergames constituem, ainda, uma proposta preferencial por parte de mar-
cas dirigidas a publicos-alvo mais jovens e predominam nos produtos alimentares.
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Sdo pecas essencialmente interactivas, que apelam a agilidade e sensacdo de aventura,
enquanto expdem a marca ao contacto com o visitante, mesmo sem este entrar no jogo.
As componentes lidicas estao associadas a um publico jovem que se diverte no jogo e
consequentemente, além de se expor e entrar em contacto com a marca e o produto,
tem tendéncia a revisitar e prolongar as visitas a este tipo de sites (Buckner, E, Qiao, S.,
2002; Moore, 2006).

O recurso a streaming advertising parece ser predominante em sites relativos a meios
de comunicacdo online, cuja natureza de contetidos exige plataformas tecnoldgicas mais
sofisticadas numa perspectiva audiovisual. Trata-se também de uma audiéncia com inte-
resse por conteudos de natureza informativa mas também lidica e de entretenimento
como a musica. Esta audiéncia tem também expectativas mais exigentes, diferenciadas
e dinamicas, o que pode constituir um terreno muito apetecivel para inser¢io de mensa-
gens publicitirias em “fluxo”, ou seja, em streaming. Se o segmento mais jovem aderir
a experiéncia de ver videos publicitarios “apeteciveis”, talvez tenha tendéncia para nio
abandonar o site (Schafer, 2008) e esta drea de comunicacdo constitui um grande desa-
fio tanto para marketeers e criativos, como para os editores (proprietdrios) dos sites que
alojam a comunicag¢io comercial das diferentes marcas.

O streaming advertising, enquanto fusio de tecnologia, publicidade e entreteni-
mento, entra em contacto com o consumidor (visitante) de uma forma quase auténoma,
isto €, o visitante nao tem que entrar (como nos advergamies) para estar exposto a marca
anunciada.

Relativamente a localiza¢do no site da comunicagdo comercial, observou-se que a
zona preferencial para colocar as pecas de comunicacdo publicitaria é a zona central
do ecra.

Quanto as estratégias de marketing subjacentes a este contexto cibernautico, pas-
sam pela revisita e prolongamento de tempo de contacto dos utilizadores com os sites,
tendo-se observado que, na maioria, os sites analisados apresentam mecanismos que
levam a fidelizagdo. Os mecanismos mais utilizados sdo o registo de utilizador (através
de login), o RSS e ainda a recepgdo de newsleiters como forma de manter o utilizador
em contacto.

A tendéncia para o recurso a estas formas diferencia-se por categorias de sites.
Enquanto os sites relativos a homepages, a canais online e a média online como a
imprensa recorrem predominantemente ao RSS e a registos dos utilizadores, os sites de
produtos alimentares apelam mais a participa¢do em eventos e passatempos.

As promogdes, enquanto forma de gerar interesse e dinidmica entre marca e utiliza-
dor, sdo utilizadas pela maioria dos sites analisados, predominando a participa¢ido no
acesso a prémios e passatempos. De uma forma geral, esta ferramenta parece ser utili-
zada em todas as categorias de sites analisadas.

Podemos concluir dizendo que se estd a assistir a uma nova légica comunicacional
associada aos novos meios, onde a interactividade é um factor fundamental para ela-
borar estratégias comunicacionais colocando o consumidor como um elemento activo.



F. C. Pereira, J. Verissimo e M. R. Correia | Estratégias de comunicacao online dirigidas as criancas portuguesas

Bibliografia

Arnold, C. (2004) ‘Just Press Play’, Marketing News, 38 (9), p. 1, 15.

Buckner, K.; Fang, H.; Qiao, S. (2002) Advergaming: A New Genre in Internet Advertising, em http://www.
des.napier.ac.uk/%7Emm/socbytes/feb2002_i/9.html (acesso em 12/08/08).

Chaves M.; Dutschke G.; Liz C. e Gervasio E. (2007), Kids’Power, A Gera¢do Net em Portugal, Lisboa:
Platano Editora.

Deal, D. (2005) The Ability of Branded Online Games to Build Brand Equity: An Exploratory Study,
Proceedings of DiIGRA Conference: Changing Views — Worlds in Play.

Dionisio, P.; Rodrigues, V.; Faria, H.; Canhoto, R.; Nunes, C. R. (2009) b-Mercator — Blended Marketing,
Publica¢des D. Quixote.

Elias, H. (2009) Streaming Advertising — O novo fluxo publicitario, 6. Congresso SOPCOM, Lisboa.

IAB (2008) Digital Video In-Stream Ad Format Guidelines and Best Practices, retirado de http://www.iab.net/
media/file/IAB-Video-Ad-Format-Standards.pdf (acesso em 22/10/2010).

Moore, E. (2006) It’s Child’s Play: Advergaming and the Online Marketing of Food to Children, The Henry
Kaiser Family Foundation.

Schafer, 1. (2008) In-Stream Advertising: Killing or Saving Online Video? Retirado de http://clickz.
com/3628214.

Shrum, L. J. (2004) (ed.) The Psychology of Entertainment Media. Blurring the Lines between Entertainment
and Persuasion, Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum.

Winkler, T.; Buckner, K. (2006) ‘Receptiveness of Gamers to Embedded Brand Messages in Advergames:
Attitudes towards Product Placement’, Journal of Interactive Advertising, 7(1): 37-46 (Fall 2006),
Published at http://www.jiad.org/vol7/no1/winkler (acesso em 19/12/2008).

61






Comunicagdo e Sociedade, vol. 19, 2011, pp. 63-75

Eco-branding. A revolution in the new media age

Herlander Dias*

Resumo: O mundo estd a mudar a uma grande velocidade, a0 mesmo tempo que os
recentes média chegam as casas dos consumidores e das empresas. As novas marcas
estdo a ocupar o lugar de outras marcas mais importantes, visto que as suas antecesso-
ras eram grandes demais para gerir. As mais novas sao atraentes, inteligentes e funcio-
nam melhor. Esta é a era das marcas Web 2.0.

O que agora o consumidor pretende sio produtos a baixo custo e entretenimento
“hiperdistribuido”. As corpora¢des multinacionais nao vendem produtos; em vez disso,
gerem marcas. Em relagdo aos seguidores de marcas, estes passaram a seguir marcas
sociais. Cada nova tendéncia parece ser obrigatoriamente seguida, e quantos mais pode-
res sdo atribuidos aos consumidores, mais a sua dependéncia na web aumenta.

Ha4 uma transferéncia e uma mudanca rdpida nos acontecimentos actuais; dos velhos
média para os recentes assistimos ao aparecimento de novos tipos de audiéncias mais
preocupadas com marcas ecoldgicas, sustentabilidade e empenhadas numa “revolucdo
verde”. As “hipermarcas” do nosso tempo querem construir um planeta verde mesmo
que exista um contexto de crise. Embora pareca ndo ser este 0 momento certo para tal,
ndo deixa, porém, de ser 0 momento exacto para instituir ecomarcas. Esta é a era dos
novos média.

Palavras-chave: crise, hiperconsumo, marcas web 2.0, eco-branding, eco-labels.

1. Crisis context

Before we start discussing how Eco-branding types came up we have to better under-
stand contemporary crisis context. Such moment favours both new trends and prob-
lems. A modern problem as pollution itself demands fast and global solutions. This is
the revolution we are witnessing, and it blossoms right on the new media age. Unlike
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other crisis this particular one forced the consumer to understand his own. In this way,
he would not die if he were to try low-cost products. Buying the cheaper product did not
kill the consumer. It just made him used to it. This consumer we’re refering to is actually
a user, since in his common office or home he uses digital gear. Thus, this is a citizen of
today’s demands. He is challenged by media, brands and new patterns of behavior all
the time. Technology and fashion partake the pace of trends. Timing is demanding these
days. The rhythm of “change” embraces us. Some call it the rhythm of life, while others
simply entitle it as “modern living”. Today’s modern consumer is particularly fond of
technology. At the same time he is the same citizen noticing the new world of brands,
he is the very same person standing amidst the crisis whirl too. Despite being the target
of Web 2.0 brands, this consumer is called “average citizen” or “average consumer” as
well. In the end, the awkward thing is that “the” greatest message ever-designed does
not reach this person. He remains blind and receiving no message. Another question we
ask is: “Where exactly are the so-called ‘new consumers’”? They are all around us. We
are those consumers, we who consume. If the new consumers are those who in fact pur-
chase the new global and Web 2.0 brands, in that case we are those consumers. As Paul
Magill, an IBM VIP responsible believes, we are refusing the brand’s “non-commercial
authenticity” (2003: 4). The author believes in a crisis of branding and new solutions
are requested. “Based on the brand-consumer dialectic, a new equilibrium will emerge
for a period” (Idem, Ibidem, 2003: 6).

A major feature of new consumers’ behavior is that the online-offline and night-day
time divisions are rendered useless. Such classifications do not explain what truly is
going on. Current advancements have led people’s routines to be modified. Modification
has been embraced on a systematic manner, rather than on an exceptional one. Thus is
the case of all day-long and all night-long programming versus “prime-time” schedul-
ing (Pesce, 2007; Lipovetsky, 2010). A question one should ask is hence what exactly is
“prime time” in today’s jargon? And the answer is yet to be responded. The reason is
today’s brand culture transformed our everyday life routines; we do not rely on media
programming and live TV. Pesce (2007) advances that in his report 3% of TV contents
were downloaded online. He suggests TV turned history. So does IBM Global Business
Services by reinforcing that idea:”Today is the beginning of ‘the end of TV as we know
it’ and the future will only favor those who prepare now. Here, we enumerate six pri-
ority actions (...): Segment, Innovate, Experiment, Mobilize, Open and Reorganize”
(IBM, 2006: 1). So the facts are we, as the new consumers, undoubtedly do not have
our life changed to welcome media programming. A more recent study, from Maria
Jodo Taborda (2010) mentions TV content and film content viewing experience across
different screens and platforms. As for Portugal, for instance, Taborda highlights the
main target audience ages between 15 and 24 years old, a relatively closer demography
to what Pesce presents in his earlier data. Taborda also says that 15,1% watches films
on computers or downloads them. Despite reporting to 2009 data, the report points the
overall audience, both female and male, of 37,4% of people seeing films online or via
computer.



We are no longer tuned to that “reality”. It works the other way. Media contents
are hypercasted and target our minds as long as we spent time with them (Pesce, 2007;
IBM, 2009). Stream contents are ok, Live TV is off. The trend spreads in your network
something really worth spreading. Thanks to all these little changes a major change
took place as brands are not “buyable”, they’re a long-term legacy. People are branded,
which means brands are acquiring people, not otherwise. Due to these mutations in
market-client procedures, one believes brands are not into selling, marketing or brand-
ing. Brands are into “brand management” (Martins, 2006). Corporations and enter-
prises of the new age are managing people as brand followers. “The winning approach
was to portray the brand not as an imposed cultural authority, but as an offered cultural
resource”, and this is something Magill underscores when speaking of the evolution of
brands in the 20™ century (2003: 3).

If once there were logotype followers then, today there are logo tribes and social
brands instead. It is a quite different world. Brand and people endorse the idea of “con-
sumer empowerment”. Vodafone says: “Power to you”. Take for instance, even in this
in-crisis context, Web users, which are mostly young boys or adults, age ranging from
18 to 25 years old. The days of old “beard-geeks” of the info-age are gone. Long live
the porcelain-white aesthetic of mighty brands as Google or Apple. The latter fit a new
drawer: non-crisis brands. Profits increase easily and on geometric proportion. No more
yuppies or hippies. It’s the age of “Webbers”. Everyone is a “Webber”. Stay online.
Live online. Love online. But new mottos like “Make love not CO2”, featured in the
advertising campaign of RenovaGreen, stand beyond the message of a totally recycled
product (Gisela Gongalves, s.d.).

Society’s habits in the urban realm keep upgrading. Media hardware, IT equipment
is accessible. Yet “We need ‘social’ approaches in addition to engineering ones when it
comes to managing human and brand capital effectively” (Magill, 2003: p.1). Media
is not a niche market. It spreads all over social frame as an unstoppable and desirable
disease, instead. Niches are on the go. They are cool and hunted. Ask “Cool Hunters”
about it. All that is labelled as “cool” is interesting before the eyes of branders and
advertisers, but mostly to the younger crowds. The ones we are looking for possess the
right profile. Usually they are males ranging between 18 to 25 years old (considering
Mark Pesce’s report of 2007 about the past year of 2006). Was not this the demogra-
phy we were looking for? Yes, they were, and they are not standing in front of the TV.
Nobody needs to be near a television box anymore. Screens are all-around us. Thanks
to screens, desktops and notebooks, netbooks, smartphones and TiVos the Web has
270 000 online consumers, a most desirable segment of middle-high class young audi-
ence. Before such developments, authors Lipovetsky & Serroy rather call it a “univer-
sal society of consumers” (2010: 40, translation is ours). Thanks to the World Wide
Web, consumption increases across the globe. Lipovetsky on his own prefers to state “I
Shop, Therefore I am”. Existence defined by consumption sounds like a post-marxist
maxim about the so-called “consumption society”. French thinkers, left-wingers and
Situationist pranksters may find the subject delightful, but society, market and trade
have always been about consumption.
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Advertising was the missing piece, which became adjacent to the assembly line in
the post-World War Two agenda. It seems unquestionable that we are seeing a major
wave of shifting events. A “quick shift” (Marc-André Bernard et al., 2009) is unfold-
ing, and with it a transition from old to new media takes place. Along with consumers’
choices new kinds of audiences step in. According to Saul Berman et al. (2009), in a
report made for IBM Global Business Services named Beyond Advertising: Choosing
a Strategic Path to The Digital Consumer, now there are three groups of audiences
increasing: the first one is the “Massive Passives”, the 65% of people enjoying media
in a traditional way, thinks each media has its own specific functions, and this audi-
ence likes standing in front of TV (Idem, Ibidem: 3). On a second level there is the
“Gadgetiers” (Idem, Ibidem: 4), fitting in 10% of people who are fond of technol-
ogy and have evolved from the behavior of the “Massive Passives”. For these peo-
ple, watching Web sites and using multifunctional devices simplifies and enriches their
lives; ultimately we have the “Kool Kids” with 20% (Idem, Ibidem: 6) of under 24
years old, who have their lives shaped by technology rather than technology shaped by
their lives (Marc-André Bernard et al., October, 27*, 2009; Sundberg, 2011). It may
be also understood as a different phenomenon, a process of technology stealing their
infancy stage, because kids enjoy constant connection to their favorite devices. A most
relevant item surely is that these kids prefer to have an “ultimate device”. As they see
it on the Web, whenever they want, however they want, in whatever device they are
pleased (desktop, mobile, etc.), they must have it. Kool Kids and Gadgetiers are really
fond of machines and media-driven audiences, yet for different purposes. The first ones
like entertainment, whereas the second ones may use media more as a tool for work-
ing. Kool Kids are into a new trend which is widespread these days: Web downloads.
Regardless of what is the subject they still prefer downloading it. They are benefiting
from a new distribution technology available, it’s a fact. Basically, the place where we
watch TV has changed. A profusion of places and media emerged and changed the
profile of audiences, as Pesce pointed back in 2007.

Consumption items as books, motion pictures, travelling experiences are just a part
of the boom of products which were augmenting their revenues thanks to online shop-
ping. The end of economical protectionism was followed by a brand revolution. As
always, before a new boom in consumption there is a breakdown. Restoring confi-
dence, expanding trade, market evolution and commodities export increase are part of
nowadays political agenda on a global level. Let’s not forget that people do not take
for granted promises underlined and kept in commercial outdoors. Products once were
the most important thing next to the brand. Things changed and now above all we
buy the brand in a different manifestation. We prefer experiences rather than consum-
ing goods, commodities. An anonymous post in UOL (2010) denounced a survey con-
ducted by Cornell University in New York, and there was a highlight in how holidays
were more gratifying and pleasant than material purchase. Another post from a user
named “Tatiana” dating from 2010 said about the same study that money spent on
experiences was a first choice when compared to consumer goods. While the first option
generated pleasure and memories, the second would rely on competition among people



in the way products would be shown. And right now, the Web 2.0 experience has been
proved to be the next stage before Web 3.0 is fully available.

2. Brands 2.0

Whenever new tools appear our society changes. Now the new modus operandi brought
altogether by new media and modified social habits have produced new consequences.
Amidst the maelstrom of novelties, and not always they are positive, one must notice
that new usage and practices come up. Speaking about Brand 2.0 means that advertising
has changed, brands have evolved, and advertising is converting to a set of many differ-
ent tools at advertisers’ disposal. What matters now is to understand how advertising
reinvents itself.

Audiences are not in front of the TV set anymore. The Web is where they “are”.
According to Diana Allison (2011) and her statements on Information Week, based on
Royal Pingdom’s report (“Internet 2010 in Numbers”, January 12, 2011), in last year
there were 1.97 billion Internet users worldwide until June, whereas in Europe the num-
bers increased from 418 to 475.1 million users alone, North-Americans online are 266.2
million and about 825.1 million users in Asia. Amazing numbers as these have a his-
tory. People began using computers, then networks. World Wide Web appeared in 1994.
Multi-User Displays became quite common ground for everyone. All users used to know
at least ICQ instant messaging and Yahoo! chat-rooms. Microsoft’s MSN Messenger
became a global tool for conversation and work as a telespace medium inside the Web.
Over the last 15 years the Web became a pool of sub-brands as Skype, Google Maps,
Google Buzz!, Gmail, Facebook, Bing, QZone, Torrentz, and DivX. It’s a never-ending
world of brands inside a brand: The Web. North-American former military network
structure meets European CERN communication protocols for scientific data exchange.

On a global consumption perspective we have to mention brands as Classmates.com
(1996), CouchSurfing and MySpace (both in 2003). In the very same time brands like
Tribe.net, Last.fm, Hi5 and LinkedIn showed up on the Web-scene. And 2010 was the
year of Sony’s Web TV, Google TV, Apple’s iPad and HP ePrint brands to make a stand.
HP ePrint pioneered the concept of “Touch The Web. Print it”. Much as the slogan pre-
sents, the idea of any gadget printing something only via online, with no strings attached
is very revolutionary. They call it “ePrint Center”, and the copy states: “Imagine. Click.
Create” and “See All The Amazing Things People Are Doing”. In itself, HP’s new trend
setting service is about “print on the go” from our smartphone wherever life and busi-
ness take us. New enterprise-mobile-printing service lets us email print jobs directly
to our printer. This is not all the breakthrough of brands 2.0, because Apple TV tried
to bring together both the Web and television and failed. It’s just an output of iTunes
multimedia items to watch-listen on the TV. Sony’s Web TV puts the computer in the
TV along with a Web connection. It’s TV de-computerized, simplified. Google TV goes
further, turns the TV set into a Web-screen, a search engine with a branded-icon-menu

identical to the one iPhone has by default, a “videographic mosaic” (an expression from
Arlindo Machado, 1991).
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Four exact concepts are key-features in today’s brand assault and communication
trend setting, and they are all hardware dependent: “Interaction”, “Progression”,
“Immediacy” and “Added-Value”. No brands work alone these days and products
require association among themselves, as media. A new level of the “system of objects”
once claimed to exist on a mass-society level by Jean Baudrillard sets on. It’s of no good
use if a brand or a product series are not evolving. Just selling the same thing over and
over again proves to be useless. As long as consumers need answers, the brand has to
respond. Call centers, customer support technicians and online ventures provide con-
sumer-user feedback on a good-to-know basis. More than before, every item sold and
announced must have something more, an added feature, it has to worth more than its
predecessor and its rivals must be outperformed.

So what is really going on? Concepts that once belonged to piracy software com-
munities are being appropriated by corporate branding. “Ol4”, an ice cream brand says
“Share happiness”. Another brand, Nestlé, says: “A Little Bit to Share” to subtitle the
cereal drinks from sub-brand “Pensal”. The “sharing” concept, which is a most “goog-
led” word these days, comes in fact from software logic, such as BITorrent, eMule, Kazaa,
Direct Connect, DC++ and many others. Social media of our time are also branding the
feature of “sharing”, just as YouTube, Facebook and LikedIn. Mark Pesce’s research
pointed the concept of “sharing” as most valuable. In short, what is going on a trend
term regarding brands is that today “we do not speak to consumers. Instead, we speak
among them, with them”. So, it’s a pretty changed scenario for advertisers and consum-
ers. There is no fence, just a legal border. Communication works both ways. A reason
why it is a different world on the consumption aspect is because advertisers are not sell-
ing things to the same crowds. There is a new crowd on the block and it is a young one.
Young audiences are very savvy. Kids get what they want (Mark Pesce, 2007). No per-
mission is requested. Parents say “permission not allowed”, yet kids always find a way
into something. It is called “learning”. We taught them with 65 years of television and 14
years of Web. It is a massive array of data. Some call it “data-overload”. Nevertheless,
younger audiences find “on-demand” content as the reality. To sit and turn on the box
and enjoying images was the main custom. That’s why it was all about the narrative of
the box itself. Contemporary consumers are separated from the programming and the
“younger audiences are technically savvy” (Mark Pesce, Ibidem) as we have seen.

Many things are new. “Change” is the core-concept here. Even a word as “viewer”
seems to become extinct. We are more users than viewers, and we are more players than
users. Consumers, let’s say, expect no breaks, they expect a “continuous experience”,
streamed contents, but ads eventually may be inside. Several formulas have been tested:
skipping commercials, product-placement avoids ads-skipping, TV still remains fan of
the 30 second commercial, the Web provides series of ads and user-generated content,
yet there’s a new secret. The secret is to embedding advertising in the media stream
and everybody gets happy. Broadcaster gets happy because it prevents channel flipping.
Again, Mark Pesce was pioneer is mentioning the strategy.

Academical duo Lipovetsky & Serroy endorses how “(...) information technolo-
gies, culture industries, brands and capitalism itself build a culture of their own” (op.



cit.: 15, translation is ours). Merging IT gear with brands is establishing the realm of
Brands 2.0, a world in which new forms of communication are introduced, new man-
ners of branding ideas. Trademarks, patents pending, logotypes, corporate identity, are
all legacies left to rethink and recollect. New titans are on the scene this time, Google,
Facebook, YouTube, Apple, Amazon, and a few others stand as the next media titans
as Vogelstein (2010) affirms. Channels and media used to be friends. Now, channels
have multiplied on TV and in the Web. Aggregating audiences and advertisers is present
time’s role of channels. Google TV, for instance, works as an “entertainment hub” (Web
+ TV) with bookmarks and online clients as Netflix, a video-streamed video-on-demand
brand. Even the main menu of Google TV performs as a TV version of an iPhone screen
interface. Web browsing, uploading photos, Google Maps, chat, Facebook, Mail, are
all part of the deal. In the age of Brands 2.0 the Web is being “televisionized” and TV
is being “Webbized”.

As consumers new problems appear and require bold answers. Our problem
with depth is now pretty real. 3-D cinema, holograms, next-generation motion-sen-
sitive videogames, automobiles with head-up displayed data, such as Peugeot 1005,
and “augmented reality” in smartphones as Samsung’s modified the border between
real and unreal. In response to the new IT gear frenzied brands fight back and make
clear that they work as something the user-consumer-player activates. Credit cards are
received at home by real mail and need to be activated. Videogame trials are available
on PlayStation Network and game-themed magazines. TMN, Optimus and Vodafone,
Portuguese mobile communications and wireless Web connection providers offer time
to spend or credit to be activated by Web or phone call. Advertising is trapped since it
does not stand on the new media position. It outsources those types of works rather
than appropriating them. Some of the new trends are about mobile marketing and flash-
mobs, crowd-sourcing, digital marketing and viral marketing. Advertising did not adapt
to consumers. As a matter of fact, consumers have outrun and outperformed advertising
for the last decade. People do not buy what they are told to, but what their friends and
relatives speak of.

Trends and fashions don’t appear on TV, only after they exist. No previews are
allowed. They do not grow there. Both “street” and Web left the advertising speak for
itself. Advertisers have preferred to work with themselves, as a separate studio sys-
tem, apart from production and consumption. After all what does the consumer need
advertising for? The only thing he needs is to buy what is best and cheaper. In case we
need to know where this “consumer” is heading to we need to think as he does, like
George Felton suggests (2006). A consumer needs high-quality and low-cost products.
No excessive time is left and he believes in the communities’ people whose opinions
match his preferences. Today’s communities are most established on the Web. Yes, they
are focused on interests, common brands, contents and culture, beliefs and life styles.
The death of advertising was performed by Brands 2.0 new names. Advertising falls
because nobody uses names or logos. People wear prices and fashions.

Besides, new business models appear every time, optimizing data and statistics,
believing television is all around us and still stands as the major medium. Yet it is not.
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Brands 2.0 are based on social media. Social networks are the new “TV” world, and a
new way of life is multimedia-based. Everybody starts to comprehend how the Web is
an environment rather than a massive medium with several branches of sub-media. It’s
not a medium in itself. It is a media-environment. Soon every brand 2.0 will cease to
be free. Moreover, there are new brands coming up all the time. “Choice” as the main
concept of the “long tail” economy, according to Chris Anderson (2007), is becoming
a problem. No one knows exactly what else and whenever to choose anymore. There is
too much names and products to do the same things over and over again. It seems shar-
ing, exhibiting and showing on the go are quite global behaviors.

“Engaging” with consumers a safe relationship is pretty common now. It is all about
“commitment” between brand and audience. “Interaction” is what keeps consumers
tied to brands; brands which listen to people. “Dialog” is the foundation of all mutual
respect and community-based societies. Brands are into it, in “Sharing” ideas, counsel-
ling, instructions, walktroughs and recipes, tutorials and cheat modes, from cooking to
sewing, gaming to ironing. The most relevant thing we share is our world with another.
One motto of the new eco-branding revolution is precisely that of “sharing” and protect
the world best; how to make the world a better place for us all.

3. The new eco-branding

Ugo Vogli (2003) is a firm believer that brands are something bigger, they go beyond
commodities, merchandise. Branding and logos are much more than products. Unlike
before, brands need today’s narratives; identity is much more an added-value than in
recent past. Vogli thinks that in our society products “talk”. We may call it position-
ing. Products exhibit consumers’ features and vice-versa. It works both ways. Nobody
cares about anonymous products, counterfeits, brandless products. A product without
brand, logo, has no personality, no author. Brands are authors, creators and work for us
as persons, collective ones. In less than a decade, these collective persons, these brands,
became “greener”.

On the western coast of Scotland there is a new eco-branded place for eco-tourists to
visit. It is named “Ecopod” and it is a luxury eco-friendly holiday retreat in the Scottish
Highlands. The brand identity focused on the high quality of the experience, a message
displayed in its own Web site (2011). Speaking of “green brands” is to talk about the
eco-branding trend, which happens to match the same era of new media getting ubiqui-
tous. Phenomena in this moment are world-wide phenomena. This trend began earlier
with North-American professional sectors handling industrial waste and toxic residues
management. Growing hugely in less than a decade this sector had help from the “former
Vice-President of the United States”, Al Gore, which introduced the subject of “the need
for a green revolution” in his An Inconvenient Truth (Paramount, 2006), documentary
film. Long-term activist Al Gore shared his concerns in this documentary in which envi-
ronment-friendly rhetoric was most pushed, regarding the notion of “global warming”.

A report by the Danish institute of local government studies is one of the first empiri-
cal studies to show the relationship between eco-labelling and consumer’s behaviour. A



news update in Euractive.com (2006) informs us that “The idea behind eco-labels is
that consumers should be able to make informed choices and buy more environmentally
friendly products. Eco-labelling is a ‘market-based instrument’ whose primary func-
tion is to stimulate the supply and demand of products with a reduced environmental
impact”. In 2010 this “eco-brand” world full of “eco-labelled” products is now an ever-
increasing reality. For instance, in the United States, according to Insights — Consumer
Trends for 2011, a report made by the Center For Future Studies (2010) reveals that
“26% of Internet users purchased vegetable seeds in past year, 19% bought vegetable/
flower garden fertilizer and 27% said they like to grow vegetables at home”. This shows
how in the digital media age the “eco-world” is relevant for consumers and IT users too,
despite the world crisis and each nation’s carbon footprint (Greendex, 2009). In Web
sites as GreenTV (2011) we notice how beyond the “Make Love Not Co2” motto there
is another message: “You Control Climate Change”, which is now followed by “Turn
Down, Switch Off, Recycle. Walk. Change”.

In Portugal, in the last quarter of 2010, Prime Minister Engineer José Socrates intro-
duced in a political event of the Socialist Party the motto “Re.New.Able: New Energies.
Better Economy” (www.renewable.pt). As the name itself presents, “renewability” is
currently a keyword in political speeches. Especially the catch between the three worlds
altogether — “renewal” and “new” and “ability” — seemed most bright. None of this, of
course, would be possible to happen or to be said if Al Gore would not have brought
the “environment” issue into the debate. Small-scale changes in lifestyle are meant to be
magnificent on larger scale options. Therefore the conditions to make “eco-branding”
emerge are introduced.

Nespresso launched a print campaign, appealling to consumers to “re-cycle” their
coffee package metal caps. Nespresso, the espresso coffee brand owned by Nestlé,
calls the initiative “Eco-Laboration” (www.ecolaboration.com), calling at the same
“eco-labour”, and “collaboration”. Despite the so-called “eco-fatigue” fact, since eve-
rything now is either “gourmet” or “environment-friendly”, “green brands” are “in”,
and it does not seem to stop soon. The advent of new media helps pushing boundaries
beyond conservative interests, especially the social networks and mobile media. So far,
eco-branding favours the latest manners in communication. For the modern brands
people have to be listened, otherwise brands will be lost and condemned among pub-
lic opinion. Symbolic value is much relevant now. Consumers do not actually drive
cars; they use SUVs, drive Toyota Prius models and race on Yamaha’s. They are much
prouder of driving a Prius. It is like being part of nature, driving silenced vehicles. It
does not sound as industrial culture, man-made by-products. We may say that con-
sumers are keen on brands, rather than on products. A product is the end line of a
brand, while a brand is a structure, a family thing; it’s a wider system, economically
and symbolically.

With the new green train of news speeding among us we are changing the things we
buy and how many we use at once, the things we really need and the ones which are
disposable. News lines in press focus on “Energy Venture”, “Sustainability”, “Green
Business” and other similar concepts. Portuguese “Ponto Verde” (“Eco-Green”) initia-
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tive promoted the behaviour change in consumers’ habits, like in separating trash for
better recycling. A “simple mind” is what brands, either federal or private, seek on
consumers’ attention. Big brands just as IKEA celebrate recycling by telling everybody
how important is for them to retrieve outdated printed catalogs. Toy companies apply
innovative and eco-friendly materials. Shopping malls make strong appeals to “greener
territories”. Green Projects Awards grow bigger every year. Suddenly all brands want to
be labelled as “green”. The Green Savers appear and a massive “Eco-Awareness” effect
takes place on the Web. Users of the world pursue the concept of a “happier environ-
ment”. Who does not want to play with his own children in tomorrows’ gardens?

One possible way of defining branding in our eco-changed perspective is to under-
stand brands as an image. Such image shall be consistent, enough to establish a right-
eous, ethical, sharp, easy to understand, cast image of itself. Put in another way, a brand
image must be the perfect-fit self-definition of an institution. Only in this way a brand
can become, in the most interesting cases, as Vogli points out, something which not only
refers to product but to the brand as well. We should keep in mind again that branding
should be consistent. In Lipovetsky & Serroy’s view,

(...) it happens that we went from brand to hyperbrand: the latter imposes itself whenever
the ‘marketing” work outperforms the production work, when ‘branding’ prevails over pro-
duct, when the immaterial dimension contributes more to the brand than the very material
fabric of the product. What the hyperconsumer is buying is above all the brand (...). (ult. op.
cit.: 117, translation is ours)

This is to say that brands are no longer just that, brands. They are turned into
something more virtual and symbolic, in some cases technical and cultural; they have
become “hyperbrands”. Though, this is not the whole story, because this new brand
level changes consumers into “hyperconsumers”. Consumers are not making brands.
What is happening is the opposite. RICG, service marketing firm that develops and
deploys highly personalized, strategic communication programs, states in “Brands Turn
to Digital Marketing to Develop Consumer Relationships” (February 23, 2011) that
a new survey conducted by the Digital Marketing Association indicates brands are
improving their relationships with consumers, which two-thirds of marketers said was
possible through online advertising initiatives. Take for instance IBM, a conservative
IT technology corporation, a bulk of post-World War Two scenario: making “closed
logotypes”, the same brand image over and over demanded a slipstream effect. Recently
their visual brand, untouched for years, faced modification. Breakthrough was achieved.
IBM, which stands for “International Business Machines” is following life, flow, nature,
the planet. The key-concept is variation. Their target: the hyperconsumer. What has it
become into? A hyperbrand, since “variation” is their chosen slogan.

On closer inspection one finds that Javier Gonzalez Solas (2000) idea of “open” ver-
sus “closed logotypes”, discussed in Identidad Visual e Corporativa, is surpassed easily
in IBM re-branding procedure. IBM chose to have a “polymorphic logotype”, which
Solas defines as logotypes like those of brands which turn change into a permanent law.



In other words, IBM, “Smarter Planet” campaign triggers on several different media,
the concept of “variation” under the form of “polymorphic” logos, even in print ads.
This means logotypes as MTV’s, which are polymorphic by the way, are not specific in
audiovisual media as TV or the Web. Again, “variation” is followed in form and con-
tent. IBM re-branding project carried away the task of implementing a different logo
according to the context of the ad, repositioning it according to issues, such as chemis-
try, finances, biology, economy, computers, health, etc. A polychromatic code was most
successful in underlining the “Living Data Planet” concept and in addressing ecology
issues to the audience.

A strategy as bold as this one of IBM was based on the idea that the planet is alive
with data. Knowing a planet is as living as a computer was a sub-text. For an “IBMer”,
as some people say in the ads of “Smart Planet” campaign, all data should be analyzed
to make the planet a better place. In Vogli’s terms this means IBM’s identity is the peo-
ple’s identity, how they comprehend, and render data meaningful to protect and reshape
the world. Like Vogli used to say, the construction of a brand is a never-ending estab-
lishment. Continuous affirmation of corporate ideals is obligatory in the media world.
McDonalds “going green” statements are among this eco-branding trend as a relevant
one. Consumers defend that “Green Works” and so the media-environment is all-at-
once flooded with pro-environment sentences. Corporate key-speakers now say “Our
audience, our environment”. On the other hand, the future poses new questions. One is
that the “future is free” or at least “low-cost” and “high quality”.

Regarding eco-branding sensitive public in Portugal we notice it is about 5% of the
population and it keeps growing on a fast rate. It is still a niche market, but not for long.
Eventually, it is going to a mainstream one. There is this tendency of having a “greener
consumer”, who belongs to the young segment. An APEME (2004) study on Portuguese
consumers and happiness, shows that the Portuguese enjoy good, new and intense expe-
riences and that 20% is concerned with ecology (Idem, Ibidem: 13). Also, in 9% of its
analysis, a major part of women aging between 45 and 65 years old are interested in
ecology. They’re called “modern idealists”.

A Portuguese specialist on “green marketing”, Teresa Veiga, believes it is only 5%
and endorses that the trend is to have a green consumer, a younger person with high
education values, above the average income and it is mostly female type (in “Eco-
Tendéncias” in Imagens de Marca' [SIC, March 24®, 2009]). A different approach,
mentioned by Cardoso & Tavares (2005) is the 4Cs model (“Caracterizacdo Cultural
Cruzada do Consumidor”?), a study conducted for Young & Rubican which was
applied to many countries. Its main concern is the choices the consumer does. Based on
the study, three types of consumers are determined, among which stand the “Reformers
(22%). Objective: improve the world; drive: social awareness and integrity. (...) They
are people aging 30 years old and endowed with high education degree, and with an
average or high income. (...) they prefer ecological goods” (in Cardoso & Tavares,

! “Eco-Trends” in Brand Images, television channel SIC.

2 “Characterization of Cross-Cultural Consumer”.
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20035: 6, translation is ours). Ultimately, if “Eco-Branding” is a revolution in the new
media age, like Paul Magill states (2003), we may aspire to: “Construct a bigger eco-
system ‘machine’” (p. 6).
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Resumo: O termo low-cost invadiu o nosso quotidiano. Comec¢ou com as companhias
de avia¢do, mas rapidamente se estendeu as telecomunicagdes, a moda, aos hotéis, aos
automoveis, e o0 conceito nao para de se replicar. Particularmente numa conjuntura eco-
némica desfavoravel como a que atravessamos, os consumidores estdo mais sensiveis ao
preco e hd empresas que respondem com cortes nos seus custos para oferecerem solu-
¢Oes mais baratas. Mas a “democratizacdo” que este conceito permite e a globaliza¢dao
a que assistimos talvez sejam uma ilusdo. Com este trabalho pretendemos contribuir
para o estudo do mercado portugués da comunicagio, analisando a forma de actuagio
das agéncias nacionais.

Nesse sentido, propomo-nos reflectir sobre o conceito low-cost no mercado da
comunicacdo, a filosofia das agéncias que adoptam este posicionamento, o tipo de ser-
vico prestado e de que forma sustentam a sua vantagem competitiva. Com o presente
estudo empirico, consultimos as microempresas e PME nacionais para percebermos a
receptividade das empresas portuguesas as agéncias de comunicacdo low-cost.

Desta forma, procuraremos concluir se em Portugal comunicacdo low-cost € sin6-
nimo de desinvestimento ou uma férmula de sucesso.

Palavras-chave: low-cost; agéncias; relacdo agéncia-cliente; posicionamento; comunica-
¢do; vantagem competitiva; criatividade.

Introducao

O termo low-cost invadiu o nosso quotidiano. Comegou com as companhias de avia-
¢do, mas rapidamente se estendeu as telecomunicacdes, a moda, aos hotéis, aos automo-
veis e 0 conceito ndo para de se replicar. Tudo comegou em 1966, quando Rollin King
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contactou um amigo para criar uma companhia aérea de baixo custo que, nos Estados
Unidos da América, ligasse as trés principais cidades do Texas: Dallas, San Antonio e
Houston. Esta visdo, também identificada como “Efeito Southwest”, permitiu a criagao
de uma “companhia aérea do povo” e simultaneamente assinalava o aparecimento do
conceito low-cost.

Alguns especialistas defendem que ha espaco para o low-cost se estender a outros
sectores de actividade e, em Portugal, o termo também tem vindo a ganhar terreno em
diversos sectores — moda, hotelaria, telecomunicagoes, aviagao, automodveis. Também
assistimos, no nosso pais, ao aparecimento de agéncias de comunicacio que afirmam
este posicionamento, e é precisamente nesta dialéctica que se impde um estudo para
analise e reflexdo sobre o conceito low-cost no dominio da comunicagio.

Objectivos da pesquisa

Com este trabalho pretendemos contribuir para o estudo do mercado portugués da
comunica¢do, analisando a forma de actuacio das agéncias low-cost nacionais. Nesse
sentido, propomo-nos reflectir sobre a filosofia que as rege, o tipo de servigo prestado
e de que forma sustentam a sua vantagem competitiva. Pretendemos ainda perceber o
comportamento de compra das empresas portuguesas, reflectindo sobre a oferta exis-
tente em termos de servi¢os de comunicacio.

Esta temdtica coloca-nos vdrias inquietacdes, a saber:

¢ Qual a importancia que as empresas, em particular as PME, atribuem a comuni-
cagao?

e Serd que o conceito de comunicag¢io low-cost € apelativo para as empresas?

¢ Que tipo de servico preconizam as agéncias que se posicionam como sendo de
low-cost?

® Que critérios utilizam para encurtar os custos?

¢ Que imagem transmitem para o mercado?

e Assistiremos, no campo da comunica¢io, a uma réplica dos perfis que caracteri-
zam os consumidores adeptos de baixos custos noutras areas?

¢ Quais as expectativas das empresas/responsaveis de comunica¢do das empresas
quando recorrem aos servigos de uma agéncia de comunicacdo low-cost?

e Como as véem as empresas? Como sinénimo de criatividade e formas alternati-
vas de comunicar ou como uma solu¢io na qual o preco é a mais-valia?

e A conjuntura econémica desfavoravel dita novas regras?

e Sera caso para dizer que, em Portugal, estamos perante uma florescente comuni-
cacido low-cost? Ou o barato sai caro?

e O mercado esta “sintonizado” ou serd necessario que as agéncias de comunica-
¢do repensem a sua estratégia/oferta?

O objectivo desta pesquisa sera lancar as sementes para a constru¢io de um modelo
tedrico que permita analisar a comunica¢io em Portugal, de forma a perceber se, no



nosso pais, estamos a assistir a0 emergir de uma tendéncia que poderemos designar
como comunicacdo low-cost. O que a move e como se organiza? O objectivo serd con-
cluir se a comunicac¢do low-cost em Portugal é sindnimo de desinvestimento ou uma
férmula de sucesso.

Contextualizacao

No contexto de crise mundial em que este trabalho foi desenvolvido, existem marcas
internacionais a divulgarem cortes or¢amentais nas verbas dedicadas ao marketing e a
procurarem estratégias funcionais mais baratas: é o caso da Renault (Saint-Seine, 2007).
No mercado interno, assiste-se a uma diminui¢ao do consumo por parte dos consumi-
dores portugueses, ja que Portugal é o pais que tem mais dificuldades em fazer face as
despesas mensais (Lima, 2009). E Berman ef al. (2009: 29) defendem que os proximos
cinco anos vao trazer mais mudanga para a industria da publicidade do que os ultimos
cinquenta.

A actual conjuntura obriga as agéncias a um acompanhamento mais proximo e
aprofundado dos meios e das estratégias de comunicagdo que propdem aos seus clien-
tes, uma vez que a recessio econdémica levou muitas empresas a cortarem nos custos
e as areas da publicidade e comunicacdo sio das mais afectadas. Conscientes desta
problemadtica, algumas agéncias aproveitam para afirmar o seu posicionamento low-
-cost e outras para criar solugdes de baixo custo. Dos packs de marketing integrado a
publicidade em novos suportes ou as accoes de comunicacdo low-cost, ha de tudo um
pouco no mercado.

Yuksel e Sutton-Brady (2007) mostraram que um dos principais factores que levam
as empresas a iniciarem uma nova relagio com uma agéncia prende-se com a situagio
financeira da empresa. J4 Wackman et al. (cit. in Waller, 2004) demonstraram que o
factor mais importante para a durabilidade do trabalho entre um cliente e uma agéncia
é o tipo de relacionamento que mantém, seguido dos factores organizacionais, modelos
de trabalho e, finalmente, o trabalho produzido. Os factores determinantes para a selec-
¢d0, manuten¢io e rompimento da relagdo entre as agéncias e os clientes sio aspectos
fundamentais deste trabalho, na medida em que, através do estudo empirico que reali-
zamos, procuramos aferir quais os factores e servicos que as empresas portuguesas mais
valorizam nas agéncias. O objectivo é perceber se ambas as partes estdo conscientes e
alinhadas quanto ao seu papel em todo este processo. Estas questdes sao fundamentais
para serem posteriormente confrontadas com os resultados obtidos no inquérito a rea-
lizar por questiondrio e que procurard perceber se o conceito low-cost na comunicagiao
¢ um argumento importante quando uma empresa se encontra a seleccionar a agéncia
com a qual vai trabalhar.

Os estudos consultados demonstram que, no desenvolvimento de uma campanha,
existe uma relacao entre o risco e a criatividade. El-Murad e West (2003) demonstraram
que, quanto maior o risco, mais criativa se torna a publicidade e que os clientes mais
pequenos sao mais receptivos ao risco. Serd a criatividade um dos factores mais valori-
zados pelas empresas nacionais?
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E as agéncias portuguesas correspondem aos anseios dos seus clientes ou terdo
de repensar as suas estratégias, ofertas e posicionamentos? “W. Chan Kim e Renée
Mauborgne explicam que, para alcancar o éxito na producdo de valor inovativo, as
empresas sO tém duas possibilidades: diversificar a oferta e produzir low-cost” (Gaggi e
Narduzzi, 2006: 34-35). A primeira parece-nos consensual; serd a segunda uma chave
para o sucesso? E o que procuraremos concluir no final deste trabalho.

0 conceito /ow-cost

Um dos factores que contribuiu para que o conceito low-cost se espalhasse para la da
industria da aviacdo foram as novas tecnologias e as infinitas possibilidades que estas
proporcionam. Importa referir que o conceito low-cost aplicado a uma drea intangivel
como € a comunica¢do nao deixa de ter como principal objectivo a criagio de novos
publicos e transforma o modo de as agéncias conquistarem os clientes. Assim, importa
conhecer a permeabilidade das empresas portuguesas a aceitar os desafios que as agén-
cias de comunicacdo apresentam através do conceito low-cost.

Os meios de comunicagdo usados para divulga¢io das agéncias low-cost e os supor-
tes de comunicacdo que estas sugerem aos seus clientes (meios tradicionais/novos meios)
sdo critérios que fazem a diferenca. Para solucbes econdémicas ao nivel da comunica-
¢do, também contribuem as empresas que actuam a montante e a jusante das agéncias,
nomeadamente bancos de imagens, centrais de compras, empresas graficas, de produ-
¢do audiovisual e de tecnologias da informacio.

Na actual conjuntura global de crise, hd agéncias que investem no lancamento de
marcas que apresentam solug¢des low-cost, como a Novologo; outras propdem aos
clientes a utilizacdo de novas formas de comunica¢ao. Neste dominio, os servicos de
assessoria de imprensa — que vinculam o produto ou o servico que vendem com a actu-
alidade informativa — sio um dos exemplos de servico promovidos por agéncias com
posicionamento low-cost, como a Hotshop ou a Ric & Vier.

Em Portugal as agéncias de comunicacio com posicionamento low-cost apresen-
tam aos clientes solugdes baratas, comparativamente com propostas apresentadas num
passado n3ao muito longinquo ou pelas agéncias concorrentes. Tendencialmente este
tipo de agéncia opta por apresentar apenas uma proposta criativa, aparentemente com
qualidade equiparada a das agéncias tradicionais mas com custos mais reduzidos. Para
garantir estes precos, as agéncias recorrem, em grande medida, as tecnologias de infor-
macao e de comunicac¢ao e optam por recursos humanos mais polivalentes, uma vez que
procuram trabalhar com uma equipa de colaboradores seniores ou tém uma rede de
freelancers na retaguarda. A escolha de instalacdes mais pequenas, normalmente situa-
das em zonas periféricas das grandes cidades, é outra forma de encurtarem as despesas
para garantir o posicionamento low-cost.

Os consumidores estdo a alterar os seus comportamentos de compra como resultado
da crise econémica que se vive no presente (Lima, 2009). Gaggi e Narduzzi (2006: 65)
defendem que “o cliente low-cost é némada, no sentido em que se predispde facilmente
a mudar de fornecedor se e quando disso retirar vantagens, interessado principalmente



em repartir pelo maior numero possivel de bens e servicos o rendimento de que dispde
para as suas compras. E um consumidor mais ou menos exclusivamente interessado no
binémio preco-teor pratico do consumo”.

Serd que o preco “justo” para os clientes é sustentdvel para as empresas nacionais?
Em Portugal temos um mercado muito fragmentado e com excesso de oferta. A preca-
riedade das condicoes de trabalho dos profissionais da comunicacao em Portugal serd a
solug¢do para garantir a subsisténcia do sector?

A monitorizacdo das campanhas, por exemplo, é um servi¢o que normalmente nio
é proposto pelas agéncias low-cost, mas nao serd este um factor fundamental para as
empresas-cliente, principalmente numa conjuntura de crise, na qual os budgets sao con-
tados ao tostao? Nao sera essa uma fragilidade das agéncias low-cost? Como defendem
Gaggi e Narduzzi (2006: 147), “devemos aprender com o mesmo espirito de inovacdo a
explorar em escala mundial a capacidade criadora que possa activar tendéncias — desta
vez, nao ‘exclusivas’, mas ‘inclusivas’ — de consumo low-cost”.

Este conceito terd (ou manterd) sucesso com a retoma ou o low-cost tem os dias
contados? Que futuro se perspectiva para a comunicagao low-cost?

Design metodolagico
O design metodoldgico que adoptdmos procura apurar as semelhancas e diferencas entre
a forma como os grandes anunciantes e as PME organizam e véem a comunica¢do. Para
nos certificarmos da consisténcia do nosso trabalho e da adequagio do questiondrio a rea-
lidade, numa primeira fase — que decorreu entre Maio e Setembro de 2009 — optdmos por
realizar entrevistas em profundidade a uma amostra de seis directores de Comunicagio e
Marketing de algumas das principais empresas anunciantes existentes em Portugal. Para tal,
recorremos as empresas que integram a Associacao Portuguesa de Anunciantes (APAN),
de forma a percebermos quais os critérios que estes gestores adoptam para selec¢do dos
seus parceiros de comunicagio. O objectivo era percebermos de que forma os anunciantes
nacionais gerem os seus investimentos em marketing e comunicacdo. Para tal, elaboramos
um guido — disponivel no Apéndice 1 — com os tdpicos a abordar na entrevista. A orga-
nizacdo dos departamentos de marketing e/ou comunica¢do na empresa e os meios a eles
afectos, os budgets disponiveis e a sua distribui¢io pelos diferentes meios, a relacao com as
agéncias, o tipo de contrato existente e os factores mais valorizados para selec¢io/mudanca
de agéncia foram alguns dos aspectos abordados. Além destes, procuramos perceber que
avaliacdo os nossos interlocutores fazem do mercado da comunicagio em Portugal e a sua
permeabilidade ao conceito de comunicagdo low-cost.

Através destas entrevistas procurdmos seleccionar as dimensdes a analisar através de
um inquérito que foi administrado a microempresas e PME nacionais.

Depois, seguiu-se a constru¢ao do questiondrio e o pré-teste — em Setembro de 2009
— realizado através de auscultagido da opinido de quatro responsaveis de marketing de
empresas nacionais.

Inicialmente o questiondrio foi elaborado, impresso e administrado no Congresso
Internacional de PME, promovido pela Associagao Nacional de PME, que teve lugar no
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Hotel D. Pedro, em Lisboa, no dia 10 de Outubro de 2009. Face a fraca afluéncia ao
congresso, que inviabilizou a recolha de questiondrios suficientes para a nossa amos-
tra, realizimos um questionario electrénico dirigido a microempresas e PME nacionais.
Para tal, fizemos chegar o questiondrio a Associacao Nacional das PME para divulga-
¢do pelos seus associados. O questiondrio foi enviado por e-mail, com uma sintética
explicagdo a enquadrar a pesquisa que estava a ser realizada. Paralelamente, e face
a falta de resposta da associagao, procedemos ao envio do questiondrio em formato
electrénico (e-mail com um link para preenchimento do questionario) para uma base de
dados com cerca de trés mil contactos de empresas.

Restringimos a nossa amostra ao universo das microempresas e PME, informando
no e-mail de divulgacio do questiondrio — enviado durante o més de Dezembro — que
0 mesmo se destinava a este tipo de empresas. Para defini¢io da amostra, analisamos o
tecido empresarial portugués no qual predominam as microempresas e PME. Segundo
dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), as microempresas e PME correspon-
dem a 99,92% do tecido empresarial portugués, o que, em termos praticos, significa
que o numero de grandes empresas é absolutamente residual, uma vez que nio chegam
a um milhar (0,08%). O grafico a seguir apresentado ilustra bem esta realidade.

Grafico 1. Nimero de empresas existentes em Portugal em 2008

Empresas (N.?) por actividade econdémica (CAE Rev. 3) e escaldo de pessoal ao servico; anual

[Periodo de referéncia dos dados: 2008; Actividade econdmica (Rev. 3): Total]
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Fonte: INE (Ultima actualizacao destes dados: 17 de Marc¢o de 2010)"
* In http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0004041&contexto=bd&selTab=tab2.

A aplicacdo do questiondrio fez-se a uma amostra nao aleatéria feita por conveni-
éncia, na medida em que recorremos a uma base de dados com 2960 empresas a que
tivemos acesso por motivos profissionais.
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O instrumento de pesquisa foi um questiondrio de 26 questdes. Utilizamos perguntas
fechadas e respostas dicotomicas, bem como perguntas de resposta mdltipla, algumas
delas escalares, de forma a melhor quantificar o grau de concordincia face as questoes
apresentadas. A grande parte delas aplicimos uma escala de medicao tipo Likert, de cinco
pontos, que variou de “1” (“Discordo totalmente”) a “5” (“Concordo totalmente”).

A nossa amostra contempla 102 questiondrios correctamente preenchidos (foram exclu-
idos seis por estarem incompletos), que englobam dezasseis microempresas (15,7% das
respostas), 41 pequenas empresas (40,2% dos inquiridos) e 45 empresas médias (44,1%
dos questiondrios). Quanto a caracterizacao dos inquiridos, 28,4% dos respondentes per-
tencem a administragao/geréncia da empresa; 25,5% desempenham funcdes nas dreas de
marketing e/ou comunicagdo, 38,2% correspondem a outros quadros superiores e apenas
7,8% dos individuos desempenham outras fun¢des que ndo as anteriormente descritas.

Modelo teodrico e hipdteses de pesquisa

Para este estudo de cariz quantitativo, basearemos a pesquisa na relagdo, em hipotese,
existente entre a dimensdo da empresa e a apeténcia para a comunicacdao low-cost,
interligando-o com a escolha dos servicos mais valorizados pelas empresas, os factores
que poderdo influenciar o processo de selec¢io de uma agéncia, a conjuntura econémica
e a imagem que associam ao conceito de comunicacdo low-cost.

Nesse sentido, questionimos as empresas em relagio a sua forma de organizacio,
marketing-mix, se recorrem a agéncias, o tipo de servico que mais valorizam, o mix de
meios e, entre outros, o conhecimento que t¢ém do mercado da comunica¢iao em Portugal.

O esquema seguinte ilustra o0 modelo tedrico subjacente a este trabalho.

Modelo teodrico

Esquema 1. Esquema simplificado do modelo tedrico subjacente ao presente estudo
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O quadro a seguir descrito sintetiza os objectivos do questiondrio realizado no
ambito do presente estudo.

DIMENSOES
ESTUDADAS

Caracterizacao
das
microempresas
e PME
nacionais

Marketing-mix
da empresa

Seleccio e
término da
relacao com
agéncias

Influéncia da
conjuntura

Imagem da
comunicacao
em Portugal

Comunicagio
low-cost

Quadro 1. Quadro-sintese com as dimensdes e hipdteses estudadas

PERGUNTAS
OUTPUTS ESPERADOS QUESTIONARIO
® Dimensao da empresa; 1,2,17e 18

e Existéncia de um
departamento de
comunicag¢ao e/ou marketing;
e Nucleo de decisao dos
assuntos de comunicagio.

e Orientacao para o cliente; 3,4,5,6,7¢8
e Papel da comunicagio;

e Escolha e eficicia dos

meios.

e Factores para seleccionar 14,15, 16 e 19
agéncia;

® Motivos para terminar a

relacdo de trabalho;

e Servicos mais valorizados.

e Atitude perante a crise; 11,12 e 13
e Papel das campanhas de
comunicacao num cenario

de crise.

e Vantagens em trabalhar
com ageéncias;

e Opinido sobre o trabalho
das agéncias;

e Grau de satisfacio com o
trabalho realizado.

9,10, 20 ¢ 21

e Imagem associada ao 22,23,24,25
conceito; e 26

e Imagem das agéncias [ow-

cost;

e Elasticidade do factor

prego;

e Receptividade as agéncias

low-cost.

HIPOTESES

H3: A existéncia de um
departamento de marketing
e/ou comunica¢ao aumenta a
probabilidade de as empresas
trabalharem com agéncias.

H4: As empresas que trabalham
com agéncias tém maior
tendéncia para monitorizarem
as suas campanhas.

HS5: A localizagdao ndo é um
factor determinante para a
selec¢do de uma agéncia.

H1: A crise altera a forma
como as empresas encaram

a comunicagao e os seus
investimentos.

Hla: A crise leva as empresas a
cortarem nos investimentos em
comunicacao.

H2: As empresas que nao
trabalham com agéncias tém
uma imagem mais positiva do
mercado da comunicacdo, em
particular das agéncias.

Hé6: A conjuntura econémica
desfavoravel (crise) torna

as agéncias de comunicagio
low-cost uma solu¢dao mais
apetecivel para as empresas.
H7: As empresas que nao
trabalham com agéncias tém
uma imagem mais positiva
das agéncias de comunicacio
low-cost.

H8: As empresas que ndo
trabalham com agéncias estio
mais receptivas a trabalhar
com agéncias de comunicagdo
low-cost.



Resultados obtidos

Os resultados obtidos demonstram-nos que quem decide quais os investimentos a rea-
lizar em publicidade, comunicacdo, promogio e afins, é a administracio/geréncia da
empresa, ou seja, as decisdes que afectam a imagem e a estratégia da empresa sdo toma-
das ao mais alto nivel. Uma opinido que ndo se altera em fun¢io do cargo desempe-
nhado pelo respondente.

Mais de metade dos inquiridos (58,8%) é da opinido de que é o produto/servigo
que mais contribui para vender os produtos/servi¢os da empresa, logo seguido do preco
(22,5%) e da comunicacao (14,7%).

O ndmero de empresas com uma pessoa e/ou departamento responsavel pelas dreas
de marketing e comunicacdo (cerca de 70% das participantes) atesta a consciéncia, por
parte do tecido empresarial portugués, da importancia destas dreas. Ja diz o provérbio
“quem ndo aparece, esquece” e esta maxima € ainda mais premente num mercado cada
vez mais volatil e competitivo. Contudo, e ao contrario da hipotese que equacionamos
(H3) - a existéncia de um departamento de marketing e/ou comunica¢io aumenta a
probabilidade de as empresas trabalharem com agéncias —, os resultados demonstram
que este é mesmo um dos principais motivos apresentados para as empresas nio traba-
lharem com agéncias.

Em termos de estudos de mercado, uma variavel que introduzimos — por um lado
para aferir a importancia que as empresas conferem a esta ferramenta e, por outro, para
tentar concluir se este tipo de servico poderia ser uma aposta a explorar pelas agéncias
em termos do seu portefdlio de servicos — teve resultados animadores. Cerca de 60%
das empresas inquiridas afirmam que realizam estudos de mercado, mas ha ainda um
longo caminho a percorrer em termos da sua frequéncia. Pelo facto, consideramos que
este servico serd uma drea a explorar pelas agéncias portuguesas. Quanto a monitoriza-
¢do das campanhas, é realizada em 71,6% das empresas que participaram neste estudo.
Em 51% dos casos é assegurada pela propria empresa; 7,8% dos inquiridos responde-
ram que ¢é feita por outra empresa e 9,8% afirmam que é realizada pela empresa em
conjunto com a agéncia. Estes resultados confirmam a hipdtese 4: As empresas que tra-
balham com agéncias tém maior tendéncia para monitorizarem as suas campanhas. E,
na nossa opinido, esta tendéncia surge da necessidade de avaliar o trabalho das agéncias
e a eficacia dos investimentos realizados em comunicacio.

Uma parte significativa dos inquiridos (41,2%) considera que, para a sua empresa,
a comunica¢do é sinénimo de um investimento necessario, e 35,3% encaram-na como
uma estratégia para ganhar notoriedade. A comunica¢io é vista como um meio para
vender mais por 15,7% dos respondentes; como uma forma de propaganda/publicidade
para 5,9% dos participantes neste estudo; apenas 2% dos inquiridos a consideram uma
despesa sem garantia de retorno.

Com este trabalho procuramos também perceber quais as formas de comunicagio e
os meios que as microempresas e PME consideram mais eficazes. Os resultados demons-
tram que as empresas indicam a internet como um meio de comunicacio e divulga-
¢do de exceléncia. E, como defende Pacheco (2008), “A internet é o meio que, a nivel
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internacional, tem vindo a registar os maiores niveis de crescimento em investimento
publicitirio” e é o que mais margem tem para crescer nos proximos anos. Ao permitir
a segmentac¢do da oferta e da comunicagdo, a internet surge como o meio mais eficaz
(e barato), pelo que muitas vezes é considerado um meio de comunicacio low-cost. E
os resultados obtidos neste estudo corroboram esta ideia, na medida em que as cam-
panhas de publicidade a partir de cinquenta euros sdo o segundo cendrio mais votado,
traduzindo a imagem a que os inquiridos associam a comunicacdo low-cost, logo atrds
de criatividade a precos convidativos. A rddio e a televisao sdo os meios considerados
menos eficazes pelas microempresas e pelas PME nacionais.

De referir que o servico integrado de comunicacio - que contempla um pacote com
a estratégia, a gestao do projecto e a produgdo e que Payet e Correa (2000) designam
de full service shop - a par da criacdo sao os servicos mais valorizados pelas microem-
presas e PME nacionais. Pelo resultado da amostra, quase assistimos a uma dicotomia:
as empresas ou pretendem apenas o core business (criagao) ou desejam uma solucao
integrada de comunicagio.

A consultoria e os servigos especializados, logo seguidos da qualidade do trabalho
produzido sao as vantagens que as empresas indicam em trabalhar com agéncias. Por
isso, a necessidade de realizar um video ou um site sdo os motivos que fariam as empre-
sas que ndo trabalham com agéncias recorrerem aos seus servicos. Sao dados a reter
pelas agéncias de comunicagdo no seu portefdlio de servicos e como argumentos para
gerar new business.

Em contraponto, a monitoriza¢io das campanhas, maioritariamente realizada nas
proprias empresas, é dos servigos menos valorizados pelos inquiridos.

Nio obstante o contributo de Cagley (1986) que afirma que o factor humano é
muito relevante na escolha de uma agéncia de comunicagio e dos testemunhos que
recolhemos nas entrevistas exploratorias realizadas no dmbito desta pesquisa — que
indicavam a confianga depositada nos interlocutores da agéncia e no trabalho realizado
como os aspectos mais valorizados num processo de seleccio de uma agéncia —, a qua-
lidade foi o factor que melhor cotacdo recebeu. Isto apesar de todos os outros aspectos
indicados — referéncias de clientes satisfeitos, o relacionamento com os recursos huma-
nos, a reputacido da agéncia, servigos/tecnologia disponibilizados e o pre¢o — serem
considerados importantes.

Quanto a localizacdo das agéncias, um tema abordado neste estudo, especialmente
no que respeita a estratégia das agéncias low-cost para sustentarem esse posiciona-
mento, os resultados demonstram que este factor é considerado menos relevante pelas
empresas. Assim, confirma-se a hipotese 5: a localizacdo nao é um factor determinante
para a seleccdo de uma agéncia. Ainda assim, os resultados demonstram que a locali-
zacdo é um factor mais valorizado pelas empresas que nio trabalham com agéncias.
Outro aspecto a reter nas ac¢oes de new business.

Como ja haviamos referido anteriormente, a criatividade é outro factor crucial na
relagdo cliente-agéncia e um dos motivos para a fazer prolongar. A comprovar a impor-
tancia da criacao/criatividade, os resultados demonstram que a auséncia dela é um dos



motivos que as empresas mais indicam para justificar a ruptura da relagido com a agén-
cia. Curiosamente, e desconfirmando o que defendem alguns dos autores referenciados
na revisdo da literatura, o factor menos valorizado pelas empresas nacionais é o custo
dos servig¢os da agéncia.

No que se refere aos meios, os resultados da nossa amostra demonstram que as
empresas portuguesas escolhem racionalmente os suportes de comunicagio para divul-
gacdo das suas campanhas, valorizando o publico-alvo do meio e a notoriedade do
mesmo. A gestdo da imagem parece-nos, assim, no bom caminho, até porque grande
parte dos inquiridos encara a comunicacdo como um investimento necessario e uma
estratégia para ganhar notoriedade. Por isso, a escolha do meio certo para veicular a
informacdo da empresa é um aspecto de elevada relevancia, especialmente quando os
constrangimentos financeiros tornam os recursos ainda mais escassos.

Quanto a primeira hipdtese que equaciondmos, os resultados confirmam que a crise
altera a forma como as empresas encaram a comunicag¢do e os seus investimentos. Os
inquiridos atribuem uma menor importancia a comunicagio para (1) aumentar as ven-
das, (2) aumentar a notoriedade da marca e (3) apresentar novos produtos. Assim,
parece-nos que a conjuntura acaba por relativizar a importancia da comunicagio, mas
ressalva a consciéncia do papel estratégico da comunicacio em contextos adversos,
na medida em que os inquiridos afirmam que as empresas escolhem novos meios para
divulgarem os seus produtos/servicos. Os meios de comunicacdo, particularmente os
que sdo considerados low-cost, surgem, por isso, como solucoes ainda mais pertinentes
neste contexto.

Assim, a hipoétese alternativa que equacionamos (H1a) — a crise leva as empresas a
cortarem nos investimentos em comunicagao — nao se confirma.

Neste contexto, temos evidéncias estatisticas para afirmar que as empresas que nao
trabalham com agéncias consideram que, em tempo de crise, as campanhas de comu-
nica¢do sdo importantes para a empresa se diferenciar da sua concorréncia. Resultados
que vdo ao encontro do que defende Oliveira (2008), que afirma que “é necessirio
haver diferenciaciao dos concorrentes, investindo na apresentacao de coisas novas”, nio
obstante a crise que parece afectar todos os sectores de actividade. Esta evidéncia, na
nossa opinidao, corrobora uma outra hipétese (H2) que avangdmos, a de que as empre-
sas que ndo trabalham com agéncias tém uma imagem mais positiva do mercado da
comunica¢do, em particular daquelas. As correlagdes demonstram ainda que quanto
melhor opinido os interlocutores tém das agéncias, mais aten¢do exigem e mais referem
a falta de atenc¢do do gestor comercial como um motivo para terminar a relacdo de tra-
balho com uma agéncia.

Simon (1997) defende que as pequenas empresas tém maior apeténcia para reduzi-
rem os pre¢os e aumentarem a publicidade do que as grandes. E os resultados obtidos
vao nesse sentido, revelando que perto de 30% dos inquiridos afirmam que com a crise
a empresa nao altera nada e cerca de 10% garantem mesmo que aumentam os investi-
mentos em comunicacao.

Os dados recolhidos demonstram que a maioria das empresas inquiridas (64,7%)
ndo trabalha com nenhuma agéncia. Como motivo para nio trabalharem com agéncias,
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34,3% dos inquiridos apontam a existéncia de um departamento proprio ou similar na
empresa.

Quando inquiridos sobre que motivos os fariam recorrer aos servicos de uma agén-
cia, 36,4% dos inquiridos apontam a necessidade de fazer um video e 33,3% indicam o
site. Resultados compreensiveis, na medida em que estes suportes exigem conhecimen-
tos técnicos especificos.

No que se refere as vantagens encontradas pelo facto de se trabalhar com agéncias,
a consultoria/assessoria prestada e a equipa multidisciplinar que possuem estdo entre 0s
factores mais valorizados pelos participantes neste estudo (ambos com 33,3% das res-
postas) que, logo de seguida, identificam a qualidade do trabalho realizado como uma
mais-valia (23,5% dos inquiridos).

Quanto ao conhecimento do conceito de comunicagdo low-cost, prolifera o desco-
nhecimento quanto a sua existéncia (resposta dada por quase metade dos responden-
tes); em relacdo aos outros, os inquiridos que dizem haver comunicacdo low-cost em
Portugal sio em maior nimero. No que respeita ao low-cost e a imagem a ele associada,
este conceito tem uma conotacdo positiva, na medida em que grande parte dos respon-
dentes o associa a criatividade a pregos convidativos. E é precisamente esta simbiose
entre o preco e a qualidade que explica a afirmagdo deste conceito.

Com as respostas obtidas, analisamos a sensibilidade dos inquiridos ao preco e con-
cluimos que este é, de facto, determinante: 39,2% consideram que o prego teria de ser
40% inferior e 27,5% indicam entre 30% e 40% inferior ao das agéncias tradicionais
para justificar a mudanga para uma agéncia low-cost. 15,7% afirmam que mudariam
por um prego até 30% inferior, enquanto 17,6 % dos inquiridos se mostraram irreduti-
veis 2 uma mudanga para uma agéncia com este posicionamento.

Constatamos que as agéncias com posicionamento low-cost ndo parecem seduzir
muito as empresas portuguesas. 41,2% dos inquiridos revelam ter alguma receptividade
a trabalhar com este tipo de agéncias — parece-nos que dependente da atractividade
do preco - face ao considerdvel nimero dos inquiridos que demonstram ter pouca ou
nenhuma vontade de trabalhar com uma agéncia de baixo custo.

Os resultados demonstram ainda que a medida que aumenta a antiguidade na
empresa diminui a receptividade as agéncias low-cost.

Conclusoes

Neste estudo questiondmos os inquiridos sobre a imagem que as empresas tém das agén-
cias de comunicagdo em Portugal e os resultados indicam que é positiva. As que traba-
lham com agéncias consideram-se satisfeitas com o seu trabalho. Com este pressuposto e
a opinido de Rust e Oliver (2000, cit. in Caceres e Paparoidamis 2007), para quem a qua-
lidade é uma das dimensdes em que se baseia a satisfagdo, podemos inferir que as agén-
cias que actuam em Portugal tém qualidade. Uma opinido que € partilhada ndo sé pelas
microempresas e PME nacionais, mas também pelos grandes anunciantes, como tivemos
oportunidade de comprovar pelos depoimentos recolhidos nas entrevistas exploratdrias.



Ao nivel da estratégia, podemos concluir que existem diferengas de perspectiva entre
os grandes anunciantes e as microempresas € PME. Os primeiros trabalham com agén-
cias, normalmente com mais do que uma, estabelecendo relacdes de parceria e contando
com as agéncias para o planeamento estratégico da marca. Quanto as empresas mais
pequenas, apesar de reconhecerem a qualidade do trabalho produzido por agéncias,
afirmam nio trabalhar com estas porque tém uma pessoa/departamento responsavel
pelas questdes de marketing e/ou comunicag¢ao. Apesar disso, os servicos de consultoria/
assessoria sdo os mais valorizados pelas empresas nacionais.

Nio obstante a importancia do relacionamento com os recursos humanos da agén-
cia, os resultados demonstram que este ndo assenta necessariamente em relacdes de
proximidade geografica. Assim, a localizagdo fora dos grandes centros urbanos pode
ser um factor a explorar pelas agéncias para reduzirem os seus custos. Esta estratégia ja
vem sendo adoptada por algumas agéncias que assumem um posicionamento low-cost,
mas nao so, e é, em grande medida, justificada pelas potencialidades proporcionadas
pela tecnologia, que fazem, por exemplo, com que as deslocacbes para uma reunidao
sejam cada vez menos frequentes.

A par do crescimento da tecnologia assiste-se a uma diminui¢cdo constante dos
valores dos planos de marketing, o que exige investimentos cirdrgicos e proporciona a
expansao crescente do marketing digital. Como referem Gaggi e Narduzzi (2006: 65),
“a inovagao técnica actualiza e aumenta continuamente a possibilidade de oferecer ser-
vigos originais aos consumidores low-cost”.

Apesar da indiscutivel importancia da internet e das suas potencialidades, ainda ha
um grande desconhecimento quanto a forma de optimizar este meio e de gerir eficaz-
mente a comunica¢do das marcas com os seus publicos. Nao obstante a adesao massiva
das empresas portuguesas as redes sociais como o Facebook ou o Twitter, serdo ainda
poucas as que conseguem optimizar a rede de contactos que dai advém, extraindo infor-
macao util para a segmentacao dos seus publicos.

Apesar de associarem a comunicagdo low-cost a campanhas e criatividade a baixo
custo, os inquiridos afirmam nao saber se existe comunicagao low-cost em Portugal.
Mas esse aspecto pouco lhes parece importar, j4 que se mostram pouco receptivos as
agéncias que adoptam este posicionamento. E nem a crise parece refrear esta tendéncia.
Contudo, pelas evidéncias que fomos apresentando ao longo deste trabalho, considera-
mos que existe um mercado de comunicac¢do low-cost em Portugal e este ganha forma
através nao sé das agéncias que preconizam este posicionamento, mas também das
outras. Para tal contribuem uma série de ferramentas e solucbes de comunicagio de
baixo custo que podem ser propostas por agéncias ou por outro tipo de empresas que
actuam a montante e a jusante, nomeadamente empresas de tecnologias de informagio,
bancos de imagens, graficas, etc. Grande parte delas preconiza solu¢des para comunica-
¢do com recurso essencialmente a meios digitais.

Concluimos que o comportamento de compra das empresas portuguesas de maior
dimensao se enquadra no perfil do consumidor low-cost, na medida em que aquelas
conjugam parcerias e solugdes de valor acrescentado com outras nas quais o prego é
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a mais-valia. Mas as decisdes e a estratégia de comunicagdo continuam confiadas as
agéncias de referéncia e assentam em relagoes de parceria duradoiras.

Ao contréario do que se poderia supor, os inquiridos ndo se mostram muito recepti-
vos as agéncias de comunicacdo low-cost. O preco surge como o grande atractivo, mas
ainda assim € significativo o numero de inquiridos que afirma ter pouca ou nenhuma
vontade de trabalhar com uma agéncia que adopte este posicionamento. E nem a crise
parece alterar este facto. Aparentemente as empresas nao associam as agéncias low-
-cost o mesmo nivel de qualidade das agéncias tradicionais. O facto de estarem pouco
receptivas as agéncias low-cost demonstra que a conjuntura econémica desfavordvel
ndo dita novas regras. Assim, ndo se perspectiva um futuro muito risonho para as agén-
cias de comunica¢do em Portugal, particularmente quando o pais enveredar no ciclo da
retoma. Pelo que, com estes resultados, consideramos que a comunicac¢io low-cost em
Portugal é sinonimo de desinvestimento.

Concluimos também que em Portugal assistimos ao primado da qualidade, que per-
manece imune a conjuntura e constrangimentos financeiros. E estes resultados ndo sdo
tdo incongruentes quanto podem parecer a primeira vista, na medida em que este estudo
revelou que mais de metade dos inquiridos considera que o que mais contribui para
vender o produto/servico da empresa é o préprio produto ou servigo, seguido do prego
e s6 depois da comunicagio.

Pelo exposto, constatamos que o conceito [ow-cost ndo é um argumento importante
para grande parte das empresas portuguesas seleccionar a agéncia com que pretende
trabalhar. Mas este posicionamento também ndo parece ampliar o leque de potenciais
clientes, contribuindo para a democratizacdo que alguns atribuem a este conceito. O
facto de as empresas estarem pouco receptivas as agéncias low-cost demonstra que a
conjuntura econdmica desfavoravel ndo dita novas regras.

Assim, e tal como constatam Gaggi e Narduzzi (2006: 165), a Europa — e os seus
cidadidos, que sdo dos que mais usufruem das vantagens deste conceito — encontra-
-se “menos preparada para enfrentar as solicitacdes produzidas pela emergéncia de
uma sociedade mundial low-cost”. O low-cost oprime tanto quanto democratiza, que
o digam os profissionais da comunica¢io, particularmente na actual conjuntura. Sdo
essencialmente jovens a quem se lhes exige muita criatividade e inovagao por “tostoes”;
por isso, e como defendem Gaggi e Narduzzi (2006: 166): “A sociedade low-cost é ja
uma realidade, mas é um modelo incompleto, incapaz de ver o homem na sua integri-
dade e complexidade. O capitalismo selvatico e os sistemas economicamente dinamicos
mas ndo democriticos ndo poderdo, com certeza, curar-lhe as patologias. Esta nova
realidade social necessita, pois, de humanizacdo, valor plurissecular da identidade oci-
dental. O neo-humanismo da sociedade low-cost™.

Este estudo apresenta dados curiosos, na medida em que nao vao ao encontro dos
resultados expectaveis. Demonstram que, ao contrario do que sucede noutras areas —
moda, hotelaria e decoragio -, a pertinéncia e o futuro do conceito low-cost aplicado
ao mercado da comunica¢do parecem pouco auspiciosos, também pelas suas implica-
¢des humanas e sociais. E o reverso da medalha.



Assim, parece-nos que podemos afirmar que o tempo (para conhecimento, e rela-
cionamento, tanto profissional como pessoal) surge como uma varidvel determinante
na actual sociedade. E a falta dele poderd explicar, pelo menos parcialmente, a nio-
-afirmacio do conceito low-cost no dominio da comunicagio.

Pelo exposto, consideramos que este tema imp&e necessariamente uma reflexao pro-
funda ao nivel das ciéncias sociais e que sdo necessarias pesquisas adicionais para vali-
dar, completar e ampliar os resultados actuais.

Contributos

A conceptualizagio e a medi¢do das percep¢oes da qualidade do servico sdo dois dos
mais debatidos e controversos topicos da literatura de marketing. Apesar da existéncia
de alguns estudos no contexto Business-to-Business — Woo e Ennew, 2004, 2005; bem
como Caceres e Paparoidamis, 2004 cit. in Caceres e Paparoidamis (2007) -, esta é
ainda uma drea pouco explorada. Esta falta de definicdo produziu premissas que ndo
foram resolvidas no que respeita a conceptualizacdo e medi¢ao da percep¢dao da qua-
lidade do servico e do seu impacto na satisfa¢do, aspectos abordados no trabalho de
Caceres e Paparoidamis (2007) e neste estudo.

Ao analisar e reflectir sobre alguns dos aspectos que foram alvo de reflexdo de inves-
tigadores que analisaram o processo de seleccao de agéncias, na perspectiva do cliente
(Doyle et al., 1980; Cagley e Roberts, 1984; Cagley, 1986; Wackman et al., 1987;
Harvey e Rupert, 1988; Verbeke, 1988; Dowling, 1994; Marshall e Na, 1994), bem
como trabalhos que analisam a perspectiva da agéncia (Cagley, 1986; Fam e Waller,
1999; Caceres e Paparoidamis, 2005) e outros que examinam actividades especificas
desenvolvidas pelas agéncias (Butkys e Herpel, 1992; Wills, 1992; Waller et al., 2001)",
este trabalho cruza aspectos abordados anteriormente na literatura e faz um levan-
tamento que esboga um primeiro retrato da realidade portuguesa. Testa também um
conceito (low-cost) aplicado a uma area especifica (comunicagio).

Numa conjuntura adversa como a que atravessamos e que tem grandes repercussoes
em sectores que implicam investimento, nomeadamente na comunicacdo, 0s responsa-
veis das agéncias precisam de definir claramente o desenvolvimento de estratégias de
relacionamento, a sua oferta e as politicas de prestacdo de servicos. Como defende Lace
(1998), o sucesso da relagdo agéncia-cliente depende, em grande parte, da capacidade
das agéncias de comunicacdo em perceber e satisfazer as necessidades dos seus clientes.
Para Caceres e Paparoidamis (2007), qualquer estudo de servico e de satisfagio com
o relacionamento deve ter em conta a sua natureza dindmica, pelo que este estudo e o
teste ao conceito low-cost aplicado ao mercado da comunicagdo pareceu-nos particu-
larmente oportuno numa conjuntura adversa como a actual.

Assim, este trabalho - que integra os conceitos de servico, avaliagio da satisfagio
e receptividade ao conceito - surge como a primeira tentativa de fornecer evidéncias

! Cit. in Caceres e Paparoidamis (2007).
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empiricas sobre o conceito low-cost aplicado ao mercado da comunicacido, tendo em
conta uma varidvel conjuntural: o actual contexto de crise.

Também por isso, entendemos que as agéncias podem ter na produgio e manuten-
¢do de contetidos para os sites uma solucdo que permite o estabelecimento de avencas
capazes de gerar encaixe financeiro continuo e que podem funcionar como auténticos
pacotes de fidelizacio. Cabe-lhes agora descobrir a melhor forma de garantirem este
tipo de servigos. Ao longo deste trabalho apresentamos alguns exemplos de solugdes,
algumas em parceria, adoptadas por diferentes agéncias.

Apesar da indiscutivel importancia da internet e das suas potencialidades, ainda ha
um grande desconhecimento quanto a forma de optimizar este meio e de gerir eficaz-
mente a comunicagao das marcas com os seus publicos. Nao obstante a adesdo massiva
das empresas portuguesas as redes sociais como o Facebook ou o Twitter, serdo ainda
poucas as que conseguem optimizar a rede de contactos e dai extrair informagio util
para a segmentagao dos seus publicos. O vazio legal e consideragdes de ordem ética em
alguns dominios do marketing electrénico trazem preocupagoes acrescidas.

A obtencdo de dados a partir da auscultacdo directa da realidade é determinante
para o grau de novidade desta investigacdo e traduz uma das mais-valias deste trabalho,
na medida em que, teoricamente, aumenta o seu interesse para a comunidade cientifica.

Os aspectos abordados neste estudo permitem, por isso, repensar as estratégias das
agéncias, em especial no que se refere as ac¢oes de new business, contribuindo ainda
para conhecer a imagem do mercado da comunica¢do em Portugal.

Do ponto de vista estratégico, este estudo apresenta conclusdes de potencial inte-
resse para as agéncias explorarem no desenvolvimento de estratégias de relaciona-
mento, reflexdo sobre a sua oferta e posicionamento, bem como de apresentagio/reali-
nhamento da sua vantagem competitiva. Esperamos que esta pesquisa contribua para
que as agéncias sejam mais proactivas e focadas na melhoria da prestagao dos servigos
que apresentam ao mercado.

Limitacoes

Para recolha dos dados primarios utilizimos um inquérito por amostragem ndo pro-
babilistica. Este método introduz as primeiras limitacoes em relacdo a exactiddo dos
resultados, na medida em que o erro da amostra ndo pode ser calculado.

Quanto ao tamanho da amostra, apesar de preencher os requisitos minimos exigi-
dos, ficou aquém das nossas expectativas e, na nossa opiniao, seria um aspecto passivel
de melhoria, na medida em que contribui para evitar os erros aleatérios e melhorar a
sua representatividade. Assim, sio necessdrias pesquisas adicionais para validar, com-
pletar e ampliar os resultados actuais.

Sugestoes de pesquisa
Em termos gerais, a pesquisa deve dar continuidade a dialéctica das relagdes agéncia-
-cliente que envolve muiltiplos factores e perspectivas. Tendo em considera¢io as con-



clusdes deste trabalho e as mudangas impostas pela actual conjuntura, que torna os
mercados ainda mais mutdveis, deixamos aqui algumas sugestoes para futuras pesqui-
sas. Algumas delas sdo apresentadas numa perspectiva de complementaridade face ao
presente trabalho.

Marketing digital é sinonimo de comunicag¢ao low-cost? Um estudo que podera afe-
rir e explorar melhor as potencialidades destes meios de comunicagio.

Marketing electronico: meios low-cost, que futuro? Passado este ciclo econémico
negativo, que perspectivas se vislumbram para estas solugoes? Assistiremos a afirmagio
do paradigma electrénico?

Suportes de comunicacio digitais: uma tendéncia eco(némica)? Os suportes digitais
irdo impor-se como um suporte privilegiado do marketing “verde”? O ecomarketing
serd uma filosofia emergente ou antes uma resposta econdémica face a conjuntura? Que
argumento vence no duelo economia versus ecologia?

Suportes de comunicacdo low-cost: vantagens e inconvenientes. Os suportes de
comunicac¢do de baixo custo vieram para ficar? Que credibilidade merecem? Quais os
pros e contras destes meios?

Redes sociais, uma nova forma de comunicagao low-cost? Que retorno conseguem
as empresas portuguesas? Meio de comunicagio ou fonte de desinformacdo? Que ges-
tdo e recursos disponibilizam as empresas para garantir a sua presenca nas redes? Redes
sociais: mais-valias e/ou ameagas para as marcas? Como podem as marcas gerir a sua
presenga nas redes?

Outsourcing dos servigos de marketing e comunicagio. Que futuro? A gestio externa
dos servicos de marketing e comunicacdo, ja repetida noutros dominios empresariais —
basta pensarmos nos servigos contabilisticos e na producdo —, serd uma solucdo vidvel
para as PME?

Este estudo analisa a realidade portuguesa, mas tentar aprofunda-lo e até cruzi-lo
com as realidades e resultados obtidos noutros paises é outra via que nos parece de
particular interesse.
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Apéndice 1

Guido de entrevista exploratoria

e A empresa é socia da APAN? Qual o objectivo? Vantagens?

e Tem departamento de Comunicagao e Imagem, Marketing ou similar?

e (aracterizagao do departamento: nimero de pessoas, competéncias/tarefas realizadas.

e Diferencas de budget para comunicacao 2008-2009 e anos anteriores.

e Percentagem da facturacao gasta em comunicacdo e publicidade.

® Meios/suportes de comunicacdo utilizados em comunicagao/publicidade.

e Como ¢ feita a distribui¢ao do budget por cada meio?

® Qual a agéncia com que trabalha? (E anteriores). Ha quanto tempo trabalham com a
actual agéncia?

* Tipo de contrato existente: avenga ou trabalhos esporadicos (sem contrato definido)?

* Factores que considera determinantes para seleccao/mudanca de agéncia:

— Referéncia de clientes satisfeitos

— Solicitagao pessoal

— Qualificag¢oes dos colaboradores da agéncia

— Prego dos servigos (custo da agéncia)

— Idade (antiguidade) da agéncia

— Bom portefélio, em termos de prémios de criatividade

— Reputacao da agéncia

— Agéncia que se encaixa com a actual estratégia de marketing do cliente
— Integragdo num grupo internacional

— Tamanho da agéncia

— Trabalhos em curso

— Portefdlio de trabalhos

— Equipamento/tecnologia da agéncia

— Localizacao
— Outro. Qual?

e Identifique os interlocutores da empresa (cargos) no relacionamento com a agéncia.

® Monitoriza¢iao das campanhas. Existe? Como é feita?

® Resultados/retorno obtido.

® Que imagem tem do mercado publicitirio em Portugal?

® Que avaliacdo faz das agéncias de comunica¢io em Portugal?

e Considera que existe mercado para a comunicacao low-cost? A que niveis/em que
vertentes?

* Que vantagens e desvantagens consegue identificar para este posicionamento?

e Comentdrios acerca do conceito low-cost.
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“Publicidade? Aqui ndo, obrigado”:
auto-retrato com paisagem em fundo e vista para a cidade
Ana Melo*

Resumo: A publicidade inscreve-se no quotidiano enquanto sistema de comunica¢io
com implica¢des econémicas e sociais, simbdlicas e culturais. Omnipresente e intrusiva
por um lado, aliciante e persuasiva, por outro, desperta sentimentos e predisposi¢des
por vezes contraditorios e até paradoxais. Mal-amada por uns, reverenciada por outros,
a industria publicitdria tem vindo a alargar as suas fronteiras para territérios da comu-
nica¢do nem sempre identificados como comunicagdo comercial, insinuando-se através
de um discurso e, sobretudo, de uma estratégia mais subtil e envolvente.

Passando em revista a forma como a publicidade tem sido percepcionada e criticada
e reflectindo sobre a sua imagem e reputacdo, detemo-nos sobre os desafios emergentes
de novos equilibrios entre consumidores cada vez mais capacitados e marcas pressiona-
das a serem cada vez mais dialogantes com os seus publicos; analisamos algumas formas
de ver e viver a publicidade dentro do sector e na sociedade em geral, reflectindo sobre
as estratégias de legitimacao da industria criativa que é, também, porta-voz do mercado.

Palavras-chave: Publicidade, critica, imagem, consumidor, legitimagao.

No dtrio de entrada do prédio da zona alta da cidade, a superficie metalica das caixas
de correio reflectem a ténue luz de presenga que o porteiro, sob estritas ordens da admi-
nistragio do condominio, mantém acesa com uma ldimpada de 40W. Na penumbra per-
cebe-se uma mancha de cor que forma um padrio dissonante. Todas as caixas de cor-
reio ostentam ao centro, colado sem grande precisao estética, um autocolante amarelo e
vermelho: “Publicidade? Nao, obrigado.” A sua fungio é pragmatica, pretende barrar a
intrusdo da publicidade no foro intimo e doméstico servindo de bastido defensivo contra

* Departamento de Ciéncias da Comunicacao — Instituto de Ciéncias Sociais — Universidade do Minho (anamelo@ics.umi-
nho.pt).
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um inimigo omnipresente. Contudo, na mesa do porteiro, num tabuleiro de expediente,
repousa uma resma de Dicas da Semana, varios folhetos do Continente, promocdes
dos “Momentos Redondos” da Telepizza, ementas do restaurante chinés “King Long”,
varios livrinhos de cupoes de descontos da McDonald’s e, em formatos mais pequenos e
cores diversas, antincios a servi¢os e produtos potencialmente tteis para quem entra no
prédio: “Ferrinho de Engomar — Lista de precos 2010”; “Cing-a-Sec Lavandarias™; “As
Marias — Take-away vegetariano”; “José Ferreira Alves — Serralharia e Caixilharia de
Aluminio”; “Prof. Mutemba — Consultas de Astrologia e Tarot, Equilibrio de Chakras”;
“Fernando Madureira & Filho - fazem-se todos os servicos de trolha e electricidade”;
“Estas preparado para os exames intermédios? — Centro de Estudos e Explicagoes do 9.°
ao 12.° ano”; “Senhora séria toma conta de pessoas idosas”, etc.

Este retrato a meia-luz encerra duas atitudes aparentemente contraditorias: os con-
sumidores esforcam-se por evitar a publicidade intrusiva mas, ao mesmo tempo, reser-
vam-lhe um espago de interesse, motivado por necessidades praticas, curiosidade, ou
pela simples vontade de deixar aberta uma linha de comunica¢do com esse fantdstico
mundo de oportunidades que a publicidade mantém permanentemente vivo. O atrio
de entrada do prédio reflecte a atitude generalizada do consumidor face a publicidade,
marcada por sinais de complexidade e ambiguidade (O’Donohoe, 2001; Shavitt, 1998;
Otnes et al., 1997; Pollay et al., 1997; Andrews, 1989), variando consoante o tipo de
anuncio e de meio utilizado, com o contexto e a vivéncia face ao mercado e aos média
e até com o grau de literacia publicitiria de cada consumidor.

A publicidade - tida aqui em conta no seu sentido mais lato, convocando a ideia de
uma comunicacdo estratégica global e integrada sem fronteiras rigidas ou definicoes
castradoras — provoca reaccoes e atitudes dispares nos consumidores: indiferenga face
a uma promog¢ao vs interesse expectante sobre o ultimo grito de um artefacto tecnol6-
gico; reacgio negativa ao tom de uma campanha vs critica “especializada” sobre o que

Figura 1". A recusa de publicidade ndo enderecada é um direito do consumidor previsto na lei.

PUBLICIDADE

NAO ENDEREGCADA

AQUI NAO

OBRIGADO
Lein.° 6 /99, de 27 de Janeiro de 1999

v

Instituto do Consumidor

" Retirado de http://www.consumidor.pt . Os autocolantes de recusa de publicidade

podem ser impressos gratuitamente a partir do site do consumidor ou pedidos via e-mail.



€ um bom ou um mau antincio; boicote activista por razdes de principio vs seguimento
acritico de antincios virais por milhoes de pessoas em todo o mundo; utilizacao da arma
defensiva do zapping vs afluéncia de ndo-profissionais apreciadores do género nos fes-
tivais publicitarios.

Esta ambivaléncia sugere uma atitude algo esquizofrénica do consumidor e releva de
tensoes psicoldgicas, sociais e culturais que a propria vivéncia contextual da publicidade
propde, redefinindo constantemente padrdes de comportamento, julgamentos sobre o
certo e o errado, o bom e 0 mau, o chique e o piroso, o cool e o definitely not cool.

A pesquisa sobre a atitude do consumidor face a publicidade revela essa ambivalén-
cia, complexidade e multidimensionalidade (Goldman, 1994; Elliot, 1997; O’Donohoe,
2001), integrando uma infinidade de varidveis que fazem parte da especificidade con-
textual da publicidade. Fazendo uma generalizacdo, a atitude do consumidor face a
publicidade é mais negativa nos Estados Unidos do que na Gri-Bretanha, onde os
consumidores tendem a ser mais benevolentes para com os publicitarios, enquanto no
Canad4 os consumidores expressam mais sentimentos mistos face ao sector publicita-
rio. Do mesmo modo, as camadas mais jovens e os homens tendem a aceitar melhor a
publicidade, sendo as mulheres adultas mais criticas (O’Donohoe, 2001).

Serd de esperar que a atitude dos consumidores face a publicidade seja consonante
com a que revelam perante o préprio mercado. E os consumidores reagem frequen-
temente de forma inesperada, inconsistente e paradoxal. A experiéncia de consumo
integra conflitos e tensdes, nomeadamente liberdade de escolha e constrangimento eco-
némico, e Elliott & Ritson (1997) identificam mesmo cinco dialécticas relacionadas
com o consumo pés-moderno: material/simbdlico, social/individual, desejo/satisfacdo,
racionalidade/irracionalidade, criatividade/restri¢do.

Viver sob suspeita no limiar da confianca

Face a publicidade, o consumidor reage como um seguidor, agindo em funcao de um
estimulo de comunicacdo, ou como um critico, pondo em causa a mensagem e, sobre-
tudo, a fonte. Esta atitude enraiza-se numa desconfianga quase visceral baseada e refor-
¢ada pela dicotomia “informagdo vs publicidade”, segundo a qual a primeira informa,
mostra a verdade dos factos, e a segunda persuade, isto é, ilude, engana e manipula'.
Uma visdo simplista que é sustentada pela propria estrutura tradicional dos média e
a arquitectura do sistema regulador que obriga a uma identifica¢do clara do espago
publicitirio vs espago informativo. O tipo e o tom do discurso, o seu aspecto grafico e
ritmo (a publicidade quebra o ritmo da emissdo/leitura/fruicdo da comunicagio) aju-
dam a identificac¢do e fornecem ao consumidor indicadores sobre o tipo de comunicagio
a que se estdo a expor e, por conseguinte, despoletam alertas de perigo diferenciados,

! A campanha do Jumbo “E isto é verdade, nao ¢ s publicidade”, criada pela BBDO em 2005, joga com a ambiguidade dos
conceitos € com a reputacao manipuladora da publicidade (Melo, 2008), capitalizando-a para uma maior eficacia. (Dados

do Media Monitor in http://www.marktest.com/wap/a/n/id~8d4.aspx)
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consoante se trate de informagao fidedigna ou informacdo interessada com o objectivo,
manifesto ou nao, de alterar a atitude do consumidor.

Uma desconfianga que os esforcos dos estrategas de comunica¢io tentam ultrapas-
sar encontrando novos meios e veiculos de comunicac¢io nio identificados tradicional-
mente com a comunica¢do comercial. A tentativa de credibilizar a mensagem socorre-se
de testemunhas “imparciais”, lideres de opinido, contetidos editoriais sérios e objecti-
vos. As fronteiras esbatem-se para além do “espaco publicitirio” no que é designado
como “nio média”.

Le hors-média, c’est de la pub qui n’est pas de la pub, tout en étant quand méme de la
pub. Cette confusion apparente et volontaire cache de redoutables techniques de persuasion,
et quelques effets pervers. (Fernandez, 2003)

Nesta categoria englobam-se todos os elementos de uma estratégia de comunicagio
que nao passem pelos média usados na publicidade tradicional (TV, imprensa, ridio,
outdoor), nomeadamente, relagdes publicas, média ambiente, média sensorial, patroci-
nio, mecenato, assessoria de imprensa, product placement, publi-reportagens, revistas
de consumidores, clubes de fas, lobbying, entre outros. Contudo, muitas destas formas
de comunicagido estratégica sio designadas com etiquetas que denotam jd um julga-
mento sobre o seu caracter encapotado e camuflado — marketing furtivo, marketing
de guerrilha, brand journalism, neuro-marketing, marketing relacional, etc. —, contri-
buindo para o sentimento generalizado de suspeita face a publicidade.

Por seu lado, a capacidade de camuflagem da publicidade resulta em parte do facto
de integrar o nosso ambiente vivencial, fundindo-se com o cendrio, fazendo parte da
paisagem em que nos inscrevemos.

We live in a world filled with advertisements and other types of commercial messages. We
take that world so much for granted that it seems perfectly natural that we move through it
without paying special attention (...) They may be ads that show up once and are so memora-
ble we keep them in our minds. Or they may be ads in a multi-pronged campaign that create a
pincer movement around us so that we can’t help but think about them. (...) They are just part
of the background of our lives. And even rarer do we think deeply about how the finances of
advertising may affect us. (Turow & McAllister, 2009: 2)

A questdo da confianca na publicidade tende a ser polémica e a suscitar opinides
contraditdérias como sustentam os resultados de um inquérito nacional levado a cabo
nos Estados Unidos (1998) sobre o nivel de confianca pessoal na publicidade. O inqué-
rito revelou que o consumidor tende a gostar dos anuncios que vé, ndo se sentindo
frequentemente ofendido pela publicidade, embora as mulheres tendessem a sentir-
-se ofendidas mais vezes que os homens. Uma larga maioria considera a publicidade
geralmente informativa e, embora revele que em geral nao confia na publicidade, tende
a demonstrar confianca nas afirmacdes publicitarias para tomar decisdes de compra.
Além disso, um numero significativo de inquiridos acredita que a publicidade tem um



impacto desfavoravel no preco/valor dos produtos, mas ndo apoiaria uma maior inter-
vengao governamental na regulagao da publicidade (Shavitt et al., 1998).

Mais recentemente, em 2010, um estudo? encomendado pela APAN — Associagio
Portuguesa de Anunciantes — revela que apenas 12% dos consumidores confiam na
publicidade e s6 15% a consideram como fonte de confianga para obter uma opinido
sobre uma marca. A maioria (78 %) atribui a familiares e amigos essa funcio.

No entanto, 89% véem antincios publicitarios, 83% assumem que falam de marcas
com familiares e amigos e 35% consideram a mensagem publicitiria o elemento mais
relevante do anudncio.

A confianca - cujo indice global se situava ao tempo deste estudo nos 11%, muito
provavelmente fruto do contexto de crise e instabilidade econémica e financeira —
assume um papel relevante e significativo na relagio do consumidor com a publicidade.
Para a maioria dos inquiridos (60%) a caracteristica mais importante de um bom antin-
cio é que seja de confianga.

A maior fatia de responsabilidade pelo antincio é, contudo, atribuida a marca (48%),
contra 22% de responsabilidade atribuida aos publicitdrios que fizeram o anuncio e
20% aos marketers que o mandaram fazer>.

Apesar de a confianca ser uma caracteristica tio valorizada pelo consumidor na
publicidade - e eventualmente por isso mesmo —, existe uma predisposi¢do de descon-
fianca associada a publicidade que a coloca permanentemente sob os holofotes dos
média, o pulso regulador do Estado e do mercado e o olhar atento dos representantes
dos consumidores, disseminando-se numa chuva de criticas (Mittal, 1994) e comenta-
rios. “It is difficult to think of another contemporary institution that has come under
such sustained attack from so many different angles” (Leiss et al., 1997: 17).

Na verdade, vista de algumas perspectivas, a publicidade torna-se ndo s6 o arauto,
mas a causa em si mesma do apocalipse, sendo acusada, com maior ou menor rigor, de
um vastissimo leque de faltas e crimes lesivos para a sociedade. Este fluxo de acusacoes
dd lugar a um debate e a uma troca de argumentos que chega a tomar proporcdes cari-
catas.

The persistent criticism that advertising creates a demand for products that otherwise
would not exist puts de advertising industry in a peculiar position. (...) Seldom does one find
an industry so strenuously arguing the ineffectiveness of its product. (Leiss et al., 1997: 36)

Dependendo do ponto de vista, a publicidade é criticada pelos seus efeitos, modus
operandi e até motivacoes (Fernandez, 2003): manipulacio dos valores socioculturais
com fins mercantis; perda de referéncias elementares sobre as caracteristicas reais dos
produtos; bombardeamento do quotidiano e intrusio do espago intimo, que impedem
uma reflexdo avisada sobre a decisio de compra, induzindo ao consumo impulsivo
e compulsivo; contribui¢io para um progressivo empobrecimento cultural devido a

? Estudo efectuado pela GFK Metris, apresentado na Conferéncia Anual da APAN, em Novembro de 2010, disponivel em
http://www.apan.pt/preparados-para-mudar, acedido em Dezembro de 2010.
3 Dados retirados de http://www.apan.pt/preparados-para-mudar, acedido em Dezembro de 2010.
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padronizagdo de produtos, servigos e mesmo rituais e habitos de consumo; politiza-
¢do da comunicacido pela veiculacao de uma ideologia, uma vez que a publicidade ndao
publicita produtos e servi¢os, mas sim felicidade, satisfa¢io e um sentido existencial que
nos liga aos signos e nio aos objectos; influéncia nefasta nas modalidades de consumo,
com efeitos de longo prazo e custos sociais elevados como é o caso da obesidade infan-
til; cumplicidade no neocolonialismo globalizado dos valores e da economia ocidentais;
irresponsabilidade ambiental, ao exportar um modus vivendi de consumo exacerbado
que acelera o esgotamento de reservas energéticas naturais, o desequilibrio ambiental e
0 aquecimento climdtico, etc. A lista € infinita.

Da critica acritica a critica panfletaria e militante

Muitas das criticas a publicidade sdo, no entanto, de caracter genérico e frequentemente
mal direccionadas, apontando muni¢des a todo o sistema capitalista e alertando para
falhas no funcionamento e na regulagio do mercado, no equilibrio entre oferta e pro-
cura.

The critics turn out to be interested chiefly in attacking the materialistic ethos in general
and, except for brief rethorical flourishes, pay little or no attention to the actual workings of
advertising. (Leiss et al., 2005: 13)

Imbuidas de um julgamento mais moral e cultural, muitas outras criticas chamam a
aten¢do para o papel pernicioso da publicidade na predominancia de uma carga exces-
sivamente materialista das chamadas sociedades desenvolvidas, pela criacdo de necessi-
dades artificiais no consumidor.

A publicidade recusa a ideia de manipulagdo e contra-argumenta. Assumindo-se
como uma das ferramentas do marketing — com um papel importante, mas nio omnipo-
tente, face aos varios agentes do cenario global do mercado e da sociedade, — a industria
publicitiria veste a personagem do intermedidrio entre consumidor e produto/marca,
alegando que, s6 por si, ndo tem a capacidade de alterar o consumo global de forma
significativa, funcionado apenas como meio informativo para o consumidor ter acesso a
oferta existente que, por sua vez, se limita a criar produtos para satisfazer necessidades
existentes ou emergentes.

The consumer is not manipulated but rather a free agent (...) The producer tries (...) to
discover what wants exist and to design and manufacture products to respond. Advertising
informs consumers about the result. (Leiss et al., 1997: 35)

Esta proclamacdo de inocéncia estd longe de obter uma aceitacdo unanime e nio
isenta a publicidade de responsabilidade perante o consumidor e a sociedade em geral.
Toda a publicidade é politica na medida em que reflecte uma luta pelo poder, pelo
posicionamento das marcas no mercado e na mente dos consumidores. Este poder de
interven¢ao — também ideoldgico e politico — sujeita-se ao poder de interpretagio do
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Figura2'. Critica ao consumismo e a publicidade™

BY THE WAY

IF ANY OF YOU
ARE IN ADVERTISING

OR MARKETING

KILL

YOURSELF

“ Retirado de http://www.flickr.com/photos/31243528@N02/4573389018/in/pool-62497306@N00/lightbox/,
acedido em 21 de Janeiro de 2011.
" Bill Hicks foi um humorista de stand up que criticava o consumismo e a cultura popular.
Em 2009 foi lan¢ado um documentério sobre a sua vida: “American: The Bill Hicks Story”,
com base na narracao de dez pessoas que com ele conviveram. (http://www.imdb.com/title/tt1179947/).

consumidor (Goldman, 1944), suscita oposi¢ao e, mais do que a expressao do direito do
contraditério, provoca por vezes a manifestacdo violenta de uma animosidade latente.

Muitas das criticas a publicidade reflectem uma luta pela defesa de um territério de
cidadania independente das corporacdes e da sociedade de consumo e ganham dimen-
sOes mais activistas ou, pelo menos, mais mediaticas e mediatizadas. Frequentemente
utilizam o mesmo tipo de estratégias e formas de comunicagdo, o que amplia o seu
efeito. Campanhas e accdes antipublicitarias e subversivas — Billboard Liberation Front*
(Califérnia, 1977; Austrdlia, 1983); Humains Associés’ (Franga, 1987); Adbusters®
(Canadd, 1989); The AntiAdvertisingAgency’ (EUA, 2004) — tém vindo a surgir de
modo relativamente organizado, muitas vezes ligadas a formas de street art e marketing
de guerrilha, usando as mesmas armas e estratégias da publicidade — subvertising — para
a criticar, num movimento de resisténcia cultural — culture jamming — que pretende
subverter o sistema:

* www.billboardliberation.com.
 www.humains-associes.org.
® www.adbusters.org.

7 www.antiadvertisingagency.com.
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Figura 3*. 0 activismo critico e militante manipula as armas da publicidade.

* Retirado de http://www.flickr.com/photos/hertzen /4473141831 /in/pool-62497306@N00/lightbox/,
acedido em 21 de Janeiro de 2011.

Subvertising is the Art of Cultural resistance. It is the “writing on the wall,” the sticker on
the lamp post, the corrected rewording of billboards, the spoof T-shirt; but it is also the mass
act of defiance of a street party. The key process involves redefining or even reclaiming our
environment from the corporate beast.®

Mesmo as opinides avisadas sobre a publicidade sio polémicas e divergentes. As
que se baseiam na relevancia do papel econdmico da publicidade oscilam entre consi-
derar o investimento publicitirio como um custo desnecessario e pernicioso, uma fer-
ramenta de negdcios cara e ineficaz, e uma forma de criar valor acrescentado a produ-
tos e servigos, beneficiando o consumidor de padrdes de vida mais elevados devido a
economia de escala. Por outro lado, o argumento de que a publicidade incrementa a
competi¢ao, resultando numa melhor oferta para o consumidor e numa arena econé-
mica mais democrdtica, cai por terra quando os pequenos empresdrios nao dispdem de
or¢amentos suficientes para entrar no mercado publicitario e fazer frente aos gigantes
da industria e aos fendmenos de concentragdo econémica no sector do grande consumo.
Ambas as perspectivas enfrentam argumentos contra e, ndo tendo sido determinado se
o crescimento da publicidade a par da economia industrial ¢ uma causa ou um efeito,
ndo ha um consenso tedrico sobre a matéria, excepto no que se refere a existéncia de um
poder, de uma influéncia manifesta da publicidade na sociedade: “The continued debate
lends support to the common perception that advertising has some influence on serious
issues in modern social lives” (Leiss et al., 2005: 13).

¥ In www.subvertise.org, acedido em 14 de Janeiro de 2011.



O papel simbdlico e cultural da publicidade ndo é menos rico em criticas e contra-
-argumentag¢oes. Raymond Williams, tedrico dos estudos culturais, defende que o capi-
talismo moderno nio sobreviveria sem a publicidade e, pelo menos desde O Capital, de
Karl Marx (1867), que o “feiticismo das mercadorias” exerce o seu poder quase mdgico
para perpetuar o sistema de proliferacdo de produtos escoados com a ajuda do sis-
tema publicitario. Enquadrada numa estratégia alargada para estimular e criar procura,
incluindo um ciclo de vida do produto limitado, substituicio de modelos, design de
embalagem, crédito ao consumo, entre outros subterfigios, a publicidade é vista como
a arma mais forte deste mix (Leiss et al., 1997) e a critica de pendor marxista considera-
-a a cumplice na renovagio continuada das “unhealthy features of the social system in
which it evolved” (Leiss et al., 1997: 21). A critica neoliberal, por seu lado, desmistifica
o papel central do sector como regulador do mercado, uma vez que, embora estimule o
consumo e consequentemente a producio, distorce as necessidades e a procura de pro-
dutos para as satisfazer. Uma visdo mercantilista, centrada no ciclo producio-consumo-
-capital que justifica, segundo a perspectiva de Sut Jhally (2000), a propria esséncia
funcional da publicidade, no fim do século XIX.

The function of this new industry would be to recruit the best creative talent of the society
and to create a culture in which desire and identity would be fused with commodities. (Jhally,
2000: 417)

Para alguns autores, o poder de influéncia da publicidade na economia é exagerado
e fruto de uma especulacdo sem base real ou cientifica: “Without hard data, econo-
mical critiques of advertising’s larger role are likely to remain rethorical” (Leiss et al.,
1997:17).

Michael Schudson, por exemplo, fala do “realismo capitalista” questionando se a
publicidade exerce, nas sociedades capitalistas, 0 mesmo tipo de fun¢io desempenhado
pelo “realismo socialista” na antiga sociedade soviética, veiculando um determinado
padrdo de valores e um estilo de vida idealizado.

Na verdade, as criticas a publicidade ndo se confinam ao seu papel econdémico,
alargando-se a uma dimensdo mais mitica e impalpdvel, questionando a forma pouco
transparente como exerce a sua influéncia. “One contention is that advertising influen-
ces us without our being aware of it, that it affects us behind our back” (Leiss et al.,
1997: 22). Vance Packard (1957), na sua saga The Hidden Persuaders, exp0s pela pri-
meira vez uma visao manipuladora e poderosa da publicidade:

Large scale efforts are being made, often with impressive success, to channel our unthinking
habits, our purchasing decisions and our thought processes by the use of insights gleaned from
psychiatry and social sciences. Typically, these efforts take place beneath our level of aware-
ness. (Packard, 1957: 11)

O mito da manipulacdo continua a estar presente na atitude do consumidor, mesmo
mais conhecedor do processo publicitario e dos bastidores do marketing, com um grau
de literacia publicitaria aprecidvel. Quando é confrontado com a necessidade de ponde-
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rar racionalmente sobre os efeitos da publicidade, fica no ar um receio, uma incapaci-
dade para lutar contra o poder encantatério de uma sereia no mar.

(...) consumers are aware that advertising effects are not always obvious or immediate:
this leads to consumers knowing that they don’t necessarily know whether advertising is
having an effect on them. Thus, advertising literacy may feed concerns about being ‘hypnoti-
zed’, ‘brainwashed’ or ‘seduced’ by advertising. (O’Donohoe, 2001)

Este lado obscuro e manipulador da publicidade atingiu um pico nas discussoes
sobre mensagens subliminares nos anos 70 e, embora muitas das acusagdes tenham
ficado por provar, tomaram uma dimensdo publica inédita.

The popularity of these attacks appears to rest on the general impression they create that
advertising is a powerful and omnipresent apparatus with better knowledge of consumers
than they have themselves, and that this knowledge is used to manipulate them into buying
goods they don’t need. (Leiss et al., 1997: 21)

Outra dimensao das criticas a publicidade refere-se ao falso simbolismo criado de
forma arbitrdria para acrescentar valor, muitas vezes intangivel, a produtos e mercado-
rias. O “falso valor de uso” (Baudrillard, 1981; 1972) atribui um significado social as
mercadorias, traduzindo-as na satisfacao de necessidades nao meramente funcionais,
mas simbdlicas, dos consumidores e até criando um guia moral e pratico de compor-
tamento que gradualmente substituiu o papel exemplar e educacional da familia e dos
parceiros sociais.

Baudrillard saw advertising replacing social manners and etiquette, as the moral tales
and special norms of commercial culture took on more importance than neighbors, peers,
teachers, or workmates. (Leiss et al., 2005: 3001)

Sut Jhally confronta-nos com a relevancia do papel cultural da publicidade, questio-
nando, do ponto de vista da narrativa, todo um universo de valores disseminados pela
industria:

If human beings are essentially a story telling species, then to study advertising is to exa-
mine the central storytelling mechanism of our society. (...) The correct question to ask (...)
is not whether particular ads sell the products they are hawking, but what are the consistent
stories that advertising spins as a whole about what is important in the world, about how to
behave, about what is good and bad. Indeed, it is to ask what values does advertising consis-
tently push. (Jhally, 2000: 418)

A publicidade ndo veicula felicidade mas sim imagens daquilo que genuinamente nos
faz feliz: gente bonita, criancas felizes, paisagens arrebatadoras, cendrios acolhedores,
cores vibrantes, musica e sons envolventes, romance, sensualidade, sucesso, controlo. E
aqui que estd a sua forga, o seu poder.
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The cruel illusion of advertising however is in the way it links those qualities to a place
that by definition cannot provide it — the market and the immense collection of commodities.
The falsity of advertising is not in the appeals it makes (which are very real) but in the answers
it provides. (...) It taps in our real emotions and repackages them back to us connected to the
world of things. (Jhally, 2000: 418)

Mas é também aqui que reside a sua fraqueza, um dos pontos criticos mais frequen-
temente referidos contra esta forma de comunica¢do. Uma vez que ndo retrata a rea-
lidade, mas antes a simula, a publicidade anula o real e, como tal, torna-se intangivel,
incontrolavel e descontrolada. Esta nogio, associada a percep¢ao de que comunica atra-
vés de uma linha directa com as nossas emogdes, torna-a tanto mais temivel quanto as
emogdes sao percebidas como algo de profundamente intuitivo e intimo (Pires, 2001).
Trata-se, assim, de algo que devemos recear ou com que, pelo menos, devemos lidar
com alguma cautela.

Como vivenciam os publicitarios este preconceito, esta pré-condicdo da sua activi-
dade?

“Nao digam a minha mie que sou publicitdrio... ela pensa que toco piano num
bordel”” — o titulo icénico de Jacques Séguéla'’, guru fundador da RSCG, e estratega
publicitirio de campanhas politicas de Miterrand, retrata com ironia o estatuto social
da profissdo (1979) e pde a nu a reputacdo de uma industria apreciada e simultanea-
mente depreciada pelo seu potencial criativo e mobilizador e pelo seu poder manipula-
tivo e persuasor.

No seu livro Confissdes de um Publicitdrio, David Ogilvy (1963) reclama a necessi-
dade de uma reforma do sector de maneira a sobreviver a predisposi¢do critica de aca-
démicos e outros lideres do pensamento face a publicidade. O perigo, segundo o guru da
Madison Avenue, estava no facto de que o que os lideres de pensamento de hoje pensam
podera ser o que uma maioria de eleitores pensa amanha, deixando entrever uma rede
de influéncia directa e indirecta dos criticos sobre a publicidade.

The advertisers response (...) may range from ignoring the criticism to modifying or eli-
minating a criticized activity or method. (...) If the advertiser fails, he may use his superior
counter argument for the purpose of negating the possible impact, thus becoming a potential
“thought leader” himself. (Howard & Tinkham, 1971: 2).

A resposta dos publicitdrios as criticas sociais varia segundo o contexto, depende
directamente do conhecimento e reconhecimento das criticas como validas e da vontade
dos publicitarios de alterarem a sua atitude e enquadra varios niveis de intervengio.

A industria publicitaria defende o seu territorio, projectando novas competéncias na
constru¢do de uma comunicacdo estratégica sustentavel, social e eticamente responsavel.

¢ Titulo do livro original: “Ne dites pas a ma mére que je suis dans la publicité... Elle me croit pianiste dans un bordel”
(1979).

10 Séguéla é considerado um dos expoentes maximos da publicidade mundial. Foi fundador da RSCG, em 1970, e escreveu
algumas obras emblematicas como Hollywood lave plus blanc (1982) e Fils de Pub (1983).
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Olhando a publicidade como uma mercadoria, o seu fetiche, o seu valor de uso
ndo estd apenas na eficiacia da persuasio, na criatividade da abordagem, na qualidade
da producdo, mas sobretudo na mais-valia conceptual que acrescenta a sociedade e a
vida dos consumidores. Este é o seu valor intangivel, o seu activo mais valioso. E este
é também o prego extra que os consumidores, incluindo anunciantes e clientes, estio
dispostos a pagar com a sua atencdo, o seu reconhecimento, o seu envolvimento e até
alguns elogios.

Na verdade, os publicitarios tém nas mios uma estratégia de legitimagao que sempre
deu bons frutos e, até indicios em contrario, permanece infalivel: fazerem o seu trabalho
bem feito.

Advertising doesn’t mirror how people are acting but how they are dreaming.
Jerry Goodis, executivo publicitario, citado por Sut Jhally (Jhally, 2000)
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Outdoorpersonalizado: base de dados online e perspectivas de analises

Francisco Mesquita®, Fernanda Viana** e Eduardo Zilles Borba***

Resumo: A publicidade exterior tem crescido consideravelmente nas duas tltimas déca-
das. Este crescimento deve-se a varios factores, entre os quais salientamos a crescente
mobilidade didria das pessoas e a tecnologia de impressao digital disponivel no mercado.

A expressdo mais espectacular da publicidade fora de portas é o outdoor personali-
zado, conceito proposto e representativo dos grandes cartazes de rua que se adaptam a
determinado local e que por esta razdo s3o imagens tnicas no espago publico.

O presente trabalho focaliza-se no outdoor personalizado, tendo como base da refle-
x40 uma base de dados online deste tipo de imagens. Pretende-se, neste contexto, pro-
blematizar dois importantes factores estruturantes desse corpus: parametros de localiza-
¢do no meio urbano e transposi¢do do outdoor do espago fisico para o virtual.

Palavras-chave: publicidade exterior, outdoor personalizado, localizacdo, espago vir-
tual, bigposter.

1. Introducao
No ambito do presente artigo interessa-nos aflorar algumas questdes sobre publici-
dade exterior e, particularmente, sobre os grandes cartazes de rua que encontramos no
espaco urbano.

O conceito por nds proposto para designar este tipo de imagens de grande formato é
o de outdoor personalizado. Outdoor, uma vez que é a terminologia utilizada no nosso
pais para significar os grandes cartazes de rua padronizados; personalizado, na medida
em que este tipo de imagens estabelecem um dialogo perfeito com determinado local
onde se inserem. Ou seja, sdo pensadas e produzidas para se adaptarem a um local e ndo
a qualquer outro, tal como acontece com o outdoor padronizado.
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** Doutoranda na Universidade do Minho e Professora Assistente na Universidade Fernando Pessoa (fviana@ufp.edu.pt).
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Outro dos intuitos desta proposta prende-se com a construcdo de uma base de dados
online de outdoors personalizados (http://bigposter.ufp.pt — brevemente online). Esta
base de dados digital organiza, preserva e torna acessivel as “imagens” que estes gran-
des cartazes nos transmitem. Imagens essas que fazem parte da memoria colectiva de
todos nds por nos contarem a histéria de um produto, marca ou servico, mas “imagens”
também representativas de outras histérias (da tecnologia, da estética e das mentalida-
des) de determinada época.

A localizagdo do outdoor personalizado no espaco urbano é outra das questoes de
interesse. Neste contexto, apresenta-se um estudo que nos fornece pardmetros gerais da
ocupagao do espago urbano deste tipo de imagens, na cidade do Porto.

Por dltimo, focar-nos-emos na transposicio do espaco fisico para o virtual do
outdoor personalizado. Sao expostas linhas de actuacdo nas plataformas tecnoldgicas e
directrizes para a construcdo de um modelo virtual representativo do real (fisico).

No contexto assinalado, os objectivos desta proposta de trabalho estiao focalizados
no outdoor personalizado. Assim sendo, consideramos:

e Uma breve reflexdo sobre a semantica da terminologia que propomos — o outdoor
personalizado;

e aapresentagio de uma base de dados digital e online de outdoors personalizados;

e um caso real de localizacao no espago urbano desta tipologia de “imagens”;

¢ uma metodologia para a transposiciao do espago fisico para o virtual.

Uma vez que se trata de um conceito novo, por nés aduzido, torna-se necessario
explicar o que entendemos ser o outdoor personalizado, para que melhor consigamos
fazer entender o nosso objecto de estudo. Em tal objectivo se circunscreve a necessidade
de evidenciar o critério de localizacdo do outdoor personalizado no espago, bem como
a metodologia de transposi¢do do fisico para o virtual. No que a localizagio do nosso
objecto de estudo diz respeito, procura-se entender o seu enquadramento no espaco
urbano. Relativamente 4 metodologia de transposicdo, pretende-se simular no espago
virtual a experiéncia sensorial entre receptor e outdoor personalizado que decorre no
espaco fisico. Para tal, utilizamos a fotografia, o video e a infografia, trés formas de
expressdo visual que se complementam e enriquecem, de forma a tornar mais rico o
corpus proposto.

E nossa intengdo que a base de dados online de outdoors personalizados que propo-
mos possa ser objecto de estudos em multiplas dreas e que suscite, também, o interesse
de profissionais da area.

Além de preservar a memoria histérica e o interesse que dai advém, interessa, ainda,
que o corpus representativo destas “imagens” seja alvo de olbares multiplos. Isto, na
medida em que essas imagens manifestam, também, posturas variadas: estéticas, sociais,
culturais e econémicas; campos, entre outros, que a publicidade reflecte.



2. Breve enquadramento do outdoor personalizado

Se observarmos a evolugdo das férmulas publicitdrias dos dltimos anos, particularmente
a partir de meados da dltima década do século XX, notamos um crescimento notavel da
publicidade exterior. Cada vez mais sofisticada e envolvendo varios formatos e tecno-
logias, a publicidade fora de portas (Out-Of-Home, OOH) tem-se imposto, marcando
presenga continua no quotidiano do homem urbano.

Da grande variedade de formas, suporte, formatos e processo de produgio que a
publicidade exterior envolve, interessa-nos focalizar a nossa atengdo nos grandes car-
tazes de rua, entre nos denominados outdoors. Nesta categoria da publicidade exterior
o nosso interesse dirige-se para os outdoors personalizados, conceito por nds aduzido
e proposto por Mesquita (2006). Pretende-se com esta terminologia referir os gran-
des cartazes que sao produzidos para um local especifico. Ou seja, a producdo desta
tipologia de grandes cartazes exige que idealizacio, design, producdo e montagem se
adequem as caracteristicas do respectivo espaco a ocupar. Face a estes aspectos, as ima-
gens resultantes s3o unicas, gozando de um caracter de personalizagio que nio existe
no outdoor convencional (8x3m, 4x3m). Dir-se-4, como caracteristica complementar e
definidora desta categoria de publicidade exterior, que este tipo de imagens estabelece
um didlogo perfeito com o espaco que ocupam: empenas, fachadas de edificios e outros
locais publicos.

O outdoor personalizado nio é meramente um megacartaz. Trata-se, sim, de um
meio original com caracteristicas técnico-estéticas proprias e possuindo a sua propria
gramadtica articulada internamente (textos e imagens e outros elementos graficos) e
externamente (cartazes e outros elementos da paisagem).

2.1. Base de dados online de outdoors personalizados
A preservacido da memoria das sociedades tem acompanhado o percurso do homem. Os
museus sdo casos paradigmaticos desta actuacdo. Lembrando Le Goff (1984: 98), “(...)
com tudo o que, pertencendo ao Homem, depende do homem, serve o homem, exprime
0 homem, demonstra presenca, a actividade, os gostos e a maneira de ser do homem?”,
ou Jahlly (1995: 13) quando afirma que a publicidade “(...) ascendeu a um plano de
proeminéncia na sociedade moderna, enquanto discurso através e acerca dos objectos”.

O homem contemporaneo, sendo o alvo destas imagens, é também produto sociol6-
gico dos seus significados. No que ao cartaz diz respeito ele “constréi reflexos condicio-
nados, slogans e esteredtipos que se imprimem na cultura individual e, por isso, adqui-
rem valor auténomo, independente do seu assunto, Moles (1969). Podemos assinalar,
neste contexto, que a publicidade é uma influente instituicdo de sociabiliza¢do, nas
sociedades modernas (Jhally 1995). Por conseguinte, o outdoor personalizado exerce
um importante papel neste contexto, quer pela sua presenca cada vez mais frequente,
quer pela espectacularidade dos seus formatos, do tamanho das imagens que veicula,
bem como de uma estética propria que lhe estd associada.

Por conseguinte, e como resposta as consideragdes anteriores, cridmos o bigposter,
um portal online que retine e preserva as “imagens” difundidas pelos outdoors no
espago urbano (http://bigposter.ufp.pt).

13
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3. Reflexdo sobre o outdoor personalizado na cidade do Porto

Centrado numa reflexdo sobre os cartazes de grande formato no Porto, Viana (2009),
este artigo considera todos os outdoors personalizados presentes no primeiro trimestre
de 2009 e também o seu enquadramento. Efectudmos uma andlise sobre as deslocagoes
didrias apoiada em diversos estudos sobre as movimentacdes vidrias e locais de trajecto
pedonal!, os quais permitiram identificar zonas especificas, vias movimentadas, percursos
habituais e tipo de ptblico (pedestre ou automobilizado) organizados em mapas de den-
sidade de circulagio pedonal e rodovidria e zonas urbanas de actividade: acesso a trans-
portes colectivos, comércio a retalho, escritorios/servigos, industrial, desporto, lazer e
diversio nocturna (ver Figura 1). A amostra, constituida por sessenta outdoors personali-
zados, foi categorizada de acordo com o tipo de produto e/ou servigo anunciado, segundo

a Classificacao Portuguesa de Actividades Economicas (CAE), conforme Tabela 1.

Tabela 1. Categorizacao dos outdoors personalizados em estudo de acordo com o CAE

UCR

3

Zonas / Categorias ul
Inddstria alimentar 0
Industria de bebidas 0
Industria transformadora 2
Telecomunicacoes 1
Comércio e reparacdo de 5
automoveis

Actividade imobiliaria/construcio 0
Superficies comerciais 1
Instituicdes financeiras 0
Lazer 0
Moda 0
Outros 0
Legenda

Sigla Descrigéo

Ul Urbana industrial

UE Urbana de escritorios

UCR Urbana de comércio a retalho
UATC Urbana de acesso a transportes colectivos
UD Urbana de desporto

! Medidas de prioridade ao transporte priblico rodovidrio na cidade do Porto [http:// www.cm—porto.pt/users/O/f)S/2[5896327:1202

02922d8fc46511ba385.pdf, accessed 21,/12/2010].

Mobilidade na cidade do Porto: andlise das deslocagoes em transporte individual [http:// www.cm-porto.pt/users/0/58/Mobilidade

UATC

4

Sigla
UL
UDN
DCP
DCR
orP

ub

oS o o o

oS © o o o

UL  UDN DCP DCR N.2 de OP
0 0 3 4 S
4 5 S 3

0 2 0 2 2
2 0 6 7 9
0 2 1 10 11
S 3 3 9 11
0 2 7 6 9
0 0 1 1 1
1 0 1 1 2
0 0 0 2 2
1 1 1 2 2

Descrigdo

Urbana de lazer

Urbana de diversdo nocturna
Densidade de circulagdo pedestre
Densidade de circulagdo rodovidria

Outdoors personalizados

nacidadedoPorto_4{52bfea48d0e1384a 7386078f378d5a.pdf, accessed 21,/12/2010].
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Figura 1. Mapas de densidade de circulacao pedonal e rodoviaria
e das zonas urbanas em estudo com a respectiva localizacao dos Outdoors personalizados

LR |

Mapa de localizagdo dos outdoors Mapa da densidade de circulagao pedonal

personalizados (inclui a localizagdo dos outdoors
personalizados)

Mapa da densidade de circulagio rodovidria ~ Mapa da zona urbana de acesso a
(inclui a localizacdo dos outdoors transportes (inclui a localizagao dos
personalizados) outdoors personalizados)

=Y

Yy
AL,

==/
4 =

Mapa da zona urbana de comércio a Mapa da zona urbana de escritdrios/servigos
retalho (inclui a localizaciao dos outdoors (inclui a localizagao dos outdoors
personalizados) personalizados)

Os dados recolhidos, a par do cruzamento entre o mapa de localizacdo e os mapas
de densidade de circulacdo e também entre cada uma das zonas urbanas de actividade
definidas, proporcionaram o acesso a informagdo pertinente para a realizagdo deste
estudo. Depois de analisados, os dados recolhidos possibilitaram a criagio de uma base
de estudo sobre o outdoor personalizado e o espago envolvente; situagdo que se reve-
lou fundamental para percepcionar o enquadramento fisico, relacional e contextual do
outdoor personalizado, considerando:
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Mapa da zona urbana industrial Mapa da zona urbana de desporto
(inclui a localizagdo dos outdoors (inclui a localizagdo dos outdoors
personalizados) personalizados)

Mapa da zona urbana de diversio nocturna ~ Mapa da zona urbana de lazer
(inclui a localizaciao dos outdoors (inclui a localizagao dos outdoors
personalizados) personalizados)

e a presenga nas grandes vias de acesso a cidade do Porto;

¢ a relagdo estabelecida entre cada zona urbana e publico e a categoria de maior
presenca;

e o didlogo entre o outdoor personalizado e os elementos envolventes;

¢ alocalizagido privilegiada para a colocaciao de outdoors personalizados.

3.1. Discussao dos resultados

Nas principais vias de acesso a cidade nio verificimos a presenga de outdoors personaliza-
dos. Caso o percurso incluisse somente a Via de Cintura Interna (VCI), o condutor apenas
observava um outdoor. Esta situagio pode dever-se ao facto de se tratar de uma via cujo
limite de velocidade é de 90km/h, envolvida por uma zona de protec¢io especial, na qual
a constru¢ao ndo é permitida, ficando limitada aos prédios existentes antes da construcao
da VCL Por outro lado, o licenciamento de colocagdao de publicidade? é responsavel por
limitar o ntimero de suportes de afixacao dos outdoors personalizados nestas areas.

? Para mais informacao ver o disposto na alinea f, do artigo 8. do Decreto-Lei n.? 13/1971 de 23 de Janeiro, com a seguinte
redaccio: “I. E proibida a construcdo, estabelecimento, implantacio ow produgao de: f) Tabuletas, aniincios ou quaisquer objectos de
publicidade, com ou sem cardcter comercial, a visibilidade, salvo no que se refere a objectos de publicidade colocados em construgoes existentes

no interior de aglomerados populacionais e, bem assim, quando os mesmos se destinem a identificar instalagoes priblicas ou particulares.



Nas zonas urbanas cujo acesso era, naturalmente, condicionado pela especificidade
da(s) actividade(s) desenvolvida(s), o nimero de outdoors personalizados apresentou-
-se reduzido e limitado as actividades presentes. Salientam-se apenas as zonas de maior
fluxo: “urbana de acesso a transportes colectivos”, “urbana de escritorios/servicos” e
“urbana de comércio a retalho”, por compreender a presen¢a de um maior nimero de
outdoors personalizados. Porém, uma situacio que merece destaque prende-se com o
numero elevado de outdoors na zona urbana de diversdo nocturna (cerca de quinze).
No entanto, esta situacdo pode dever-se ao elevado fluxo vidrio diurno. Com base nas
densidades de circulagdo pedestre e rodovidria, constatimos uma clara superioridade,
em numero, dos outdoors localizados nas vias de maior fluxo rodovidrio. No entanto, se
se excluir a zona “urbana industrial” e a Estrada Exterior da Circunvalacdo envolvente,
fica claro que a larga maioria dos outdoors personalizados encontravam-se situados na
zona interna a VCI. Face aos dados analisados, concluimos portanto que as categorias de
“comércio e reparacdo de automdveis”, “actividade imobilidria/constru¢io” e “moda”
eram dirigidas, exclusivamente, para os automobilizados, relativamente aos pedestres, a
categoria “indistria de bebidas” era a que apresentava maior representatividade. E de
salientar que as restantes categorias eram partilhadas por ambos os publicos.

Da amostra de sessenta outdoors personalizados, observamos que quarenta (cerca de
70%) apresentavam caracteristicas que justificavam o estabelecimento de uma relacdao
com o contexto onde estavam inseridos. O grau de fusdo percebido, entre o outdoor e
os elementos circundantes, variava de acordo com a complexidade da paisagem urbana
e os suportes de afixagdo disponiveis (ou disponibilizados). Em zonas caracterizadas
por uma maior densidade rodovidria e, também, por um elevado nimero de prédios
urbanos, em particular, na Baixa, na Boavista, na parte oriental da Avenida da Boavista,
na rotunda AEP e no centro histérico da Ribeira, verificimos que o didlogo entre o
meio publicitirio e a estrutura de afixa¢ao foi objecto de uma reflexdo mais intensa.
Precisamente, observiamos que era necessario conjugar varidveis de modo a tornar a
exposicdo da mensagem publicitdria interessante para o publico, considerando os flu-
xos rodovidrios e pedestres, os suportes de afixa¢io, a visibilidade, a legibilidade e até
a dimensao.

Na sua reflexdo sobre a orientacdo dos individuos na cidade, Lynch (2008) con-
cluiu que as pessoas buscam elementos urbanos passiveis de serem reconhecidos,
classificando-os como contetdos identificativos do espaco citadino. Considerando o
numero elevado de obstdculos visuais caracterizadores do espago envolvente, a presenca
de diversos edificios em altura e a perpendicularidade das vias, limitadores do campo
visual, o outdoor personalizado ai presente mantinha o estabelecimento de uma rela¢ao
de harmonia visual com os elementos envolventes, sem no entanto perder o seu cariz
marcadamente singular.

A configuracio visual do espago urbano interfere na definicdo estratégica e no planea-
mento da inser¢dao do outdoor personalizado. Por se tratar de um meio com elevada depen-
déncia do suporte de fixagdo (fachadas, empenas e muros), torna-se fundamental conjuga-
-lo com os elementos envolventes, conforme se pode visualizar na Figura 2 (p. seguinte).
Porém, nao se pode colocar de parte a ideia de que alguns outdoors personalizados

17
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Figura 2. Didlogo entre alguns outdoors personalizados e elementos envolventes
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ab minutuw
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Estddio
do Dragao

poderdo ser reutilizados. Significa portanto, que a reflexdo sobre o estabelecimento de
um didlogo com o ambiente envolvente é, praticamente, inexistente, tornando a sua
conjugacdo com o local de inser¢ao menos praticavel.

A partir da reflexdo de Cullen (2008), sobre a pertinéncia dos elementos arquitectd-
nicos enquanto potencial de atrac¢io visual e de impacto emocional, observimos que
0s gavetos e os outdoors personalizados afixados em estruturas elevadas sao pontos de
convergéncia do olhar, assinalando o local; da mesma forma que os inseridos em zonas
com exposi¢ao privilegiada ou no campo visual gozam de uma disposi¢do estratégica,
levando ao estabelecimento de uma relacao com o observador, conforme se pode obser-
var na Figura 3.

Em sintese, percebemos a existéncia de espacos atraentes para a colocacdo do grande
formato, particularmente, se se considerar as oportunidades criativas que tais locais
possibilitam. A seleccio de espago para a colocagio de um outdoor personalizado
implica a ponderagio sobre os efeitos visuais e comunicacionais proporcionados pela
localizagdo: visibilidade, notoriedade, relacio com a identidade da marca.

3.2. Reflexao

O estudo permitiu entender a importancia do envolvimento do outdoor personalizado
no contexto urbano. No caso concreto da cidade do Porto, situado em grande niimero
na parte interna da VCI, tem também presenca em determinadas dreas como: a Baixa,
a Praga de Mouzinho de Albuquerque (“rotunda da Boavista”) e a zona mais oriental
da Avenida da Boavista, a rotunda da AEP e o centro histérico da Ribeira. A categoria
das “telecomunicagdes” tem maior presenca em zonas de “acesso a transportes colecti-
vos”, de “escritdrios/servicos” e de “comércio a retalho”; os da categoria de “comércio
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Figura 3. Locais de inserc@o do outdoor personalizado

Em zonas com exposi¢io privilegiada

Afixados em estruturas elevadas Ou inscritos no campo de visao do
observador

e reparacao de automoveis” na zona “industrial” e de “deporto”; os de “actividade
imobilidria e construcdo” nas zonas de “lazer” e “desporto”; e, finalmente, a “industria
de bebidas” perto de locais de “diversio nocturna”. Quanto ao publico, ficou evidente
que os outdoors personalizados das categorias “comércio e reparagdo de automoveis”,
“actividade imobilidria e constru¢cdo” e “moda” dirigem-se para os automobilizados e
os da “industria de bebidas” para os pedestres.

Gozando de liberdade na selec¢ao dos pontos de fixagao, procurando tirar partido
de empenas, fachadas ou muros estrategicamente localizados, verificimos um envolvi-
mento marcante da publicidade exterior de grande formato no espaco onde se insere,
juntamente com os elementos mais proximos. Reconhecendo a importancia estratégica
inerente aos espagos de afixacdo dos outdoors personalizados, ndo é possivel ignorar a
elevada subordinac¢do deste suporte face a estrutura. Contrariamente ao padronizado,
que goza de espacos predefinidos e aprovados, a necessidade de uma empena, fachada
ou muro de suporte (ou vedagdo) torna o personalizado dependente das estruturas dis-
poniveis a par da obrigatoriedade da obtencdo de licengas camardrias. Esta limitacao
pode tornar um espago interessante para inser¢io de mensagens publicitirias numa
situacio dificil de alcancar (ou mesmo inalcancavel).
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4. Realidades paralelas: uma socializacao hibrida

Vivemos numa sociedade da informagdo catapultada pelas plataformas tecnoldgicas,
especialmente quando falamos do ciberespago ou simplesmente da Internet (Negroponte,
1995). Essa cibercultura que penetra no nosso quotidiano faz-nos transitar de forma
hibrida em dois mundos, o real (fisico) e o virtual (digital), na realizagdo de tarefas
quotidianas, na busca de informacio, nos relacionamentos (Levy, 1999; Castells, 1999;
Kerckhove, 1995).

Habitamos um mundo real e outro virtual, dai a afirmagdo de Ito (1997) de que os arqui-
tectos e designers deveriam desenhar projectos para sujeitos de duplo corpo. Isso, porque nos
contemporaneos estamos actualmente munidos de dois tipos de corpo para responder a estes
dois tipos de natureza. O corpo real ligado ao mundo fisico por meio de fluidos que correm
por seu interior. E, o corpo virtual conectado ao mundo digital mediante fluxos. Na realidade
estes dois corpos ndo estdo separados, sdo parte do que constitui a presenga fisica actual.
(Picon, 2004, in Ortega, 2009: 75)

Ao identificar tal fenémeno social e ao enquadra-lo na perspectiva deste artigo —
discussdo sobre a virtualizagdo de elementos que compdem a experiéncia do individuo
com o grande cartaz de rua através da plataforma online Bigposter —, compreendemos
que neste cendrio hibrido nos interessa mais olhar para o processo no sentido de que o
mundo real, incluindo as cidades, esta cada vez mais presente no mundo tecnoldgico,
entenda-se no ciberespacgo, do que o processo contrario, segundo o qual a tecnologia
digital estd cada vez mais presente nas cidades e espacos urbanos (Mitchell, 1999).
Ambas as afirmagdes sdo pertinentes, mas, como exposto anteriormente, o objectivo do
corpus do Bigposter esta na recolha, publica¢do, acesso e troca de informagoes relevan-
tes sobre o outdoor personalizado.

Antes de pensar na virtualizacdo é preciso ter em atencdo uma série de factores do
mundo fisico que influenciam a experiéncia com o outdoor personalizado. O individuo,
para além da percepcio visual, é incentivado por uma mistura de sentidos relacionados
com ambiéncia, fluxo de pessoas, transito de veiculos, mensagem visual, mensagem
linguistica, entre outros. Neste sentido, ponderamos trés categorias de analise: a sua
localizagdo na cidade, ji aflorada; a sua visualiza¢do na dptica do observador e a sua
ambiéncia no espago publico.

A pensar exclusivamente no ciberespago, citamos as sete caracteristicas fundamen-
tais da comunicag¢ao na Internet, propostas por Schultz (1999): multimedialidade, inte-
ractividade, hipertextualidade, ubiquidade/globalidade, velocidade/instantaneidade,
memorizacdo e personalizacdo. Destacamos a interactividade como agente importante
para a altera¢do do comportamento passivo do consumidor de contetidos para assumir
uma condi¢do activa, focada na busca dos interesses particulares através de caminhos
ndo-lineares estruturados sob a logica de navegacdo por computadores. Nesta pers-
pectiva, podemos remontar a ideia de que os meios de comunicagao sdo extensdes do
homem (McLuhan, 2004).



4.1. Um olhar para a publicidade exterior em mundos virtuais
Ao assumir que as cidades tomam o caminho tecnolégico ndo apenas no sentido de apli-
car tecnologias digitais nas estruturas urbanas, mas no sentido de que as cidades, suas
rotinas, tarefas quotidianas e relacionamentos estdo cada vez mais presentes no ciberes-
paco, a publicidade exterior enquanto elemento da urbe, agente formador da opinido
na esfera social, pode tirar proveito das caracteristicas intrinsecas ao meio virtual para
diversas finalidades: mapear a publicidade que estd integrada no espago urbano, faci-
litar a programacgao estratégica de marketing e publicidade de uma marca, promover
o servi¢o das produtoras de publicidade exterior, integrar a experiéncia da publicidade
exterior em mundos virtuais simuladores da cidade e da vida real e, especialmente,
para o caso do portal online Bigposter, servir como um instrumento que torne mais
performativa a accdo de pesquisadores e profissionais que pretendam estudar, analisar
e discutir os diversos assuntos associados a tematica do projecto.

Assim, e com o intuito de identificar tendéncias em narrativas multimedidticas, con-
sideramos interessante olhar para a presenga da publicidade exterior no ciberespaco em
dois sentidos:

e publicidade emuladora do outdoor, equivalente a um simulador virtual da vida
real, que modela a experiéncia virtual a semelhanca do espaco fisico (videojogos,
simuladores, metaversos — Second Life);

e publicidade representativa do outdoor, equivalente a pegas publicitdrias em cena-
rio web com diferentes linguagem e roupagem, mas que tenha algum tipo de
ligacao a componentes da esséncia conceptual da publicidade exterior (banner

online, pop-up).

A primeira categoria condiz com os modelos virtuais emuladores do espaco fisico,
num ensaio lidico da realidade capaz de convencer o ciber-observador de que o cendrio
“verdadeiro” € igual, ou muito préximo, do sistema interactivo. No Second Life, simu-
lador 3D da vida real no ciberespaco, além do humano (avatar), da cidade (palco digital)
e dos relacionamentos (rede social), a publicidade exterior espalha-se pelas estruturas
ciber-urbanas. Neste caso, em que 0 outdoor assume um formato de comunica¢io seme-
lhante ao mundo fisico para as mais variadas funcoes (publicitaria, cultural, informativa,
politica, etc.), anotamos como relevante a possibilidade de utilizar a tecnologia 3D na
representacdo grafica de situacdes espaciais e ambientais complexas na observacio do
outdoor personalizado. O cardcter ludico na galdaxia dos videojogos também é propicio
para a reconstrugio de cendrios fisicos que servem como palco para uma relaciao avan-
¢ada entre homem e mdquina. Por exemplo, nos videojogos de futebol, os estddios dos
clubes possuem cartazes que contribuem para o realismo da experiéncia ao configurar o
conteudo espacial de acordo com a percep¢do visual que o humano tem do cendrio real.
Mais do que reproduzir a arquitectura do estadio, os digital games utilizam anunciantes
reais nos adboards afixados no palco de ac¢do (in-game advertising) (Carless, 2006).

A segunda categoria, “publicidade representativa do outdoor”, refere-se a pecas de
comunicacdo online que ndo tém o formato da publicidade exterior, mas de alguma
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forma possuem elementos ou caracteristicas semelhantes a esséncia do outdoor. Citamos
o banner online como um tipo de andncio que esta localizado em locais de passagem,
a semelhanca do cartaz de rua, pois no ciberespaco navegamos por paginas web e nio
folheamos pdginas web. Apesar de o banner online possuir semelhangas com o cartaz
de rua — imagem em destaque, texto directo, localizacdo estratégica —, ndo é correcto
considera-lo uma evolucdo de raiz. Dito isso, é sugestivo lembrar as sete caracteristicas
da comunicagdo no ciberespago, referidas anteriormente, pois sio uma maior valia no
que se refere a criagao de uma simulacao com linguagem especifica, que procura cami-
nhos semelhantes ao real, mas que também utiliza os atributos das novas tecnologias
para complementar a experiéncia em interface digital.

Expostas as duas categorias, destacamos que ambas possuem elementos pertinentes
para a representacdo virtual do outdoor personalizado que se pretende desenvolver
na plataforma Bigposter. Como exemplo, o conceito de simulagio espacial da catego-
ria “publicidade emuladora do outdoor” sugere uma configura¢iao de cendrio em trés
dimensdes. Com a mesma atenc¢do, também citamos a exposi¢ao de recursos multimé-
dia (dados graficos, audiovisuais, textuais, etc.) em profundidade ndo-linear, na catego-
ria “publicidade representativa do outdoor”, como outra solu¢do narrativa adequada
para integrar a composi¢ao da simulagio.

Em relacdo a organizacdo e a reproducdo de todos os dados colectados no espaco
fisico pela equipa de investigacao do portal online Bigposter, olhdmos para o conceito
do infografico animado da produtora de publicidade exterior Goa Billboards® como um
modelo potencial para a integragiao desta panodplia de conteddos fragmentados numa
unidade informativa (foto, video, texto, grafico, mapa, ilustracio 2D, animacdo 3D,
etc.) (Cairo, 2005). O caso da produtora australiana é incentivador no sentido de valo-
rizar a exposi¢do de informagdes relevantes sobre as caracteristicas das pegas de comu-
nicacdo: localizagao, audiéncia, dimensdo, forma, mensagem, etc.

4.2. Directrizes para a construcdo de um modelo virtual

Conforme o exposto neste capitulo, acreditamos que uma hipotese para a transposicao
fisico-virtual da temadtica do projecto deve ser guiada pelas seguintes directrizes (con-
forme Figura 4):

e localiza¢dao do outdoor — fornecer dados que permitam conhecer o local em que
a peca estd afixada, seu formato, suas dimensoes, o nome e o CAE, as cores pre-
dominantes, o produto e/ou servigo que anuncia, entre outras informagdes que
auxiliam o reconhecimento da peca publicitaria;

e visualizacdo do outdoor — estamos convencidos de que a simula¢io do olhar do
individuo durante a recolha de imagens é o caminho mais coerente para simular
a observacdo da publicidade. Neste sentido, a fotografia é uma técnica adequada
para emular a experiéncia da visio. Com uma lente de 50°, em plano horizontal,
Cartier-Bresson (2005) parece obter o enquadramento mais rigoroso. Também,

* http://www.goa.com.au
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Figura 4. Registo das categorias localizacao, visualizacao
e ambiéncia no mundo real e reproduzidas no virtual

Directrizes da experiéncia
no mundo fisico/real

LOCALIZAGAO VISUALIZACAO

(Exemplo: Identificagdo da pega) (Exemplo: o campo de visdo)

AMBIENCIA

(Exemplo: fluxos e rotinas)

Narrativas digitais
(a transposicdo)

Narrativa 1 (Exemplo: video
Narrativa 2 (Exemplo: fotografia
Narrativa 3 (Exemplo: texto
Narrativa 4 (Exemplo: mapas
Narrativa 5 (Exemplo: animagao

Narrativa 6 (Exemplo: dudio)

unidade informativa
(protétipo virtual
do outdoor personalizado)

Narrativa
intermédia

Experiéncia no digital/virtual

com regras de posicionamento, incluindo distancias flexiveis e dngulos de visio
fixados em 30°, 90° e 150°, Lynch (2008 iz Viana, 2009) explica que é possivel
fazer trés registos fotograficos de um outdoor de forma a abranger os principais
pontos de visdo dos individuos;

ambiéncia do outdoor: para fornecer um melhor entendimento do objecto em
analise, um video com duracdo de quinze segundos serd efectuado no local. O
objectivo desta ferramenta é registar informagio de movimento, luz e som no
cendrio original para apresentacao no portal online. Numa perspectiva mais pro-
funda, sera desenvolvido um infografico para cada outdoor da base de dados
online. Esta imagem consistird em diversos fragmentos multimédia (imagem,
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video, texto, ilustracio 2D, animag¢do 3D, cartografia, etc.) unificados numa
narrativa com informacdes e simulagdes relevantes sobre a peca publicitaria e
elementos urbanos que possam intervir na mesma zona de accao.

Além de se centrar nestas directrizes, que identificam categorias de andlise e seus
itens de composi¢ao, consideramos que a proxima etapa sobre a virtualiza¢iao da expe-
riéncia da publicidade exterior, especificamente do outdoor personalizado, deve centrar-
-se na definicao dos itens importantes de cada uma das trés directrizes sugeridas neste
estudo. Mais do que isso, apds a definicao dos dados e accoes a serem transpostos do
fisico para o virtual, a pesquisa deverd pensar na recolha e registo de cada elemento
(video, fotografia, ilustra¢do, animacao, etc.), bem como na reprodu¢io dos mesmos
em interface digital.

5. Conclusao

O outdoor personalizado esta a marcar indelevelmente a publicidade contemporanea.
A espectacularidade de formatos, do tamanho de imagens que veicula e da frequéncia
crescente no espago publico, sdo, entre outras, razdes que justificam interesse de andlise.

Ao longo desta breve reflexdo tentamos aflorar alguns dos assuntos que nos parecem
mais relevantes, no contexto desta publicagio. Ou seja, a semantica da terminologia
utilizada e a base de dados online; os pardmetros de localizagio na cidade do Porto e a
transposi¢ao do espaco fisico para o virtual.

Definido que foi o que entendemos ser o outdoor personalizado, assinalaram-se os
parametros gerais do bigposter, portal de internet focalizado exclusivamente nos gran-
des cartazes de rua, que tém como principal caracteristica serem idealizados, desenha-
dos e produzidos para determinando local. S3o, neste contexto, imagens tnicas.

A base de dados online de outdoors personalizados (http://bigposter.ufp.pt), a que
fizemos referéncia no decorrer deste curto ensaio, é a grande plataforma que justifica
este trabalho. Este instrumento permitir-nos-d contribuir para o estudo e problemati-
zacao do outdoor personalizado e propagar o seu conhecimento para investigadores,
estudantes, profissionais da drea e outros interessados. A transposicao do espago fisico
para a plataforma virtual, que mereceu a nossa aten¢ao, é um factor determinante na
valorizac¢io do portal. Quanto melhor for efectuada, tanto melhores resultados obtere-
mos, na medida em que teremos uma representacao do mundo real mais fidedigna. Esta
¢ uma das problemadticas importantes no contexto da valorizagdo do portal Bigposter.

Face a auséncia de qualquer reflexdo no nosso pais sobre a temdtica aqui proposta,
pensamos justificar-se por si s6 este trabalho. Um trabalho estruturado, com interesse
cientifico, académico e profissional que iniciamos no nosso pais, com a pretensio de ser
extensivel a outras paragens.
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0 despertar da publicidade cidada

Sara Balonas™

Resumo: Comummente entendida como ferramenta de apologia ao consumo e, mui-
tas vezes, num sentido pejorativo, a publicidade estd historicamente ligada a 4rea da
economia. Contudo, sempre foi muito mais do que um instrumento de vendas. O seu
discurso fascina, envolve, emociona. E socialmente integrador. Compreender esta forca
persuasiva é uma premissa fundamental para se entender o alargamento da esfera da
publicidade, do consumo para a intervengio na esfera social, quer numa perspectiva de
responsabilidade social das empresas, quer numa perspectiva de cidadania, em muitos
€asos, sem intuitos comerciais.

Com efeito, a publicidade também é, e cada vez mais, um meio de informacgio e
sensibilizacdo para problemas que afectam os cidadaos e a sociedade, desde as questoes
ambientais (escassez de dgua, camada do ozono, espécies em vias de extin¢do, polui¢do,
separacao de lixos) as questdes sociais (violéncia doméstica, racismo, fome, abandono,
maus tratos, vitimas de catastrofes ou de conflitos). E um facto: a publicidade tem vindo
a ser resgatada para fins sociais.

Compreender a sua efectiva contribui¢cao passa por abordar outro tipo de proble-
maticas, desde logo, a relagio entre o cidadio e a publicidade. Mas também a relacao
entre os publicitdrios e o conceito de cidaddo. Ou ainda a credibilidade da publicidade
enquanto discurso persuasivo que pode ir para além da valorizacdo do consumo. Ou,
por fim, e mais paradoxal ainda, a publicidade sem fins lucrativos, inserida num sistema
em que a causa social é um fim em sim mesmo, por contraponto a publicidade ao ser-
vico da responsabilidade social empresarial, igualmente valida. Sao varios os angulos a
debater em torno deste novo atributo da publicidade. O presente artigo procura contri-
buir para um debate que vai muito para além da comunicac¢do, tocando nos valores e
tendéncias das sociedades, na actualidade.

Palavras-chave: publicidade, credibilidade, causas sociais, responsabilidade social, cidadania.

* Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade do Minho, Centro de Estudos Comunicacao e Sociedade (sarabalonas@ics.
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A credibilidade em publicidade

Para poder ser reconhecida como um agente no processo de transformagio social numa
Optica de cidadania, a publicidade tera primeiro que vencer o descrédito que décadas de
campanhas de estimulacdo ao consumo criaram. O estigma da publicidade que ilude e
induz a adquirir bens desnecessarios ou servicos supérfluos ou que nos impde um certo
modo de estar em sociedade é amplamente abordado por diversos autores (Baudrillard,
Leiss, Packard, Jhally, Williams).

Sdo os préprios publicitarios e anunciantes a sentirem necessidade de se libertarem da
associacdo da publicidade a falsidade e a uma certa perversidade. Uma certa sindrome
de autonegacio da publicidade tem vindo a manifestar-se, expressa em casos como o da
campanha “E isto é verdade, ndo é s6 publicidade” langada pelo Jumbo (Grupo Auchan)
em 20085. De acordo com Melo (2008), “‘E isto é verdade’ pressupde, por comparacio
ou antitese, que hd outras afirmacoes que o ndo sao, nomeadamente, afirmac¢des publi-
citdrias anteriores do préprio Jumbo. A segunda parte do slogan ‘ndo é s6 publicidade’
vem descodificar de forma clara e manifesta que a publicidade é, ndo s uma coisa
menor, mas sujeita a um descrédito institucionalizado, dir-se-ia mesmo, cultural”.

A manipula¢do é uma ideia recorrente quando se trata de andlise do discurso publi-
citario. Contudo, Boorstin apresenta uma visao curiosa sobre este aspecto: “a persuasio
e a mistificagio niao provém tanto da sua falta de escripulos 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).

Por outro lado, ndo devemos subestimar a capacidade de pensar. Tal como refere
Aldrighi (1998), o consumidor nio é uma mente vazia que passivamente regista ideias
e aprende as li¢des que o0 anunciante quis transmitir. Interpreta a mensagem recebida de
acordo com os seus valores culturais, linguagem, escolaridade, condi¢io econémica e
experiéncia e, ainda, de acordo com as suas condigoes fisicas e emocionais.

Afinal, como Jhally sustenta: “os andincios nio nos mentem. Mostram-nos, isso sim,
o papel mediador que as mercadorias podem ter na relagdo entre individuos e expecta-
tivas” (1995: 35).

Outros autores reconhecem a sua forga integradora: “As velhas institui¢des, a pro-
cura de um banho de juventude, juntam-se, uma apds outra, a arte e a imaginacao
publicitarias para redefinir a sua relagio com a sociedade. A Igreja para colectar o
dinheiro do culto, a Armada para recrutar, o Estado para estabelecer a sua rela¢do buro-
cratica com os seus administrados e as organizacoes de caridade para colmatar aquilo
que o Estado-Providéncia descurou” (Mattelart, 1990: 3).

Lipovetsky (1989) reconhece a omnipresenca da publicidade, mas desvaloriza o seu
eventual efeito perverso. Para o autor, “a mentalidade publicitiria — organizada esteti-
camente de forma espectacular através da énfase na aparéncia, na superficialidade, no
ltdico, na magia dos artificios, na fantasia, nas imagens, na velocidade e estruturada
logicamente através da originalidade a qualquer preco, da criatividade, da efemeridade
— estd em toda parte” (in Dellazana, 2010).

A entrada de um novo século, algo parece efectivamente estar a mudar. Temos vindo
a assistir a uma mudanca sobre 0 modo como as pessoas véem a publicidade, sobretudo



por parte dos jovens. De acordo com a pesquisa “Is the Future Yours?”, realizada no
ambito de um estudo promovido pelas Nag¢oes Unidas para a Educacido, a Ciéncia e a
Cultura em conjunto com o Programa das Nag¢oes Unidas para o Meio Ambiente, na
maioria dos oito paises integrados no estudo', a publicidade realizada pelas empresas é
percebida pelos jovens entrevistados como fonte de informacado e de liberdade de esco-
lha. A sensacdo de manipulacdo e encantamento € secunddria (Azevedo, s/d).

Mesmo de um modo geral, a publicidade é sobretudo sentida como média de entre-
tenimento, quando se manifesta através de recursos verdadeiramente magnetizantes:
imagens esteticamente surpreendentes, jogos de palavras inteligentes, musicas ou sons
contagiantes, enfim, uma panoplia de técnicas que ddo forma a arte e a imaginagaio.
Este lado ludico da publicidade tem vindo a reconciliar o cidadao “desconfiado”, que
se deixa fascinar por narrativas curtas e intensas.

A linha de pensamento de Lipovetsky revela-se, neste aspecto, muito actual: “pre-
sentemente, 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 associac¢des, e os curto-circuitos de sen-
tido por uma comunicac¢io cada vez mais irrealista, fantastica, delirante, patusca, extra-
vagante. 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 cardcter” (1989: 250).

A esta popularidade do discurso publicitdrio ndo é alheio o efeito viral dos novos
mediadores, como o mail ou os blogues numa primeira fase e, mais tarde, as redes sociais
(com destaque para o Youtube e para o Facebook) que tornaram possivel partilhar, a
distdncia de um clique, filmes e anuncios favoritos, entre comunidades de amigos. Em
certos casos, é o fascinio pela narrativa, noutros, é o humor ou o efeito-surpresa.

Se, por um lado, esta publicidade-espectaculo retira alguma carga negativa histo-
rica, por outro lado, corre o risco de a transformar em algo irrelevante, superficial, um
“kit kat” em relagdo a questdes que realmente importam. Mesmo para as marcas que
assinam estas campanhas em circulagdo numa cadeia viral, esta propagacdo nem sem-
pre significa aumento de notoriedade. Em muitos casos, as pessoas gostam da historia,
mas ndo se recordam da marca ou produto. No limite, a publicidade ndo cumpre a sua
funcao comercial.

Naio obstante, este poder de se propagar € algo de muito prodigioso, se tivermos em
conta uma sociedade onde impera a fragmentagao de média e a dispersdo de contetidos,
questdes que conduzem ndo s6 a uma sobrecarga no sistema perceptivo como a um
certo alheamento pela sobreposicao de acontecimentos que se anulam uns aos outros.

Neste contexto, importa ponderar o papel que poderd estar reservado a publicidade.
Para Volli, a publicidade é “o mais difundido e capilar dos canais de comunicacio,
aquele que impoe ao mundo, pela forca das ideias e, sobretudo, dos grandes nimeros,
para além dos produtos e mercadorias, imagens, palavras, pensamentos e gostos. A
publicidade é, em suma, um instrumento estético e ideoldgico de massas, uma espécie

! Ttalia, Australia, Brasil, Japao, EUA, Argentina, india, Meéxico, Franca.
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de reservatorio de onde extraimos a nossa forma de olhar o mundo, de descobrir beleza,
de nos divertirmos, de sonhar” (2003: 7).

Se a publicidade tem o virtuosismo de seduzir comunidades, porque ndo pensar em
utilizd-la, de forma consistente e assidua, a favor de causas sociais, alteragoes compor-
tamentais ou aspectos mais vastos num contexto de promocao da cidadania? Para que
este reconhecimento seja possivel, a primeira condi¢do é compreender que a publici-
dade, em si prépria, estd em processo de profunda redefinicdo.

Reinventar é preciso

E cada vez mais certo que a publicidade, tal como a conhecemos no século XX, esta em
profunda mutacio, no que se refere aos média. Com a fragmentagio medidtica mas,
sobretudo, com o progressivo controlo do consumidor no que respeita a escolha dos
média e dos programas (canais por cabo, por exemplo), face a imprevisibilidade dos
comportamentos (como o declinio do conceito de prime time) e, por fim, com a matu-
racdo dos média digitais, os média tradicionais deixaram de ser as plataformas de tra-
balho dos publicitarios. Sempre habituados aos média “above-the-line” (TV, imprensa,
radio e outdoor), sio obrigados a sair da sua zona de conforto, dos seus territorios segu-
ros, ndo lhes restando outro caminho a ndo ser adaptar-se aos média digitais, espacos
frequentados pelos novos consumidores, assim como aos média interactivos. Falamos
do digital, do tecnoldgico e da interactividade, ideias-chave que revolucionam o modus
operandi dos criativos publicitarios mas nao o essencial da profissio — o dominio da
linguagem persuasiva e o uso da imaginacio.

Em sintese, a publicidade, tal como foi concebida até hoje, estd numa crise de identi-
dade. Contudo, a sua forca essencial — o processo criativo — mantém-se valido. Ao nivel
da construgio do discurso publicitario, as técnicas utilizadas para promover produtos e
marcas sdo perfeitamente actuais: metonimias, metaforas, testemunhos, jogos de pala-
vras, frases feitas, intertextualidades, ironia, humor e toda a parafernalia de técnicas. E
tal é valido tanto para publicidade comercial como para publicidade de caracter social.

Publicidade de caracter social: uma ideia cujo tempo, finalmente, chegou
Ao referir o alargamento da esfera de actuacdo da publicidade, teremos sempre que
nos deter na sua capacidade de persuadir. Como refere Volli, “a imagem de beleza que
temos interiorizada, o gosto que cultivamos pela paisagem, os corpos que apreciamos,
as emocgoes que procuramos viver, derivam mais da publicidade do que de qualquer
outra fonte” (2003: 9). Uma perspectiva que se aplica também a publicidade centrada
no “outro”, num contexto de emocdes que a publicidade promove. A esta ideia acresce
uma crescente aceitacao da sua forga persuasiva, ideia particularmente bem sintetizada
por Mattelart: “as nossas sociedades deixaram de ser publifobicas. A modernidade
assim o obriga” (1990: 115). Efectivamente, a publicidade é, hoje, requisitada pelas
mais diversas instituicoes, desde a Igreja ao Estado, passando pelas associagoes de soli-
dariedade, como forma de renovarem a sua relagdo com a sociedade.



Também Lipovetsky aponta esta tendéncia, notando que a publicidade “estd cada
vez mais mobilizada para suscitar uma tomada de consciéncia dos cidadios perante os
grandes problemas do momento e modificar diversos comportamentos e inclina¢des:
alcoolismo, droga, velocidade na estrada (...)” (1989: 260). Mas, ao contrario do que
o autor defende, nem sempre o discurso se pauta pelo aconselhamento suave. Apela-se
a dentincia, dramatiza-se, enfim, recorre-se a uma linguagem persuasiva e dissonante.

Quem mais recorre a este tipo de publicidade sdo as institui¢does que lidam com
os dramas da humanidade: Organiza¢des Internacionais (ONU - Organizagao das
Nacoes unidas, UNICEF, Cruz Vermelha, Greenpeace, Amnistia Internacional, AMI —
Assisténcia Médica Internacional); o Estado (Ministérios, Fundagdes); e as Organizacdes
Nao-Governamentais (Banco Alimentar Contra a Fome, Associacio Animal, Abraco,
Associagdo Sol, APAV — Associacdo de Apoio a Vitima, entre tantas outras). O universo
empresarial também recorre, cada vez com mais frequéncia, a técnica publicitéria e,
pese embora os propésitos ndo se esgotarem na causa que defendem, é um facto que
as campanhas promovidas pelos grupos empresariais também promovem a mudanga
social.

Sao marcas do nosso tempo. Como refere Genevieve Cornu, “a publicidade é um
sinal de civilizagcao superior, a um tempo produto e reflexo da nossa sociedade. (...)
podemos ler nas imagens uma descrigao implicita das mentalidades. A publicidade traz
mensagens conscientes e inconscientes, (...) € onde se expressam as tendéncias profun-
das de uma época, as angtistias, os mitos e a sensibilidade modernos” (1990: 11).

Como refere ainda Cornu, “a publicidade serd a maior for¢a de homogeneizacgio e
integragao social” (p. 13). Definitivamente, a publicidade ampliou o seu campo e dei-
xou 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.

A perspectiva do marketing social
A publicidade de caracter social também deve ser entendida como uma ferramenta uti-
lizada na sequéncia de uma estratégia definida pelo marketing, com toda a experiéncia
que este sector acumulou. O marketing social, neste aspecto, deve ser considerado, essen-
cialmente, uma tecnologia de gestao do processo de transformagao social (Schiavo, s/d).

Como defende Susana Valente (2000), “o marketing social elabora todo o receitua-
rio adaptado das estratégias e técnicas do marketing comercial — que ja deu provas de
sucesso no que respeita 2 mudanga de comportamentos através da publicidade — para o
aplicar as campanhas de ambito social. Se a publicidade e 0 marketing resultam, porque
ndo aplica-los as grandes causas sociais?”

O marketing social, uma expressio usada pela primeira vez em 1971, por Kotler
e Zaltman, ganha expressio no final do século XX. “E uma ideia cujo tempo, final-
mente, chegou”, como referem os autores. O certo é que cada vez mais organismos
poem em pratica estratégias de responsabilidade social, baseadas no marketing social.
Em Portugal, os exemplos sdo proficuos: a Swatch apoia a Funda¢io do Gil; os cafés
Delta ajudam Timor-Leste; o Continente e a sua Leopoldina apoiam as criangas através
da Missao Sorriso, entre tantos outros casos. O que estd aqui em evidéncia é a promo-
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¢do de uma causa social em que a marca também é promovida. Como diria Fernando
Credidio?, é um “jogo de ganha-ganha”.

As empresas cidadas

Compreender a publicidade de caracter social passa ainda por perceber o fendmeno de
responsabilidade social. Trata-se de uma tendéncia para a adop¢do de préticas de com-
promisso das instituicdes com os publicos com os quais se relacionam — os stakeholders
— e com a sociedade.

Hoje, as empresas procuram mais do que boas performances econémicas. Por via
do exercicio da cidadania corporativa, institui¢des e empresas procuram transmitir uma
imagem ética e moral na expectativa de, futuramente, serem beneficiadas. A responsa-
bilidade social é, inclusive, uma pratica estimulada pela Comissio Europeia, que tem
vindo a apresentar orientagdes nesse sentido, nomeadamente, incentivando “a integra-
¢do voluntdria de preocupacdes sociais e ambientais por parte das empresas nas suas
operaces e na sua interac¢do com outras partes interessadas”.’

Em Portugal, a Grace, um organismo composto por varias empresas, promove o
conceito de cidadania e de responsabilidade social empresarial, ajudando as suas asso-
ciadas. O seu Guia Prdtico para a Responsabilidade Social propde uma reflexdo sobre
o papel das empresas enquanto “cidadas” e ensina como implementar praticas social-
mente responsaveis.

Um estudo de 2004, intitulado Responsabilidade Social das Empresas — O Estado da
arte em Portugal®, indica, contudo, que ainda é um tema ao qual ndo é dada prioridade.
Em relagdo aos restantes paises da Unido Europeia, estamos em 21.° lugar no “National
Corporate Responsability Index 2003”.

O mesmo estudo destaca o caso da Novadelta, enquanto primeira empresa portu-
guesa a obter a certificacdo de responsabilidade social SA 8000, em 2002. “Esta empresa
tem sido (...) reconhecida internacionalmente pelo seu trabalho em prol da implemen-
tagdo de praticas de sustentabilidade em Timor-Leste, sendo considerada um case study
internacional no sector dos cafés” (p. 14). As sucessivas campanhas sdo o espelho disso.

Em matéria de responsabilidade social, o marketing relacionado com causas esta a
evoluir rapidamente no nosso pais. O estudo considera “evidente que o seu peso e noto-
riedade tém vindo a aumentar nos ultimos anos” (p. 33). E é notdrio o crescente niimero
de campanhas integradas em estratégias de responsabilidade social (Balonas, 2007). A
nossa preocupagao consiste, contudo, em aprofundar a questao da intencionalidade da
campanha. Entendemos assim, como distinta, a publicidade a favor de causas sociais.
A categoria em questdo ndo procura a promog¢ao de um sector ou marca. Centra-se na
audiéncia reclamando determinado comportamento. O objecto é a causa em si mesma
e ndo a marca ou o produto através da causa. E nem sempre reclama uma ajuda mone-
taria (mais proxima dos actos caritativos). Em Portugal sio exemplo disso as primeiras

? Professor universitario e presidente da ONG Parceiros da Vida.
3 Livro Verde para a Questdo da Responsabilidade Social Empresarial, p. 3.

* Realizado pelo Centro de Formagao Profissional para o Comércio e Afins (CECOA).



campanhas sobre Timor ou as campanhas actuais sobre o ambiente, violéncia domés-
tica, sida, direitos humanos ou direitos das criancas.

0 fenomeno particular das campanhas a favor de causas sociais

O que parece particularizar este tipo de publicidade social em relagio aos demais, e
a publicidade num quadro de responsabilidade social de empresas, em particular, é o
facto de a técnica persuasiva ser implementada por uma corrente de solidariedade em
que todos oferecem os seus servicos e a sua experiéncia, enquanto cidaddos. Falamos
de agéncias de publicidade, produtores, fotografos, graficas e empresas detentoras de
espago publicitirio. Destas correntes soliddrias tém surgido campanhas sobre os mais
variados problemas sociais. Na giria publicitaria, chamam-se campanhas pro bono, mas
preferiamos adoptar a expressao “publicidade a favor de causas sociais”, distinguindo-a,
definitivamente, da publicidade integrada na responsabilidade social das empresas. Sdo
ambas eficazes enquanto instrumentos de mudanga 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. A causa é o fim
em si mesmo.

Uma pergunta inevitavel se impde: por que é que as agéncias de publicidade supor-
tam este tipo de despesa? Segundo Eric Clark (1989: 33), “para as agéncias nao é impor-
tante unicamente o dinheiro, mas o prestigio que proporciona estes tipo de contratos
e o facto de, ao ndo existir um meio de comprovacdo da eficicia da campanha (como
sucede com os numeros de vendas da publicidade normal), as agéncias disporem de um
campo mais amplo para desenvolver a sua criatividade”.

Por outro lado, para a equipa criativa, realizar uma campanha em prol de uma
causa social pode ter vdrias explicacdes. Para o publicitdrio Paulo Condessa®, a primeira
razdo prende-se com o “simples facto de as agéncias terem a trabalhar para si cidadios
normalissimos (muitas vezes jovens) com vontade de intervir nos problemas sociais que
mais lhes dizem respeito”. Como segunda razdo, aponta a “sindrome de ma conscién-
cia: as mas interpreta¢des 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 sempre com um tremendo handi-
cap em relagdo as actividades consideradas mais “Uteis’ para a sociedade?”

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

Américo Carvalho®, publicitario e director criativo de uma agéncia nacional, refere
o estimulante exercicio criativo que tais desafios proporcionam, uma vez que sdo tra-

® Entrevista ao jornal Piblico, 22 de Novembro de 1992.
°Entrevista efectuada no ambito do projecto de investigacao “A publicidade a favor de causas sociais: evolucdo, caracterizacao

e variantes do fenomeno”, 2006.
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balhos mais libertos de constrangimentos e menos avaliados quanto aos seus efeitos.
O facto de os anuncios a favor de causas sociais serem trabalhos que propiciam maior
liberdade criativa permite enriquecer o portfolio 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 inimeros festivais e concursos de criatividade com catego-
rias que premeiam, especificamente, trabalhos efectuados no ambito das causas sociais,
sendo considerado um “certificado” de qualidade obter uma distingdo em tais compe-
ti¢Oes criativas. Relembramos que o primeiro filme publicitirio premiado no Festival
Publicitario de Cannes era referente a dentincia da situagio de Timor-Leste, no tempo
da ocupacio indonésia.

Publicidade a favor de causas sociais

vs. responsabilidade social das empresas

Em Portugal, os dois tipos de publicidade de caracter social tém tido uma crescente
expressdo, de acordo com uma anilise efectuada ao meio impresso’, entre 1992 e 2005
(Balonas, 2007). O estudo incidiu na caracterizagao deste fenémeno, tendo como pre-
ocupagio, entre outros aspectos, aferir a evolucao, dimensio, diversidade de actores,
quantificacdo de temas e outras questdes que permitam obter um retrato mais consis-
tente da publicidade de caracter social no nosso pais.

Foi ainda analisada a intencionalidade das campanhas, distinguindo entre os antn-
cios que apelavam a uma causa daqueles que apelavam para uma marca/produto para
além da causa, inscrevendo-se, por conseguinte, em estratégias de responsabilidade
social empresarial.

Publicidade a favor de causas sociais: o estilo pioneiro

Desse estudo conclui-se que, em 1992, jd surgiam anudncios a favor de causas sociais,
mas ainda nio se colocavam questdes de responsabilidade social empresarial no nosso
pais.

Curiosamente, o crescimento da publicidade, integrada numa estratégia de respon-
sabilidade social empresarial, aumentou de forma muito significativa a partir de 2000,
tendo mesmo chegado a ser maior o nimero de anuncios criados neste ambito, do que
na publicidade que se dedica a causas pro bono. A esta nova realidade ndo sera alheio
um maior conhecimento do conceito de empresa-cidada em Portugal, nessa altura, assim
como as recomenda¢des da Comissdo Europeia ao nivel ambiental.

O dltimo ano em andlise — 2005 — revela um equilibrio entre estas duas formas de
publicidade na 4rea social, embora, de um modo geral, a publicidade a favor de causas
continue a ter mais expressao.

7 Revista Noticias Magazine (anos em andlise: 1992, 1995, 2000 e 2005).
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Evolucao do tipo de publicidade na area social
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As causas abordadas

Outra conclusio a reter ¢ o facto de o ambiente ser a causa mais abordada. E um tema
adoptado quer no ambito da publicidade a favor das causas sociais, quer inserido na
responsabilidade social das empresas. No entanto, a importancia relativa da responsa-
bilidade social é muito maior do que as causas sociais.

Os direitos das criancas sdo abordados de forma equilibrada pelos dois tipos de
publicidade enquanto o apoio humanitario é maioritariamente abordado no quadro da
responsabilidade social da empresa.

A prevengdo da doenca enquadra-se com mais evidéncia na publicidade a causas
sociais, assim como a igualdade de oportunidades e a exclusdo social.

Certos temas sao exclusivamente alvo de campanhas a favor de causas: sida, vio-
lacido dos direitos humanos, maus tratos aos animais, vitimas de catdstrofes naturais,
preven¢do rodovidria e preservacao do patriménio.

Em sintese, a responsabilidade social das empresas tende a concentrar-se em temas
como o ambiente, 0 apoio humanitario e os direitos das criangas, enquanto as cam-
panhas de publicidade a favor de causas sociais sdo bem mais diversificadas no que
respeita a abordagem de problemas sociais.

TEMAS W PERCENTAGEM

Exclusio social N

Igualdade de oportunidades 4 5,1
Direitos das criancas 6 7,7
Sida 5 6,4

Ambiente e ecologia 24 30,8
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Violagio de direitos humanos 4 5,1
Maus tratos a animais 1,3
Prevencao da doenga 11 14,1
Vitimas de catastrofes naturais 1 1,3
Apoio humanitario 15 19,2
Prevencdo rodoviaria 1 1,3
Preservagdo do patriménio 1 1,3
Total 78 100,0

Os promotores

Ainda de acordo com os dados recolhidos, quando estamos perante campanhas a favor
de causas sociais, os organismos ligados ao Estado, os organismos ndo-governamentais
(nacionais e internacionais) e as Institui¢oes Particulares de Solidariedade Social —(IPSS)

sd0 os principais promotores.

No caso de campanhas de responsabilidade social das empresas, as empresas priva-
das e os grandes grupos empresariais do Estado tém maior expressdo, além das institui-

¢oes de solidariedade que se aliam a empresas privadas.

Ao longo dos anos em analise, verifica-se que o promotor com maior presenga € 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 institui¢des promotoras.

Causa Social Responsabilidade Social das Empresas

Organismo/Empresa Publica

Empresa privada

ONG - Organizag¢do Nao-Governamental

IPSS — Instituicdo Particular de Solidariedade Social
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Accoes pretendidas
A maioria das campanhas tem como finalidade solicitar uma contribui¢do monetaria,
prevenir situacdes ou provocar uma alteragdo de comportamento.

No entanto, € significativo o nimero de antncios que visa claramente alterar a per-
cep¢ao da imagem do promotor.

ACCAO PRETENDIDA W PERCENTAGEM

Contribuir 33,3
Alterar o comportamento 15 19,2
Prevenir 21 26,9
Ajudar 4 5,1
Alterar a imagem 11 14,1
Sensibilizar 1 1,3
Total 78 100,0

Quando se trata de publicidade a favor de causas sociais, o objectivo é, sobretudo,
alterar comportamentos ou prevenir situagoes.

A solicitacdao de ajuda e a sensibiliza¢do s6 ocorrem no caso de campanhas a favor
de causas sociais e nao se verificam em casos de responsabilidade social das empresas.

Por outro lado, a ac¢do mais solicitada, nos casos de responsabilidade social, é o
pedido de contribuicdo financeira. No caso de empresas privadas, o apelo a causa é
acompanhado do apelo a um determinado produto (leite, relogios, papel, roupa, vinhos).

Nem sempre o objectivo do promotor é 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 andncios
que visa alterar a percep¢do da imagem do promotor inscreve-se na drea da responsabi-
lidade social das empresas.

Em sintese, as campanhas a favor de causas sociais sdo promovidas em Portugal,
sobretudo, por organizacdes nio-governamentais (nacionais e internacionais) e organis-
mos ligados ao Estado. Pelos promotores mencionados mas também pela abrangéncia
temdtica e pela inexisténcia de referéncia a produtos ou servicos comerciais, entende-
mos que sio campanhas mais proximas do conceito de cidadania, em que a causa é o
fim em si mesmo e ndo um meio de “reden¢do” para o consumo.

Mas, quando falamos de acto de cidadania, ndo queremos com isto dizer que as
empresas que criam e produzem as campanhas pro bono nio perspectivam qualquer
tipo de retorno. A recompensa opera-se ao nivel da reputacdo das agéncias de publi-
cidade e da realizacdo profissional dos publicitarios. Num e noutro caso, pode existir
retorno, mas ndo é um dado adquirido nem mensuravel a partida. O que motiva os
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agentes a intervir no processo? Relembramos as questdes jd referidas, relacionadas
com o prestigio e ainda a falta de meios de comprovagio da eficacia, por auséncia de
investimento em pOs-testes, que leva as agéncias a criar mais libertas de imperativos
comerciais, tal como defende Clark (1989: 33). E, ainda, o estimulo criativo que tais
desafios colocam.

Como surgem as campanhas pro bono?

Estas iniciativas surgem, muitas vezes, apos a mediatizacdo de temas. Parece claro exis-
tir uma relacdo directa entre o agendamento mediatico e as campanhas a favor de uma
causa. A titulo de exemplo, a visibilidade do “processo Casa Pia” parece ter inspirado
o aumento de antuncios sobre direitos das criangas, em 2005, de acordo com a pesquisa
ao meio impresso, ja referida.

As campanhas pro bono caracterizam-se também pela sua espontaneidade. Ao con-
trario das campanhas inseridas em estratégias de responsabilidade social, muitas vezes,
partem dos préprios publicitarios. O processo é invertido: os publicitarios escolhem o
tema, criam a campanha e partem em busca de uma entidade que queira associar-se a
causa, credibilizando a mensagem. Foi o caso da campanha premiada em Cannes, de
denuncia da situacao de Timor-Leste (Balonas, 1993).

0 despertar do cidadao

O aumento de campanhas a favor de causas sociais esta intrinsecamente relacionado
com as motivacoes dos cidadios. Efectivamente, s3o varios os autores que apontam
para novas necessidades de realiza¢do dos individuos. E a realizacdo pessoal pode pas-
sar pela “progressiva preocupacdo pela justi¢a social” defendida por Enrique Rojas
(1994: 93). “Ha que sublinhar o despertar de muitas consciéncias adormecidas em pla-
nos essenciais da vida: os direitos humanos alcangaram topos novos.”

Alcancgados 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 criangas,
a defesa das minorias, a informacao civica sobre sida e outros problemas, a consciéncia
ecoldgica, a dentincia de atrocidades, os maus tratos a animais, entre outros temas na
ordem do dia. Neste dominio, a publicidade tem tido uma palavra a dizer. Nao tanto
a palavra profética de que fala Baudrillard (2003: 135) mas a palavra pedagdgica, no
sentido de induzir novos comportamentos, no sentido de fazer compreender.

Para aceitar o surgimento de uma certa “comunicacdo humanista”, ha que enten-
der os destinatarios das mensagens, nomeadamente as angustias do “homem light” 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: “hd que conseguir um ser humano que
esteja disposto a saber o que é bem e o que é mal; que se apoie no progresso humano e
cientifico (...). Um homem consciente que nao pode haver verdadeiro progresso humano
enquanto este nao se desenvolver numa base moral” (p. 6).



Que papel estard entdo reservado a publicidade? Como defende Genevieve Cornu,
com a imagem publicitaria “entramos num processo de criacao que faz intervir as pul-
sOes, 0 imagindrio colectivo, assim como as necessidades econdmicas, politicas, reto-
ricas, etc. Apercebemo-nos de que a imagem se alimenta das visdes 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 cidadao para além
do consumo? Voltemos ao retrato desencantado de Enrique Rojas (1994) quanto ao
“homem light”, uma descri¢ao do cidaddo actual, da sua “vida sem valores”, impreg-
nada de hedonismo e consumismo. Um ser humano que, no fundo, nao se realiza. Por
oposicdo “a cultura do instante estd a solidez de um pensamento humanista; frente a
auséncia de vinculos, o compromisso com os ideais” (Rojas, 1994: 6). “Nos tultimos
anos, o Ocidente viveu o mito do progresso indefinido que actualmente terminou, por-
que estd cada vez mais claro que os avangos técnico-cientificos continuardo a dar-se,
mas sem ja pensar que serdo a unica solu¢do do homem para obter maior qualidade de
vida” (idem: 131). Com isto, Rojas quer dizer que o progresso material ja nao preenche
as aspira¢oes humanas. “Um dos principais valores é o humanismo, baseado numa for-
magao solida, aberta e pluralista” (idem: 132).

As motivagoes dos cidaddos explicam parte da questao da expressividade da publici-
dade vocacionada para a mudanga social. Mas outros aspectos ajudam a compreender
o fenémeno, como a transferéncia de conhecimentos e técnicas da esfera comercial para
o social. Por outras palavras, o surgimento do marketing social.

Conclusoes

Novos campos de actuacio desafiam a publicidade. As tradicionais funcées decorren-
tes das sociedades industrializadas, expressas na publicidade comercial, junta-se, mais
recentemente, a tarefa de agir em prol da mudanga social, interpelando o individuo
enquanto cidaddo. Esta tendéncia parece ganhar consisténcia se considerarmos rele-
vante o facto de, pela primeira vez, ter sido criado um espago de debate sobre o papel
da publicidade em iniciativas sociais e na constru¢do de uma sociedade mais solidaria,
no Férum Social Mundial (Téth, 2005).

No entanto, a adop¢iao da publicidade cidadad s6 serd consistente na directa pro-
por¢ao do reconhecimento da publicidade enquanto meio informativo e até formativo,
cujo poder esta no efeito sedutor da sua linguagem. Um contributo que s6 resultara se
a publicidade se guiar pela credibilidade.

Publicidade: graus de pureza

No caso da responsabilidade social da empresa, quando a marca se associa a uma ques-
tao social, o resultado é uma parceria em que todos os actores ganham: a empresa
incrementa as vendas e a visibilidade da marca, pela exposi¢ao medidtica; as entidades
divulgam as suas causas, atraindo mais simpatizantes, voluntarios e volume de recursos.
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Claro estd, a sociedade é beneficiada. Mas ndo podemos esquecer que, 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.

Quando estamos perante campanhas de sensibilizacdo para causas, em que nido
existe men¢do a uma marca, produto ou servi¢o, estamos perante uma forma de comu-
nicagdo mais proxima do conceito de cidadania. Parece ser mais pura ou mais genuina
a publicidade social que visa a causa em si mesma. Por outro lado, a sua for¢a também
é a sua fraqueza, uma vez que depende da boa vontade de todos os envolvidos e nao de
uma organizagio que ja dispde de uma estratégia de marketing social, com um mon-
tante a investir, capaz de assegurar um dos requisitos minimos para que a comunica¢ao
funcione: o principio da repeti¢io da mensagem. Por outro lado, as boas praticas dita-
das pelo marketing (neste caso, marketing social) permitirdo assegurar, em principio, a
segmentacdo da mensagem para um determinado publico-alvo.

E expectavel que a publicidade integrada em estratégias de responsabilidade social
empresarial ganhe cada vez mais expressio. Mas devera continuar a coexistir com essa
forma de publicidade que procura a mudanca social sem exigir nada em troca.

Novos campos, novas responsabilidades

Com este trabalho procura-se apenas demonstrar que a publicidade é uma linguagem
forte, propria do nosso tempo, e que pode ser alargada a outros campos. Pode, agora,
desempenhar, em associacdo com outros agentes, um papel activo em torno dos peque-
nos e dos grandes problemas sociais. Por conseguinte, pode contribuir activamente para
a mudanga social.

Para que o contributo seja efectivo, a publicidade ou, melhor, os seus agentes, deve-
rdo aplicar correctamente a técnica persuasiva a objectivos concretos e tendo em conta
o publico-alvo. Acresce referir que, no que diz respeito a segmentagao, muito esta por
fazer em Portugal. A maioria das campanhas nio se dirige a um tipo de publico especi-
fico, mas sim a toda a populagio.

Numa era caracterizada pela segmentagao de publicos, em que a eficacia da mensa-
gem esta directamente relacionada com o estudo qualitativo de grupos de individuos,
serd que uma estratégia de massificacdo influi nos efeitos da mensagem sobre o publico-
-alvo? Certos autores defendem que o acesso a informagio, de per si, nio muda com-
portamentos (Kotler). E necessario que tais informagoes tenham significado para as
pessoas. Ha que segmentar para conhecer e, consequentemente, produzir a mensagem
publicitdria da forma mais persuasiva. Etapas como a pesquisa e o conhecimento do
publico-alvo sdo recomendadas em qualquer contexto de marketing aplicado as mudan-
¢as sociais, para garantir maior eficicia.

Esta questio ganha releviancia se pensarmos que é mais dificil levar as pessoas a
mudar o seu comportamento em relagdo a algo que nao lhes diz directamente respeito
ou face ao qual s6 irdo encontrar vantagem a médio ou longo prazo. Neste aspecto,
estudos aprofundados sobre os efeitos sao de extrema pertinéncia. S6 pela conjugacdo
destes factores se podera esperar que o esfor¢o seja realmente consequente.



A emocao persuasiva

Num contexto de cidadania, ndo é possivel alterar comportamentos sem primeiro alte-
rar atitudes. Um dos principios da publicidade é dar a conhecer. Mas a componente
informativa ndo basta para criar adesio a uma causa. Por isso, a publicidade procura
alcangar o segundo componente, de tipo afectivo — levar-nos a pensar sobre o que senti-
mos em relagdo a determinada causa. S6 cumpridas estas duas etapas, poderemos dizer
que a publicidade cumpriu a sua missdo, predispondo-nos para a ac¢ao: “como penso
actuar em relacdo a este tema” (Buceta, 1992, citado por Ruiz, 2003).

De acordo com Ruiz (2003: 137), “as campanhas de publicidade ndo s6 aportam
informagao como conseguem que esta seja apresentada ao publico num tom afectivo
que pretende promover a sua implicagido sentimental com o espectador. Se este esta-
belece lagos afectivos com o problema social exposto é porque modificou o segundo
componente da atitude”. Este passo é, quanto a nos, o verdadeiro poder do discurso
publicitirio, num elogio da emocido sobre a razio. Como refere Damasio (2002) citado
por Pinazo (2003: 182), “nem Optimas estratégias de raciocinio podem, por si s6, resol-
ver as decisdes vinculadas a complexidade dos problemas sociais ou pessoais. A ajuda
que a razdo necessita vem do sentimento ou da emocdo”.

Neste dominio, o discurso publicitdrio parece reunir todas as condi¢des. Na sua
aparente leveza, sintetiza a complexidade, ultrapassa formalismos, toca-nos através de
frases vibrantes e imagens fortes. Funde informag¢io com emoc¢do, procurando a nossa
adesdo incondicional, ainda que por vezes, a longo prazo.

Vozes para uma melhor cidadania

Para que a publicidade seja efectivamente um recurso para a cidadania, salientamos a
importancia de dois agentes. Por um lado, as empresas e a sua crescente noc¢do de res-
ponsabilidade social. Para além dos beneficios directos sobre si proprias, se as ac¢oes de
responsabilidade social estiverem focadas na audiéncia com a inten¢do de mudar uma
ideia social, essa intengdo pode contribuir para uma efectiva melhoria da sociedade.
Também os publicitarios, enquanto profissionais, poderdo, como tantos outros, dar o
seu contributo, enquanto cidaddos. Em sintese, poderemos olhar para empresdrios e
publicitarios como interlocutores com os quais as institui¢oes e os individuos que inter-
vém activamente em prol de uma cidadania mais forte podem desenvolver uma rela¢iao
mais estreita.

O presente trabalho propde um angulo de andlise, um contributo para a complexa
tentativa de compreender os actores que intervém nos processos de formagao de atitu-
des e alteracio de comportamentos para uma melhor cidadania. A publicidade, se bem
que valorizada neste estudo, ndo é mais do que uma voz, entre tantas outras. Como
refere Manuel Pinto (1999: 486), “entendo que a consciéncia moderna nos ensina e
incentiva a valorizar a pluralidade e o didlogo de vozes, de expressoes e de culturas e
que a complexidade dos fendmenos socioculturais nio se compadece com explicagdes
unilaterais, redutoras. Carece, assim, de consisténcia e de eficicia toda a estratégia dis-
cursiva que tende a colocar num factor (...) a chave ou a panaceia da resolu¢io dos
problemas e dos desafios”.
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Publicitar o Ensino Superior: modernidade ou inconveniéncia?

Teresa Rudao*

Resumo: Uma nova ordem do discurso emergiu nas universidades publicas portuguesas
ao longo dos anos 1990. Referimo-nos a mercantilizagio das suas praticas discursivas,
ou seja, a contaminagio do discurso institucional por praticas comunicativas dominan-
tes no sector privado. Em resultado, o discurso promocional e o género publicitario aca-
baram por se instalar na comunicagdo universitaria nacional. Algo que é comprovado
pelo uso que estas instituicdes fazem actualmente da publicidade nos meios de massa,
bem como nos suportes above the line.

Para aprofundar esta leitura, propomo-nos precisamente fazer uma incursio por
alguns desses materiais promocionais criados pelas universidades publicas nacionais
nos tltimos anos. Esta proposta tem por base uma pesquisa exploratéria efectuada em
feiras de divulgag¢do do Ensino Superior, nos anos de 2007 e 2009. Os resultados apon-
tam para a dificuldade sentida por estas organizacoes na adequag¢io da sua linguagem
a0s NOVOs contextos concorrenciais e na aceitacio plena de um modelo publicitario. Na
verdade, no seio das academias nacionais o debate parece manter-se: publicitar o Ensino
Superior serd um sinal de modernidade ou simples inconveniéncia?

Palavras-chave: universidades publicas portuguesas, promogdo, publicidade.

Introducéo

Uma nova ordem do discurso emergiu nas universidades publicas portuguesas ao longo
dos anos 1990. Referimo-nos a mercantilizacao das suas praticas discursivas, ou seja,
a contaminacdo do discurso institucional por praticas comunicativas dominantes no
sector privado, como a publicidade. Trata-se, alids, de uma tendéncia encontrada um
pouco por todo o mundo, como referem diferentes autores (Bollag, 2002; Bolutaite,
2003; Boffo, 2004; Osman, 2008, entre outros). Segundo Fairclough (1993), esta mer-
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cantilizagdo das praticas discursivas das universidades contemporaneas significaria a
reestruturagao do discurso num modelo mais centrado no mercado e na “cultura pro-
mocional”. Tal aconteceria a medida que estas organizacoes se viam obrigadas a estru-
turar a sua vida em torno de conceitos como consumo, mercado, cliente, avaliacio,
planeamento ou estratégia.

Esta tendéncia parece ser, alids, mais vasta. As décadas de 1980 e 90 ficaram mar-
cadas pelo aparecimento de politicas governamentais (sobretudo em paises como os
Estados Unidos da América e o Reino Unido) que defendiam o uso do modelo eco-
némico do sector privado como um meio de melhorar a eficiéncia do sector publico.
Sugeria-se que o sistema concorrencial do sector privado e a aplicagdo dos seus con-
ceitos e técnicas — pratica designada de New Managerialism — levaria ao aumento da
eficicia desse sector. E apesar de esta tendéncia ter sido largamente debatida, e mesmo
fortemente criticada por muitos — pelas suas implicagdes sociais, politicas e, até, éticas —,
tornou-se dificil resistir as exigéncias de qualidade e de accountability por parte das
forcas publicas.

Nio queremos de modo algum que as universidades do futuro sejam ‘MacDonalds’ dos
diplomas electrénicos ou do branqueamento do ‘franchising’, domesticadas pelo lucro e pelo
mercado global. (Chainho Pereira, Reitor da Universidade do Minho, 2002: 25)

Este contexto explica porque a comunicagio das universidades ptiblicas portuguesas
se alterou. Assumiu-se como um mecanismo de informacdo e persuasdo aos diferentes
publicos envolvidos no processo de mudanca para uma gestdo de tipo empresarial,
assim como de posicionamento destas instituicdes no emergente “mercado da educa-
¢do” mundial. Por isso, nos primeiros anos do século XXI, o discurso promocional e
o género publicitario acabaram por se instalar na comunicacdo universitaria nacional.
Algo que é comprovado pelo uso que estas instituicdes passaram a fazer da publicidade
nos meios de massa ou dos suportes above the line (como o merchandising), no sentido
de captarem novos clientes-alunos. Nestes suportes denotamos, ainda, o uso crescente
da semiética visual, de estratégias de marca, de motivagdes emocionais e de claims
publicitdrios. Contrastando com os anos 70 e 80, momento em que dominavam os
comunicados de imprensa, as declaragoes formais e as publicacdes institucionais.

Ora, neste trabalho propomo-nos precisamente fazer uma incursiao pelos materiais
promocionais usados pelas institui¢des de Ensino Superior portuguesas nos ultimos
anos, dedicando uma particular atencdo ao caso das universidades publicas. Desta
forma, procuraremos realizar uma investiga¢io exploratdria sobre esta tendéncia gene-
ralizada para a adop¢do da comunicagio promocional. Na base deste estudo estd uma
pesquisa efectuada em feiras de divulgacio do Ensino Superior, nos anos de 2007 e
2009. Essa pesquisa compreendeu a recolha, a inventariacio e a andlise de pegas pro-
mocionais (em particular brochuras e flyers) usadas para divulga¢io das instituicdes
de Ensino Superior em certames nacionais e regionais. Os resultados apontam para a
dificuldade sentida por estas organiza¢oes na adequacdo da linguagem institucional aos
novos contextos concorrenciais e na aceitacdo plena de um modelo publicitario. Na



verdade, no seio das academias nacionais o debate parece manter-se: publicitar o Ensino
Superior serd um sinal de modernidade ou simples inconveniéncia?

A esta questdo procuraremos responder nas proximas pdginas, que compreendem
uma contextualizacdo tedrica, a descricio do estudo empirico e a discussio dos resul-
tados.

A promocao das universidades portuguesas

A “cultura da promog¢do” constitui uma tendéncia que atravessa diferentes dominios
das sociedades contemporaneas, como atestam os escritos de Fairclough (1993) ou
Giddens (1997), entre outros. Referimo-nos a generalizagio do valor da promoc¢do com
propdsitos comunicativos, ou seja, na medida da sua eficicia para a venda de bens,
servigos, organizacoes, ideias ou pessoas. Habermas (1984) explica esta tendéncia refe-
rindo-se a progressiva coloniza¢io do “mundo vivo” pela economia e pelo Estado, que
teria conduzido a transformagio das “prdticas comunicativas” em “praticas estratégi-
cas”, incorporando uma racionalidade puramente instrumental. E isso seria visivel pela
forca com que a publicidade e o discurso promocional colonizaram novos dominios das
sociedades contemporaneas, como as institui¢oes publicas.

A predominéncia do modelo empresarial como formato ideal para o funcionamento
das organizag¢oes significou, na verdade, um golpe nas fundag¢des da propria ideia de
instituicdo. Como sugere o modelo institucional de Selznick (1996), a transformagio de
algumas organizagdes em instituicdes teria acontecido como uma forma de a sociedade
distinguir os valores incorporados em certos servigos (como a sadde, a justi¢a ou o
ensino). As instituicoes surgiam investidas de valores centrais a comunidade, principios
éticos que os gestores deviam ter em atencdo no processo de prestacio de servigos.
A sua sobrevivéncia dependeria (pelo menos em teoria), primeiramente, da imagem
publica que criavam e ndo tanto de factores de performance, produtividade ou eficién-
cia. Mas este entendimento acabou por ser questionado em finais do século XX, face as
dificuldades dos Estados em sustentarem a prestagao desses servigos. Em consequéncia,
cresceu a pressdo para a responsabilizagdo destas instituicdes e reforgou-se o valor do
modelo de organizacdao comercial.

Esta interpretacdo acabou por atingir também as universidades ocidentais, com
o consideravel encorajamento dos Estados que procuravam a reducdo das despesas
publicas. As visdes neoliberais do New Managerialism sustentavam que os problemas
sociais, econémicos e politicos podiam ser resolvidos através de melhorias na gestio.
E no Ensino Superior a adopgdo destas politicas conduziu a mudangas visiveis, como:
a emergéncia de episddios de concorréncia interna, o refor¢o do trabalho em equipa,
a preocupacdo com a medicdo da performance dos funciondrios ou a monitorizagio
intensiva da eficiéncia e eficcia organizacional (Deem, 2001).

H4, também, uma pressdo sobre os académicos para verem os estudantes como ‘consu-
midores’ e para dedicarem mais das suas energias ao ensino e desenvolvimento de métodos
pedagdgicos centrados na aprendizagem. (Fairclough, 1993: 143)
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Assim, no final do século XX, assistimos ao desenvolvimento de politicas governa-
mentais de orientacdo economicista, que apelavam a apresentacdo de resultados visi-
veis e, se possivel, quantificiveis pelas universidades publicas. Estas passaram a ser
avaliadas ndo tanto pela influéncia que tém sobre as novas geragdes, mas sobretudo
pelas consequéncias imediatas do seu trabalho, traduzidas no nimero de publica¢des
e prémios conseguidos pelas suas equipas de docentes e investigadores. Esses dados, e
as posi¢oes conseguidas em rankings de avaliagdo da qualidade do ensino e da investi-
gagdo, passaram a decidir os recursos financeiros e a imagem das universidades (Kerr,
1982; Pelikan, 1992).

Esta descricdo enquadra igualmente bem o contexto das universidades publicas por-
tuguesas em finais do século XX. Nessa altura, as institui¢oes nacionais enfrentavam
um ambiente de reducio de financiamentos, decréscimo de alunos, concorréncia entre
instituicdes, emergéncia de um mercado europeu de educacdo, afirmag¢io de mecanis-
mos de controlo de qualidade e crescimento de expectativas publicas de responsabili-
dade social. Para fazer face as dificuldades, alguns especialistas nacionais (a semelhanga
dos exemplos internacionais) defendiam a adopc¢do de orientagdes empresariais (Simao
et al., 2003; Costa, 2006), destinadas a promover o empreendorismo, a ciéncia aplicada
e 0 ensino orientado para as necessidades do pais. Isto num momento em que as univer-
sidades enfrentavam imagens externas cada vez mais exigentes e instrumentais.

O Ensino Superior em Portugal tinha atravessado um periodo de grande expansdo
entre 1970 e o final do século. Nessa altura, nasceu a grande maioria das universidades
do pais (publicas e privadas), para albergar no sistema os actuais trezentos mil alunos
(quando nao chegavam a cem mil em 1975-76; Cabral, 2006). Nos anos seguintes essa
massificagdo, assegurada pelo “Estado-Providéncia”, teve profundas consequéncias nas
instituicdes universitarias e na sociedade portuguesa. O numero de jovens com forma-
¢do superior cresceu consideravelmente, trazendo claros beneficios aos vdrios sectores
da economia. O nuimero de professores aumentou também, mas gerou-se uma certa
“proletariza¢io académica” que degradou a carreira docente (Amaral, 2005). As uni-
versidades passaram a concorrer com outras organizagdes publicas pelos recursos do
Estado. As familias foram pedidas comparticipagdes no financiamento dos servigos de
educacio. E as exigéncias de qualidade aumentaram, a medida que a sociedade perdia
a confianga em instituicdes outrora de elite.

Entre 1975 e 2001, Portugal foi o pais da Unido Europeia que registou a maior taxa de
crescimento do nimero de alunos no ensino superior... continuando a crescer fortemente até
2002... (Cabral, 2006, in www1.eeg.uminho.pt/economia/heredia/)

Assim, o sector do Ensino Superior publico em Portugal rapidamente atingiu a
dimensio actual de catorze universidades publicas e 26 escolas politécnicas, num uni-
verso composto por 160 instituicdes que prestam formacdo de nivel superior (Portela et
al., 2007). Mas tal crescimento conduziu, para alguns analistas, a um excessivo niimero
de prestadores de servicos de educacio num mercado tio limitado (OCDE, 2006). Até
porque este crescimento quantitativo nem sempre se fez acompanhar de uma melhoria



qualitativa, tornando evidente a necessidade de regular o sector. Essa regulagdo deveria
(segundo Simao et al., 2003, entre outros) assegurar a democratizagio do acesso ao
Ensino Superior, melhorar a integra¢io dos estudantes no mercado e garantir a sua
contribui¢io para o desenvolvimento socioecondémico do pais. Ao mesmo tempo que
parecia cada vez mais evidente que estas institui¢des tinham de encontrar formas alter-
nativas de financiamento.

Neste contexto, em meados dos anos 1990, o Estado portugués comecou a defender
uma politica da regulacdo que passava pela introduc¢io da ideia de mercado no Ensino
Superior, sugerindo que os mecanismos de competi¢do levariam a uma maior eficiéncia.
Essa era também a posi¢do de outros organismos supranacionais envolvidos na criacao
de um espaco europeu do Ensino Superior — com o Tratado de Bolonha de 1999 — que
constitui um bom exemplo dessa indu¢do de um mercado europeu da educacio. Em
Portugal, defendia-se que a implementagdo de politicas de mercado faria aumentar a
concorréncia entre as instituicdes e o financiamento proprio (pela maior liberdade dos
agentes em se ajustarem as regras da oferta e da procura) e esperava-se que dai resultas-
sem servicos de maior qualidade e variedade (Portela et al., 2007). O Estado assumia
o papel de agente intermedidrio na prestagao dos servicos de educag¢ao as populacoes,
controlando a sua qualidade e credibilidade, mas (pelo menos em teoria) deixava o
resto a actuagio das organizacgdes em situacdo de mercado, ou de quasi-mercado (como
argumentou Amaral, em 20035, destacando a imaturidade do sector para agir segundo
as regras mercantilistas).

Esse controlo do Estado sobre as institui¢des de Ensino Superior nacionais passou
pela criacio de mecanismos de monitorizagdo das suas actividades, no que se refere
a indicadores de performance e medidas de qualidade académica (de que a criagio
do CNAVES!, em 1994, constitui um exemplo). Ao Estado cabia disponibilizar essa
informacao aos potenciais alunos, para facilitar a sua tomada de decisdo, deixando as
universidades a responsabilidade da qualidade e credibilidade dos servigos prestados.
Trata-se de um papel que em situacio de mercado pleno deveria ser levado a cabo
directamente pelos fornecedores dos servigos, as universidades. Contudo, estas institui-
¢oes cedo revelaram dificuldades na prestacdo de informag¢io completa e comparavel
ao mercado. Na verdade, pareciam acostumadas ao excesso da procura e mostravam
fragilidades na comunicagao dos seus produtos, que constituem bens de experiéncia, de
aquisicdo rara e de troca complicada. Tudo isso exigia uma adequacdo extremamente
cuidada das tipologias de informagio usadas pelos modelos comerciais (Coman, 2003;
Amaral, 2005).

Neste ambiente, a imagem das universidades portuguesas emergiu como um ele-
mento crucial ao processo de tomada de decisio dos consumidores sobre os servigos
de educacido superior. Os factores simbélicos e subjectivos passaram a ser determinan-
tes na defini¢io do valor posicional e da vantagem competitiva destas institui¢oes, a
semelhanca do que acontecia, hd j4 muito tempo, com as universidades americanas,
que cedo apostaram na imagem como factor de diferenciacdo e apelo. Ainda que esta

! CNAVES, Conselho Nacional de Avaliacao do Ensino Superior, extinto em 2007.
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possa ser uma comparagao desequilibrada, porque o mercado americano apresenta uma
grande maturidade e as percep¢des de imagem das suas instituicbes parecem depender
de factores muito particulares, como a selectividade no acesso (em que o factor atrac¢io
é funcdo da dificuldade de acesso) e o custo (sendo as instituicdes mais caras as mais
requisitadas) (Amaral, 2005).

Aparentemente, hd um mercado com oferta e procura. As universidades colocam livre-
mente os seus ‘produtos’ e os estudantes sdo livres de os procurar. Nada mais falso... (Costa,

2006: 49)

Eis-nos, pois, chegados aos primeiros anos do século XXI e o resultado deste per-
curso do sector do Ensino Superior em Portugal foi o desenvolvimento de uma rede
irracional de estabelecimentos de ensino, cursos desajustados as necessidades de empre-
gabilidade do pais, baixos niveis de qualidade, incapacidade informativa e fraco reco-
nhecimento internacional, ao que se juntou a quebra demografica e consequente redu-
¢do da pressio do acesso. Os alunos estavam dispersos por multiplos estabelecimen-
tos de ensino e comegaram a diminuir em 20032 Tudo isto sugeria um ambiente de
quasi-mercado débil, que, além do mais, combinava as tendéncias do modelo neoliberal
americano com as do sistema fiscalizador europeu, aceitando a dependéncia estatal em
convivéncia com a apologia do mercado. Esta situacio, para muitos, quase esquizofré-
nica tornou-se insustentdvel e paralisante de um progresso na educac¢do superior nacio-
nal. Assim, desde inicios deste século, que o tema da redefini¢io do sistema de Ensino
Superior portugués se tornou objecto de discussao comum, sugerindo-se uma mudanca
no paradigma de funcionamento destas instituicdes, bem como dos seus padroes cul-
turais (Carvalho, 2003; Simao, 2003; Simao et al., 2003; Pedrosa & Queird, 2005;
Cabral, 2006; OCDE, 2006).

A reforma (que integrava vertentes de ensino, investigacao e governacio) acabaria
por ter inicio através de varias iniciativas, como a transformag¢do dos cursos para o
modelo europeu (iniciada com a assinatura do Tratado de Bolonha, em 1999) ou a
publica¢io do novo Regime Juridico das Instituicdes de Ensino Superior portuguesas,
em 2007 (lei n.° 62 de 10 de Setembro). Estas medidas vieram instalar um clima de
mudanga nas universidades portuguesas.

No cerne desta mudanca estava a integracao da ideia de universidade-empreende-
dora (Clark, 1998), ou mesmo de universidade-empresa, nos modos de funcionamento
das instituicdes de Ensino Superior publico nacionais. Tal integracdo exigiu que estas
organizagdes repensassem as suas formas de comunicagio externa segundo a orientacdao
da metdfora do mercado. E, nesse sentido, assumiram personalidades empreendedoras
e tecnologicas, criaram nomes e simbolos de marca, adoptaram o merchandising e a
publicidade e desenvolveram comportamentos de negdcio. Ou seja, passaram a pro-
mover modelos de comunicagio de inspiracdo comercial, onde a publicidade ganhou

? Segundo o Relatdrio do Observatorio da Ciéncia e do Ensino Superior; Evolugdo do mimero de inscritos no ensino superior; por distritos
NUT II: 1997/98 — 2005/06, de Fevereiro de 2007.
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Figura 1. Aniincio publicitario da Universidade Catélica Portuguesa, in revista Marketeer, Julho de 2009
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uma crescente visibilidade (Rudo 2008). Sendo veja-se esta afirmagao do jornal Publico,

datada de Julho de 2006:

Desde que comecaram os exames nacionais do 12.° ano que as pdginas dos jornais se
encheram de publicidade das institui¢oes de ensino superior” (“Candidatos vao poder esco-
lher cursos adequados ao processo de Bolonha. (Puiblico, 17/07/2006)

Nos anos seguintes, esta tendéncia do uso da publicidade pelo Ensino Superior por-
tugués parece ter continuado a consolidar-se (figura 1). Segundo dados recolhidos pelo
Canal UP, de Janeiro a Abril de 2009 as institui¢cbes nacionais gastaram 216 milhoes
de euros em publicidade na imprensa. E em 2008, o valor total de gastos anuais foi de
835 milhoes, correspondendo a mais dezanove milhdes do que em 2007. Os meios onde
se concentram estes investimentos foram a televisao, os outdoors e a ridio. No ano
passado, estas instituicbes gastaram mais de trés mil milhdes de euros em campanhas
televisivas, 303 milhdes de euros em publicidade em outdoors e 173 milhdes em spots
de radio. Mas deste investimento apenas uma pequena fatia se destinou a publicitar o
ensino superior publico. As universidades do Porto, Coimbra, Minho, Aveiro e Algarve
juntas investiram 186 mil euros em publicidade. Um valor que é bastante baixo, se con-
siderarmos que entre as privadas os investimentos sio bem maiores; por exemplo s6 o
Instituto Piaget despendeu 754 mil euros?.

Se estes dados nos levam a concluir que as institui¢des de Ensino Superior nacionais
estao mais abertas ao valor da publicidade, como alavanca estratégica para actuar em
situagdo de mercado, valerd a pena perceber de que forma estdo a usar as suas técnicas
e suportes. Para isso, levimos a cabo um estudo exploratério sobre as mensagens publi-
citarias produzidas pelas universidades publicas, que serd descrito em seguida.

* Dados do Canal UP — Universidades e Politécnicos (22/07/2009). Trata-se de uma publicacao online dedicada a producao de

informacao sobre o sector do Ensino Superior nacional.
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0 estudo empirico

Apesar de a publicidade constituir uma técnica de uso recente pelas universidades publi-
cas portuguesas, ha autores que relatam outros cendrios a nivel internacional. Veja-se,
por exemplo, o que Kotler e Fox (1994) referem sobre o assunto:

Alguns educadores acham a ideia da publicidade [em institui¢ces do ensino] uma novidade.
Todavia as escolas ja usavam publicidade ha 2000 anos atras. Os sofistas gregos, como médi-
cos e outros profissionais némadas daqueles dias, ‘faziam grandes demonstracoes publicas de
suas realiza¢des e davam exibi¢des de eloquéncia e de argumentos para mostrar o valor dos
seus feitos’. Numa época mais recente, em 1869, um anincio do Harvard College apareceu
numa capa da revista Harper Magazine e criou um grande rebuli¢o. De acordo com um critico:
“Tal coisa nunca foi feita antes. Seria como se Noé colocasse cartazes nos rochedos da Arménia
para anunciar que a arca devia ser aberta em determinado dia. (Kotler & Fox, 1994: 338)

Entendemos por publicidade um tipo de “comunicagdo organizacional que produz
declaracoes dramadticas, repetitivas e publicas sobre os atributos dos produtos ou ser-
vicos oferecidos para venda; sobre a imagem, cultura e atitude da organizagio; e oca-
sionalmente sobre o entusiasmo, performance e empenho dos funciondrios” (Gilly &
Wolfinbarger, 1998: 69). Os antncios, brochuras ou flyers sao algumas das formas de
a publicidade funcionar, ou seja, constituem suportes de declaragdes persuasivas que,
primordialmente, se destinam a criar situagdes em que consumidores, e outros publicos,
sdo motivados a levar a cabo ac¢des favoraveis a organizagao e suas marcas. Ao comu-
nicar os beneficios nucleares — emocionais e funcionais — da marca e seus produtos, a
publicidade actua sobre a procura afectando as atitudes dos consumidores.

Ora, o aumento das actividades de comunica¢io pelas universidades e a alteracdo
dos seus géneros parecem estar estreitamente relacionados com a intensificagdo da con-
corréncia e o desenvolvimento da dimensdo empresarial destas organizagdes. Estes fac-
tores obrigaram a defini¢ao de programas de comunicacao com os consumidores, que
incluiam a divulgacdo eficiente das caracteristicas e vantagens dos produtos e servigos.
E isso significou uma radical transformag¢do no comportamento de comunicacdo das
universidades, que tiveram de aprender a lidar com uma multiplicidade de publicos,
canais e mensagens no desenvolvimento de um posicionamento competitivo. Neste con-
texto, a publicidade demonstrou ser uma técnica particularmente eficaz na relagio com
um dos publicos centrais destas instituicdes, os candidatos a alunos.

Esta adesdo ao género publicitirio aconteceu pela mesma razdo, e sensivelmente na
mesma altura, em outros paises europeus (Askehave, 2007; Osman, 2008). Eis a descri-
¢do que a esse proposito apresenta Bollag (2002):

Para aplauso de alguns e gozo de outros, as universidades italianas comegaram a fazer
publicidade e estdo a investir grandes somas para se promoverem... Na Holanda ... ‘as uni-
versidades usam a publicidade nos mass media principalmente para atrair os potenciais estu-
dantes para os dias de informacdo no campus’... na Dinamarca ‘hd uma crescente énfase
na necessidade de informar os futuros estudantes acerca dos estudos universitarios. Muitos
académicos aceitam que as suas instituicoes se tenham de vender em anuncios de jornais, ao



lado de promocdes para detergentes de roupa ou sumo de laranja. Mas essa ideia ainda deixa
outros desconfortaveis’. (Bollag, 2002: 70)

Porém, e como refere a citacio anterior, as universidades também resistiam 2
mudanca e revelaram dificuldades em aceitar que a fungdo de comunicacdo podia ser
um suporte do seu desenvolvimento (Bollag, 2002; Boffo, 2004). Por isso, muitas das
formas de comunicagdo que comecgaram a ser usadas pelas universidades nos primeiros
anos do novo século — como a publicidade —, e mesmo uma certa orientagdo para o
mercado, parecem muitas vezes constituir mais reacgoes tacticas ao ambiente do que
investimentos em estratégias de longo prazo. Morcellini confirma isso mesmo para o
caso italiano:

E um sinal de absoluto tradicionalismo na comunidade académica, a evidéncia de uma
ainda primordial forma de usar as estratégias de comunica¢io pela universidade italiana.
(Morcellini, 2002, inz Boffo, 2004: 379)

A fim de descobrir um pouco mais sobre o comportamento publicitirio das universi-
dades nacionais, decidimos levar a cabo um estudo exploratério sobre os materiais pro-
mocionais usados por estas instituices para atrair candidatos aos seus ciclos de ensino,
a partir de uma recolha efectuada nos anos de 2007 e 2009. Esta recolha, que incluiu
um total de cem pegas promocionais (em particular brochuras e flyers), ocorreu em dois
certames nacionais de dimensio diferenciada: a Feira da Escola Secundaria D. Maria II
em Braga (2007 e 2009) e a Eduka — Saldo de Oferta Educativa e Formativa no centro
de exposicoes da Exponor, no Porto (2007 e 2009).

As pecas referidas foram, posteriormente, sujeitas a uma analise de contetido, que
integrou as fases de selec¢do (orientado para a identificacdo dos materiais relativos as
universidades publicas), inventariacdo e interpretacdo. Para efeitos de sistematiza¢io da
andlise, cridmos uma tabela de comparagdo que fixou os itens de observacio em duas
categorias: (a) contetidos estéticos (incluindo cores, grafismos, fotografias, espacos e
tamanho) e (b) conteiidos verbais (textos, titulos, slogans e claims). Com base nestes
dados, procedemos a uma analise qualitativa que procurou perceber o grau de adesdo
das universidades publicas nacionais ao modelo de comunicagio comercial e, em par-
ticular, ao género publicitario cldssico. Como explicaremos de seguida, as conclusoes
apontam para as dificuldades sentidas por estas organizagdes na adequagdo da sua
linguagem aos novos contextos concorrenciais.

Discusséo dos resultados

Seguindo uma sugestiao de Fairclough (1993: 150), fizemos entio um estudo “da incur-
sdo da promocdo e da autopromocdo na ordem do discurso do ensino superior”, a
partir da andlise das brochuras e flyers usados pelas universidades publicas portugue-
sas, nos ultimos anos. Apresentaremos e discutiremos, de seguida, as tendéncias mais
marcantes.
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Apontamos como primeira linha de resultados deste estudo o facto de os materiais
promocionais analisados apresentarem uma estética — grdfica e redactorial — mais arro-
jada do que a tradicional comunicacio institucional. Eis alguns exemplos desta tendéncia:

e usam logotipos e nomes de marca, criando manuais de identidade grifica e deno-
minagoes simplificadas (e.g. UPorto; UMinho; UAlg; entre outros);

e recorrem a cores ousadas, na procura de posicionamentos graficos distintivos
(e.g. ver figuras 2 e 3, entre outros);

e experimentam novos formatos em tamanhos diferenciados (como marcadores,
postais, desdobraveis, envelopes, CD e DVD, etc...);

e preparam slogans, claims e titulos apelativos, destinados a captar a atenc¢do
dos potenciais consumidores (e.g. Universidade de Coimbra: o teu tempo, o teu
futuro*; ou Licenciatura em Comunicaciao Social, entra no Futuro!’; ou Bolonha
é aquil... engenharias e tecnologias®; ou Vem estudar connosco!’; ou ainda Salta
em frentel’...);

e exploram a semi6tica visual, com as cldssicas imagens dos laboratérios e bibliote-
cas, a que se vieram juntar outras ilustracdes como paisagens e jovens atraentes,
explorando uma atmosfera amigdvel (e.g. ver figuras 4 e 5);

® seguem temas inovadores, misturando as preocupagdes informativas tradicionais
—na descri¢ao dos cursos e das institui¢oes — com novos motes, como: as posi¢oes
conseguidas em rankings, as classificacoes cientificas, as taxas de empregabili-
dade ou as actividades de lazer (e.g. 10 coisas que ndo pode deixar de fazer em
Aveiro... passar wma noite animada nos muitos bares da vizinhanca’; ou Entre
as 30 modalidades desportivas poderds encontrar, por exemplo, aerébica, mus-
culacdo...'% ou ... Restaurantes Universitdrios de qualidade: 17 unidades, uma
variedade de escolba de pratos, precos e hordrios..."'; ou ainda Universidade de
Coimbra, a vinica portuguesa entre as 400 melbores do mundo');

e usam a personalizacao do leitor e da instituicao, procurando desenvolver pro-
ximidade e envolvimento (e.g. Vem para a UPorto e conbece o mundo!'’; ou
Participal; ou ainda Conbece o teu futuro hoje...'*);

e aderem a declaragoes autopromocionais, numa atitude de persuasido assumida
de modo frontal (e.g. A Universidade de Coimbra é a Universidade n.° 1 dos
paises de expressdo portuguesa de acordo com o ranking elaborado pelo The

* Brochura promocional da Universidade de Coimbra, 2007.
® Brochura promocional da Universidade do Minho, 2007.

° Envelope promocional da Universidade do Minho, 2007.

7 Brochura promocional da Universidade do Minho, 2007.

% Brochura promocional da Universidade do Minho, 2007.

¢ Brochura promocional da Universidade de Aveiro, 2007.

1 Brochura promocional da Universidade do Minho, 2007.

' Brochura promocional da Universidade de Coimbra, 2007.
12 Referéncia ao ranking do The Times 2009 , 2009.

3 Brochura da Universidade do Porto, 2009.

" Brochura promocional da Universidade do Minho, 2009.
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Figuras 2 e 3. Brochuras promocionais das Universidades de Aveiro (2007) e do Minho (2009)

Times'; ou Ainda estds a tempo de optar por uma escola de referéncia, no Ensino
Superior em Portugal, que te oferece um ensino de qualidade e uma rapida inser-
cdo no mercado de trabalho...'S; ou Universidade do Porto é a maior universi-
dade portuguesa e uma das mais prestigiadas instituicées..."’; ou ainda A quali-
dade do seu ensino a UA alia wma investigacdo de exceléncia...'®).

® ¢ reposicionam estas institui¢oes, que de nucleos de formagdo passam a lugares
de experiéncia de vida (e.g. Estudar na Universidade de Coimbra é uma experi-
éncia unica...”).

Brochura promocional da Universidade de Coimbra, 2007.

16" Flyer da Universidade Técnica de Lisboa, 2007.

17

18

19

Brochura da Universidade do Porto, 2009.
Brochura promocional da Universidade de Aveiro, 2007.

Brochura promocional da Universidade de Coimbra, 2007.
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Figuras 6 e 7. Brochuras da Universidade de Coimbra, 2007
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Contudo, verificdmos que ndo houve uma adesio total ao estilo comercial ou de
marca, e na publicidade destas institui¢des encontramos exemplos mais informativos e
conservadores. Ou seja, as universidades publicas mantém:

afirmagoes de autoridade ou de elitismo (e.g. Detentora de uma experiéncia acu-
mulada ao longo de 30 anos de ensino superior...*’; ou ainda A Faculdade de
Medicina da Universidade do Porto ... é um centro de criacdo, transmissio e
difusdo da cultura, da ciéncia e do exercicio profissional...”! ), e

continuam a preferir o conforto dos textos escritos e grafismos conservadores
(ver figuras 6 e 7).

Consideramos ainda de destacar uma outra tendéncia que se revelou muito forte no

nosso estudo: as universidades publicas nacionais usam representagdes de identidade, temas
e motivagdes promocionais muito semelhantes entre si. Na verdade, estas institui¢des:

20

21

22

23

24

comunicam personalidades e posicionamentos idénticos (e.g. Corria o ano de
1973 quando a Universidade de Aveiro foi criada. Desde entdo transformou-
-se numa das mais dindmicas e inovadoras universidades do pais**; ou ... a
Universidade do Minho... é uma instituicdo viva e dinamica... completa, ino-
vadora e sdlida...; ou O Instituto de Letras e Ciéncias Humanas integra uwma
das Universidades mais prestigiadas do pais**; ou ainda ... a UPorto é uma das
antigas e prestigiadas instituicoes de ensino e investigacdo de Portugal®*).

Brochura promocional da Universidade da Beira Interior, 2007.
Brochura promocional da Universidade do Porto, 2007.
Brochura promocional da Universidade de Aveiro, 2007.
Brochura promocional da Universidade do Minho, 2007.
Brochura da Universidade do Porto, 2007.
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Figuras 8 e 9. Brochuras das Universidades de Tras-os-Montes e Alto Douro e da Beira Interior, 2007

Universidade da
Beira Interior

Estes dados sugerem-nos que as universidades publicas portuguesas tém vindo a ade-
quar a sua comunicac¢do a necessidade de serem mais apelativas e persuasivas, mas que,
ainda assim, procuram manter o status quo. Tal explica porque no nosso estudo predo-
minaram formatos de comunicagio hibridos (Fairclough, 1993), ou seja, que emergem da
fusdo entre a linguagem puramente institucional e a publicidade de consumo (figuras 8 € 9).
Dai resultaram, em geral, pecas promocionais de fragil qualidade estética e verbal. Em algu-
mas brochuras a desorientacdo grafica é gritante, resultando em mensagens desadequadas.

Além disso, as pecas estudadas promoveram identidades camalednicas, ou seja, que
imitam imagens encontradas no seu mercado, por acreditarem que esse é o caminho
para uma maior e mais eficaz aceitagao social. Trata-se, alids, de uma tendéncia encon-
trada noutros sectores de actividade, onde as empresas (como refere Bourdieu, 1989)
procuram criar identidades numa l6gica instrumental (isto é, orientada para o sucesso
no mercado) em detrimento do seu proprio “capital cultural”. Do mesmo modo, as
identidades publicitadas pelas universidades portuguesas parecem ter sido criadas para
responder ao imaginario social dominante, conduzindo a declara¢des de auto-represen-
tacdo muito semelhantes entre si.

Salientamos ainda que, neste estudo, o design emergiu como o elemento de maior
diferenciacdo entre a publicidade impressa produzida pelas universidades portuguesas.
Nas brochuras analisadas destacavam-se os logotipos, as cores vivas, as fotografias de
estudantes-“modelo” ou as imagens de instalacbes modernizadas. Em algumas delas,
encontramos uma linguagem gréfica propria da juventude, que apela a passagem pela
universidade como uma experiéncia de vida unica. Para tal, combinam imagens do
habitat académico tradicional — como os laboratérios, as salas de aula ou as bibliotecas
— com figuras de estudantes num novo meio universitario — ao ar livre, a fazer desporto,
no convivio com a cidade, e, mais, nos bares e discotecas. Uma abordagem reposicio-
nadora do estudo, que de nucleo central das actividades de um estudante universitario
passou a mero componente de uma experiéncia de vida mais global.
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Esta nossa recolha aponta, portanto, para a emergéncia de um regime discursivo
de tipo instrumental (Symes, 1996) nas universidades portuguesas, na linha de outros
exemplos internacionais. Este regime caracteriza-se, nas publica¢gdes, por uma aparéncia
grafica proxima das revistas de turismo ou para jovens: com énfase em formas visuais do
discurso (cores luminosas, headlines apelativos ou graficos abstractos), estilos pictori-
cos (com figuras funky, por exemplo) e enredos linguisticos leves (que alguns caracteri-
zam como “préximos do rock’n’roll”).

Contudo, as universidades publicas portuguesas combinaram estas afirmacdes de
modernidade com estilos de comunicacio do passado que valorizavam a sobriedade
estética e verbal. Os formatos hibridos revelam a dificuldade destas instituicdes em
aderirem a uma linguagem publicitaria fout court. Ao mesmo tempo que mostram uma
dificuldade ainda maior: a de as universidades publicas portuguesas aceitarem um fun-
cionamento mercantilizado.

Conclusao

O novo contexto de actuacdo das universidades publicas portuguesas veio exigir esfor-
cos de edificagdo simbdlica instrumental, destinados a corresponder a situagio de con-
corréncia no mercado da educacdo. A publicidade tornou-se, entao, o mecanismo mais
proeminente dessa edifica¢ao. E as brochuras, um suporte tradicional da comunicac¢do
institucional, foram sujeitas a uma mudanga de natureza, estilo e objectivos. Estas bro-
churas, destinadas aos candidatos a alunos, procuraram imitar a retérica da publici-
dade, no sentido de corresponderem as preferéncias dos consumidores e sugerirem a
melhor experiéncia universitéria.

Contudo, esta adequa¢io ao modelo publicitdrio ndo foi total e emergiram pegas
hibridas. Refira-se que estes materiais promocionais sao produzidos, a maior parte
das vezes, por estruturas de relagdes publicas que ndo abandonaram ainda a cautelosa
comunicac¢do informativa e institucional. Nesse sentido, as brochuras adquiriram um
valor publicitdrio e promocional, mas continuaram a ter como objectivo principal a
construgdo de reputa¢do e ndo tanto a orientagio para a ac¢ao.

Além do mais a publicidade, e a comunicacdo estratégica em geral, entravam em
confronto com valores seculares das universidades publicas nacionais. A liberdade de
investigacdo, a autonomia no ensino, a colegialidade nas decisdes, o elitismo do saber
e a missao do servi¢o publico pareciam principios incompativeis com a comunica¢iao
orientada para fins comerciais. Por isso, ao longo dos anos 1990, o uso da publicidade
para promover o Ensino Superior foi entendido como uma heresia por muitos docentes,
investigadores e governantes das universidades publicas.

Contudo, as pressdes para a mudanca foram demasiado fortes para resistir e o
mercado impds novas regras de comunicacdo. Ainda assim, as universidades publicas
nacionais optaram por um modelo publicitirio de compromisso com o passado, com
os valores institucionais e com a peculiaridade dos seus produtos. E criaram pegas de
comunicacdo quasi-publicitdrias, aceites pelos seus governos quasi-empresariais, para
divulgarem os seus quasi-produtos e se imporem num quasi-mercado.
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Por tudo isto, consideramos que publicitar o Ensino Superior piiblico em Portugal é
ainda entendido como uma inconveniéncia pelos seus governantes e faccbes mais con-
servadoras, embora nas universidades mais novas seja possivel encontrar uma maior
abertura e o uso da publicidade seja ponderado como um sinal de modernidade.
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0 papel da publicidade na compra de produtos cosmeéticos
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b

Resumo: Os cosméticos sao uma categoria de produtos que, nas dltimas décadas, tem
aumentado significativamente o consumo nas mulheres e em especial nos homens. Este
consumo tem sido incrementado muito em especial para a importancia que a sociedade
atribui aos ideais de beleza que sdo veiculados e que vao afectar a imagem corporal.
Deste modo, imagem corporal e publicidade aos cosméticos sdo duas varidveis relevan-
tes para explicar o seu consumo. Esta investigacdo procura identificar como a imagem
corporal afecta os motivos de compra de cosméticos através da publicidade e do envol-
vimento com os cosméticos. Assim foi construido um modelo que explica esta relagio.
Para validar este modelo foi construido um questionario com um conjunto de escalas
ja validadas e aplicada a uma amostra de 513 sujeitos que consumiam cosméticos. Os
resultados mostram-nos que, apesar de as pessoas atribuirem pouca importancia a sua
imagem corporal, pouco envolvimento com os cosméticos e uma atitude neutra em rela-
¢do a publicidade aos cosméticos, 0 modelo se ajusta aos padroes minimos estatisticos
necessarios para que ele funcione. Concluimos que a imagem corporal tem um impacto
significativo nos motivos de compra de cosméticos e que a publicidade aos cosméticos,
bem como o envolvimento com eles desempenham um papel de relevo na mediagio
entre as duas varidveis.

Palavras-chave: publicidade, consumo, cosméticos.

Introducao

O papel da imagem corporal tem assumido cada vez maior importincia na actual socie-
dade de consumo como determinante da identidade das pessoas (Dittmar, 2005¢). Deste
modo, sdo os pensamentos e os sentimentos em relagdo ao corpo fisico que de uma
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forma subjectiva levam as pessoas a lidar com o seu corpo como uma parte da sua
auto-representacdo (Halliwell & Dittmar, 2006). A aparéncia, a beleza e o corpo per-
feito, na actual cultura de consumo, comecam desde a infancia a ser interiorizados para
marcarem a identidade das pessoas. Comecou nas mulheres e agora ja se estd a estender
aos homens (Dittmar, 2008). Cada cultura desenvolve os seus ideais de beleza. Nas
sociedades ocidentais, o ideal de beleza para a mulher é o corpo magro e para o homem
o corpo musculado em V. Sio eles que orientam os mecanismos de atrac¢do entre as
pessoas e definem os processos pelos quais elas se avaliam corporalmente. Este ideal de
beleza tem sido também marcado pela juventude, o que tem conduzido ao chamado
“culto do corpo”, de tal modo que a preocupag¢do com a aparéncia é marcada por estes
ideais de beleza que orientam as pessoas para manterem um corpo perfeito que nao se
degrada com a idade, mantendo a eterna juventude (Rivas, 1999). Estes ideais de beleza
sao veiculados pelos mass media, na sua programacdo, e em especial nas mensagens
publicitarias.

E neste contexto que emergem na actual sociedade os produtos cosméticos como um
“elixir” que vai resolver muitos dos problemas dos ideais de beleza relacionados com
o corpo. Sao eles que podem contribuir para aumentar a beleza e ajudar a manter uma
aparéncia de juventude. A industria de beleza, através da sua publicidade, apresenta os
produtos cosméticos como um meio através do qual se atingem os ideais de beleza e se
aumenta deste modo a atractividade. De acordo com Vestergaard e Schroder (1985),
a publicidade apresenta o ideal de beleza feminino e mostra também que esse ideal
ndo resulta apenas das caracteristicas naturais das pessoas, mas também da utilizagao
dos cosméticos. Uma investigagdo sobre as tendéncias da publicidade a cosméticos em
Portugal mostra que esta publicidade apresenta corpos perfeitos, fazendo apelo a juven-
tude eterna, apresenta produtos que retardam o envelhecimento e reproduz a atracti-
vidade e os esteredtipos de género que sdo veiculados pela sociedade e a cultura nela
existente, utilizando maioritariamente modelos ideais (Pereira e Antunes, 2008). Outra
investigacdo desenvolvida por Yonet, Engin e Oztiirk (2006) também encontrou evidén-
cia empirica, mostrando que, embora as mulheres afirmem que querem ver mulheres
comuns na publicidade aos produtos de beleza, quando lhes é pedido para mostrarem
as suas preferéncias de beleza, elas escolhem os modelos com os seus ideais de beleza em
detrimento dos modelos comuns. O aumento da importincia da beleza e da juventude
tem levado a um cada vez maior e mais alargado leque de consumo de produtos cosmé-
ticos que ajudam a manter esta tendéncia. As pessoas de todas as idades querem manter
a imagem corporal de um adolescente e atingir o corpo ideal, imposto pela sociedade
através dos mass media e dos pares, comprando e utilizando os produtos cosméticos.

A nossa investigagao pretende deste modo compreender como as pessoas conceptua-
lizam os produtos cosméticos e identificar alguns determinantes que estio na base do
desenvolvimento de motivos para comprar estes produtos. Para este efeito exploramos
a relagdo entre a imagem corporal, o envolvimento com os produtos e as motivagdes
que estas dimensdes possuem no comportamento do consumo, a semelhanca do traba-
lho desenvolvido por outros investigadores (por exemplo: Guthrie, Kim e Jung, 2008;
Laurent e Kapferer, 1985). Também pretendemos investigar o papel que a atitude em



relagdo a publicidade aos produtos tem neste contexto, uma vez que ela pode ter um
impacto importante no desenvolvimento de estratégias publicitarias aos produtos cos-
méticos. Esta investigacdo leva-nos a sugerir que a imagem corporal tem um poder sig-
nificativo para desenvolver motivos de compra de cosméticos através do envolvimento
com eles e da atitude que as pessoas desenvolvem em relagao a sua publicidade.

Reviséao de literatura

Num primeiro momento estamos interessados em construir e justificar um modelo para
explicar os motivos de compra de cosméticos. Nesse modelo estdo incluidos a imagem
corporal, o envolvimento com os produtos cosméticos, as atitudes em relagido a sua
publicidade e os motivos para os comprar.

A identidade, uma boa vida e um corpo perfeito sio dogmas da actual sociedade de
consumo, o que conduz a que o ideal do corpo perfeito seja um elemento fundamental
para a construcdo da identidade das pessoas. O corpo ideal tornou-se um valor a perse-
guir na vida das pessoas, que se tem interiorizado como um objectivo a atingir (Dittmar,
2008). Neste contexto a imagem corporal tem sido considerada como um constructo
fundamental para compreender a experiéncia humana (Pruzinsky e Cash, 2002). As pes-
soas comegam a desenvolver o seu sentido de identidade, comegando por serem capazes
de imaginar como sio através do ponto de vista dos outros, isto é, serem elas proprias
através dos olhos dos outros (Dittmar, 2008). Isto conduz a que as pessoas utilizem
varias estratégias de auto-apresentacdo para serem julgadas de uma forma mais favo-
ravel pelas pessoas que estdo a sua volta. Deste modo a imagem corporal e a aparéncia
fisica, em particular a atractividade fisica, sio um factor importante na avaliagio que
as pessoas efectuam umas das outras, sendo uma avaliacdo tanto mais positiva quanto
as pessoas se aproximam do ideal de beleza (e.g., Dion, Bersheid e Walster, 1972). Isto
conduz a que as pessoas desenvolvam estratégias que melhorem a atractividade facial e
corporal utilizando produtos cosméticos. Os cosméticos ajudam assim os consumidores
a ajustarem-se aos padroes de beleza vigentes na sociedade e deste modo influenciam
a identidade das pessoas nido s6 no seu Self como na atractividade na relagio com os
outros. Varios estudos mostram evidéncias empiricas sobre o efeito positivo dos pro-
dutos cosméticos na percep¢ao da atractividade, quer na influéncia sobre o Self e a
identidade, quer nos julgamentos produzidos sobre outras dimensdes tradicionalmente
associadas ao esteredtipo do que “é belo é bom”. Mulhern et al. (2003) verificaram
que os cosméticos aumentam a atractividade facial, uma vez que o rosto das mulheres
com maquilhagem é julgado mais atractivo do que o mesmo sem maquilhagem. Para as
mulheres a atractividade facial através da maquilhagem tem um impacto nas avaliagdes
da atractividade comparavel aos factores estruturais, tais como a biologia (Osborn,
1996). Isto é devido, de acordo com Russell (2003), ao facto de que os cosméticos acen-
tuam o dimorfismo sexual preexistente nas pessoas, tornando o rosto das mulheres mais
feminino e logo mais atractivo. Considera-se ainda que a maquilhagem cosmética exerce
mais do que uma simples influéncia na atractividade feminina; ela permite as mulheres
parecerem mais saudaveis, mais confiantes e com um potencial mais elevado de obterem
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melhores saldrios com empregos mais prestigiados (Nash et al., 2006). Influenciando a
heteropercep¢do, os cosméticos tém inevitavelmente um impacto no Self, uma vez que
as avaliagoes de pessoas significantes influenciam a autopercepcio de cada pessoa. De
facto existe um conjunto complexo de relacdes entre o consumo de cosméticos e o Self.
A perspectiva do consumo simbdlico assume que as pessoas nio consomem apenas
a sua dimensido funcional, mas também os significados simbdlicos associados a eles.
Nesta perspectiva os produtos e os servicos sao usados como marcadores simbdlicos da
identidade pessoal e social (Dittmar, 1992), revelando quem somos e quem gostariamos
de ser, assim como as nossas crencas relativas a imagem que os outros formam sobre nos
(Dittmar e Pepper, 1994). A aquisi¢do de bens de consumo emerge como um elemento
significante para a constru¢ao, manutengao e expressao das identidades dos consumido-
res (Elliott, 1994; Friese e Koenig, 1993). Por essa razdo, os produtos cosméticos podem
ser adquiridos simbolicamente e utilizados como uma forma de a pessoa expressar o
seu Self aos outros e de manter ou melhorar a imagem corporal e o autoconceito. Assim
a imagem corporal pode ser uma varidvel importante para compreender as decisoes de
consumo dos produtos cosméticos. Numa investigagao recente, Guthrie, Kim e Jung
(2008) mostraram que nas mulheres cuja imagem facial é uma dimensao importante da
sua identidade a utiliza¢do dos cosméticos aumentou. Todavia a imagem corporal nio
é um conceito facil de enquadrar, devido as multiplas perspectivas através das quais ela
tem sido conceptualizada, como as defini¢bes em que a imagem corporal tanto inclui
percepcoes directas do corpo (por exemplo, visual, tictil e proprioceptiva) como emo-
¢oes, atitudes e reac¢des do individuo (Allebeck, Hallberg e Espmark, 1976).

A imagem corporal é dindmica e consiste na realidade corporal, na apresentagio do
corpo e na sua relagio com o corpo ideal. A imagem corporal (que é influenciada pela
publicidade) pode entdo influenciar outros factores-chave no processo de decisao de
consumo de cosméticos (Price, 1990). Um desses factores é o envolvimento, que passa-
mos agora a explicar.

O envolvimento no consumo é um constructo importante para compreender o com-
portamento dos consumidores (por exemplo: Laurent e Kapferer, 1985; Mittal e Lee,
1989). De facto, a compreensiao de como os consumidores se envolvem na sua ligacio
com os produtos pode proporcionar uma compreensdo mais profunda sobre a dina-
mica dos seus comportamentos (Martin, 1998), uma vez que o envolvimento é um
elemento central do relacionamento da pessoa com os objectos (Evard e Aurier, 1996).
O envolvimento do consumidor pode ser definido como um despertar do interesse, uma
motivag¢ao (Laurent e Kapferer, 1985; Rotschild, 1984), que podem ser aplicados aos
produtos, mostrando como se desenvolve a relagdo entre os dois. Existe uma grande
inconsisténcia na literatura sobre que produtos sio sugeridos como sendo de alto e
baixo envolvimento. Assim os cosméticos sao considerados por uns de elevado envolvi-
mento (Laurent e Kapferer, 1985) e por outros de baixo (Martin, 1998).

O envolvimento do consumidor estd por defini¢ao relacionado com o Self, se consi-
derarmos que “um envolvimento duradouro é motivado pelo grau em que um produto
se relaciona com o Self” (Richins e Bloch, 1986: 280). Como a imagem corporal pode
ser considerada uma das muitas dimensdes do Self, é possivel que ela mantenha um



relacionamento com o envolvimento. Porém até ao momento nenhuma investigaciao
analisou esta relacdo entre a imagem corporal e o envolvimento dos consumidores com
os produtos cosméticos.

Entre os antecedentes do envolvimento do consumidor existem a) factores relacio-
nados com o objecto e os estimulos a ele referentes, b) factores situacionais e ¢) factores
pessoais (Zaichkowsky, 1986). Um destes factores pode ser a imagem corporal que nos
leva a formular a nossa primeira hipdtese:

e Hi: Quando os consumidores estdo preocupados com a sua imagem corporal,
aumenta o seu envolvimento com os produtos cosméticos.

O envolvimento tem também recebido atenc¢do consideravel devido ao seu papel
significativo nas decisdes de consumo (Day et al., 1995; Laurent e Kapferer, 1985;
Peter e Olson, 1987), as quais sdo por sua vez influenciadas pelas atitudes dos consu-
midores. Entre as proposicoes iniciais relacionadas com a conceptualizacdo do envol-
vimento do consumidor, encontramos a Teoria do Julgamento Social que nos diz que
ela reflecte a intensidade com que uma atitude estd inoculada nas pessoas (por exem-
plo, Sherif e Hovland, 1961). Meyers-Levy e Peracchio (1995) sugerem que, quando
o envolvimento é baixo, as atitudes que os consumidores desenvolvem relativamente
aos produtos ou servicos tendem a ser baseadas em heuristicas associadas a deixas
superficiais, tais como a atractividade fisica veiculada por uma foto, um produto e/ou o
seu porta-voz ou utilizador do produto. A utilizagio de modelos atractivos na publici-
dade aos cosméticos pode ser portanto utilizada como uma heuristica para desenvolver
atitudes em relagao aos produtos, considerando que eles também forcam as crencas
dos consumidores tanto sobre a eficicia objectiva como sobre a subjectiva. A eficicia
objectiva refere-se aos resultados que sdo esperados, isto €, a crenca de que o produto
utilizado proporcionara resultados positivos; e a eficacia subjectiva estd associada ao
impacto que vai ter no Self. Ambas levam a constru¢do de uma crenca de que cada pes-
soa pode atingir os resultados desejados através do uso adequado dos produtos, neste
caso, os cosméticos (Chabrol e Radu, 2006). Pela actuacdo nestas crengas, de acordo
com a Teoria da Acg¢io Planeada (Ajzen, 1985, 1991), a publicidade aos cosméticos
pode influenciar as atitudes em relagdo aos produtos publicitados e as inten¢ées com-
portamentais para comprar e utilizar esses produtos (Chabrol e Radu, 2006). Deste
modo a nossa segunda hipdtese é enunciada como segue:

e H2: Quando o envolvimento dos consumidores com os produtos cosméticos é
elevado, estes desenvolvem atitudes positivas em relacdo a publicidade aos cos-
méticos.

A atitude em relagdo a publicidade pode ser definida como uma predisposi¢do apren-
dida pelos individuos para responderem de uma forma consistentemente favoravel ou
desfavoravel a publicidade em geral (Lutz, 1985). Existem evidéncias empiricas sobre a
sua influéncia nas compras dos consumidores (Bush, Smith e Martin, 1999). Devido aos
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seus efeitos sociais e no consumo, as investiga¢des tém estado interessadas em alargar a
compreensdo da atitude em relagdo a publicidade, nomeadamente publicidades especifi-
cas (Lutz, 1985), e em relagao as marcas (Lutz, 1985, McKenzie e Lutz, 1989; Muehling,
1987), bem como a eficdcia da publicidade (Greyser, 1972). Apesar disto a literatura
revela uma auséncia de investigacdo sobre os seus antecedentes, nomeadamente o efeito
de varidveis individuais (por exemplo, motivos, emogoes e tracos de personalidade), nas
atitudes perante a publicidade a categorias de produtos especificos, como os cosméticos.
Considerando que as atitudes podem determinar niveis pessoais de motiva¢ao (Gardner
e Smythe, 1975), podemos entdo formular a nossa terceira hipotese:

® H3: Quando os consumidores possuem uma atitude positiva em relagcio a publi-
cidade aos cosméticos, desenvolvem niveis mais elevados de motivos de compras
de cosméticos.

O envolvimento com os produtos também tem sido conceptualizado como um
constructo motivacional (Batra e Ray, 19835), que leva as pessoas a aumentarem a sua
motivagao relativamente ao produto em func¢io da sua relevancia (Zaichowsky, 1985).
Baseado na Teoria da Motivagio Humana de McClelland, Schmidt e Frieze (1997) afir-
mam que os motivos de poder e afiliacdao estdo relacionados com o envolvimento com
os produtos e que este relacionamento é mediado pelos incentivos que as pessoas rece-
bem. Uma outra forma de analisar este relacionamento é através da grelha de Rossiter
e Percy que articula estas variaveis. Esta grelha é uma modificagio da Grelha da FCB
e classifica os produtos e as decisdes de compra em quatro categorias, tendo por base
duas dimensdes: o envolvimento (alto e baixo) e o tipo de discurso (transformacional
e informacional) (Pelsmacker, Geuens e Bergh, 2006). Munusamy e Hoo (2008) deram
também o contributo para esta relacdo afirmando que a influéncia sobre os motivos
de consumo pode ser conceptualizada tendo por base quatro perspectivas: social, situ-
acional, psicolégica e de marketing. Nas influéncias psicoldgicas sobre os motivos de
consumo, dois grandes factores se tornam relevantes: o conhecimento do produto e o
envolvimento com ele (Peter e Olson, 2005).

Este corpo de conhecimentos orienta-nos para a nossa quarta hipdtese, mostrando
que o envolvimento com os produtos cosméticos é uma condi¢do importante para
desenvolver motivos de compra.

® H4: Quando o envolvimento dos consumidores com os produtos cosméticos é
elevado, existird a tendéncia para desenvolver mais motivos de compra de cosmé-
ticos.

Baseados na grelha tedrica desenvolvida, esta investigagcdo procura contribuir para a
compreensio do relacionamento pessoa-objecto relativamente aos cosméticos. E possi-
vel deste modo construir o nosso modelo de andlise que se encontra na Figura 1.

Num segundo momento vamos tentar caracterizar as varidveis do modelo, bem
como outras que nos possam identificar a forma como os cosméticos podem ser adqui-
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Figura 1. Modelo de compra de produtos cosméticos
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IMACO: Imagem corporal
APUBCO: Atitude em relacdo a publicidade a cosméticos
ENCOS: Envolvimento com os cosméticos
MCOMPCO: Motivos de compra de cosméticos

ridos: racionalmente, impulsivamente ou compulsivamente. E também importante com-
preender como as pessoas se posicionam face a publicidade em geral.

O modelo de compra que basicamente foi imputado aos consumidores desde muito
cedo foi o racional, em que os consumidores procuravam adquirir os produtos em fun-
¢do das suas necessidades e sempre numa base racional. Com a emergéncia da cultura de
consumo que se comecou a desenvolver nos tltimos cinquenta anos com o aumento dos
salarios, as facilidades de crédito, o excesso de escolhas e o papel que o consumo pas-
sou a ter na vida das pessoas, as necessidades de adquirir os produtos deixaram de ser
apenas funcionais e comecaram a ter uma forte componente simbdlica (Dittmar, 2008).
As compras que eram essencialmente racionais comecaram também a ser impulsivas e
algumas vezes excessivas, originando patologias. A publicidade e os média fazem veicu-
lar determinados ideais que as pessoas procuram seguir para se integrarem socialmente.
Sao estes ideais que vao marcar a identidade das pessoas numa comparagao permanente
que as pessoas fazem com eles, como a Teoria da Comparagio Social explica (Festinger,
1954). A publicidade afecta os consumidores “porque implicita ou explicitamente eles
comparam-se com as imagens idealizadas ou estilos de vida retratados na publicidade”
(Richins, 1991: 72). A publicidade deixou de ter apenas efeitos directos para aumentar
as vendas, dar notoriedade ao produto, etc., para ter também efeitos indirectos como
veicular os ideais da cultura (Dittmar, 2008). Alids, para funcionar, a publicidade para
funcionar tem de ser um reprodutor da sociedade onde se insere, funcionando de uma
forma circular. De um modo geral ninguém fica indiferente a publicidade, desde as
criangas que lhe dedicam uma atencio especial até aos adultos que, apesar de afirmarem
um cepticismo em relagio a ela, apreciam-na.

Assim para esta fase é objectivo desta investigacdo efectuar uma caracterizagao des-
tes elementos no publico-alvo para enquadrar o nosso modelo de motivos de consumo
de cosméticos.
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Metodo

Deste modo, é a validagdo do modelo que estd na base do nosso estudo que nos mos-
tra como uma dimensio individual — a imagem corporal — pode afectar os motivos de
compra de cosméticos através do envolvimento das pessoas com estes produtos e da
atitude que desenvolvem em relagdo a sua publicidade. Estamos perante uma investi-
gagdo explicativa correlacional. Vamos agora explicar o método que utilizimos nesta
investigagao.

Sujeitos

Comecamos por definir o nosso universo como o das pessoas que consomem cosméticos
em qualquer dos géneros. Assim a nossa amostra era constituida por quinhentos e treze
sujeitos (513) de ambos os sexos que consumiam cosméticos. Estamos perante uma
amostra de conveniéncia que passamos a descrever na Tabela 1.

Tabela 1. Caracteristicas sociodemograficas da amostra

FREQUENCIA PERCENTAGEM

Mulheres 338 65,9
GENERO

Homens 175 34,1

< 24 anos 192 37,4

24 a 34 anos 160 31,2
IDADE

35 a 45 anos 91 17,7

> 45 anos 70 13,6

Nivel basico 36 7,0
NiVEL ESCOLAR Nivel médio 142 27,7

Nivel superior 335 65,3
Total 513 100,0

Estamos perante uma amostra onde dominam as mulheres (65,9%) por serem as
que mais consomem cosméticos. E também uma amostra jovem, com 70% de pessoas
abaixo dos 34 anos, e com um nivel escolar elevado (65,3% tém formacao superior).

Instrumento

O instrumento utilizado para a recolha de informagido foi um questiondrio de auto-
-administragdo que contém varias escalas ja validadas em estudos internacionais e
nacionais. As escalas sdo as seguintes: o envolvimento com os produtos cosméticos,



com seis itens, foi adaptada de Traylor e Joseph (1984); o tipo de decisdes de consumo
(racionais — quatro itens; impulsivas — sete itens; excessivas — sete itens) (Quintanilla e
Luna_Arocas, 1999); as atitudes em rela¢do a publicidade aos cosméticos (Quintanilla
e Luna_Arocas, 1999); as discrepancias do Self (Quintanilla e Luna_Arocas, 1999); e os
motivos para comprar cosméticos adaptado de Quintanilla e Luna_Arocas, 1999. Estas
medidas utilizaram uma escala de Likert de seis pontos, excepto para as discrepancias
do Self em que se utilizou uma escala de quatro pontos onde o 1 significa “gosto de ser
como sou” e 0 4 “gostaria de ser totalmente diferente”.

Procedimentos
Os questiondrios foram aplicados entre Janeiro de 2008 ¢ Marco de 2009 com uma
taxa de aplicacdo de um para dois, isto é, cerca de 50% de respostas para os contactos
efectuados. As andlises estatisticas recorreram as estatisticas descritivas e multivariadas,
utilizando o SPSS 17, e as equagdes estruturais, utilizando o AMOS 17.

O questiondrio mostrou ter uma boa fiabilidade e as escalas mostraram uma boa
consisténcia, como os resultados da Tabela 2 nos mostram.

Tabela 2. Consisténcia interna das variaveis latentes

VARIAVEL ITENS CRONBACH'S ALFA
Compra racional 4 0,643
Compra impulsiva 7 0,827
Compra excessiva 7 0,872
Atitudes em relagdo a publicidade 5 0,816
Atitudes em relagdo a publicidade a cosméticos 7 0,776
Envolvimento com os cosméticos 6 0,939
Imagem corporal 9 0,815
Discrepancias do Self 7 0,795
Motivos para comprar produtos cosméticos 11 0,904

Todos os coeficientes Alpha mostraram uma boa consisténcia interna das varidveis
latentes, excepto na compra racional que se encontrava proxima dos limiares inferiores.
Esta ultima foi incluida por mostrar bons resultados nas nossas analises.

Resultados
Numa primeira fase vamos descrever a resposta da nossa amostra as varidveis em estudo
para tentar compreender como eles se posicionam em cada uma delas e dai poder tirar
ilacoes das analises relativas ao modelo testado.

A primeira andlise refere-se aos tipos de compras utilizados pela nossa amostra: com-
pras racionais (comportamento planeado da compra), impulsivas (componente emocio-

169



170

nal ou simbdlico da compra) e excessivas (comportamento de compra disfuncional). Os
resultados encontram-se na Tabela 3 com o valor médio da escala nos 3,5 pontos.

Tabela 3. Resultados relativos aos tipos de compras

N MiNIMO MAXIMO MEDIA DESVIO-PADRAO
Compra racional 513 1,00 6,00 3,836 1,100
Compra impulsiva 513 1,00 6,00 3,624 1,039
Compra excessiva 513 1,00 6,00 1,979 0,951

Como se pode verificar na nossa amostra, prevalece a compra racional sobre as com-
pras que as pessoas efectuam, apresentando uma média de 3,836. A compra impulsiva
também tem um valor acima do valor médio da escala, com 3,624. A compra excessiva
raramente é utilizada por esta nossa amostra, com uma média de 1,979. Na tentativa
de verificarmos que tipo de compras se associa aos cosméticos, fomos correlacionar
estes resultados com os motivos de compra destes produtos e verificou-se que a compra
impulsiva tinha uma correlacio elevada (0,327 com p: 0,000), enquanto nas compras
racional e excessiva, embora positivas, as correlagdes eram mais baixas (0,190 e 0,260
respectivamente). Estes resultados sugerem que a compra de cosméticos tem tendéncia a
ser mais impulsiva do que racional ou excessiva. Por género também encontramos dife-
rencas. Através de uma andlise de varidncia, verificamos que as mulheres se distinguem
dos homens, apresentando sempre valores mais elevados em todos os tipos de compras,
como se encontra na Tabela 4.

Tabela 4. Resultados relativos aos tipos de compras por género

MULHER HOMEM F TESTT
Compra racional 3,980 3,557 17,573 0,000
Compra impulsiva 3,865 3,213 49,617 0,000
Compra excessiva 2,144 1,660 31,506 0,000

Outras andlises foram efectuadas com as varidveis sociodemogréficas e os resulta-
dos mostraram que existiam diferencas por idade e por nivel educacional. Os efeitos
da idade sido claros: o comportamento racional de compra aumenta com a idade e o
impulsivo decresce; a correlacdo entre a idade e os comportamentos de compra racio-
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nais e impulsivos sdo respectivamente 0,210 com p: 0,000 e -0,234 com p: 0,000. Estes
resultados estdo de acordo com os encontrados por McGoldrick et al. (1999). No com-
portamento excessivo nao existem diferencas por idade. As diferengas por nivel educa-
cional ndo sdo significativas estatisticamente, apenas existe uma tendéncia de os niveis
educacionais mais elevados desenvolverem mais comportamentos racionais de compra.

Atitudes em relacéo a publicidade

As atitudes em relag¢do a publicidade em geral e em relacdo aos cosméticos em particu-
lar também foram analisadas e os resultados da Tabela 5 apresentam o valor médio da
escala em 3,5.

Tabela 5. Resultados relativos as atitudes em relacao a publicidade em geral e aos cosméticos

N MiNIMO MAXIMO MEDIA DESVIO-PADRAO
piieEs e e D e 513 1,00 6,00 3,614 0,919
publicidade em geral
Aty eon D o 513 1,00 5,44 3,343 0,726

publicidade aos cosméticos

Os resultados mostram uma atitude em relacdo a publicidade em geral ligeiramente
acima do valor médio da escala (3,614) e em relacdao aos cosméticos ligeiramente abaixo
(3,343).

Foram também identificadas diferencas por género em relacdo aos dois tipos de
publicidade. Os resultados encontram-se na Tabela 6.

Tabela 6. Resultados relativos as atitudes em relacao a publicidade em geral e aos cosméticos por género

MULHER HOMEM F TESTT
Atitudes em relacao a publicidade 3,752 3,347 23,349 0,000
em geral
Atitudes em relacao a publicidade 3,475 3,088 35,482 0,000

a0s cosméticos

Estes resultados sdo contrarios aos encontrados por Dutta-Bergman (2006), que ndo
identificou diferengas por género em qualquer das publicidades.

Diferencas pela idade ndo foram encontradas, ao contrario dos resultados identifica-
dos por Shavitt, Lowrey e Haefner (1998).



172

0 envolvimento com os produtos cosméticos e os motivos para os comprar

O envolvimento é uma varidvel importante para compreender como os consumidores se
relacionam com a publicidade. Os resultados da nossa amostra encontram-se na Tabela 7
e apresentam o valor médio da escala nos 3,5 pontos.

Tabela 7. Resultados do envolvimento com os cosméticos e dos motivos para os comprar

N MiNIMO MAXIMO MEDIA DESVIO-PADRAO
Envolvimento com os cosméticos 513 1,00 6,00 2,695 1,224
Motivos para comprar cosméticos 513 1,00 6,00 3,250 1,070

Os resultados sugerem que esta amostra tem um baixo envolvimento com os pro-
dutos cosméticos (2,695) e que também desenvolve poucos motivos de compra de cos-
méticos (3,250). Os dois mais importantes motivos encontrados nesta amostra foram a
utilidade dos cosméticos (3,930) e a melhoria da imagem corporal (3,825).

Nas diferencas por género verificou-se que as mulheres (3,016) se envolvem mais do
que os homens (2,077) com os produtos cosméticos e que também desenvolvem (3,495)
mais motivos de compra do que os homens (2,885), como se verifica na Tabela 8.

Tabela 8. Resultados do envolvimento com os cosméticos e dos motivos de compra de cosméticos por género

MULHER HOMEM F TESTT
Envolvimento com os cosméticos 3,016 2,077 78,173 0,000
Motivos para comprar cosméticos 3,495 2,885 43,802 0,000

Imagem corporal

A imagem corporal é uma dimens3o importante para compreender a nossa identidade e
logo os motivos para comprar cosméticos. Os resultados em relagdo a imagem corporal
encontram-se na Tabela 9, com o valor médio da escala nos 3,5 pontos.

Tabela 9. Resultados da imagem corporal

N MiNIMO MAXIMO MEDIA DESVIO-PADRAO

Imagem corporal 513 1,53 5,78 2,867 0,839



Os resultados sugerem que a nossa amostra tem baixas preocupagdes com a sua
imagem corporal (2,867). Por género e idade ndo foram encontradas diferencas na
nossa amostra, ao contrario de algumas investigacdes anteriores (Algars et al., 2009;
Demarest e Allen, 2000).

Discrepancias do Self

Os comportamentos de compra excessivos ou compulsivos podem ocorrer como uma
compensa¢do quando as pessoas apresentam elevados niveis de discrepancias do Self
(Dittmar, 1994). Neste contexto estas discrepancias podem ser uma varidvel impor-
tante para compreender os tipos de compras utilizados pelas pessoas. Os resultados
encontram-se na Tabela 10 com o valor médio da escala nos 2,5 pontos. Quanto mais
elevado for o valor, mais discrepancias o sujeito pode ter.

Tabela 10. Resultados das discrepancias do Self

N MiNIMO MAXIMO MEDIA DESVIO-PADRAO

Discrepancias do Self 513 1,00 4,00 1,954 0,594

Estes resultados sugerem que esta amostra tem tendéncia a gostar de ser como é
(1,954). Estes resultados sao consistentes com resultados encontrados anteriormente
(Higgs, 2005). Higgs (2005) explorou também as rela¢des entre as discrepancias do Self
e os tipos de compra e concluiu que os compradores impulsivos gostariam de ser mais
belos fisicamente, ter mais dinheiro e sentir-se melhores com eles proprios; por sua vez
os compradores compulsivos nido s gostariam de ser mais belos, ter mais dinheiro, mas
também serem mais inteligentes, sentirem-se melhores como pessoas e mais equilibra-
dos emocionalmente.

Por género, idade e nivel escolar ndo existem diferencas, o que é congruente com a
imagem corporal veiculada por esta amostra.

Modelo de motivos de compra de cosméticos
Nesta analise exploratoria, o modelo de motivos de compra de cosméticos foi testado
com recurso as equagdes estruturais. Os resultados do ajustamento do modelo foram
os seguintes: qui quadrado: 2360,47 com p: 0,000; CFI: 0,813 (<0,800); TLI: 0,799
(<0,800) e RMSEA: 0,08. Verifica-se que o ajustamento niao é perfeito, por o CFI nio
ser inferior a 0,8, mas o TLI ja o é e as relagdes entre as varidveis sdo elevadas.
O modelo com as relagoes entre as varidveis encontra-se na Figura 2 (pagina seguinte).
A imagem corporal é uma das varidveis-chave deste modelo, uma vez que ela influen-
cia os motivos de compra de cosméticos através do envolvimento com estes produtos
e das atitudes em relacdo a sua publicidade. Na explicacdo do modelo passo a passo
podemos verificar que todas as nossas hipdteses foram confirmadas. A primeira mos-
tra que quanto mais as pessoas se preocupam com a sua imagem corporal, mais se
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Figura 2. Modelo de compra de cosméticos

APUBCO

WS

IMACO 0.513 MCOMPCO

0,317
1,189

ENCOS

IMACO: Imagem corporal
APUBCO: Atitude em relacdo a publicidade a cosméticos
ENCOS: Envolvimento com os cosméticos
MCOMPCO: Motivos de compra de cosméticos

envolvem com produtos cosméticos (r=1,189). Esta relacao, como afirmam Wicklund
e Gollwitzer (1982), pode ser considerada como uma autocompletagdo simbdlica do
Self através da utilizagao dos cosméticos. O elevado envolvimento com estes produtos
pode também ocorrer porque as pessoas compreendem que através da sua utilizagao a
sua imagem corporal melhora (Mulhern et al., 2003; Osborn, 1996), tornando-se entdao
mais atractivas e orientando-se para julgamentos mais favoraveis dos outros sobre si
proprias (Nash et al., 2006). A nossa segunda hipotese mostra que, quanto maior for
o envolvimento com os cosméticos, mais positivas sao as atitudes em relagdo a sua
publicidade (r=0,513). O nivel de envolvimento traduz a relevancia do objecto para
as pessoas. Se o objecto é importante para a pessoa, aumenta a tendéncia de a pessoa
pensar nele, logo quando é exposto pela publicidade existe uma tendéncia para a pessoa
desenvolver uma atitude positiva quer em relacdo a ele, quer a sua publicidade. A nossa
terceira hipotese mostra que, quando a pessoa desenvolve atitudes positivas em relaciao
a publicidade a cosméticos, terd tendéncia a desenvolver motivos de compra destes pro-
dutos (r=0,1035); e finalmente a nossa quarta hipdtese mostra que quanto mais a pessoa
se envolve com 0s cosméticos mais motivos de compra ela desenvolve (r=0,317).

Discusséao
Um dos objectivos mais importantes deste estudo foi o de tentar compreender o papel
da publicidade aos cosméticos nos motivos de compra destes produtos, bem como o
de identificar as varidveis psicologicas que podem explicar as compras de produtos
cosméticos.

De um ponto de vista teérico, este estudo mostra que existem algumas diferencas
individuais que podem ser incorporadas nas discussoes e investigacdes sobre as atitudes
em relagdo a publicidade, nomeadamente a especifica dos produtos. Isto é ainda mais



importante como investigacdo, uma vez que os trabalhos nesta drea sdo fragmentados
e incompletos.

O perfil da amostra nesta investigaciao sobre estas varidveis de consumo e comunica-
¢do é constituido maioritariamente por mulheres que compram racionalmente e impul-
sivamente, com baixo envolvimento com os produtos cosméticos e uma atitude neutra
em relacdo a publicidade a estes produtos. O baixo envolvimento dos consumidores
significa que uma audiéncia passiva para com a publicidade nio se activa para pesquisar
informacdo, mas aprende preferencialmente através de deixas que a publicidade vei-
cula e que podem tocar em pontos relevantes de forma inconsciente. Os consumidores
compram os produtos baseados em poucos atributos e a sua atitude em relagio a eles é
normalmente efectuada depois de os utilizarem (Rothschild, 1987); isto pode explicar a
atitude neutra em relacdo a publicidade a cosméticos mostrada pela nossa amostra. Os
consumidores consideram que a sua imagem corporal ndo é relevante para as suas vidas
ou no minimo nio conhecem a importancia que ela tem para os outros. No que toca
ao Self, possuem ligeiras discrepancias em rela¢ido ao seu ideal, o que pode significar
que possivelmente adquirem e mostram simbolos materiais (entre outras estratégias)
para compensar a nio adequacdo de determinadas dimensdes do seu Self — no que
se chama o processo de autocompletagiao simbodlica do Self (Wicklund e Gollwitzer,
1982) — e desenvolver comportamentos de compra impulsivos ou mesmo compulsivos
(Dittmar, Beattie e Friese, 1996). Uma outra caracteristica desta amostra é que os consu-
midores nio desenvolvem elevados motivos para comprar produtos cosméticos. Foram
encontradas também diferencas por género significativas, em especial com as mulheres
a desenvolverem niveis de maior intensidade. Estas diferencas nao foram encontradas
na imagem corporal, ao contrdrio do que seria esperado; isto €, as mulheres lidam com
uma imagem corporal mais negativa do que os homens (Feingold e Mazzella, 1998).

O nosso modelo identifica uma série de relagdes que influenciam os motivos de com-
pra, embora ele tenha de ser confirmado no futuro em outras andlises. Na sua essén-
cia mostra a importancia da imagem corporal para influenciar os motivos de compra
de produtos cosméticos através da publicidade e do envolvimento com os mesmos. A
publicidade pode deste modo utilizar um conjunto de estratégias para criar as mensa-
gens publicitdrias com estas relagdes para motivar as pessoas a comprarem cosméticos.
Isto pode explicar a importancia da publicidade para o processo de decisio de compra,
mesmo considerando os elevados niveis de cepticismo com a publicidade em geral na
nossa sociedade.

LimitacGes e investigacdes futuras
Como qualquer investigacio, esta possui algumas limita¢des que passamos a enume-
rar. Foi utilizada uma amostra de conveniéncia, o que ndo nos permite generalizar os
resultados descritivos, embora alguns estejam de acordo com outras investigagoes e a
amostra seja adequada para testar o modelo.

Muito mais investigagdo tem de ser desenvolvida na drea das atitudes e das varidveis
psicoldgicas para uma maior e melhor compreensio do modelo. Este modelo estd a ser
trabalhado com outras classes de produtos.
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Resumo: Este trabalho pretende investigar de que forma a publicidade institucional
pode associar valores a marca organizacional. Sabe-se que as imagens e os textos publi-
citarios ndo s6 informam sobre o produto ou o servigo; os discursos publicitarios trans-
mitem ideias e sentimentos que podem ser relacionados a marca e incentivar o desejo e
a simpatia pelo anunciante. Desse modo, como pode a publicidade ajudar a construir
uma imagem favoravel da marca junto ao publico? Para entender esses processos de
significagdo, as primeiras partes do trabalho fardo uma exposi¢do sobre as teorias em
torno da publicidade institucional e dos significados conotativos que podem envolver
a comunica¢do publicitaria. Para enriquecer a pesquisa, apresentaremos um estudo
de caso envolvendo uma campanha publicitiria da EDP Renovdveis, que em 2009
ganhou o prémio de Melhor Publicidade Institucional pela Associagio Portuguesa de
Comunicagio de Empresa (APCE).

Palavras-chave: publicidade institucional, marcas, significados.

Introducao

A publicidade convive com os consumidores, informando os produtos, incentivando a
compra, incitando os desejos, nas ruas, nos meios de comunicagio social, na caixa de
correio, na caixa de e-mails. O receptor da mensagem publicitaria recebe um conjunto
de imagem e texto em que é possivel perceber significados associados ao produto, servigo
ou ideia. Mas de que maneira a publicidade institucional transmite valores associados a
marca? A partir dessa questdo de partida, o presente trabalho tem como objetivo deba-
ter conceitos e pensamentos em torno da publicidade institucional e dos processos de
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significacdo na publicidade. Desse modo, organizaremos pistas para analisar mensagens
publicitirias de marcas organizacionais, o que faremos a partir de um estudo de caso.

Para construir um quadro de referéncia tedrico, pretende-se discutir as caracteristicas
da comunicacdo publicitdria e quais seus desafios perante a sociedade contemporanea,
marcada por manifestos publicitdrios carregados de for¢a e promovedores de constru-
¢do de sentidos. Para perceber qual é a capacidade da publicidade em influenciar ideias,
vamos discutir as técnicas e os objetivos da comunicacdo publicitiria. Também podemos
problematizar se, ao enaltecer as caracteristicas do enunciador, a publicidade nido s6 visa
chamar a atencdo do publico, mas pretende também transferir valores para a marca.

A estrutura deste trabalho partird das definicdes sobre publicidade, em especial
sobre publicidade institucional!, e sua importancia para a comunicag¢ao organizacional?.
Nesse sentido, serd necessaria uma breve explica¢do sobre a relagio entre a publicidade,
as marcas organizacionais e o processo de construgdo da imagem nas organizagoes.

Segundo Corral (1997: 17), “a publicidade é uma pratica significante que requer um
espago semidtico, onde se situa sujeito enunciador e enunciatdrio”, e para analisar essa
pratica significante escolhemos como estudo de caso uma campanha de publicidade da
EDP Renovaveis, organizac¢do lider mundial do segmento de energias renovaveis. Uma
fase dessa campanha publicitaria ganhou o prémio de Melhor Publicidade Institucional
de 2009 oferecido pela Associagao Portuguesa de Comunicagio de Empresa (APCE).
Pretende-se, por fim, contribuir com resultados interpretativos acerca da publicidade
com objetivo de propagar a marca organizacional e acerca das técnicas usadas para
atingir este fim.

A publicidade na sociedade contemporanea
Desde sempre as imagens fazem parte da histéria humana, como afirma Joly (1996: 59):
“instrumento de comunicagao entre as pessoas, a imagem pode também servir de instru-
mento de intersec¢ao entre 0 homem e o proprio mundo”. Muito do que sabemos sobre
0s primeiros grupos e as primeiras sociedades é por meio de imagens deixadas, vestigios
e desenhos de outra época, pintadas ou talhadas. As figuras encontradas informam
sobre as primeiras relagdes sociais do homem. Por meio de representacdes gravadas,
deu-se origem aos primeiros alfabetos, e pode-se acumular conhecimentos para além
da memoriza¢io oral, ajudando a transmitir crencgas, culturas, mitos, medos, enfim,
historias de uma geragio para outra.

Atualmente, hd muitas imagens que interagem com os cidadaos, imagens visuais,
imagens mentais, imagens virtuais. Usa-se imagens para observagio pratica: tira-se ima-

! Publicidade institucional € o termo usado nas referéncias bibliogréficas portuguesas utilizadas neste trabalho. Cabe escla-
recer que outros paises com Lingua Portuguesa utilizam o termo “propaganda institucional” como sinénimo, como ¢ o caso
dos autores brasileiros.

? A denomina¢do comunica¢ao “organizacional” oscila entre os termos “empresarial”, “institucional”, “corporativa”, con-
forme o enfoque do autor e a linha de investigacao seguida. Para este trabalho, optamos por seguir a teoria que se estruturou
no campo disciplinar da “Comunica¢ao Organizacional”, mas por vezes fala-se no termo “empresa” por conta do estudo de

caso sobre uma empresa portuguesa.



gens do corpo humano para diagnosticos, tira-se imagens do planeta para conceber
seu tamanho. Mas também se pode falar de constru¢do de imagens no plano de repre-
sentagdes mentais: estuda-se a imagem do imigrante, a imagem da mulher, constroi-se
a imagem de uma organiza¢do no mercado, a imagem de um politico em campanha
eleitoral. Muitas imagens interagem com as pessoas através dos meios de comunicacao,
sdo as imagens mididticas, que ainda podem levar a constru¢des de novas imagens na
percepcdo de cada pessoa, imagens essas relacionadas com a representagio psiquica.

Com o avango da tecnologia, novos tipos de imagens entram no cotidiano social,
imagens de computadores, imagens em trés dimensdes para cinema, imagens interati-
vas, imagens com efeitos especiais na publicidade. Para Joly (1996: 69), a prépria publi-
cidade é o “prot6tipo” da imagem mididtica. Por meio da publicidade, recebe-se signos
denotativos que levam a imagens conotativas através de interpretagdes.

Explicar “publicidade” é dificil, uma vez que existem ideias preconcebidas sobre o
tema. Muitas vezes confundida com marketing, propaganda, relacdes publicas, asses-
soria de imprensa, entre outras dreas que envolvem a comunicac¢io, a publicidade tenta
manter sua posi¢do de investimento necessdrio para a concretizagdo da marca organi-
zacional no mercado.

Se ha muitas defini¢des a serem vistas em torno do conceito de publicidade, condu-
ziremos esta primeira parte do texto para definir o que é publicidade, e como essa pra-
tica estd inserida no contexto da comunica¢do organizacional. Assim, esclareceremos
a diferenga entre identidade e imagem de marca, para, por fim, discutir os objetivos da
publicidade institucional de marca. Segundo Rasquilha (2009: 20), a publicidade € a:

técnica de comunica¢ido de massas, destinada a um publico especifico e que é especial-
mente paga e utilizada com o objetivo de dar a conhecer e valorizar uma Marca (produto,
servico ou institui¢ao), contribuindo para a sua experimentacdo, consumo, adesio, fideliza-
¢do, utilizagdo ou apoio.

Para ja, é preciso esclarecer que, mesmo sendo um conceito relacionado a comu-
nicacdo de massa, os avancos tecnoldgicos tém permitido intimeras possibilidades de
meios personalizados, de modo que a publicidade ja atua ao nivel pessoal, ou focada em
pequenos nichos de publicos. A sociedade contemporanea tem reinventado os modos
de utilizar a publicidade, tanto que agora o publico é capaz de editar e compartilhar
conteudos publicitarios.

De volta ao conceito descrito acerca de publicidade, entende-se que a comunicagao
publicitaria ajuda a vender, podendo influenciar na escolha de um produto pelos valores
atribuidos para a marca. E aqui falamos em “vender” e “comprar” ndo s6 no sentido
literal de adquirir um produto, mas também no sentido metaférico de vender ou com-
prar uma ideia sobre uma marca ou sobre um comportamento social.

H4 uma tendéncia, principalmente no campo profissional, em explicar o objetivo
publicitario de organizar agdes para que o publico tenha uma ideia completa e satisfa-
toria sobre o produto a partir da teoria do marketing. Isso porque os primeiros estudos
sobre publicidade, assim como os primeiros estudos da comunica¢do organizacional,
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tiveram espaco nas disciplinas de Sociologia, de Gestao e de Marketing. Nao preten-
demos pensar a publicidade apenas como uma ferramenta, da maneira que o marke-
ting elabora, e sim como um processo comunicativo capaz de transmitir significados
sobre a organizagio e interferir nas tendéncias sociais. No entanto, como o marketing é
importante para explicar a natureza estratégica da publicidade, cabe dizer que, segundo
Kotler (2000: 29), marketing “é toda atividade humana dirigida para a busca da satis-
facdo das necessidades e dos desejos dos consumidores”.

Para situar em que drea se instalaria a publicidade em uma organizag¢ao orientada
para o marketing, como muitas organiza¢des do fim do século XX se estruturaram,
temos que saber que o marketing organiza as suas atividades segundo varidveis para
administrar a organizagio e interagir com o mercado e os envolvidos na cadeia: pro-
duto, preco, promog¢ao (comunicagio), praga (distribuicdo)’. A publicidade estd inse-
rida dentro do “P” Promogdo, e como este é um termo com significado limitado tem se
substituido pelo préprio termo Comunicacao.

Sugere-se que as atividades de publicidade, propaganda, rela¢des publicas, assesso-
ria de imprensa e outras afins, possam trabalhar integradas para conseguir posicionar
a marca da organizacdo e transmitir uma imagem satisfatoria ao publico e ao mercado
em geral. Muitas vezes, o sucesso da marca nao é mensurado pelo nimero de vendas do
produto, e sim pela posi¢io que a marca ocupa na mente das pessoas, que gera poder
simboélico para a marca. Da mesma forma, nido se pretende apenas cativar o publico
que consome o produto, pretende-se gerar boa impressio para os stakeholders, que
sao todos os envolvidos na cadeia entre o produto e o consumidor: desde produtores,
distribuidores, fornecedores, sdcios, concorrentes e instituicoes da sociedade, como o
governo. Uma marca de visio também nao esquece os futuros consumidores e os nichos
de mercado latentes.

Para o conceito em torno de publicidade ficar completo, ainda é preciso uma breve
definicio sobre marcas. Segundo Aaker (1998), a marca é um nome ou um simbolo
personalizado que identifica produtos ou servigos de um produtor para o mercado con-
sumidor e concorrente. Pinho (2006) completa a defini¢io lembrando que a marca
ndo representa somente um produto, servico ou organiza¢do, a marca associa valores
e propriedades intangiveis que ajudam a diferencid-la no mercado e na mente dos con-
sumidores.

Para Rasquilha (2009: 26), “a marca é o valor intangivel, o ativo que representa
um potencial de vendas e que da lucro a empresa, criando o seu territorio de imagem,
suporte dos negdcios e base das estratégias de comunicacao”. Com essas defini¢oes,
podemos indicar que a publicidade da marca, como meio de comunicagio, pode ajudar
no processo de construcdo do conhecimento da organizacdo e na formacao da percep-
¢do de qualidade pelo consumidor. Ao atribuir mais valores para a comunicacio, tenta-
-se que a marca figure entre as preferidas na mente dos consumidores.

Para ser coerente com a marca organizacional, é sugerivel que a publicidade siga
a identidade organizacional e o manual visual da organiza¢ao, que engloba todas as

* Os conceitos do marketing tém se atualizado constantemente e ja foram propostos novos “P”.



caracteristicas visuais e de inter-rela¢io da organizacdo com seus stakeholders, como
embalagens, fachadas de lojas, transportes de distribuicdo, uniformes de funciondrios,
recepcdo de pds-venda, entre outros (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Esse conjunto
transmite uma imagem sobre a organiza¢do que interage com a percep¢ao do publico
interno e externo.

As indicagdes supracitadas sobre identidade e imagem de uma organizagio tém sig-
nificados diferentes. Segundo Rudo (2006), a identidade nasce dentro da organizagio,
€ um conjunto de caracteristicas percebidas por quem faz a organizacido produzir. A
identidade responde, em termos simbdlicos, quem a organizag¢io é, de acordo com a sua
missdo. J4 a imagem € a representagdo mental que os individuos tém da organizagio,
€ o conjunto de caracteristicas que as pessoas € 0S grupos associam a organiza¢iao ou
a marca. Por isso, hd a imagem projetada, que a organizac¢io pretende que o publico
tenha, baseada na sua identidade, e hd a imagem percebida, resultado de informacgdes,
sentimentos, percep¢oes, enfim, de experiéncias do publico com a organizagio.

Desse modo, a imagem organizacional é uma “representacdo psicossocioldgica de
determinada realidade” (Rasquilha, 2009: 191). Muitos quesitos influenciam a imagem
de uma organiza¢io, como a motivacdo das pessoas envolvidas no trabalho, o ambiente
e suas instalacdes, os materiais graficos e até a logomarca publicada. Além disso, ha
fatores psicossociologicos como o tratamento de funciondrios e publicos diversos,
suas condi¢des de trabalho e outros pontos que envolvem as politicas de comunicagio
interna. Ainda hd um fator decisivo na imagem da organizacdo: a qualidade do produto
ou do servi¢o que se oferece.

Assim, quando a organizagao e seus funciondrios trabalham para que a imagem
seja positiva, e quando a publicidade é coerente com essa imagem, é possivel criar
uma impressdao de uniformidade quanto a imagem institucional, e ajudar na afirmacdo
da marca no mercado e no imaginario do consumidor. Como Rasquilha (2009: 191)
afirma:

A imagem desejada por uma empresa deve igualmente coincidir com a imagem interna
percebida pelos seus empregados e gestores (potenciais lideres de opinido dentro da empresa),
e com a imagem externa percebida pelos outros publicos. A imagem que se aproxima do
publico externo é o espelho da identidade corporativa.

E entdo, como pode a identidade da marca ser transmitida para o publico por meio
da publicidade? E para reunir informagdes que ajudem a entender esse processo que
conduziremos o trabalho para o estudo da publicidade institucional. Todo processo de
comunicac¢do da organiza¢do com seu exterior e interior faz parte da sua comunicagio
institucional. Como ramo da comunicagdo, a publicidade também se presta a esse fim
institucional e, como é uma técnica comunicativa, pode levar as caracteristicas da orga-
nizac¢do ao conhecimento do publico.
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Publicidade Institucional

Ja foi citado que nos referimos neste trabalho a publicidade da marca organizacional,
mas € preciso clarificar que a publicidade de marca pode ter objetivos comerciais como
vender um produto, ou fins institucionais, que consistem em “vender” (metaforica-
mente) um conceito sobre a organizac¢ao. Para Volli (2003: 132), a publicidade institu-
cional “ndo visa o ato do consumo; pelo contrario, os seus contetidos comunicativos
servem para valorizar, em termos gerais, a empresa produtora como realidade empi-
rica”. O objeto de valoriza¢do na publicidade institucional é o emissor, a organizagio,
a marca; e nao o produto. O conteido a ser vendido é a identidade da organizacio — e
por isso torna-se interessante demonstrar competéncia, ética e missdo atrativa.

Como foi exposto, o discurso publicitirio pode tentar incitar o desejo e persuadir a
acdo, mas também pode tentar agregar caracteristicas positivas ao enunciador, de modo
que o receptor da mensagem oriente seu comportamento favoravelmente 3 marca. A
publicidade é provocadora de a¢des de pensamentos e de atividades, depois de estabe-
lecer associacoes mentais entre a marca e a mente do consumidor (Volli, 2003). A fim
de que a informacdo a ser passada seja atrativa, a publicidade estuda 0 modo como
a mensagem deve ser produzida para surtir mais efeito. O produto ou o servico ou a
ideia podem ser consumidos por simpatia, por satisfazerem as necessidades do indivi-
duo, ou porque sdo atribuidos valores emocionais para os objetivos sociais de consumo
(Rasquilha, 2009).

Viu-se até aqui que uma imagem coordenada com a identidade da organiza¢do tem
importancia para projetar uma unidade organizacional e levar ao publico quais sio
os valores da marca e as suas vantagens frente aos concorrentes. Entdo, a publicidade
auxilia no processo de reconhecimento de marca, sendo que a propria comunicagio de
marca “representa um universo simbélico e imaginario” (Rasquilha, 2009: 28).

Com a globalizagdo e os avancos tecnoldgicos, um evento que tem sido notdvel
no mercado é a formacao de multinacionais. Com os acordos entre mercados inter-
nacionais, muitas organizacoes expandiram para outros paises e juntaram-se a outras
organizagdes para ter mais forca. Com a matriz em um pais, mas atua¢do em diversos
centros, as atividades comunicacionais das organizacdes tiveram que se adaptar. Do
ponto de vista publicitdrio, surgiu nas ultimas décadas o conceito de publicidade global.
O conceito de comunicagdo publicitaria global projeta marcas globais para diversos
locais, alcangando mercados novos e publicos diferentes. Para que a imagem promovida
pela organizacido seja global, é preciso aplicar técnicas integradas de cultura interna e
imagem externa, como explica Rasquilha (2009: 41): “a comunicag¢do global através do
territorio de marca gera um sistema de valores e de referéncia. No panorama atual da
comunica¢do, cada vez mais as estruturas integradas sao uma realidade”.

No caso da publicidade global, hd a necessidade de estandardizar campanhas que
permitam adaptacdes a sociedades locais. Podemos citar como exemplos de organizacdes
com comunicacao de marca global: Coca-Cola, Vodafone, Sony, McDonalds, Canon,
cigarros, bebidas alcodlicas, entre outras. Apesar de a publicidade global ser realizada
por marcas universais, a comunicacao global pode ser feita por qualquer marca, a ndo
ser que o diferencial da organizacdo seja a regionaliza¢io. As vantagens da publici-



dade global sdo custos de produgdo similares, com adaptagdes para a distribui¢do. No
entanto, ha desvantagens como habitos culturais diferentes entre os paises, que resultam
em diferentes expectativas de consumo entre o publico (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

Reunido este quadro tedrico em torno da publicidade, voltamos aos questionamen-
tos iniciais do trabalho: de que forma se constroem sentidos para a marca por meio da
publicidade? Como pode a identidade da marca ser transmitida para o publico por meio
de imagens e textos publicitarios?

Segundo Volli (2003), uma das pistas é que o discurso publicitario auxilia a impor
um valor semidtico a compra. Como a publicidade € significativa, pode comunicar algo a
mais do que sua presencga descreve. A mensagem presente na publicidade pode descrever
os beneficios racionais e emocionais da aquisi¢io do produto, pode associar valores a
marca, como também pode transmitir um modo de ser que o consumidor almeja para si.

Para que nossa interpretacdo sobre a comunicag¢do publicitdria fique mais enrique-
cida, para além do pragmatismo da sua teoria, conduziremos a discussdes mais filo-
sOficas para compreender alguns dos processos de significacdo nas imagens e textos
publicitarios envolvendo as marcas organizacionais.

Processos de significacao da publicidade

Ja que queremos contribuir com interpretagdes no plano abstrato da significagdo publi-
citdria, sugerimos desconstruir o processo enunciativo, que distribui mensagens com
incitagoes linguisticas para despertar vontades no consumidor e orientar comportamen-
tos. Porque, conforme Volli (2003), a compra ndo é apenas uma atividade econdmica,
¢é também uma atividade semidtica. Pode-se dizer que a compra tem uma carga de sig-
nificados, uma construc¢io de sentidos, principalmente quando se compra roupa, aces-
sorios, veiculos, para que outras pessoas vejam e admirem, e essa atividade se torne
representagio de status.

A teoria de andlise de processos de significados implicitos na publicidade envolve
alguns estudos da semidtica. Segundo Santaella (2002), a semidtica estuda linguagens
que produzem significados e sentidos. Entre os estudos mais cldssicos de semidtica estao
as teorias de Pierce que envolvem o signo, seu objeto e sua interpretacdo; e os estudos de
Saussure mais relacionados a linguistica e a semiologia. Volli (2003) lembra de estudio-
sos que contribuiram para a analise da comunicacdo publicitdria: Barthes, com influéncias
de Saussure, foi um dos primeiros a analisar a publicidade como objeto semioldgico, e
Durand (1974) publicou sobre a retorica da publicidade, analisando mais de mil pegas
publicitarias e classificando conotac¢des implicitas nas mensagens.

Na publicidade, segundo Corral (1997), o sujeito semidtico tem que ter competéncia
interpretativa sobre o leitor, de modo que haja um contrato enunciativo entre o reme-
tente e o destinatario da mensagem publicitdria. A imagem que o emissor constréi do
receptor orienta a producdo publicitaria, assim como a imagem que o remetente cons-
tréi sobre si mesmo é importante para que o destinatirio acredite e confie na mensagem.
O emissor da mensagem estuda o mercado, o publico e a concorréncia para “introduzir
linguisticamente no texto as antecipagdes das representagdes do receptor, sobre as que
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elabora os objetivos e estratégias da comunicagdo” (Corral, 1997: 19). Mas sabe-se que
nem sempre foi assim; antigamente, o discurso publicitario se limitava a descrever os
produtos comerciais, pelo seu valor de uso ou de troca. Hoje em dia, Corral (1997: 24)
explica que a publicidade “se converte ela mesma no objeto de consumo: a descrigao da
utilidade do produto é reemplacada por sua descricio afetiva e imaginaria”.

Mesmo assim, podemos dizer que a publicidade n3ao tem toda responsabilidade
sobre organizar consumos, mas sim, em estimular desejos e sonhos. Para algo tornar-se
costume € preciso que o consumidor, dotado de dinheiro, cultura interpretativa, esti-
mulo social, entre outros requisitos, complete o ato de adquirir o produto ou a ideia.
Também é importante lembrar que o receptor da mensagem nao é passivo, ele interage
com a mensagem, podendo ser mais ou menos convencido pelo discurso. Os desejos e
as necessidades estimuladas tentam responder, em parte, a aspira¢des que o consumi-
dor realmente sente. A assessoria de psicélogos é cada vez mais comum no mercado
de agéncias publicitdrias, para vender o produto pelo que ele pode significar para o
publico, mais do que pelas suas caracteristicas fisicas (Corral, 1997).

Nesse sentido, a publicidade pode falar da simula¢io de realidade, e ndo apenas
sobre a realidade em si. Um exemplo disso é uma das estratégias classicas para constru-
¢ao de texto publicitdrio, que consiste em simular uma situacdo inicial de caréncia: o
destinatdrio, antes da mensagem, “carece”. Nessa composi¢do, o publicitario parte de
um enunciado (realidade ou simulacro) onde o consumidor teria faltas ou necessidades
que seriam solucionadas pelo produto anunciado. Entdo, o sujeito que tem desejo pelo
objeto fica satisfeito ao adquirir a mercadoria e os valores simbdlicos atribuidos. A pos-
sibilidade de simular situagoes onde ha caréncia é possivel, pois a publicidade

cria um espago e um tempo artificiais, narrativos, nos quais pode propor-se como uma
imagem fiel da realidade, fornecendo “informagoes sobre o produto”, assim como pode con-
tar histdrias e contos fantdsticos, ou simplesmente “criar impressdes” sensoriais ou psicologi-
cas sobre o seu valor. (Volli, 2003: 18)

Com o objetivo de convencer ou mudar o sistema de orientacio do consumidor
sobre aquele assunto, Volli (2003: 30) cita a “posi¢ao parasitaria” do texto publicitario,
pois conduz o receptor a condigdes de fora, situagdes que pertencem ao mundo exterior
da narragao. Volli (2003: 108-109) também expde as formas narrativas possiveis na
comunica¢do publicitria: contrato-sanc¢do, quando o produto se compromete a exercer
uma performance e o cliente esta na funcao de destinatdrio; narrativa em forma de com-
peténcia, quando ndo s6 é mostrada a fun¢io do produto, como também é mostrada a
competéncia da marca como diferencial; e por fim, a forma de sanc¢do pura, quando se
expde a satisfacdo do consumidor, sendo uma espécie de san¢ao imediata, antes mesmo
da utiliza¢do do produto.

H4 muitos textos publicitidrios que contam histérias, pois a narrativa pode gerar
sentidos. Todavia, apesar de o uso de narragdes ser comum, lembramos que a dimensdo
signica tem sua autonomia sem a utilizacdo de narrativa no caso de logomarcas. Se
pensarmos em marcas como Nike, Mercedes, Gilette, entre outras, é possivel conduzir



a processos de significagdo sem precisar de um texto ao lado, apenas com a logomarca
ou com a imagem do produto.

A teoria da criagdo do texto publicitario afirma que para melhor compreender
uma mensagem ¢é preciso saber para quem essa mensagem foi produzida. Conhecer o
publico-alvo da publicidade é saber se expressar de modo que o mesmo preste atencio.
Relembramos que os cidadaos respondem a estimulos, ndo sdo passivos, compram o
produto ou a ideia se tiverem condi¢des (interpretativas e financeiras) para fazer essa
acdo. Ademais, é preciso ter em mente o contexto, o0 modo de contato e o cddigo que
leva o destinador a passar a mensagem para o destinatario. Para Joly (1996: 75): “além
da mensagem literal ou denotada, evidenciada pela descricdao, existe uma mensagem
‘simbdlica’ ou conotada, vinculada ao saber preexistente e compartilhado do anun-
ciante e do leitor”.

Sobre denotacdes e conotagdes, Volli (2003) explica, com base em Barthes, que o
signo denotativo é o primeiro apresentado a mente, depois é relacionado a um segundo
signo (aquilo que o signo denotativo se refere) e, por fim, faz-se relagio com um terceiro
signo interpretado pelo consumidor. A fase de significagio passa pelas caracteristicas
sensoriais percebidas, depois pelos detalhes da mensagem no seu contexto, para por fim
chegarmos a interpretacio geral e cultural da mensagem.

No caso da publicidade institucional, aliar & marca valores através da imagem e do
texto é providencial para que o publico perceba a personalidade da organizacdo. Ao
falar de imagem de marca, faz-se referéncia a processos mentais resultantes de identifi-
cagoes e representacdes processadas pelos individuos e grupos; ndo se faz relagdo ime-
diata com objetos a sua semelhanga. Joly (1996: 84) explica que “as imagens nao s3o as
coisas que representam, elas se servem das coisas para falar de outra coisa”, o que nos
faz questionar os significados que podem ser acrescentados a uma pega publicitaria para
que agregue valores as marcas.

Estudo de caso: EDP Renovaveis
A fim de reunir pistas sobre como os processos de significacio conduzem a interpreta-
¢oes positivas associadas a marca, serd conduzido um estudo de caso sobre a publicidade
da organizacao EDP Renovaveis. O método de estudo de caso investiga a fundo fend-
menos especificos, sendo um “modelo de andlise intensiva de uma situac¢do particular”
(Correia & Pardal, 1995: 23). Este método é muitas vezes escolhido para explicar um
fendmeno que existe dentro de um contexto organizacional. No estudo de caso, pode-
-se escolher uma variedade de técnicas, a depender dos resultados esperados. Nossas
analises serdo feitas a partir das indicacoes de Volli (2003), Corral (1997), Joly (1996),
nos seus estudos sobre a publicidade, discurso e imagem.

Tendo a publicidade institucional como foco, escolhemos para analisar a campa-
nha ganhadora do Prémio Comunicagao Institucional 2009* da APCE (Associa¢dao

* A “Gala do Grande Prémio APCE 2009 - Exceléncia em Comunicacao” premiou em 25 de Maio de 2009 vinte categorias,

entre elas: Campanha de Comunicacao Institucional, Campanha de Comunicacao de Responsabilidade Social, Acao de
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Figura 1
Fase | da campanha publicitaria da EDP Renovaveis, com o nome “Ciclo de Vida”,
que circulou em Portugal de 30 de Abril a 18 de Maio de 2009. Fonte: www.edprenovaveis.com

nasceu UMa Nova empresa
jerada pela natureza

dp renovaveis
Possres by o

Portuguesa de Comunica¢io de Empresa). A APCE, associa¢do sem fins lucrativos, pro-
move desde 1990 discussdes relacionadas com comunica¢do nas organizacgdes, envol-
vendo profissionais da drea, estudantes e empresas, em Portugal, na Europa e no espaco
da lusofonia. No quesito Campanha de Comunicacio Institucional, a EDP Renovaveis,
organizac¢do lider mundial do segmento de energias renovaveis, foi ganhadora e parte
do Grupo EDP, o maior grupo de indtstrias de Portugal.

A publicidade campea faz parte de um conjunto de trés fases integradas da EDP
Renovéveis que circularam em Portugal no primeiro semestre de 2009. A fase I da cam-
panha publicitdria, que ganhou o prémio, foi intitulada “Ciclo da Vida” e circulou de
30 de Abril a 18 de Maio de 2009 na imprensa. A publicidade institucional compos-se
de trés pecas com fotos (Figura 1), e titulo e caixa de texto, que seguem®:

Nasceu uma nova empresa gerada pela natureza

E da nossa natureza. Sempre foi. Nio é de hoje, nem de ontem. E de sempre. Sempre sou-
bemos aproveitar o melhor dela. Para novas descobertas. Novos mundos. Hoje, essa forca é a
fonte de energia com mais futuro. Porque nao estraga.

Preserva. Porque nio polui. Limpa. Porque ndo se esgota. Renova-se. Num ciclo que nao
para. E a energia gerada pela natureza e que, por isso, ndo é de ninguém. E de todos.

A literal descri¢do dos andncios é uma imagem com animais, flores, plantas, mar e
aerogeradores circulando pelas pecas. Entretanto, 0 modo como esses signos foram com-
postos traz sentidos a mais para a publicidade. As trés pe¢as tém muitos elementos, mas

Formacao, Responsabilidade Histérica e Memoria Empresarial, Relatorio de Gestao, Relatério de Sustentabilidade, Webletter,
Website e Hotsite, Blogue, Video e Webcast. As categorias e os vencedores estao disponiveis no site http://www.apce.pt/noti-
cias/lernoticia.php?idN=48Cr54567:86223485346883853.

® Imagens e textos disponiveis em www.edprenovaveis.com/pt/index.asp?MP=44&MS=4828&MN=3.



que estdo em comum, gerando uma unidade visual, a ponto de que o consumidor possa
identifica-las como parte de uma campanha. No centro das imagens hd animais: esquilos,
golfinhos e pdssaros, dispostos em trés, de maneira que lembrem a forma de um cata-
-vento de trés pontas, ou seja, a forma de um aerogerador. Ao redor, em torno do circulo,
ha figuras de aerogeradores e outros elementos da natureza. Nota-se que a ideia é integrar
a marca EDP Renovdveis aos elementos naturais, pois a energia edlica advém da for¢a do
vento, fazendo referéncia clara a uma distribuig¢do de energia advinda da natureza.

O texto apresentado é curto, com frases fragmentadas, o que, segundo Joly (1996:
112), “contamina um postulado com outro, transferindo as qualidades sazonais e tem-
porais do primeiro para o segundo, provocando desse modo uma associa¢do”. A assina-
tura da EDP Renovaveis no canto inferior direito segue a linha de orientagao de leitura
de imagem.

A marca EDP jd é conhecida pelo consumidor portugués, o acréscimo da palavra
“Renovaveis” vem informar para qual fim se destina essa marca. Para Pinho (1996:
18), se 0 nome da marca for descritivo, seu poder de comunica¢do com o consumidor é
maior, tal como a possibilidade de o destinatdrio da mensagem assimilar a marca com
mais facilidade. A aposta da organiza¢ao no slogan “powered by nature”, na lingua
inglesa corresponde a tentativa de marca universal, de uma organizagio global, para
se comunicar com publicos de sociedades diferentes. A logomarca é apresentada na cor
verde, que é a cor principal da natureza.

Por questdes de espago, nossa amostra se restringe as pecas apresentadas em revistas
da imprensa portuguesa, mas cabe relatar que as outras a¢des dessa campanha engloba-
ram outdoors, spots e multimidia. Os outdoors continham as mesmas imagens, mas sem
caixa de texto, apenas com os titulos, como a limitacio de um meio de comunica¢io
exterior exige para ser compreendida de maneira mais rapida por mais pessoas.

Para percebermos a diferenga entre a publicidade institucional, que transmite valo-
res associados a identidade da marca, e a publicidade comercial, que atrai & compra do
produto/servico, passaremos para a segunda parte da campanha da EDP Renoviéveis.

A “fase II — Poder”, que veiculou de 19 a 26 Maio de 2009, da énfase ao fato que a
EDP Renovaveis estd entre as quatro maiores empresas do mundo em energias 100%
limpas e convida os interessados para serem acionistas da organizacdo. As imagens
estao na Figura 2 (p. seguinte). Como se pode perceber, o texto mostra a vantagem e
depois convida o consumidor a ter o poder junto:

Quantas empresas podem dizer que estdo entre as 4 maiores do mundo em energias 100%
limpas? A EDP Renovéveis pode. E quantas pessoas podem hoje investir na nossa natureza?
Vocé pode. Contacte ja o seu banco e invista na energia da natureza. Até 26 de Maio, subs-
creva ac¢des da EDP Renovaveis e beneficie de condi¢des preferenciais de rateio no segmento
do publico em geral. Atribui¢do prioritaria para accionistas da EDP.

Em termos de comunicacido estratégica, essas pegas publicitdrias continuam o racio-
cinio da primeira fase da campanha: cores verdes e azuis, um circulo com aerogeradores
e no centro uma disposi¢io que lembra a forma de cata-vento do aerogerador. Dessa
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Figura 2

Fase Il da campanha publicitaria da EDP Renovaveis, intitulada “Poder”,
que veiculou em Portugal de 19 a 26 de Maio de 2009. Fonte: www.edprenovaveis.com.

subscreva acgdes da energia
que investe na natureza

@ edp renovaveis
powmrad Bl

vez, 0s personagens ao centro sao pessoas: jovem masculino com bicicleta, jovem femi-
nina praticando kitesurf e homem de negdcios com jornal. A interacdo de pessoas com
o meio ambiente, por meio da bicicleta, do kitesurf, do cotidiano profissional, enfatiza
o relacionamento da natureza com a marca e os seus consumidores.

As cores predominantes na publicidade sdo verde e azul, e ndo sdo por acaso, pois
provocam associagoes interpretativas: sao as cores do Planeta Terra. Para Farina (1990),
as cores relacionadas a publicidade estimulam reag¢ées no corpo e na mente; e a cor verde
ndo evoca apenas tranquilidade, mas também virilidade, coragem e desejo. O Planeta
Terra também pode ser visto da perspectiva do circulo que contém no interior os ani-
mais. O titulo dentro do circulo sugere que o nascimento da empresa vem da natureza.

Outras pistas de significacio podem ser adicionadas: os golfinhos e os passaros (da
primeira fase da campanha) e a bicicleta e o kitesurf (da segunda fase) sao personagens
e caracteristicas que no imagindrio social revelam a ideia de liberdade. Essas “cadeias
conotativas”, como afirma Volli (2003: 87-88), conduzem a valorizacdoes:

um signo que, no seu todo, tem por significante uma certa organizacao de linhas e de cores
e por significado uma pomba torna-se (gragas a sua colocagdo sintagmatica na historia biblica
de Noé) significante de um novo signo, cujo significado é a paz.

Nas narracoes, a semidtica identifica o anunciado e a enunciagdo — o que é pro-
metido e as circunstancias e caracteristicas do que é dito. Ao analisar os textos que a
publicidade exibe, vé-se que os verbos sio conjugados por vezes na primeira pessoa
do plural, por vezes no modo imperativo. As frases curtas almejam que o leitor, pro-
vavelmente cidadao saturado de mensagens no seu cotidiano, leia fragmentadamente e
assimile mais facil o conceito. Pretende-se incitar a mudanca com as “novas descober-
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tas, novos mundos”. Os verbos preservar, limpar, renovar tém energia, quer-se motivar
o consumidor a aceitar que aquela atividade é benéfica e importante. O final “é de
todos” indica um sentimento de coletividade, para que o consumidor se sinta perten-
cente aquela ideia.

Assim, percebe-se a manipulag¢ao dos signos e das estruturas narrativas da publici-
dade para que sejam construidas formas de buscar a adesdo do receptor, o que Corral
(1997) chama de objetivo pragmadtico da publicidade. Volli (2003: 30) afirma que “a
acdo publicitaria pede sempre qualquer coisa ao leitor, apresenta por ele um custo de
uma ac¢io, de uma mudanca de atitude cognitiva ou sentimental”.

Quando o texto da fase II cita “quantas empresas podem dizer que estdo entre as 4
maiores do mundo em energias 100% limpas? A EDP Renovaveis pode”, é colocada a
marca em posi¢ao tnica, posi¢ao de destaque, mostrando um diferencial da marca. Volli
(2003) defende, com base em Saussure, um valor opositivo de sentido na semidtica da
publicidade. Ou seja, acredita que, apesar de os discursos publicitirios acrescentarem
sentidos aos produtos, sua inteng¢do principal é “opor produtos e marcas semelhantes,
instituir diferencas onde materialmente nem existam, construir posi¢des” (Volli, 2003:
50-51). Desse modo, o valor opositivo citado seria concorrencial, no sentido de criar
diferenciais para o produto, distancia-los do concorrente, abrir um “nicho” na mente
do consumidor de que aquela marca € especial. Acreditamos que a publicidade pode, ela
propria, ser um cardter de diferenciagao para o produto oferecido, em dias que as ofer-
tas, os canais de distribuicio e os investimentos s3o tio similares entre os concorrentes.

Por fim, a terceira parte da campanha foi a “fase Il - Countdown”, que apenas
recordou que a subscricio de ag¢des terminaria a 30 de Maio de 2009. O texto é o
mesmo da segunda fase da campanha, mas desta vez hd um rapaz a formar os trés eixos
da energia edlica. A imagem pode ser conferida na Figura 3. A roupa de explorador,
aventureiro, ndo € por acaso: cria-se um personagem corajoso que faca com que o con-
sumidor queira estar no lugar.

Essa disposigdo estratégica dos signos promove valorizacdes utdpicas, com sentidos
sociais. Outros tipos de valorizagdes poderiam ser: valorizagio pratica, segundo a utilidade
do objeto; valorizagio lidica, conforme a capacidade de atrair e divertir o publico; ou

Figura 3 ’
Fase Il da campanha publicitaria da EDP Renovaveis, chamada edprenovaveis
“Countdown”. Fonte: www.edprenovaveis.com.
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valorizagdo critica, por conveniéncia econdmica (Volli, 2003). Nota-se que a valorizag¢do
utdpica adequa-se melhor ao objetivo institucional da publicidade que se esta a analisar.

Podemos interpretar essas imagens publicitarias, segundo Joly (1996: 65), anali-
sando eixos pldsticos como formas, cores, composi¢do e textura. As formas que pre-
dominam nas imagens sdo a forma de cata-vento, de modo que mostre a integragio
do aerogerador a natureza (com animais na fase I) e com o ser humano (por meio das
pessoas nas fases II e III). A composi¢do dos elementos graficos forma um circulo, um
espago vazio ao meio, que transmite a ideia de liberdade. As cores, como ja foram cita-
das, foram escolhidas por serem as cores da natureza, sdo cores fortes que chamam a
atencgdo. Ainda é possivel perceber que ao colocar os animais e as pessoas em forma de
cata-vento quebrou-se a forma dura e seca que o aerogerador tem. Ou seja, humanizou-
-se 0 equipamento. Os pequenos aereogeradores ao redor da imagem estdo dispostos em
forma de flores sob a relva, sensibilizando a sua presenca.

Como foi citado no capitulo anterior, para unir valor a uma marca, um signo deno-
tativo é relacionado a um significante (como por exemplo, palavras ou grafismo), que
gera um significado 1 (um objeto). Esse signo conotativo, que € o significante 2 (o signo
denotativo); gera um significado 2 (um valor). Por fim, o signo publicitario, relacionado
ao significante 3 (o signo conotativo), gera um significado 3: a marca (Volli, 2003). No
caso da publicidade que estamos analisando, podemos concluir que os animais dispos-
tos em trés significam o aerogerador; esse aerogerador significa energia limpa e natu-
ral, renovacdo de forga, futuro; por fim, esses valores sao relacionados & marca EDP
Renovdveis. Quem deseja consumir essa ideia gosta de apoiar o conceito de energia
renovavel e acredita na for¢a advinda da natureza, de modo limpo.

E possivel perceber que a publicidade institucional, que enfatiza a marca organiza-
cional (aqui exemplificado com a primeira fase da campanha), tem objetivo de relacio-
nar a marca EDP Renovaveis ao ambiente da natureza, e por isso foram usados animais
como personagens. Joly (1996: 53) lembra que “tanto a presenca quanto a auséncia
de um elemento resultam de uma escolha que a andlise deverd tomar em consideragio,
tanto quanto é possivel”. Como as fases II e IIl da campanha tém o objetivo de levar o
consumidor a a¢do da compra, foram usadas pessoas nas imagens.

A abordagem semiética da imagem permite estudar a publicidade visual a partir de
suas significacoes, ndo apenas por meio de presencas estéticas. Na campanha da publi-
cidade da EDP Renovaveis apresentada, a fotografia das pessoas (que é o significante)
representa adultos divertindo-se (que podemos chamar de referente) e leva o receptor
da mensagem a interpretar realiza¢do profissional ao comprar as ac¢des (por fim, o sig-
nificado) (Volli, 2003; Joly, 1996).

Apontamentos finais

Reuniu-se nesse trabalho um conjunto de teorias sobre a publicidade institucional e os
processos de significacdo da publicidade. A compreensdo sobre a publicidade institu-
cional procedeu ao entendimento de marcas, de identidade e de imagem organizacional.
Viu-se até aqui que as marcas utilizam a comunicacdo para publicitar sua existéncia



organizacional. Os produtos industriais sio “marcados” para entrar no mercado, sendo
a propria marca a primeira definicao de diferenciacdo.

A abordagem semidtica da publicidade auxiliou a reflexdo sobre as possiveis asso-
ciagOes mentais entre marca e consumidor por meio da comunicagio publicitaria.
Percebeu-se que a organizacdo dos signos, de forma estratégica, integrando imagem
e texto, produz efeitos interpretativos e pode associar valores a marca anunciante. No
estudo de caso apresentado sobre a publicidade da EDP Renovdveis, viu-se que a cons-
trugdo de significados se deu pela interacdo de diferentes signos denotativos e conotati-
vOs entre a natureza, 0 homem e a marca.

Podemos elaborar algumas indica¢des sobre o processo de transmissdo da identi-
dade organizacional para o publico por meio da publicidade através de formas cono-
tativas que, no caso da EDP Renovaveis, integraram a marca ao ambiente da natureza
e da energia renovadora. Os textos, estratégicos e persuasivos, indicaram uma marca
organizacional forte e lider mundial, ao ponto que suscitasse no consumidor o desejo de
se associar a causa e aos investimentos oferecidos.

Quanto a imagem, conclui-se que os signos visuais da publicidade indicaram a men-
sagem plastica: anuncio de uma pagina inteira de revista, com fotografias retiradas
da realidade natural, reorganizadas de maneira que possibilitassem associa¢des. Ja os
signos iconicos ou figurativos puderam ser interpretados por meio de conotagdes, como
a disposicdo das pessoas em forma de aerogerador. Cabe lembrar que essas interpreta-
¢oes icdnicas dependem da experiéncia do receptor da mensagem e da sua capacidade
associativa (Joly, 1996).

Salienta-se que a publicidade tende a figurativizar o destinatdrio, pois o receptor da
mensagem se reconhece em um personagem, e 0 mais comum € que 0 personagem, mais
bonito e rico que o real, esteja satisfeito com o produto. Ou seja, o personagem criado
ndo retrata fielmente o publico-alvo, retrata a imagem idealizada que o publico quer,
e que a marca pode ajudar a consagrar. A possibilidade que o receptor tem de se sentir
no lugar do personagem evoca intimidade, associa a marca a valores positivos e produz
maior eficacia da narracdo persuasiva.

Quanto ao texto, conclui-se que a diagramacido estava a favor do plano de orien-
tagdo da leitura grafica e os discursos apresentados atribuiam valores de for¢a para a
marca. Os textos indicavam distin¢io, e nas Gltimas pegas analisadas, os textos incita-
vam o desejo de compra. Como completa Volli (2003: 91), a narracdo do texto publi-
citdrio “constr6i um mundo possivel em que os valores em questio siao partilhados,
praticados, distribuidos”.

Ao integrar a teoria apresentada com os resultados do estudo de caso, percebe-se
que as ultimas fases da campanha publicitiria da EDP Renovdveis, fase II e fase III,
tiveram objetivo comercial de venda do produto, incitando o desejo de compra. Com
outra intencao, a fase I teve objetivo de marcar a empresa no mercado e no imaginario
do publico, mostrando valores relacionados a personalidade da marca, que é onde se
situa nosso principal exemplo de publicidade institucional.

Por meio da publicidade institucional, a marca EDP Renovaveis pdde exprimir sua
identidade comunicativa, forca e autonomia. E isso que se espera da publicidade insti-
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tucional, que ajude no processo de afirmagdo da marca organizacional, para que alcance
uma densidade semantica. No entanto, sabe-se que a publicidade sozinha nao faz mila-
gres. E imprescindivel que a organizacdo empregue seu valor identitario em todos bens e
servicos que produz, de modo que haja continuidade na imagem da sua marca.

A identidade organizacional é melhor difundida se reproduzida no ambiente de pro-
dugio e venda dos produtos ou servicos oferecidos, e no comportamento das pessoas
dentro da organizacdo. A imagem transmitida, de igual maneira, é influenciada por essas
atividades, pois todas elas difundem percepgdes sobre a organizagao. Para Pinho (2006:
29), a identidade organizacional “diferencia a empresa de modo positivo e memoravel,
projetando assim uma personalidade tnica e posicionando adequadamente a companhia
no mercado”.

No estudo de caso apresentado também se notou a preocupa¢do com a comunicagiao
global. Tem-se o slogan em inglés, por exemplo, mesmo sendo uma organizac¢ao de ori-
gem portuguesa. O conceito de marca global s6 é possivel na sociedade contemporanea,
que permite que o mesmo produto tenha acesso a sociedades diferentes. No caso da
publicidade global, é preciso ter preocupacdo com valores universais e com valores par-
ticulares da sociedade em questao.

Por mais que nio seja possivel fazer, de imediato e sem um estudo aprofundado, uma
relagdo direta entre a campanha publicitiria da EDP Renovaveis de 2009 e seu cresci-
mento econémico como organizac¢ao, o website da marca expoe que em 2010 registrou-
-se um crescimento excepcional, tendo a EDP Renovaveis um lucro liquido de mais de
10% em relacdo a 2008 e mais de 25% em relacdo a 2009.

Ainda cabe relatar que, para a comunicacio chegar ao receptor, ndo basta apenas
divulgar, pois o publico recebe muitos estimulos publicitirios todos os dias. A necessi-
dade de saber o que o publico gosta e quais seus hdbitos e costumes é importante para
que a publicidade atinja seu consumidor. A publicidade serd interpretada, e esse processo
depende dos conceitos prévios adquiridos pelo receptor da mensagem.

Por fim, notou-se que a campanha publicitiria analisada da EDP Renovaveis foi
direcionada para um publico-alvo que se interessa em preservar os elementos da natu-
reza. Nas fases em que havia objetivo de incitar & compra, a publicidade aponta para
um publico que também se preocupa com seu progresso financeiro, a ponto de investir
seu patrimonio em acdes da organizag¢ao. Estudos futuros, no ambito dos processos
de identidade e de imagem de marca, poderdo investigar como a marca organizacional
projeta sua identidade em todas suas atividades e nas técnicas de comunicagio inte-
grada. Também sera interessante avaliar, por pesquisa quantitativa e qualitativa, como o
publico-alvo da organizacdo interpreta a imagem recebida por diversos meios de comu-
nicagao.
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The basis of taboo is a forbidden action for which there
exists a strong inclination in the unconscious.
Sigmund Freud

Introducao

Ao contrario do que se poderia esperar, a drea semantica correspondente ao conceito de
tabu ndo se esgota no sentido antropoldgico e tradicional da palavra: efectivamente, os
tabus continuam a designar um determinado nimero de inquietagdes de cariz social nas
comunidades dos nossos dias, assim como sempre o fizeram em comunidades ancestrais.
De uma forma geral, é possivel dizer que a existéncia de um tabu sinaliza uma drea de
perigo para uma determinada comunidade, o que implica, normalmente, comportamen-
tos que visam evitar, na medida do possivel, essa mesma ameaca (Steiner, [1956)] 1999:
107-108; Douglas, 1966: 3). Na pratica, esses comportamentos traduzem-se frequente-
mente em evitar mencionar em publico determinadas questdes, recorrendo, sempre que
necessario, a eufemismos e referéncias veladas e indirectas, e em atitudes de desconforto
e embaraco (com reacgdes varidveis de surpresa e choque) perante a visualizagdo de
certas imagens ou situacoes.

A publicidade, sempre pronta a langar mio de todo o tipo de matérias-primas —
mesmo as aparentemente mais inverosimeis (Cook, 1992: 34) —, explora cada vez mais
frequentemente o potencial de choque proporcionado pelo recurso a tabus. Tendo em
conta a proliferacdo macica de antincios a que se assiste nos espacos publicitdrios dos
média tradicionais, a utilizacio de tabus como estimulo provocatério (Manceau &
Tissier-Desbordes, 2006) funcionara como uma chamada de aten¢ido imediata para o
produto ou servigo em questio, jd que a meng¢ao ou referéncia a algo que, por definicao,
ndo deve ser mencionado encerra em si um potencial de transgressdo que, simultanea-
mente, atrai e repele. A escolha por parte do anunciante de uma estratégia que recorra
ao uso de tabus implica, deste modo, uma aposta (nem sempre ganha a partida, como
veremos) num efeito de choque que, idealmente, (1) fard com que um determinado
anuncio se destaque da massa indistinta dos demais e que (2), devido a esse caracter
inovador, perdurard na memoria de quem o vé, de modo a que possa eventualmente vir
a afectar posteriores decisdes de compra. Assim sendo, a utilizacio de um determinado
tabu num determinado antncio significa que conotacdes especificamente seleccionadas
sdo associadas a esse produto ou marca (Bonney & Wilson, [1983] 1990; Goddard,
1998: 206), sejam elas imagens de ousadia, de rebeldia, de transgressio dos valores
instituidos — que, de acordo com o estimulo-tabu escolhido, lhe acrescentardo algum
tipo de mais-valia emocional que faca sentido para o publico-alvo em questdo (Freitas,
2008: 43).

O presente estudo tem como objectivos gerais (1) analisar o grau de aceitagao, por
parte dos consumidores portugueses, da utilizacao de abordagens criativas na publici-
dade que recorram a conceitos tradicionalmente considerados tabu e (2) verificar até
que ponto as atitudes face aos diferentes conceitos-tabu variam de acordo com carac-
teristicas demograficas dos consumidores tais como género, idade e habilitacdes acadé-



micas. Para a prossecucdo destes objectivos, levou-se a cabo uma investigagio de tipo
quantitativo, que consistiu na administra¢io de um questionario a uma amostra de 131
individuos de ambos os sexos e com idades compreendidas entre os 18 e os 65 anos.

Este trabalho tem um caricter preliminar e, até certo ponto, exploratério. Por um
lado, e apesar de este tipo de investigacdo ja ter sido realizado noutros paises (Manceau
& Tissier-Desbordes, 2006), ele é pioneiro no territorio portugués. Por outro lado,
esta pesquisa leva a cabo uma primeira abordagem de cariz geral, pretendendo focar-
-se na atitude dos consumidores face a utilizacdo de certas abordagens criativas com
recurso a tabus. Nesta fase preliminar do estudo, ndo se procurou, portanto, apurar
qual o impacto de um ou vdrios anuncios especificos. Porém, esta aproximagio de
caracter mais genérico é relevante, uma vez que se considera que a atitude geral face a
publicidade pode influenciar a atitude relativamente a andncios publicitarios especificos
(Mehta & Purvis, 1995; Pollay & Mittal, 1995) e que, consequentemente, esta pode
afectar a atitude face a marca (Miniard et al., 1990; Biehal, Stephens, & Curlo, 1992)
e a propria inten¢ao de compra (MacKenzie & Lutz, 1989; Brown & Stayman, 1992).

Este artigo estd organizado da seguinte forma: num primeiro momento, procedemos
a revisdo da literatura existente sobre a temdtica da presenga dos tabus em publici-
dade. Esta literatura constitui o modelo tedrico que orienta o presente artigo e inclui
referéncias a estudos empiricos sobre a perspectiva dos consumidores relativamente a
utilizacdo de estratégias chocantes em publicidade, assim como ensaios de pendor des-
critivo sobre a forma como essas estratégias sdo utilizadas em andncios concretos. No
momento seguinte, sio explanados os objectivos do presente trabalho e sdo colocadas
as hipoteses cuja validade testaremos através da analise dos dados obtidos no inquérito
aos consumidores. O ponto 3 do nosso artigo ocupa-se da metodologia adoptada para
a delineacdo e aplicacdo do instrumento, sendo o ponto 4 principalmente dedicado a
analise de dados. Neste tltimo ponto, caracteriza-se a amostra, elencando-se as atitudes
dos respondentes de acordo com os factores demograficos seleccionados — idade, género
e habilitagdes académicas —, testando-se a validade das hipdteses de trabalho anterior-
mente colocadas.

1. Revisao de literatura

A publicidade contemporanea cada vez menos se limita a descri¢do factual dos produtos
ou servi¢os que pretende divulgar. Como vimos anteriormente, as estratégias utilizadas
visam normalmente associa-los a determinados sentimentos, de forma a que emog¢do
e produto acabem por se tornar um s6 aos olhos do consumidor (Williamson, 1978:
30-31). Deste modo, estabelece-se uma distin¢ao (embora ndo factual) entre produtos
cuja diferenga intrinseca é quase nula (Dyer 1982: 8-9; Cook 1992: 10-11), reforcando-
-se o processo de inscricio do antncio na meméria do consumidor, devido ao apelo
emocional contido nessas mesmas estratégias (Leech, 1966; Myers, 1994). Um apelo
dentro da categoria ‘fruto proibido’ podera, como vimos, funcionar como um auxiliar
poderoso, econémico e eficaz para que a mensagem do antncio seja devidamente retida
(Myers 1999: 8).
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No entanto, de uma forma geral, este processo associativo — que estd na base da
maior parte das estratégias publicitdrias — concentra-se na apropriacdo para a esfera
do produto de conotag¢des consensualmente positivas, e é essa dimensio do fenémeno
publicitario a mais frequentemente estudada em termos de analise de conteudo de antin-
cios concretos (Vestergaard & Schroder, 1985; Wernick, 1997, entre outros) E também
a esse nivel, de resto, que se concentram muitas das criticas a publicidade enquanto
estratégia manipuladora, que, de acordo com os seus criticos, se limita a apresentar uma
versao enganadoramente positiva e até espectacular da realidade que, por comparacio,
serd sempre banal, desinteressante e sem cor (Williamson, 1978; Geis, 1982; Cortese,
2004, entre outros).

Embora em menor quantidade, existem igualmente estudos onde se incluem anali-
ses a anuncios onde figuram associagdes a temdticas negativas. De entre as existentes,
destacamos a de Falk (1997), que se debruga sobre a publicidade-choque da marca
Benetton aquando da sua colaboragiao com o fotdgrafo Oliviero Toscani. Trata-se de
um caso cldssico (e, na altura, pioneiro) de uma sucessio de campanhas que delibera-
damente escolhem apropriar-se de conotacdes negativas que atraem o publico-alvo pre-
tendido e que (e talvez seja este 0 aspecto mais importante) conseguem simultaneamente
ultrajar ou até mesmo alienar outros publicos periféricos.

Na analise desta publicidade em particular, é possivel desde logo discernir uma das
motivagdes principais para o menor grau de aceitacdo relativamente ao uso de tabus
como morte e violéncia em publicidade comercial, quando comparadas com outros
tipos de tabus: a justaposi¢ao das duas realidades no universo de um destes antncios
(imagens de morte ou violéncia vs. produto/vestudrio) torna evidente a falta de relagio
entre ambos. O critério de relevancia ou incongruéncia parece ser um factor determi-
nante para a compreensio e aceitacdo da abordagem escolhida (Freitas, 2008), o que
faz com que determinados publicos tenham grande relutancia em aceitar que estratégias
de choque totalmente compreensiveis e talvez até aconselhdveis em campanhas nio-
-comerciais de sensibilizacdo para problemas sociais possam ser apropriadas e utilizadas
em campanhas cuja finalidade é estritamente comercial (Goddard, 1998: 12; Manceau
& Tissier-Desbordes, 2006; Freitas, 2008: 6). Esta premissa fundamenta uma das hipé-
teses de trabalho que viremos a colocar, estando de resto intimamente relacionada com
factores demograficos dos proprios publicos (tais como idade e género), e serd desenvol-
vida mais pormenorizadamente no ponto seguinte, ‘Objectivos e hipiteses’.

Tal como foi referido anteriormente, os tabus sio sinais de aviso relativamente a
situacdes que podem ameagar a coexisténcia pacifica e ordeira dos individuos em socie-
dade. Com vista a garantir esse estado desejado de normalidade, existem leis e norma-
tivas que regulam a convivéncia dos membros dessa mesma comunidade (Freitas, 2008:
23). As sancoes que penalizam o desrespeito pelos tabus podem ser de varios tipos,
dependendo do tipo de tabu em questiao. Por um lado, a infraccdo de tabus relacionados
com a morte é normalmente punida através de sangdes sociais como reprovagao publica
por ‘desrespeito’ ou ‘ultraje’ relativamente a algo do dominio do sagrado ou mesmo da
esfera religiosa. Por outro lado, a quebra de tabus relacionados com a sexualidade é
sancionada pela mesma desaprovacdo social — embora neste ponto possamos considerar



que os limites do que € tolerdvel se tém progressivamente alargado (Flick, 1987: 539),
mas também no caso especifico da publicidade, por meio de sang¢oes legais que deter-
minam que os limites consensualmente aceites da decéncia ndao deverdo ser ultrapassa-
dos. Efectivamente, o artigo intitulado ‘Decéncia’ do Cédigo da Publicidade portugués
sinaliza claramente a existéncia de tabus — reconhecendo tacitamente a sua importancia
para a manutenc¢do da ordem social — ao decretar que os anunciantes deverdo ter um
cuidado especial em evitar ofender o publico em questdes de raca, religido, sexo, orien-
tacOes sexuais ou incapacidades fisicas ou mentais. Portanto, podemos afirmar que, no
seu papel de reflexo fiel da sociedade e da época em que surge, a publicidade tem de
saber conciliar as suas estratégias criativas e 0s seus objectivos comerciais com a sensi-
bilidade dos varios publicos que estardo expostos e interagirdo com as suas mensagens
promocionais.

Embora s6 uma das vertentes nos ocupe no presente estudo, a publicidade convive
com o tabu de duas formas diversas: uma delas tem a ver com imperativos comerciais,
na medida em que (1) a publicidade, por ineréncia de funcdes, tem também de divulgar
produtos ou servicos que causam constrangimento e embaraco quando mencionados
em publico. Encontram-se nesta categoria todos os produtos relacionados com higiene
intima (Tanaka, 1994; Houppert, 1999) e funcoes excretorias. Neste tipo de produ-
tos, temos a partida uma carga eminentemente negativa, que normalmente é diluida
através de estratégias que resultam numa mensagem vaga, indirecta ou centrada numa
situacdo de poés-utilizagio do produto (Freitas, 2008) — ou seja, o tabu apresenta-se
como um problema que tem de ser minimizado ou ‘higienizado’, de forma a poder ser
mencionado publicamente. A outra possibilidade, como vimos anteriormente, implica
(2) usar um determinado tabu como estratégia criativa, esperando que esta utilizagio
funcione como o tipo certo de chamariz para o publico-alvo que se pretende atingir.
Esta vertente é abordada em alguns estudos de andlise de contetido, que se concen-
tram em determinados andncios cuja abordagem criativa parece poder colocar em causa
determinados valores institucionais. De entre eles, podemos destacar uma analise de
Judith Williamson (1987) a dois antincios de automoveis, cujas mensagens se baseiam
em alusodes linguisticas de cariz erdtico e sexual. MacRury (1997), por seu lado, leva
a cabo uma andlise de trés antincios de automéveis mais recentes, onde igualmente se
recorre a alusdes sexuais, neste caso introduzindo a suspeita de adultério. Este tipo de
estratégia é também relativamente frequente em anuncios de perfume e chocolates, que
tém igualmente merecido alguma atencio académica. Neste ambito, podemos destacar
o trabalho de Gonzdlez Requena e Ortiz de Zarate (1995), onde se analisam pormeno-
rizadamente as implicagdes sexuais de dois anincios a estes produtos, nos quais através
da sugestdo deste tabu se oferece ao espectador uma fantasia quase delirante de éxtase
sensorial.

Ambas as situacdes de convivéncia entre publicidade e tabu tém grande potencial
ofensivo e disruptor, e parece ser essa a conclusio proviséria que podemos extrair neste
ponto da nossa argumentagio. Aaker e Bruzzone (1985) resumem este efeito da seguinte
forma:
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Research into irritating product advertising has found that a major source of irritation is
the product itself; for example, feminine-hygiene products, underwear, laxatives, and haemor-
rhoid treatments. [...] In the case of a sensitive product, the ads are more irritating when the
product and its use are emphasized: indirect approaches seem to work better. Viewers also
don’t like to see people ‘put down’ or forced into stereotypical roles. Neither do they like to
see important relationships threatened, such as mother-daughter or husband-wife. (itilicos
Nnossos)

2. Objectivos e hipoteses

Tendo em conta o risco implicado na utilizagio de tabus em publicidade, mas também
a importancia assumida por esta estratégia na publicidade contemporanea, afigura-se-
-nos pertinente uma investigacao desta temadtica, investigagao essa que se focard em dois
pontos principais: (1) determinar até que ponto o recurso a estas formas provocatoérias
¢ aceite pelos consumidores portugueses, considerando para esse efeito se (2) esse grau
de aceitagao varia de acordo com caracteristicas demograficas da amostra.

A presente investigagdo tem como objectivo dar continuidade ao percurso iniciado
por Manceau e Tissier-Desbordes (2006) que realizaram um estudo sobre a percepgao
dos consumidores franceses relativamente a utilizacdo de conceitos-tabu na publici-
dade. Naquele estudo, as autoras agruparam os tabus de acordo com duas grandes
categorias, segundo a nomenclatura de Freud (1938): Thanatos, na qual foram incluidos
os tabus relativos a violéncia, morte e sofrimento, e Eros, na qual foram incluidos os
tabus referentes a sexo e nudez. Ao adoptarmos a categorizacdo proposta pelas auto-
ras para os objectivos do presente artigo, optamos por nio incluir neste estudo outros
tabus relacionados com estados indefinidos ou de transicao (onde se incluiriam temas
como nascimento, doencas e periodos menstruais) ou tabus relativos a polui¢do, suji-
dade e contaminagdo, onde, para além de tematicas sobre a necessidade de higiene,
incluiriamos igualmente a linguagem obscena. Estes tabus que agora excluimos, por
razdes metodologicas e de espaco, encontram-se com frequéncia em publicidade — seja
como problema a evitar mencionar a todo o custo, seja como estratégia para estimular
publicos-alvo bem definidos (Freitas, 2008), e a sua inclusio seria certamente relevante
para futuras investigagdes deste tipo.

Ao analisar os dados obtidos sobre os tabus de Thanatos e Eros, as autoras do
estudo sobre os consumidores franceses verificaram que, efectivamente, nem todos os
conceitos-tabu eram percepcionados da mesma forma, tendo constatado que os tabus
relativos a violéncia, morte e sofrimento eram menos bem aceites, enquanto os tabus
que diziam respeito a sexo e nudez eram mais facilmente aceites pelos consumidores.

A constata¢ido do estudo anterior parece confirmar a percep¢io de que sdo normal-
mente os tabus associados a sexo ou erotismo os mais utilizados (e consequentemente,
os mais facilmente aceites) quando se decide utilizar uma estratégia deste tipo, ja que,
apesar da sua carga potencialmente transgressora ou ‘indecente’, sao temas que simulta-
neamente despertam elementos de desejo ou prazer na mente dos consumidores (Freitas,
2008: 44). Com efeito, e ainda recorrendo a terminologia cunhada por Freud, estes



tabus em particular correspondem a ‘pulsdes de vida’, ou seja, algo de intrinsecamente
positivo e vital, cuja utilizacdo implica um desafio ao status quo social de cariz insti-
tucional como, por exemplo, o casamento ou a religido (MacCannell 1987: 527-531;
Cook 1992: 106; MacRury 1997: 249-251). Inversamente, e de acordo com o mesmo
raciocinio, os tabus equacionados com ‘pulsdes de morte’ (ou Thanathos), a0 nao sus-
citarem normalmente reac¢oes de prazer ou de desejo, causardo problemas acrescidos
aquando da sua utiliza¢do para fins publicitarios (Freitas, 2008: 36), ja que estio asso-
ciados a dimensoes do sagrado e ao medo do desconhecido (Freud, 1938: 821), o que os
relega para uma area mais temivel e obscura na mente dos consumidores — e isso pode
explicar a discrepancia detectada na reacgdo dos respondentes.
Desta constatagao, partem as primeiras hipoteses deste trabalho:

® H1 - Os tabus relativos a violéncia, morte e sofrimento sdo menos aceites.
o H2 — Os tabus relativos a sexo e nudez sdo mais aceites.

Neste ponto, é importante ressalvar o facto de que a atitude face a presenca delibe-
rada de tabus na publicidade pode ser influenciada por uma variedade de caracteristicas
individuais. A idade do receptor parece ser um desses factores diferenciadores. Tendo
usado uma segmentacdo da amostra em trés grupos — que designaram por ‘jovens’ (15-
-25), ‘meia-idade’ (35-45) e ‘seniores’ (55-65) —, Manceau e Tissier-Desbordes verifi-
caram que, quanto mais jovem era o segmento etario, maior era a aceitabilidade do
tabu na publicidade, uma constatagdo que parece ir ao encontro de estudos anteriores,
onde se levaram a cabo andlises de conteudo de anuncios especificos e das estratégias
neles utilizadas para melhor atingir o publico-alvo em questio (Cook, 1992: 29-34).
Este facto pode estar igualmente relacionado com a atitude em geral relativamente a
publicidade (Pollay & Mittal 1993), pois estudos anteriores — embora com resultados
ndo totalmente conclusivos — parecem indicar maior apeténcia por parte das faixas mais
jovens quanto ao consumo de publicidade per se, o que se traduziria numa predisposi-
¢do para visualizar mais atentamente, compreender e interagir com as estratégias que
veiculam as mensagens publicitarias, mesmo as mais ousadas (Vezina & Paul, 1997,
entre outros). A este propdsito, podemos citar o seguinte passo, que justifica a impor-
tancia da atitude prévia do consumidor para a aceita¢ao ou rejeicao da proposta apre-
sentada no antincio por meio de um conceito-tabu:

The target audience intended are usually those who are capable of recognising the taboo
involved, capable of anticipating the feelings its depiction or invocation will arise in publics
other than the target audience and, finally, capable of enjoying the risk of transgression — even
if it is being done vicariously. (Freitas, 2008: 37)

Neste contexto, colocamos a nossa terceira hipotese de trabalho:

® H3 - Quanto mais avancada a faixa etdria, mais os consumidores se opoem a repre-
sentagoes de a) violéncia, b) morte, c) sofrimento, d) sexo e e) nudez na publicidade.
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No que diz respeito a utilizagdo de tabus especificos como o sexo e a nudez, pes-
quisas anteriores revelaram que a sua utilizacdo provoca atitudes diferentes segundo o
género do receptor (Liu, Fang & Li, 2005; Petroll & Rossi, 2008). Manceau e Tissier-
Desbordes (2006) verificaram que as mulheres reagem mais negativamente do que os
homens perante os conceitos-tabu relativos a sexo e nudez, mas também relativamente
aos que dizem respeito a violéncia, morte e sofrimento.

Com base nestas constatagdes de trabalhos anteriores, colocamos a seguinte hipo-
tese de estudo:

e H4 — Existe diferenca entre homens e mulberes no que diz respeito a atitude face
aos conceitos-tabu a) violéncia, b) morte, c) sofrimento, d) sexo e e) nudez.

Manceau e Tissier-Desbordes (2006) analisaram uma outra caracteristica individual
que pode afectar a atitude face aos conceitos-tabu: a classe social. Como justificagdo
para a sua inclusdo no questionario, apontou-se o facto de que se trata de uma carac-
teristica determinante na defini¢io de um publico-alvo, assumindo possivelmente uma
importancia semelhante numa avaliacdo de estratégias publicitarias deste tipo. Apds a
aplicacdo do seu instrumento, as autoras concluiram que esta variavel nao exercia qual-
quer influéncia nas atitudes face ao tabu, o que veio contrariar a hipdtese de trabalho
que anteriormente tinham colocado.

No presente estudo, optou-se por utilizar uma varidvel mais especifica, mas condu-
cente a dados até certo ponto sobreponiveis com a varidvel da classe social: as habili-
tacoes literarias. Esta substitui¢ao foi efectuada devido a razdes metodoldgicas, por ser
de medi¢ao mais facil e objectiva do que a pertenca a uma determinada classe social.

Deste modo, e seguindo uma vez mais as constatagdes dos estudos anteriores consul-
tados, avan¢amos com a nossa proxima hipétese de trabalho:

e HS — Ndo existem diferencas entre consumidores com habilitacoes académicas
diferenciadas no que diz respeito a atitude face aos conceitos-tabu a) violéncia,
b) morte, c) sofrimento, d) sexo e e) nudez.

Foram estas as hipoteses colocadas pelo nosso estudo, e cuja validade procuramos
determinar através da aplicacdo do instrumento e metodologia que em seguida descre-
vemos.

3. Método

O nosso estudo baseou-se numa abordagem quantitativa, tendo-se utilizado uma amos-
tra ndo-probabilistica de conveniéncia, composta por 131 individuos de ambos os sexos
e com idades compreendidas entre os 18 e os 65 anos. Pretendeu-se com esta ampli-
tude etdria procurar resultados que tracassem um retrato mais fiel da popula¢do nos
seus varios segmentos etarios. O questionario foi administrado maioritariamente online
durante o més de Dezembro de 2010, tendo sido obtida uma taxa de resposta de 90%.



O questionario baseou-se fundamentalmente no instrumento utilizado por Manceau
e Tissier-Desbordes (2006), tendo sido efectuadas, no entanto, algumas alteragdes.
Foram utilizados cinco itens individuais relativos a cada um dos conceitos-tabu: violén-
cia, morte, sofrimento, sexo e nudez. Os itens foram avaliados através de uma escala
de Likert de 5 pontos, na qual se media o nivel de aceitabilidade do tabu. Assim, 1 cor-
respondia a “nada aceitdvel” e 5 correspondia a “totalmente aceitdvel”. Esta forma de
avaliagdo diferiu da que foi anteriormente utilizada por Manceau e Tissier-Desbordes,
que recorreram a um tipo de resposta mais simples (sim/ndo), mas que fornece resulta-
dos menos ilustrativos das opinides dos participantes, na medida em que ndo contempla
perspectivas menos extremas.

A semelhanca do que tinha ja acontecido no estudo de Manceau e Tissier-Desbordes
(2006), incluiu-se também no instrumento um conjunto de questdes demograficas, cons-
tituido por idade, sexo e habilitacdes académicas que, posteriormente, seriam usadas na
analise de dados. Estas questoes demograficas parecem ser determinantes na variagao
das respostas individuais, sendo normalmente utilizadas na delineagido do publico-alvo
a atingir, o que legitima o seu uso neste tipo de estudo.

E necessario salientar aqui que um outro factor (nio demografico) incluido por
Manceau e Tissier-Desbordes no seu estudo — as atitudes gerais face a publicidade — teve
igualmente de ser excluido no presente artigo, devido a razdes de espaco, ndo obstante
a sua enorme importancia para uma andlise que incide sobre a aceitagao ou rejei¢ao de
tabus em publicidade. Serd certamente um dado pertinente e util para a obtenc¢do de
resultados mais completos em fases posteriores deste tipo de estudos.

4. Analise de dados

4.1 Caracterizacdo da amostra

Tal como foi referido, a amostra do presente estudo foi constituida por 131 individuos,
sendo 61,1% do sexo feminino e 38,9% do sexo masculino (Tabela 1). Quanto a
idade, 26,7% tinham entre 18 e 25 anos, 23,7% entre 26 e 35 anos, 28,2% entre 36 ¢
45,12,2% entre 46 e 55 anos, e, finalmente, 9,2% entre 56 e 65 anos. Relativamente
as habilitagoes académicas, 2,3% possuiam o Ensino Primdrio, 35,1% o Ensino
Secunddrio, 45,8% eram licenciados, 15,3% tinham o grau de Mestre e, finalmente,
1,5% eram doutorados. Os entrevistados eram, todos eles, residentes em zonas urba-
nas, maioritariamente da Area Metropolitana do Porto (58,1%) e de outros munici-
pios do Norte de Portugal, como Braga (6,1%), Vila Real (6,1%), Fafe (3,8%), entre
outras cidades.
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Tabela 1. Caracterizac@o da amostra

FREQUENCIAS PERCENTAGENS
18-25 35 26,7
26-35 31 23,7
Faixas etarias 36-45 37 28,2
46-55 16 12,2
56-65 12 9,2
Feminino 80 61,1
Sexo
Masculino 51 38,9
Primario 3 2,3
Secundario 46 35,1
Habl!lta}goes Licenciatura 60 45,8
académicas
Mestrado 20 15,3
Doutoramento 2 1,5

4.2 Atitude face aos conceitos-tabu na publicidade

A andlise dos dados iniciou-se com uma abordagem descritiva, no sentido de veri-
ficar quais os tabus mais aceites e menos aceites. Como € possivel comprovar na
Tabela 2, a violéncia é o tabu menos aceite (M=2,45, DP=1,32), com uma pontua-
¢ao abaixo do ponto médio da escala. Seguem-se a morte (M=2,52, DP=1,20) e o
sofrimento (M=2,62, DP=1,22), jd no ponto médio da escala. Globalmente, estes trés
tabus tém uma baixa aceitabilidade, com cerca de 50% dos individuos a considerarem-
-nos “nada” ou “pouco aceitaveis”. Maior aceitagdo tém os conceitos relativos a sexo
(M=2,93, DP=1,17) e nudez (M=3,08, DP=1,14), com pontuagdes acima do ponto
médio da escala. Mais de 50% dos respondentes consideram estes conceitos “aceitd-
veis” ou “totalmente aceitaveis”.

Em geral, e conforme é possivel ver na Tabela 2, existe uma diferenga significativa
entre as médias (p<0,05), a excep¢ao da diferenca entre violéncia e morte, que nao € sig-
nificativa (p=,363). Por esta razio, podemos aceitar como validas as hipoteses H1 e H2
anteriormente colocadas. Confirma-se entdo que os tabus relativos a violéncia, morte e
sofrimento sdo menos aceites e os tabus relativos a sexo e nudez sao mais aceites.

Estes resultados corroboram os obtidos por Manceau e Tissier-Desbordes (2006),
que verificaram que o tabu menos aceite era a violéncia, seguido pela morte, sofrimento,
sexo e nudez.
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Tabela 2. Atitude face aos conceitos-tabu na publicidade

FREQUENCIAS (PERCENTAGENS)

Nada Pouco Sou . Totalmente Med1?
N . .. Aceitavel . (Desvio
aceitavel aceitavel  indiferente aceitavel -
Padrao)
Violéncia 46 26 17 37 5 2,45
(35,1%) (19,8%) (13,0%) (28,2%) (3,8%) (1,32)
33 38 21 36 3 2,52
Morte
(25,2%) (29,0%) (16,0%) (27,5%) (2,3%) (1,20)
Sofrimento 30 37 21 38 5 2,62
(22,9%) (28,2%) (16,0%) (29,0%) (3,8%) (1,22)
Sexo 19 30 31 43 8 2,93
(14,5%) (22,9%) (23,7%) (32,8%) (6,1%) (1,17)
Nudez 14 27 35 44 11 3,08
(10,7%) (20,6%) (26,7%) (33,6%) (8,4%) (1,14)
Tabela 3. Comparacéao de médias de cada um dos conceitos-tabu (Paired samples T-test)
Violéncia Morte Sofrimento Sexo
Morte ,363
Sofrimento ,029 ,032
Sexo ,000 ,000 ,000
Nudez ,000 ,000 ,000 ,023

4.3 Atitude face aos conceitos-tabu vs. idade

Seguidamente, foi estabelecida a comparacdo da atitude face aos conceitos-tabu entre
as diferentes faixas etdrias (cf. Tabela 4). Para esse efeito, foi realizada uma Anailise
de Varidncia (ANOVA) e um teste de Tukey HSD (Honestly Significant Difference),
no sentido de apurar quais as médias que diferem significativamente entre si (p<0.01).
Constatou-se que os cinco grupos etarios apresentam diferencas significativas nas atitu-
des manifestadas. Mais concretamente, e através do teste de Tukey, é possivel verificar
que os grupos 1, 2 e 3 obtiveram resultados aparentemente diferentes mas nio de forma
significativa, o que nos leva a considerar que estes trés grupos assumem uma atitude
semelhante. Portanto, a atitude do segmento dos mais jovens (18-37) corresponde, glo-
balmente, a uma aceitacdo da utiliza¢do do tabu em contexto publicitirio, uma vez que
todos os valores ultrapassam o ponto médio da escala. Por outro lado, temos os grupos
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4 ¢ 5, cujos resultados aparentemente diferentes ndo o sio, na realidade, de uma forma
significativa. Deste modo, deparamo-nos com um segundo segmento, o dos responden-
tes mais velhos (46-65), que tem, de uma maneira geral, uma atitude negativa face aos
tabus, com valores abaixo do ponto médio da escala. Com base nos resultados obtidos,
H3 é considerada vélida e podemos afirmar que quanto mais avancada a faixa etdria,
mais os consumidores se opoem a representacoes de violéncia, morte, sofrimento, sexo
e nudez na publicidade.

Estes valores sdo, mais uma vez, compativeis com aqueles que foram obtidos no
estudo de Manceau e Tissier-Desbordes (2006), ja que também naquela investigacao se
verificou que, quanto mais idosos eram os sujeitos, menor era a aceitacdo do uso destes
conceitos-tabu na publicidade.

Tabela 4. Comparacao da atitude face aos conceitos-tabu entre os cinco grupos etarios

ANALISE DE VARIANCIA (ONE-WAY ANOVA) TUkey
post hoc
Gl‘lilpo Gr121po Grl3.1p0 Grzpo Gr151p0 Média
VARIAVEIS (1=35)  (n-31) (n=37) (n=16) (n=12) ((}];rpa;l f 4 p<0,01
1825  26-35  36-45  46-55  56-65
. 3,17 2,58 2,43 1,68 1,16 2,45
Violéncia (1.29) (1.20) (1.28) (1.13) (0.38) (1.32) 8,33 0,000 1,2,3>4,5
3,02 2,58 2,59 2,00 1,41 2,52
Dzt (117)  (147) (114) (115) (0.66) (1200 >3 0000 1.2.3>4,5
. 3,05 2,70 2,72 2,18 1,41 2,62
Sofrimento (1.21) (1.16) (1.19) (1.22) (0.66) (1.22) 5,17 0,001 1,2,3>4,5
3,45 3,03 3,08 2,25 1,58 2,93
Sexo (103 (113) (111 (093 (079 (1,17) o0 0000 1.23>43
. 3,25 3,19 3,45 2,62 1,75 308 205 0,000 12354,

(1,01) (1,13) (1,09) (0,95) (0,86)  (1,14)

4.4 Atitude face aos conceitos-tabu vs. género
Para testar a nossa H4, pretendeu-se comparar as atitudes face aos conceitos-tabu
obtidas nos individuos do sexo feminino e masculino. Para isso, realizou-se um teste T
(Independent Samples T-Test), cujos valores sdo apresentados na Tabela 5. Os valores
de significncia (p>0,05) demonstram que nao ha diferencas assinaldveis entre homens e
mulheres. Por esta razio, rejeita-se H4, reformulando-se a conclusio do seguinte modo:
ndo existe diferenca entre homens e mulberes no que diz respeito a atitude face a utili-
zagdo dos conceitos-tabu de violéncia, morte, sofrimento, sexo e nudez em publicidade.
Estes resultados contradizem os obtidos por Manceau e Tissier-Desbordes no seu
estudo de 2006 sobre os consumidores franceses. Naquele estudo, verificou-se que as



mulheres, mais do que os homens, consideravam estes cinco conceitos menos aceitaveis
em contexto publicitirio. Esta divergéncia de resultados pode dever-se ao lapso tempo-
ral entre os dois estudos, que pode explicar algum nivelamento das atitudes masculina
e feminina quanto a exposi¢do a temas chocantes. Por outro lado, a maior frequéncia
do recurso publicitdrio a utilizacdo do nu masculino e de mensagens mais explicitas
de cariz sexual podera igualmente ter contribuido para uma maior familiarizagio com
tabus de Eros para ambos os sexos (Heller, 2000: xv), alterando a situa¢do anterior em
que os homens aceitavam essas referéncias mais facilmente do que as mulheres.

Tabela 5. Comparacao da atitude face aos conceitos-tabu entre homens e mulheres

MEDIA

R N (DESVIO PADRAO) i P

Feminino 80 2,46 (1,34)

Violéncia 0,000 0,962
Masculino 51 2,45 (1,31)
Feminino 80 2,47 (1,22)

Morte 0,169 0,540
Masculino 51 2,60 (1,18)
Feminino 80 2,66 (1,29)

Sofrimento 3,004 0,672
Masculino 51 2,56 (1,13)
Feminino 80 2,90 (1,17)

Sexo 0,591 0,705
Masculino 51 2,98 (1,19)
Feminino 80 3,00 (1,15)

Nudez 0,560 0,294
Masculino 51 3,21 (1,11)

4.5 Atitude face aos conceitos-tabu vs. habilitacdes académicas

No sentido de apurar a existéncia, ou nio, de diferencas entre individuos com habilita-
¢oOes académicas diversas realizou-se um passo intermédio e assumiram-se trés grupos:
(1) um primeiro grupo em que foram incluidos os sujeitos com o ensino primario e o
secunddrio; (2) um segundo grupo composto pelos entrevistados licenciados; e, final-
mente, (3) um terceiro que compreendia aqueles que possulam um mestrado ou um
doutoramento. Procedeu-se entao a uma Analise de Varidncia (ANOVA) e um teste de
Tukey HSD (Homnestly Significant Difference). Procurou-se, deste modo, verificar quais
as médias que diferem significativamente entre si (p<0.01).

Através da andlise da Tabela 6, foi possivel concluir que os trés grupos apresentam
diferencas significativas nas opinides manifestadas. Mais especificamente, e através do
teste de Tukey, é possivel comprovar que os grupos 2 (licenciados) e 3 (mestres e douto-
rados) demonstram uma maior aceita¢do em relagdo aos conceitos-tabu na publicidade,
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uma vez que todos os valores ultrapassam o ponto médio da escala. Por outro lado, o
grupo 1 (Ensino Primadrio e Secundario) apresentou uma atitude negativa quanto a estes
conceitos, com valores abaixo do ponto médio da escala.

Deste modo, e dado que, de facto, existem diferengas entre consumidores com habi-
litagcoes académicas diferenciadas no que diz respeito a atitude face aos conceitos-tabu,
rejeita-se HS, sendo a nossa hipotese anterior corrigida e reformulada do seguinte
modo: Existem diferencas entre consumidores com habilitacbes académicas diferen-
ciadas no que diz respeito a atitude face a utilizacdo dos conceitos-tabu de violéncia,)
morte, sofrimento, sexo e nudez.

Tabela 6. Comparacao da atitude face aos conceitos-tabu entre detentores de diferentes habilitacdes literarias

ANALISE DE VARIANCIA (ONE-WAY ANOVA) ey
post hoc
(Curm 1 Grupo 2 SIS Média
e . (n=49) (n=22)
Variaveis . (n=60) Geral f p p<0,01
Primario e . . Mestrado e
.. Licenciatura (DP)
Secundario Doutoram.
e 2,12 2,53 3,00 2,45
Violéncia (1.36) (1.26) (1.23) (1.32) 3,647 ,029  3,2>1
2,06 2,68 3,13 2,52
Morte (1.21) (1.12) (1,03) (1.20) 7,702,001 3,2>1
. 2,16 2,78 322 2,62
Sofrimento (1.28) (1.16) (0.92) (1.22) 7,217 ,001  3,2>1
2,44 3,11 3,50 2,93
Sexo (1.29) (1.04) (0.85) (1.17) 8,240 ,000 3,2>1
2,73 3,23 3,45 3,08
Nudez ) A g finon [taz] otsl Bsn
Conclusoes

O presente estudo procurou analisar a aceitabilidade de conceitos-tabu na publicidade
junto de uma amostra de consumidores portugueses, assim como verificar as diferencas
de opinido mediante varidveis demograficas tais como o género, a idade e as habilita-
¢oes académicas.

A analise realizada permitiu-nos concluir que a violéncia, a morte e o sofrimento sdo
os tabus com menor aceitacdo, sendo que cerca de 50% dos respondentes os conside-
ram “nada” ou “pouco aceitdveis” num contexto publicitirio. Por seu lado, o sexo e a
nudez sdo tabus mais bem aceites pelos consumidores, com 50% dos sujeitos a conside-
rarem-nos “aceitdveis” ou “totalmente aceitaveis”. Os mais jovens (18-37) apresentam,
globalmente, uma maior aceitagio face ao tabu, enquanto a faixa etdria mais velha (46-65)



tem, de um modo geral, uma atitude negativa, com valores abaixo do ponto médio da
escala. No que diz respeito ao género, nao foram detectadas diferengas significativas nas
opinides face a utilizagdo de conceitos-tabu na publicidade. Finalmente, em relacdo as
habilitacdes académicas, concluiu-se que os licenciados, mestres e doutorados demons-
tram ter uma maior aceitacao relativamente a esta utilizagao de conceitos-tabu quando
comparados com individuos que possuem o Ensino Primario e o Secundario.

Os resultados deste estudo permitem tragar algumas sugestdes para os profissionais
de comunicac¢do, nomeadamente no que diz respeito a elaboracdo de estratégias criati-
vas e execuc¢ao formal de campanhas publicitarias. Sendo a violéncia, a morte e o sofri-
mento conceitos menos bem aceites — correspondendo, comprovadamente, a tabus bem
presentes na sociedade e suscitando reacgdes de rejei¢ao assinaldveis —, recomenda-se
que a sua utilizagdo enquanto estratégia publicitiria provocatoria seja cuidadosamente
ponderada, pois um erro de avaliagdo neste ponto pode resultar em consequéncias nega-
tivas para a marca, produto ou servico. Tal como vimos anteriormente, estes conceitos
serdo certamente mais bem aceites se forem enquadrados num contexto niao-comercial
que justifique a sua utilizagdo, particularmente em campanhas de publicidade de ser-
vico publico, onde o consumidor justifique a abordagem chocante pelo facto de o bem
publico estar a ser promovido.

Uma vez que, tal como foi constatado, o segmento etdrio mais velho reage mais
negativamente a utiliza¢do de conceitos-tabu em geral na publicidade, deve evitar-se a
sua utilizacdo em campanhas de produtos e servicos de cariz comercial dirigidos a esse
publico-alvo. O mesmo acontece quando os consumidores-alvo sdo individuos de habi-
litagdes mais baixas e a mesma recomendacdo se aplica. Nestes casos, serd necessario
equacionar criteriosamente as vantagens e desvantagens da utilizacdo destes conceitos
antes de os colocar em prdtica, pois o risco em que se incorre pode exceder as vantagens
que se pensa obter.

Tal como ja foi referido em pontos anteriores, a presente investigacdo apresenta
algumas limitacoes, sendo talvez a mais evidente a das dimensdes reduzidas da amostra
e a sua escassa abrangéncia geografica. Para além dessas insuficiéncias, algumas habi-
litagoes académicas ficaram indevidamente representadas, sendo que, por exemplo, o
numero de individuos com o Ensino Primario foi muito reduzido, se o compararmos
com o numero de mestres que a constituem.

Para além de outras sugestdes para novos trabalhos neste campo que ja foram sendo
avancadas ao longo da nossa argumentagao, futuras investigagoes nesta area de estudos
deverdo indubitavelmente recorrer a amostras de maior dimensdo. Ao nivel da analise
de dados, seria igualmente proveitoso avancar-se para uma tentativa de segmentagio
dos consumidores com base na sua atitude face aos conceitos-tabu, o que poderia for-
necer informag¢des mais completas do que as obtidas até ao momento, ja que se poderia
alargar a pesquisa a outros tabus que nio pudemos contemplar aqui. Uma outra pos-
sibilidade seria o estabelecimento de uma segmentacdo dos andncios em ‘comerciais’ e
‘ndo-comerciais’, ja que essa distingdo poderia modular ou até afectar decisivamente
algumas das respostas obtidas — os respondentes podem rejeitar liminarmente imagens
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de violéncia ou morte em publicidade comercial e aceita-las como extremamente validas
num andncio de Prevencio Rodovidria ou de prevencdo da sida.

Todos estes factores deverdo ser tomados em consideragio no momento de planear
uma campanha publicitiria, devendo salientar-se aqui, mais uma vez, a importancia da
correcta definicio do publico-alvo a atingir. Com este estudo, esperamos ter contribuido
para uma melhor compreensdo sobre a forma como estas areas de risco (sinalizadas
por tabus) podem afectar a percep¢io de marcas, produtos ou servi¢os por parte dos
consumidores, assim como os factores a ter em conta quando se opta por recorrer a
estratégias deste tipo em campanhas publicitarias.

Referéncias bibliograficas

Aaker, D. A. & Bruzzone, D. E. (1985) ‘Causes of Irritation in Advertising’, Journal of Marketing, 49 (2):
47-57.

Biehal, G., Stephens, D., & Curlo, E. (1992) ‘Attitude Towards the Ad and Brand Choice’, Journal of
Advertising, 22(3): 19-36.

Bonney, B. & Wilson, H. [1983] (1990) ‘Advertising and the Manufacture of Difference’, in Alvarado, M. &
Thompson, J. (eds.) (1990) The Media Reader, London: British Film Institute, pp. 181-198.

Brown, S. P., & Stayman, D. M. (1992) ‘Antecedents and Consequences of Attitude Towards the Ad: A Meta-
Analysis’, Journal of Consumer Research, 19: 34-51.

Cook, G. (1992) The Discourse of Advertising, London: Routledge.

Cortese, A. J. (2004) Provocateur: Images of Women and Minorities in Advertising. Lanham: Rowman &
Littlefield.

Douglas, M. (1966) Purity and Danger: An Analysis of the Concepts of Pollution and Taboo, London:
Routledge.

Dyer, G. (1982) Advertising as Communication, London: Routledge.

Falk, P. (1997) “The Benetton-Toscani Effect: Testing the Limits of Conventional Advertising’, in Nava, M. et
al. (eds.) Buy This Book: Studies in Advertising and Consumption, London: Routledge, pp. 64-83.

Flick, M. (1987) ‘Advertising Manipulates Women’s Lib’, in Umiker-Sebeok, J. (ed.) Marketing and Semiotics:
New Directions in the Study of Signs for Sale, Amsterdam: Mouton de Gruyter, pp. 533-542.

Freitas, E. S. L. (2008) Taboo in Advertising, Amsterdam & Philadelphia: John Benjamins.

Freud, S. (1938) ‘“Totem and Taboo’, in The Basic Writings of Sigmund Freud, Brill, A. A. (ed.), New York:
Random House.

Geis, M. L. (1982) The Language of Television Advertising, New York: Academic Press.

Goddard, A. (1998) The Language of Advertising: Written Texts. London: Routledge.

Gonzalez Requena, J. & Ortiz de Zarate, A. (1995) El Espot Publicitario: Las Metamorfosis del Deseo,
Madrid: Catedra.

Heller, S. (2000) ‘Sex sells’, in Heller, S. (ed.) Sex Appeal: The Art of Allure in Graphic and Advertising
Design, New York: Allworth Press, pp. xii-xv.

Houppert, K. (1999) The Curse — Confronting the Last Taboo: Menstruation, London: Profile Books.

Leech, G. N. (1966) English in Advertising: A Linguistic Study of Advertising in Great Britain. London:
Longmans.

Liu, E & Li, J. (2005) ‘Does Sex Sell In China? Chinese Consumers’ Evaluations of Sex Appeal Advertising’,
ANZMAC 2005 Conference Proceedings, 5-7 December 2005, Fremantle, Western Australia. Disponivel
em: http://smib.vuw.ac.nz:8081/www/anzmac2005/, consultado em Dezembro de 2010.

Mackenzie, S. B., & Lutz, R. J. (1989) ‘An Empirical Examination of the Structural Antecedents of Attitude
towards the Ad in an Advertising Pre-testing Context’. Journal of Marketing, 53(April): 48-65.

MacCannell, D. (1987) ‘Sex Sells: Comments on Gender Images and Myth in Advertising’, in Umiker-Sebeok,
J. (ed.) Marketing and Semiotics: New Directions in the Study of Signs for Sale, Amsterdam: Mouton de
Gruyter, pp. 521-531.

MacRury, L. (1997) ‘Advertising and the Modulation of Narcissism: The case of adultery’, in M. Nava et al.
(eds.) Buy This Book: Studies in Advertising and Consumption, London: Routledge, pp. 239-254.



Elsa Simdes e Paulo Cardoso | A utilizacao de tabus enquanto estratégia publicitaria...

Manceau, D. & Tissier-Desbordes, E. (2006) ‘Are Sex and Death Taboos in Advertising? An Analysis of Taboos
in Advertising and a Survey of French Consumer Perceptions’, International Journal of Advertising, 25
(1): 9-33.

Martin-Santana, J. & Beerli-Palacio, A. (2008) “Why Attitudes Toward Advertising Are Not Universal:
Cultural Explanations’, Journal of Euromarketing, 17(3/4): 159-181.

Mehta, A. & Purvis, S. (1995) “When Attitude Towards Advertising in General Influence Advertising Success’,
Conference of the American Academy of Advertising, Norfolk, VA.

Miniard, P. W., Bhatla, S., & Rose, R. L. (1990) ‘On the Formation and Relationship of Ad and Brand
Attitudes: An Experimental and Causal Analysis’, Journal of Marketing Research, 27(3): 290-304.

Myers, G. (1994) Words in Ads, London: Edward Arnold.

Myers, G. (1999) Ad Worlds, London: Arnold.

Petroll, M. & Rossi, C. (2008) ‘Apelo sexual na propaganda e seus efeitos sobre o consumidor: um experi-
mento em midia impressa’ Revista de Administracdo — Eletronica,1 (2) , jul./dez. 2008: 1-22.

Pollay, R. & Mittal, B. (1993) ‘Here’s the Beef: Factors, Determinants, and Segments in Consumer Criticism
of Advertising’, Journal of Marketing, 57, July 1993, 99-114.

Steiner, E. [1956] (1999) Taboo, Truth and Religion. Oxford: Berghahn Books.

Tanaka, K. (1994) Advertising Language: A Pragmatic Approach to Advertisements in Britain and Japan,
London: Routledge.

Vestergaard, T. & Schroder, S. (1985) The Language of Advertising, Oxford: Basil Blackwell.

Vezina, R. & Paul, O. (1997) ‘Provocation in Advertising: A Conceptualization and an Empirical Assessment’,
International Journal of Research in Marketing, 14: 177-192.

Wernick, A. (1997) ‘Resort to Nostalgia: Mountains, Memories and Myths of Time’, in Nava, M. et al. (eds.)
Buy This Book: Studies in Advertising and Consumption, London: Routledge, pp. 207-223.

Williamson, J. (1978) Decoding Advertisements, London & Boston, Massachusetts: Marion Boyars.

213






Comunicagdo e Sociedade, vol. 19, 2011, pp. 215-226

0 simbolismo das marcas no discurso publicitario contemporaneo.
0 capital simbélico da YORN

Cristina Santos*

Resumo: O discurso publicitario contemporaneo cria um legado simbdlico para as
marcas, que oferecem, através do consumo de produtos, contrapartidas sociais aos
individuos. Ciente deste processo, a publicidade tece um mero vislumbre da dimensio
fisica do bem, mas reforca, vincadamente, a sua vertente imaterial, proporcionada pela
marca. E em torno do consumo, e nio da producio, que os sujeitos organizam a sua
vida social; é com base nas marcas adquiridas que transmitem, aos restantes membros
da sociedade, quem sio ou desejariam ser. A esfera do consumo apresenta alternativas
identitarias. E essa promessa intangivel, presente na linguagem publicitaria, que consti-
tui o capital simbdlico das marcas.

Na primeira parte do presente ensaio aborda-se a dimensio conotativa existente no
discurso publicitario, seguindo-se a explanacao dos resultados da investigacao empirica
realizada: perceber qual o contributo da campanha publicitaria televisiva «A Caixa» na
cria¢do de um capital simbolico para a YORN.

Palavras-chave: publicidade, simbolismo, marcas.

0 simbolismo das marcas no discurso publicitario contemporaneo

Com a modernidade, assiste-se a implementacdo de uma rdapida mudanca social, em que
predomina a inconstancia dos papéis sociais e expectativas, resultando num aumento da
ansiedade, por parte dos individuos (O’Guinn, 2007). Ao propulsa-los para uma dina-
mica social em que predominam as possibilidades de escolha, instaurou-se um apelo
constante a novidade e a transitoriedade, confrontando-os com este desafio e responsa-
bilidade (Giddens, 1989). A sociedade, repleta de multiplas e variadas oportunidades,
d4 primazia aos seus membros enquanto consumidores, uma vez que a vida organizada
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em torno do papel de produtor tende a ser normativamente regulada, ao invés da esfera
do consumo, onde nao existem regras (Bauman, 2000), dada a autonomia, a escolha e
a independéncia que a caracterizam (Ransome, 2005).

Numa época em que impera o risco, as compras surgem como uma forma de esca-
par a inseguranga, como um ritual didrio que visa exorcizar a incerteza prevalecente
(Bauman, 2000). A passagem da sociedade dos produtores para a dos consumidores
foi um processo gradual de emancipacio dos individuos. E a actividade do consumi-
dor, e ndao a do produtor, que se presume providenciar o interface essencial entre os
individuos e a sociedade (Bauman, 2007), uma vez que a vida dos actores sociais é
determinada mais pelo consumo de bens do que pela respectiva produgdo (Ransome,
2005; Duarte, 2009).

O padrio de consumo constitui um poderoso meio informativo para conhecer a iden-
tidade social' dos individuos. Dada a intrinseca volatilidade das identidades (Ransome,
2005), pois nunca estao total e definitivamente estabelecidas, encontrando-se num
relativo estado de formag¢io e mutagio, ao serem descerradas, provisorias, inacabadas
(Rattansi & Phoenix, 2001; Hall, 2005; Silva, 20035), plurais e hibridas (Moita, 2007;
Wieviorka, 2007), a habilidade consumista permite a realizagao das fantasias identita-
rias. Detendo essa capacidade, o individuo € livre para criar ou desfazer a sua identi-
dade. E através da rendi¢io ao consumo que se ganha independéncia (Bauman, 2000).

A este repertério de papéis sociais associa-se a nocdo de metamorfose. Trata-se
de um fendmeno mais visivel nas complexas e indeterministas sociedades actuais. A
globalizagio, complexidade e fragmentagdo que as caracterizam originam uma per-
manente colocacio em duvida de todas as concepcoes de identidade social (Velho,
1994): a edificagdo identitdria é um complexo jogo contemporaneo (Pinto, 1991).
Desta forma, assiste-se a emergéncia e cultivacao do «eu performativo» (Featherstone,
1991; Hall, 2005). A presente cultura consumista coincide, em parte, com uma cultura
narcisista, em que se coloca a énfase na exibi¢do e gestio de impressoes: € fulcral que
o individuo projecte uma imagem de sucesso na sociedade (Featherstone, 1991). Dai
que a exacerbacdo da importancia da aparéncia possa incitar a teatralidade quotidiana
(Maffesoli, 1990).

E neste contexto que o consumo é encarado como uma instituicio, ideologia
(Baudrillard, 1972) ou mesmo como a religido do século XX (Miles, 1998), surgindo
como o factor primordial na modelagiao societal (Ransome, 2005), como a resposta
para os problemas, um escape da realidade (Miles, 1998), sendo irremovivel da condi-
¢do humana (Bauman, 2007). Mediante este panorama, em que o consumo «invadiu» a
vida dos individuos (Baudrillard, 1995), a publicidade, enquanto agente de constru¢ao
social da realidade (Rosales, 2002), apresenta os bens como «remédios» e «terapias»
para a atribulada vida moderna (O’Guinn, 2007), sendo através do discurso publicitario
que os produtos se tornam «mdgicos» (Rosales, 2002). Baudrillard (1995) afirma que

' A identidade social estabelece as formas pelas quais os individuos sao encarados como semelhantes entre si (Giddens,
2004), enquanto a identidade pessoal encontra-se associada a nocao de unicidade, encetando a distin¢ao do sujeito dos

restantes membros da estrutura social (Goffman, 1982; Giddens, 2004).



na actual sociedade, definida como sendo de consumo, a publicidade é o respectivo hino
triunfal: “Advertising is the wallpaper of a consumer society (...)” (O’Guinn, 2007: 5).

Para além de a ac¢do publicitaria poder contribuir para o desenvolvimento do con-
sumo, através do respectivo incitamento, desempenha, paralelamente, um papel pri-
mordial na propaga¢ao da ideologia da comunicacdo, que se tornou um valor central
na cultura contemporanea. A publicidade mantém uma relagdo estreita com a socie-
dade: a0 mesmo tempo que reflecte a cultura circundante, também colabora, dinamica-
mente, na sua evolugao, através da ac¢io sugestiva que a caracteriza, agindo como forca
influenciadora (Proulx & Breton 1997).

Para Corrigan (1997), a publicidade contemporanea explora a ideia de que, na rela-
¢do que o consumidor estabelece com os restantes individuos, falta algo, propondo o
produto como a solugdo para o problema. Esta estratégia torna a venda de produtos
mais eficaz do que se, eventualmente, se centrasse em apelos egocéntricos, em que 0s
outros ficariam desarredados do processo: o discurso publicitario foca-se no consumi-
dor nio enquanto individuo, mas enquanto actor social. No seu entender, na cultura
consumista, a compra de objectos baseia-se mais na aquisi¢ao dos respectivos significa-
dos do que nos préoprios bens em si.

Trata-se de uma tendéncia do tltimo século, no qual o discurso publicitario deixa
de ser meramente descritivo e informativo e de se centrar na vertente funcional do pro-
duto e passa a assumir uma dimensio simbolica, comecando a demonstrar uma maior
preocupacdo em explorar a vertente intangivel dos bens (Pereira & Verissimo, 2004;
Santos, 2005). A publicidade transformou a aquisi¢io material numa experiéncia cultu-
ral, em que os objectos se encontram embrenhados em c6digos semidticos, carregados
de significados emotivos e impalpdveis, em detrimento do respectivo valor utilitdrio
(Illouz, 2009). A comunicacdo publicitaria enfatiza o lado emocional, e ndo racional,
esbocando um mero e ténue vislumbre da fisicalidade da mercadoria, mas relatando,
em todo o seu esplendor, a imaterialidade do objecto, por reconhecer que exercerd uma
maior influéncia sobre os consumidores (Santos, 2005).

A necessidade de extrapolar a materialidade dos bens, apostando no simbolismo
como forma de operar distin¢bes entre pertences fisicamente andlogos, foi feita a partir
dos anos cinquenta, altura em que o marketing descobre o potencial das marcas? como
forma de apelar ao consumo, atribuindo-lhes caracteristicas incorpéreas, valores e sen-
timentos, enquanto, paralelamente, eram consideradas como nucleos de valor acrescen-
tado para a oferta, ao traduzirem a sua verdadeira unicidade (Rudo, 2003). Assim, e
apesar de as marcas sempre terem tido um papel importante no comércio, é somente no
século XX que se tornam centrais na dindmica comercial (Aaker, 1991).

Importa reter que, perante a existéncia de uma multiplicidade de produtos seme-
lhantes para satisfazer uma mesma necessidade, o papel do discurso publicitario con-
siste, frequentemente, em diferencid-los. Essa aparente diversidade baseia-se, frequente-

? As marcas comerciais sdo concebidas como um nome e simbolo distintos que identificam os produtos e servicos de uma
empresa e os distinguem dos restantes bens existentes (Aaker, 1991). A marca, Gnica e irrepetivel, identifica e diferencia
a oferta, permitindo a reduc¢ao do risco e da incerteza no processo aquisitivo, dada a confianca que podera transmitir ao

consumidor quanto a qualidade dos seus produtos (Kapferer, 2000).
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mente, no universo simboélico, que surge como uma forma eficaz e duradoura de desi-
gualar objectos fisicamente similares. Assim sendo, esta-se perante um bindémio, pois os
artigos possuem duas dimensdes principais: uma componente intrinseca, que se esgota
na propria mercadoria e que é, igualmente, denotativa, fisica, objectiva, plural, pratica,
racional, tangivel e funcional; e uma outra, construida e relativa, proporcionada pela
marca e que se apresenta como sendo simbdlica, conotativa, subjectiva, singular, te6-
rica, impalpdvel e abstracta (Santos, 2005).

Trata-se de dois vectores indissocidveis, que envolvem o bem num misto de funcio-
nalidade e representatividade, de racionalidade e emotividade. Ora, perante um meca-
nismo de decisdo de compra, os consumidores terdo de escolher e a opgio final resultard
da «leitura» que os sujeitos fardo desta dupla oferenda, vinculada a qualquer objecto. A
ideia de que os produtos devem ser importantes para as pessoas em fun¢io daquilo para
que sdo usados e ndo devido ao seu significado intangivel tornou-se obsoleta (Santos,
200S).

Por outro lado, o produto desempenha um duplo papel, detendo duas fun¢oes: uti-
litaria e social. Para além de meios de satisfacio (das necessidades humanas), as mer-
cadorias sao, simultaneamente, comunicadoras (de poder e ideias sociais). Apesar de
existir uma simbiose, em que ambas se encontram entranhadas na matriz constitutiva
dos objectos, é incontestdvel o poder superior exercido pela carga simbélica, que ofusca
a vertente pratica, ao traduzir a singularidade da oferta, existindo um predominio do
valor de troca (aquilo que o produto vale) sobre o valor de uso (o que o produto pro-
porciona aos individuos) (Jhally, 1987).

A teoria do feiticismo das mercadorias, proposta por Marx, baseia-se, precisamente,
na aparente existéncia de um valor de troca, atribuido aos objectos pelo homem e que
se concretiza através de um processo social. Algo arredado da outra dimensio, uma
vez que o valor de uso se materializa na relacio directa entre o bem e o individuo, ndo
existindo qualquer mediacao (Marx, 1978).

Ransome (2005) defende que os individuos empreendem diversos tipos de consumo,
na procura de distintos prazeres que, por sua vez, formam um continuo utilitario, que se
divide em duas dimensoes: satisfacio quotidiana basica de necessidades e desejos e uma
satisfacio mais elaborada, abstracta e simbdlica, sendo esta tltima esfera, associada
aos estilos consumistas pés-modernos, a que os individuos mais ambicionam atingir e
que se encontra relacionada com o «consumo de significados». Alids, a atribui¢ao de
sentido aos géneros, que sdo polissémicos, prevalece na presente sociedade, encarada
como a civiliza¢ao da conota¢ao (Barthes, 1985).

Quando se adquire um produto, também se compra aquilo que representa, porque
ao ter uma alma, identidade, posicionamento e valores associados, essa significagio serd
transposta para o individuo que a ostentar. Logo, os hibitos de consumo s3ao conota-
dos, ja que serdo efectuadas e interiorizadas dedugdes e juizos de valor a partir do que
transparece da ligacdo a determinado artigo, encarado como um icone, o qual confere
uma simbologia ao respectivo proprietario, fundamentada no seu valor representativo
circulante entre os individuos. Os sujeitos afirmam-se, evidenciam-se, demarcam-se e
realizam-se, através das caracteristicas signicas dos bens, que assumem um cardcter



de adjectivagdo. Portanto, também as pessoas sdo categorizadas e rotuladas (Santos,
2005).

Neste sentido, o consumo espelha, por um lado, quem somos, mas também o que
pretendemos ser (Medeiros, 2004), criando-se, para o efeito, “(...) uma imagem de
marca que se ajuste as imagens que os consumidores querem veicular com a sua posse,
uma vez que o consumo se tornou uma das dimensdes mais importantes para a cons-
trucdo do Self social das pessoas” (Pereira & Verissimo, 2004: 29). Diversos elementos
sdo avaliados: “(...) o que pensamos ser, o que desejariamos ser (o eu ideal), aquilo que
podemos ser aos olhos dos outros (o eu ideal para os outros), e o que desejariamos ser
para os outros (...)” (Dubois, 1993: 52).

Assim, o motivo desencadeador da compra podera ser a semelhanga ou a aspiragao.
No primeiro caso, a aquisicao serd despoletada por uma questio real e verificavel, “o
que o individuo é”, comprando por se identificar com a marca, enquanto no segundo
dominio esta é efectuada tendo presente uma vontade de alcangar esse sentido simbé-
lico pertencente ao objecto, «aquilo que o sujeito pretende/ambiciona ser», estando
em causa uma pretensdo social. Em suma, a aquisicdo de objectos poderd ser concreti-
zada desinteressadamente ou visando atingir um determinado objectivo (Santos, 2005).
Marx escreve: “Toda a necessidade real ou potencial é uma fraqueza que impelird a ave
para o visco” (Marx, 1963: 208).

Um afastamento entre o “eu real” e o “eu ideal” pode incitar a uma compra com-
pensatéria (Dubois, 1993), no sentido em que o hipotético hiato existente entre ambos
podera ser sanado: “Quanto mais produtos compravamos, (...) mais os publicitarios
nos vendiam aquilo que somos, quem desejariamos ser, quem desejdvamos que 0s outros
pensassem que nds somos” (Robinson, 1999: 50), “(...) os publicitarios comegavam a
compreender que ndés podiamos ser definidos por aquilo que adquiriamos, e que (...)
a publicidade podia transformar os produtos em ‘comunicadores do significado’ (...)”
(Robinson, 1999: 44). E, por isso, possivel concluir-se que se efectuam (re)construcdes
identitdrias com base nos hdbitos de consumo, uma vez que a compra personaliza e
posiciona socialmente.

Através da fruicao dos produtos, o individuo expressa as suas caracteristicas, para si
e para 0s outros, ou seja, os bens tornaram-se simbolos da identidade pessoal e social,
pois a posse de objectos é encarada como fazendo parte integral do sujeito, tendo impli-
cacoes ao nivel da auto-estima e auto-avaliacdo. Nesse sentido, sdo efectuadas infe-
réncias acerca da identidade do sujeito com base nos artigos adquiridos. E por esse
motivo que, para este processo OCorrer, se torna necessaria a existéncia de representa-
¢oes internalizadas e socialmente partilhadas sobre a posse material, encarada como
uma manifestacio identitaria. E que o significado de qualquer tipo de simbolo nio é
idiossincratico nem intrinseco, mas socialmente estabelecido (Dittmar, 1992), sendo a
publicidade uma ferramenta imprescindivel.

Alids, quando utilizados para percepcionar os outros, os objectos transmitem infor-
magOes referentes a categorias sociais, tipos de pessoa, estere0tipos e grupos sociais,
pois também expressam a pertenca grupal. E possivel utilizar os artigos para situar os
individuos numa hierarquia social, podendo tornar-se simbolos poderosos, ao transmi-
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tirem mensagens explicitas de, por exemplo, estatuto ou riqueza. Os pertences reflectem
relagdes sociais de poder, até porque as pessoas reagem de acordo com a andlise dos
objectos que rodeiam o individuo (Dittmar, 1992).

O amago da questio centra-se na forma como os individuos se relacionam com os
bens. Jhally (1987) evidencia que o reconhecimento do cunho simbélico do uso que
as pessoas dio as mercadorias deve constituir o ponto de referéncia para um discurso
sobre os objectos. O ser humano nio se limita ao mero plano utilitirio no uso que
faz dos produtos, ja que estes também se revestem de um determinado estatuto social
(Rodrigues, 1991). Os actores consomem bens com o intuito de transmitirem sinais
sociais sobre como gostariam de ser percepcionados (Wee & Brooks, 2010).

Tal como escreve Duarte: “(...) o processo de consumo translada os itens de consumo
fornecendo-lhes capacidades expressivas que ndo possuiam a partida (...). As praticas
de consumo patenteiam uma associagio intima com o individuo que as concretiza, sur-
gindo a natureza especifica da pessoa potencialmente confirmada nas particularidades
do seu consumo” (Duarte, 2009: 24). A importancia que os produtos assumem para
o consumidor encontra-se ancorada na proclamagio que este pretende efectuar com
a respectiva aquisi¢do: “ (...) uma gravata ndo tem uma fun¢ao genuina. (...) A tnica
coisa que faz é uma declaracio de elegancia em relagdo a pessoa que a usa. Por isso,
uma ‘gravata’ é aquilo que consumimos em publico, que faz uma declaragdo a nosso
respeito” (Robinson, 1999: 74).

Outros autores fornecem exemplos: “(...) este carro diz-me o estatuto social do seu
proprietario, este trajo diz-me com exactidio a dose de conformismo ou de excentrici-
dade de quem o veste, este aperitivo (...) o estilo de vida de quem me recebe (...)” (Barthes,
1985:149), “A escolha do carro (...), da sua cor (...), o seu cardcter mais ou menos utili-
tario, serdo reveladores, entre outras, do conformismo, e dos diversos tracos de cardcter,
do seu proprietario” (Martinet, 1983: 210).

A dinamica é simples: “Although I am partly who I am because of the actions I
perform in order to furnish myself with the things I desire, it is only by fulfilling these
expectations, by actually making the purchase or eating the meal, or reading the book
or listening to the music or watching the film, that I am truly expressing my identity”
(Ransome, 2005: 144). Em suma, “E finalmente o estatuto de compra e de consumo de
um produto, que se torna num ingrediente da personalidade que se atribui a si proprio”
(Dubois, 1993: 52), pelo que “(...) ndo sdo verdadeiramente os produtos que interes-
sam, mas a proclamacdo que essas pessoas acreditam estar a fazer com esses produtos”
(Robinson, 1999: 47).

A adesdo a contrafaccio poderd corroborar esta perspectiva, ja que os consumi-
dores que acedem a estes mercados paralelos aspirardo, provavelmente, usufruir da
oferta simbdlica proporcionada pela marca ao bem, pois do ponto de vista fisico, e
dada a adulteracido a que se encontra sujeito, este encontra-se relegado para segundo
plano, sendo preterido. E o logétipo que surge inscrito no género, isto é, a marca,
que serve como elemento instigador da compra. Ao adquirirem estes artigos, os con-
sumidores pretenderdo beneficiar da dimensio incorporea que lhes é associada, ja que,
eventualmente, esta podera ser a tinica forma de possuirem determinadas marcas, dada



a acessibilidade de precos praticados, comparativamente com os mercadores ndo preva-
ricadores. Serd essa a ambi¢ao que alimentard a procura e, consequentemente, a oferta
(Santos, 2011).

Se os produtos significam sempre algo dentro de um contexto social e a humani-
dade os utiliza para se demarcar socialmente, a publicidade é concebida como uma
influente instituicio de socializacio da modernidade. E que, na interaccio estabelecida
com os bens, o individuo necessita desse processo signico, o qual potencia o poder
detido pela publicidade, oriundo da sua arguta capacidade, simbolicamente persuasiva
(Jhally, 1987), capaz de tornar qualquer artigo inanimado num verdadeiro comunica-
dor (Barthes, 1985).

Ao se conferir um sentido a marcas e respectivos produtos, estes acabam por emitir,
silenciosamente, pareceres acerca da identidade do seu detentor. Assim, concebem-se
campanhas publicitarias capazes de explorar esse legado impalpdvel, para que sobre os
bens publicitados se repercuta um sentido, uma significagio. Desta forma, escolhem-se,
minuciosa e criteriosamente, cendrios, personagens, ambientes, linguagens, tudo ela-
borado com o propésito de conduzir o individuo a ac¢do, mediante o que é proposto,
seja por este se identificar com o que é divulgado, reflectindo-se, através da compra,
um pouco do que o sujeito é, ou por pretender beneficiar da conotacio do objecto,
prometida no anuncio, convergindo com a materializa¢io do que o receptor ambiciona
ser (Santos, 2005). Isto porque “O andncio ndo nos descreve o produto, mas sim o
modo de vida — imagindrio — dos seus consumidores, o que faz com que a compra se
transforme em acto de esperanga de se poder vir a ser igual ao modelo que aparece no
andncio (...)” (Rosales, 2002: 54).

A publicidade utiliza muito mais os valores conotativos, induzindo o sujeito a acre-
ditar que a compra vai personalizd-lo (Martins, 1997), imprimindo significados sociais
nas marcas, com o intuito de conduzir a respectiva aquisi¢ao (O’Guinn, 2007): “Foi a
publicidade que nos ensinou a definirmo-nos através daquilo que consumiamos — atra-
vés dos produtos que comprdvamos (...)” (Robinson, 1999: 49). Estratégia que se reve-
lou proveitosa: “O poder da publicidade vem-lhe, entdo, de conferir significado (...).
O seu poder advém da necessidade humana de buscar sentido e simbolismo no mundo
dos bens” (Jhally, 1987: 75). E por esse motivo que a actividade publicitaria é encarada
como um mecanismo de distingao social, através dos comportamentos de compra, ao
produzir signos dissimilares num sistema em que os individuos tém uma necessidade
social de se diferenciarem que ndo conseguem esgotar (Proulx & Breton, 1997).

Dittmar (1992) refere que a nogao de significagdo simbolica associada aos bens
materiais, que ultrapassa as suas qualidades fisicas, se encontra enraizada na maior
parte dos anuncios publicitdrios. Os artigos de consumo tém sido descritos como «sim-
bolos a venda», ja que a publicidade tenta convencer os seus potenciais proprietarios
de que poderio utilizar os objectos anunciados para multiplos efeitos: tornar visivel
as suas caracteristicas pessoais, expressar um determinado estatuto social ou projectar
uma imagem desejavel perante os restantes membros da sociedade. A posse de produtos
desempenha um importante papel na vida quotidiana, ao influenciar a forma como o
individuo pensa sobre si proprio e sobre os outros.
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0 capital simbélico da YORN

Na YORN (Young Original Network)?, a posse de um telemével pretendia ser somente
uma etapa num percurso que ndo desembocaria na aquisi¢io de um objecto, mas de
algo impalpdvel: a pertenca a uma comunidade de Young Originals. Desta forma, ser
YORN é mais do que partilhar o mesmo indicativo, é fazer parte de um grupo que pos-
sui ambicdes e modos de estar na sociedade semelhantes (Santos, 2005).

Aquando da idealizagao da marca, ficara assente ser necessirio encontrar o ele-
mento capaz de simbolizar a condi¢do jovem, ja que esta pretendia representar os
valores das geragdes mais novas, tendo-se concluido que a aposta na originalidade
seria a forma mais assertiva de abordar esse segmento de mercado. Para além deste
vector, outros complementam a sua esséncia: a novidade, a positividade, o respeito pela
individualidade, a sofisticacio, a aceita¢do da pluralidade, a urbanidade, a vanguarda,
a ousadia, a autenticidade, a consisténcia, a coeréncia e alguma subversio, bem como
ndo enveredar por logicas paternalistas, apostar no alternativo, proporcionar expe-
riéncias, evitar a estereotipificacdo, recusar a paridade e compensar quem a escolhe
(Santos, 2005).

«A mais original rede de telecomunicag¢des juvenil» foi o posicionamento adoptado.
Com a criagio da YORN pretendia-se criar uma marca que falasse ao coracdo dos
adolescentes, sendo, paralelamente, apetecivel para a sua carteira. Até ao aparecimento
da YORN, e segundo a prépria, as marcas portuguesas limitar-se-iam a existir sem
provocar grandes paixdes. Dai que, e para que a Young Original Network conseguisse
cativar o seu farget, a marca tenha decidido adoptar a mesma linguagem dos jovens
que pretendia conquistar, pretendendo emitir um discurso consentaneo, promovendo a
identificagio, ao enquadrai-lo no referencial imagético do publico-alvo (Santos, 2005).

A promessa era simples: ao aderir a rede, os utilizadores usufruiriam de um maior
poder para comunicar, decidindo com quem falam, como falam e quanto querem gas-
tar. A YORN pretendia ser uma marca jovem de referéncia, uma verdadeira Young
Life Support System, isto é, ser a rede que da poder, promessa contemplada na respec-
tiva assinatura: sao os clientes quem mandam na relacdo estabelecida entre ambos. A
YORN pretendia ser uma marca aberta a todos os que partilhassem os trés fundamen-
tos da sua cultura: respeitar a diferenca, ndo ter preconceitos e ndo recear 0s impossi-
veis e os seus valores: originalidade, simplicidade, clareza, inovac¢do e inconformismo.
O seu objectivo é marcar a vivéncia de uma geracao «Young and Original» (Santos,
2005).

A campanha televisiva «A Caixa»* teve uma importancia fulcral para a edificagiao
dessa dimensdo representativa, presente no discurso publicitario da Young Original
Network. A génese dos seus antincios centrou-se num conjunto de valores, discursos
e estilos de vida, perfeitamente conhecidos e apreciados pelo publico-alvo da marca.
Enquanto proposta simbélica, a YORN actua em diversos dominios, ja que a campanha

* Em Setembro de 2000, a extinta Telecel, actual Vodafone, lancou a primeira rede global e integrada de comunicag¢oes,
entretenimento e contetidos, vocacionada para as camadas mais jovens. Nascia a YORN (Young Original Network) (Santos, 2005).
* A campanha publicitdria televisiva «A Caixa», composta por dezassete antncios, denominada também por «Booth YORN
Vodafone» (Santos, 2005), encontra-se disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=ymU]J_C-NBDw.



emana originalidade, diversdo, apreco pela diferenga e respeito pela individualidade,
transmitindo a ideia de que a figura central era o consumidor e que a respectiva satis-
facdo seria o objectivo da marca, cuja principal preocupacio residia na adaptacio das
suas oferendas as necessidades e expectativas dos jovens, com quem pretendia estabele-
cer uma relacao afectiva e, obviamente, comercial (Santos, 2005).

Ao analisd-la, é possivel inferir que a comunicagio da YORN nio se centrou nos
beneficios e vantagens palpdveis que advém da mera utilizagio dos servigos que dis-
ponibiliza, mas de um universo baseado no simbolismo adjacente a Young Original
Network, que é apresentada como um signo. De facto, a publicidade, enquanto produ-
¢do simbdlica, desempenha uma fungio primordial na construcdo dessa componente
imaterial, ao dotar as marcas e respectivos produtos de significados sociais, apresen-
tando-os como icones. Ou seja, esta ferramenta comunicacional apresenta uma aura
intangivel nas mensagens que transmite, recorrendo, para o efeito, a figuras simbdlicas
(tais como as personagens, as vestimentas, os cendrios, a linguagem ou os contextos),
que surgem como parte significante do produto, ao dotarem-no de um sentido (Santos,
20035). Na campanha «A Caixa», exploram-se apelos emocionais, em detrimento dos
racionais.

Ao longo da mesma, a YORN nio assume qualquer tipo de atitude paternalista, nem
moralista. Afinal, trata-se de um target que ndo aprecia a demagogia. Assim, a marca
é apresentada como uma alternativa, distanciando-se do papel parental e posiciona-se
como uma marca amiga, companheira, conivente e cimplice. Com a YORN, o poder
reside no cliente. Ou seja, na «Caixa» o poder parental é concebido como algo austero,
intolerante, moralista e repressivo, impondo regras, seriedade, tabus e responsabiliza-
¢do, detendo e exercendo o poder sobre os jovens. Ao contririo da Young Original
Network, que lhes da um voto de confianga, mantendo alguma transigéncia e permis-
sividade, ao ndo obrigar os seus clientes ao cumprimento de imposicoes. O facto de a
marca se dirigir aos consumidores por “tu” reforca essa postura, centrada no conceito
de familiaridade e companheirismo. A YORN diz-lhes, precisamente, aquilo que eles
querem ouvir, de forma empdtica, mas sem bajuld-los (Santos, 2005).

Por outro lado, na YORN nio existe qualquer temdtica tabu. A abordagem de
alguns dos assuntos focados podera ser controversa, pela forma como foram retratados.
A seriedade é banida da campanha. O quotidiano que rodeia estes rapazes e raparigas
irreverentes e urbanos pode mostrar-se, de alguma maneira hostil, devido ao facto de
se associarem ao consumo de drogas, caricaturarem situagdes associadas a religido,
simularem praticas sexuais, usarem uma linguagem apoiada no caldo ou assumirem a
«exploragio» financeira parental. Porém, se esse facto ocorrer, sucederd no exterior da
YORN, pois na marca todas as formas de condutas sio aceitdveis e igualmente valori-
zadas. Até porque, a marca distancia-se de estereotipos e clichés (Santos, 2005).

Ou seja, quando outras estruturas, tais como as familiares, poderdo pretender nor-
malizar comportamentos, através do cumprimento de regras instituidas socialmente
(ndo consumir estupefacientes, nio gozar com assuntos religiosos, entre outros), cuja
infraccio poderd acarretar recriminacoes, a Young Original Network adopta uma
estratégia contrdria. Existe um conjunto de conselhos dados ao seu publico-alvo que
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reflectem essa tictica, em que o individuo beneficia de total liberdade para concretizar
as suas convicgoes e desejos. De facto, a YORN acredita que o seu publico-alvo deveria
divertir-se, abstraindo-se de alguns constrangimentos, tais como a existéncia de algum
desequilibrio monetdrio, adoptando uma visdao hedonista, cool e positivista da vida. Se
outras estruturas procuram responsabilizd-los, a marca ndo partilha essas convicgoes,
promovendo o facilitismo. Esta, tal como eles, também aprecia o desconhecido e 0 ins6-
lito, ndo valorizando a demagogia, nem a massificagao (Santos, 2005).

O estilo de vida subjacente a campanha publicitaria analisada é o de uma vivéncia
despreocupada, desregrada, prazenteira, alegre, informal, audaz, verdadeira e apaixo-
nada. Na YORN, é o consumidor quem manda, precisamente por este ser, eventual-
mente, um dos dominios em que estes individuos poderdo infligir as suas convicgoes,
mesmo nao dispondo de uma grande flexibilidade financeira. Os clientes da marca sio
detentores do poder, ao comandarem a relagio estabelecida com a mesma, pois impdem
a sua vontade, que a YORN se limita a satisfazer. Tal como nos anidncios publicitarios
analisados, a figura central s3o os intervenientes, também na marca sio os clientes que
estabelecem as regras, restando a marca adaptar os seus produtos e servicos as necessi-
dades e expectativas dos seus clientes (Santos, 2005).

Ao longo da campanha, a YORN retratou uma série de elementos pertencentes ao
universo referencial do seu target, nomeadamente através dos intervenientes dos antin-
cios publicitdrios, que pretendiam promover a identificagao do telespectador com os
mesmos, e dos respectivos discursos proferidos e comportamentos adoptados, reflec-
tindo os codigos pelos quais se rege, onde prevalece uma certa ruptura com o conven-
cionalismo e em que impera o improviso e a coloquialidade.

A postura descontraida, divertida e despretensiosa da geracio que pretende conquis-
tar, a utilizagdo de uma linguagem codificada, circulante entre a juventude (utilizagao
do caldo, interjeicdes, onomatopeias, neologismos e trocadilhos), a informalidade das
situacdes retratadas, contextualizando o universo juvenil, sio factores que possibili-
taram a produgdo de um sentido. A YORN interiorizou os atributos mais marcantes
pertencentes aos rapazes e raparigas que tinha delineado como seus potenciais clientes.
Esta pretendia somente ser encarada como mais uma jovem inovadora, genuina, ousada,
carismdtica, enérgica, divertida, tolerante e visiondria. A YORN, afirma a marca, é tal
como tu (Santos, 2005).

«A Caixa» é uma campanha publicitaria televisiva que permitiu a criacio de um
capital simbdlico para a marca, explorado ao longo dos dezassete anuncios, em detri-
mento da oferta material, que, apesar de presente e de apresentar pequenas variagoes e
oscilacdes, comparativamente com as restantes marcas de operadores de telecomunica-
¢Oes, ndo apresenta diferencas substanciais dos outros produtos e servicos proporcio-
nados pelas mesmas. A desigualdade teve de ser construida, com base numa dimensio
intangivel, através do discurso publicitario. Na «Caixa» € visivel o apelo: se queres ser
original e irreverente, adere 3 YORN.
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Para além da superficie visual: os aniincios publicitarios
vistos a luz da semidtica social. Representacoes e discursos
da heterossexualidade e de género

Silvana Mota-Ribeiro* e Zara Pinto-Coelho™*

Resumo: Na sequéncia de investigagdes anteriores, centradas em imagens publicita-
rias de revistas femininas, pretendemos neste trabalho apresentar a grelha de analise
visual que construimos a partir da gramatica visual de Kress e van Leeuwen (1996) e
mostrar que a descri¢do detalhada e sistematica dos recursos visuais que ela possibilita
é relevante para reconstruirmos os conhecimento ou discursos subjacentes as imagens.
Destacamos em particular o caso dos discursos da heterossexualidade usados neste tipo
de imagens que permite revelar e expor as contradi¢des da ideologia sexista, e os seus
modos de actuacdao “cada vez mais subtis” (Lazar, 2005: 1).

Palavras-chave: semiética social visual, gramatica visual, imagens publicitdrias.

Introducao
Neste artigo argumentamos que 0s recursos visuais necessitam de uma abordagem pro-
pria que destaque as especificidades da gramatica visual (que trate as imagens como
imagens) e defendemos que a s6cio-semidtica visual dd conta das formas subtis de fun-
cionamento daqueles recursos, permitindo revelar os discursos usados nas represen-
tagdes, uma vez que vai para além da superficie visual, procurando as “estruturas de
poder que lhe subjazem” (Jewitt, 1996).

Assim, comecamos por defender a pertinéncia da abordagem da semidtica social
visual na analise de imagens publicitarias. Seguidamente, damos conta da gramatica tri-
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** Departamento de Ciéncias da Comunicacio, Instituto de Ciéncias Sociais, Campus de Gualtar, Universidade do Minho
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dimensional do design visual ocidental (de Kress e van Leeuwen), explicando os significa-
dos potenciais de cada um dos recursos e estruturas visuais propostas pelos autores, mas
a partir da nossa experiéncia de investiga¢ao (e.g. Mota-Ribeiro, 2011; Pinto-Coelho,
2006; Pinto-Coelho & Mota-Ribeiro, 2006; Pinto-Coelho & Mota-Ribeiro, 2007). Por
fim, e num registo ilustrativo, mostramos o funcionamento daquelas entidades visuais
em duas imagens publicadas em revistas femininas nacionais, com o objectivo de mostrar
o modo como o detalhe visual permite desvendar representa¢des e discursos e expor sig-
nificados ideoldgicos; neste caso, relativos a heterossexualidade reprodutiva.

1. Imagens publicitarias: uma abordagem da semiotica social visual

We say that all social action is semiotic, and that all semiotic
action is social; that social action changes both the actor and the
‘acted-on’ or ‘acted-with’.

(Kress & van Leeuwen, 2001: 36)

A sécio-semidtica visual desenvolvida por Kress e van Leeuwen centra-se essencial-
mente numa gramatica e numa sintaxe do visual, ou seja, no modo como as estruturas
visuais combinam elementos da imagem de modo a produzir significados, a formar um
todo significativo (Kress & van Leeuwen, 2006). Esta abordagem contrasta com as
abordagens tradicionais da semidtica visual, centradas em questdes ligadas ao 1éxico,
a iconografia e a iconologia, e ainda em questdes como denotacdo e conotagio. Tem
como foco de interesse 0 modo como os elementos representados formam estruturas
visuais mais complexas e abrangentes. Os autores inspiram-se na tradicdo linguistica
decorrente do trabalho de Halliday, que aborda as “formas gramaticais como recursos
para codificar interpretacdes da experiéncia e formas de inter(acgdo) social” (Kress &
van Leeuwen, 2006: 1). Halliday sustenta que a gramdtica vai para além das regras
formais de correccio. E uma forma de representar padrdes da experiéncia... “Permite
a constru¢do de uma imagem mental da realidade e dar sentido ao mundo interior e
exterior” (Halliday, 1995, citado por Kress & van Leeuwen, 2006: 2).

“Gramatica” implica de algum modo a no¢do de um inventario de elementos e de
regras partilhadas culturalmente, o que aponta, segundos os autores, para um conhe-
cimento, implicita ou explicitamente, mais ou menos partilhado por membros de um
grupo (Kress & van Leeuwen, 2006: 3). A gramatica visual de Kress e van Leeuwen é,
portanto, uma questao social, “uma gramadtica genérica do design visual contempo-
rdaneo nas culturas ocidentais, que dd conta dos conhecimentos e praticas implicitas
e explicitas a volta de um recurso visual, que consiste nos elementos e nas regras sub-
jacentes a uma forma culturalmente especifica de comunicagdo visual” (Kress & van
Leeuwen, 2006: 3) — ndo se trata, portanto, de uma gramadtica universal e, mesmo que a
consideremos “ocidental”, devemos tomar em atengdo as varia¢Oes regionais e sociais.

Neste quadro, os textos visuais publicitarios ndo sdo considerados meros conjuntos
de signos, estruturados de uma forma sistemadtica (como o explicaria a semidtica tradi-



cional), mas “locais” onde as pessoas utilizam recursos semioticos, quer para produzir
artefactos comunicativos, quer para os interpretar no contexto das praticas e situacoes
sociais (van Leeuwen, 2005). Os recursos visuais utilizados para produzir e interpretar
os anuncios publicitarios ndo possuem, nesta perspectiva, significados previamente atri-
buidos — como signos que representam ou significam isto ou aquilo —, mas sdo sempre
afectados pelos seus usos passados e potenciais. No entanto, os processos de utiliza¢io
destes recursos para produzir “imagens” de produtos e de interpretagdo desses recursos
pelos publicos da publicidade devem ser vistos como actos de criacao de signos activos,
e ndo meras utilizacdes de signos criados previamente e prontos a utilizar, ready-made.
Tanto os publicitarios como os consumidores a quem se dirigem criam novos signos e
novos significados ao interagir com os antncios publicitarios, emparelhando, no acto
de interac¢do, um “significante” e um “significado”. O acto de criag¢ao de signos e os
significados construidos pelos individuos assentam nas suas necessidades e interesses
especificos de base, bem como nas necessidades e interesses especificos das instituicdes
sociais em que as mensagens publicitdrias sdo criadas e interpretadas. Neste contexto,
analisar imagens publicitarias ndo consiste, apenas, em analisar as imagens publicitdrias
em si mesmas. Um enfoque no texto visual (no espago da imagem, “the image site”),
ao invés de um enfoque no espaco da producio (“production site”) ou no espaco da
audiéncia (“audience site”) (Rose, 2001), significa que os produtores e os visionadores
Ja se encontram, e sempre se encontraram, na imagem.

A sécio-semidtica visual é funcionalista no sentido em que entende os recursos
visuais como tendo sido desenvolvidos para empreender tipos especificos de trabalho
semidtico. Para funcionar como um sistema completo de comunicagdo, o visual, tal
como outros sistemas semioticos, tem que desempenhar vdrias funcoes representacio-
nais e comunicacionais (Kress e van Leeuwen, 1996). Esta perspectiva segue Halliday
(1985) no reconhecimento de trés tipos principais de trabalho semidtico, que sdo sem-
pre desempenhados simultaneamente (Halliday chama-lhes metafuncdes):

e ideacional (a funcdo de criar representacoes);

e interpessoal (0 papel que a linguagem desempenha na criacio de interacgdes
entre quem produz a mensagem, quem escreve ou fala, e quem recebe, quem 1é
ou ouve);

e textual (que aglutina partes individuais da representacio-e-interac¢io em tipos
de conjuntos que reconhecemos como tipos especificos de texto ou de evento
comunicativo).

Kress e van Leeuwen alargam esta ideia as imagens, afirmando que qualquer imagem
ndo apenas representa o mundo (de forma abstracta ou concreta), como também desem-
penha um papel numa qualquer interac¢do e constitui um tipo reconhecivel de texto
(Jewitt & Oyama, 2001). Os autores usam uma terminologia ligeiramente diferente
(funcdo representacional, fun¢do interaccional e fun¢do composicional) associando
cada uma das fung¢oes aquilo que chamam um processo triplo de producdo de sentido.
A sua gramdtica do design visual é analisdvel de acordo com este processo triplo.
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A funcido representacional diz respeito aos padrdes de representagio disponibiliza-
dos pela gramatica do design visual — as formas através das quais é possivel codificar a
experiéncia visual. E a funcio de representar o mundo a nossa volta e o nosso mundo
interior. A fungdo interaccional manifesta-se através dos padrdes de interac¢do e repre-
senta¢do disponibilizados pela gramadtica do design visual; ou seja, o que podemos fazer
uns aos outros, ou uns pelos outros, com a comunicag¢ao visual; diz respeito as relacoes
entre produtores e visionadores de signos que sdo implicadas por aqueles padrdes. Por
fim, a funcdo composicional relaciona-se com a forma como as representagdes e 0s
actos comunicativos se articulam num todo significativo; os textos visuais procuram
apresentar um “mundo do texto” coerente.

Ao contrdrio da semidtica cldssica de Barthes, centrada na imagem em si e limitada
por isso a critérios textuais, a semidtica social defende que as estruturas das relagoes
entre o produtor e o visionador da imagem assumem sempre um caricter prioritdrio: a
forma como o produtor da imagem e do visionador da imagem se situam socialmente
afecta tanto aquilo de que a imagem “fala” (o seu contetido) como as suas leituras e
usos. Nao s6 constroem a realidade como organizam as relagdes entre o produtor e o
visionador de determinada forma. Fazem algo ao visionador ou para o visionador. O
acto da imagem, ou seja se a imagem pede algo ao visionador ou lhe oferece algo, é cru-
cial, assim como aquilo que pede ou que oferece. E a natureza do acto da imagem que
determina o seu contetdo, e este por sua vez é determinado parcialmente pela escolha
composicional ou de sintaxe visual.

O processo triplo de produgio de sentido baseia-se na ac¢do simultanea destas meta-
funcoes em cada imagem. Cada uma delas implica um conjunto de padrdes e de estrutu-
ras visuais que podem realizar diferentes tipos de significados. Os recursos visuais espe-
cificos de cada tipo de estrutura assim como o leque de significados possiveis associados
a cada um deles serdo explorados no ponto que desenvolvemos em seguida.

2. Uma gramatica tridimensional do design visual ocidental

Neste ponto, explicitam-se 0s recursos e estruturas visuais da gramatica de Kress e van
Leeuwen (1996) utilizados na construcao de um inventario de entidades visuais apli-
caveis a diferentes tipos de imagens. Este resulta da seleccao dos tipos de estruturas e
recursos visuais considerados mais relevantes no quadro de um estudo sobre género em
imagens publicitarias de revistas femininas (Mota-Ribeiro, 2011).

a) Dimensao representacional

Relaciona-se com padrdes de representagio que a gramdtica visual disponibiliza; por-
tanto, com as formas que permitem a codifica¢do visual da experiéncia. As estruturas
visuais representacionais sao aquelas disponiveis na gramadtica visual ocidental para
representar o mundo fora do sistema representacional — este mundo pode ser também o
mundo de outros sistemas semidticos. A pergunta é: que estruturas visuais estao dispo-
niveis para representar o mundo?



Representacao dos participantes humanos
Os participantes humanos s3o, nas imagens, analisados de acordo com dois grandes
aspectos: numero e género dos participantes, e caracterizacdao (aparéncia e atitude). Os
itens incluidos reproduzem genericamente os usados em Mota-Ribeiro (2002: 190-197;
2005), baseados em Dyer (1982) — aparéncia, atitude e actividade. No entanto, parecia
que a categoria actividade (nomeadamente o toque e 0 movimento corporal) estava ji
incluida nos processos representativos, nomeadamente nos narrativos, optando-se por
isso, por manter apenas aparéncia e atitude. Segundo Dyer (1982), a aparéncia inclui os
aspectos essenciais que o corpo de determinado individuo comunica visualmente; a ati-
tude, por seu turno, estd ligada ao comportamento e as emogdes. Na grelha a aplicar as
imagens consideramos varios aspectos das duas categorias: idade, etnia, cabelo, corpo,
aspecto, expressao facial, pose e vestudrio.

Dentro da caracterizacdo, criou-se uma linha de descri¢dao relativa ao “tipo de
feminilidade”/“tipo de masculinidade”, por se considerar que este aspecto é central
para as questOes da investiga¢io.

Cenarios, fundos e aderecos, objectos

Outros participantes nio-humanos: sejam participantes representados principais nao-
-humanos (Kress & van Leeuwen, 2006) — como aderegos, simbolos, objectos que par-
ticipam nos processos representacionais —, seja o cendrio ou fundo. Para Kress & van
Leeuwen (2006), que se baseiam em Halliday (1985), os participantes secundarios sdo
circunstancias. Optou-se aqui por destacar o cendrio — uma circunstancia locativa —,
considerando que este inclui também os fundos fotograficos — alguns deles lisos — muito
presentes neste tipo de imagens. Trata-se de questionar que tipo de cendrio esta presente
e como pode ser lido, em particular na sua relagio com os participantes humanos e com
0s processos representativos. Referiu-se ja o papel dos fundos lisos e da descontextuali-
zagdo em alguns desses processos, particularmente nos conceptuais.

Os cendrios funcionam como um contexto, uma envolvente que qualifica o ambiente,
posicionando as personagens e fornecendo frequentemente importantes pistas face as
mesmas, seja em termos psicoldgicos, de classe social, grupo de pertenca ou estilo de vida
(Mota-Ribeiro, 2002). Dyer (1982) aponta para a cldssica distin¢do entre cendrios inte-
riores e exteriores, referindo que os primeiros parecem normalmente mais reais, enquanto
os segundos compreendem frequentemente uma componente de encenacao maior. Millum
(referido por Dyer, 1982: 106) propde uma categorizacao de cendrios interiores que vao
desde o familiar (real, experimentado) até ao fantastico e exdtico (imaginario e longinquo
face a realidade). Ja Jewitt faz referéncia ao modo como os cendrios podem ser lidos refe-
rindo o natural, o urbano, o doméstico, o social ou a auséncia de cendrio (1996: 19-29).

A énfase é aqui na relacdo do cendrio ou fundo com outros aspectos da grama-
tica visual e ndo na representa¢ido de determinado cendrio ou fundo, em si. O mesmo
acontece com os aderecos e objectos considerados especialmente na sua relacio com o
cendrio, com os participantes humanos representados e com as estruturas e processos
representacionais — nomeadamente os simbélicos —, mas também com as dimensdes
interaccional e composicional, como se vera.
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Tipos de representacao

As representacdes nesta dimensdo podem ser de dois tipos: narrativas — quando repre-
sentam a ac¢ao social — ou conceptuais — quando representam construgdes sociais. Os
padrdes narrativos disponiveis sio adequados para representar “acgdes e eventos que
se desenrolam, processos de mudanca e arranjos espaciais transitorios”, enquanto os
padrdes visuais conceptuais representam os elementos ou objectos na imagem (partici-
pantes representados, na terminologia dos autores) “em termos da sua esséncia genérica
e mais ou menos estavel e intemporal” (Kress & van Leeuwen, 2006: 59). Varios tipos
de representacdo podem estar simultaneamente presentes numa imagem, assim como
varios tipos de processos e varios tipos de estruturas conceptuais.

Os participantes representados sdo particularmente importantes nesta dimensao,
uma vez que aquilo que marca estes dois tipos de representagdo é a presen¢a ou nao
de um vector que liga esses participantes espacialmente; eles sdo apresentados como
fazendo algo uns aos outros. As representacdes narrativas sio sempre marcadas pela
presenca de um ou mais vectores que ligam os participantes, as representacdes concep-
tuais s3ao marcadas pela auséncia destes vectores.

Em qualquer acto semidtico, dois tipos de participantes estao presentes: os partici-
pantes representados sdo aqueles que “constituem o assunto da comunicag¢io; ou seja, as
pessoas, os lugares ou as coisas (incluindo ‘coisas’ abstractas) representadas” (Kress & van
Leeuwen, 2006: 48), neste caso, na imagem. Os participantes interaccionais sao os partici-
pantes no acto de comunicacio, isto €, os produtores das imagens e aqueles que os véem.

Processos narrativos

Como referimos nas representacdes narrativas, estes procesos identificam-se pela pre-
senca de um vector que liga, de alguma forma, os participantes representados e que é
também uma forma de identificar dois tipos de processos: accionais e reaccionais'.

Os processos accionais incluem trés tipos principais de representagdes narrativas.
Nas nio-transaccionais hd um vector que emana de um participante representado
(actor), mas que nao se dirige a outro participante; as transitivas (aquelas em que o
vector se dirige a um outro participante) podem ser unidireccionais (um participante é
o actor/agente, o outro € o alvo da ac¢do) ou bidireccionais (ambos os participantes sao
simultaneamente representados nos papéis de actor/agente e de alvo da ac¢io).

Os processos reaccionais dizem respeito a accoes que tém que ver com o olhar. O
vector tem a forma de um olhar de um ou mais participantes. Quando o reactor (‘reac-
tor’ no original) olha para outro participante (fenémeno), temos uma reac¢ao transac-
cional; quando o reactor olha para algo fora da imagem, estamos perante uma reac¢ao
ndo-transaccional.

Processos conceptuais

Existem trés tipos principais de representa¢des conceptuais: classificativas, analiticas e
simbdlicas.

! A terminologia usada por Kress & van Leeuwen (2006) ¢ aqui traduzida a partir de “action processes” e “reaction processes”.



Processos classificativos

Sao processos que estabelecem uma relacdo taxindmica entre os participantes represen-
tados; cada um dos participantes é representado como membro (tipico) de uma categoria
que os abrange. Estes participantes (subordinados) podem ser representados sozinhos —
a categoria que os abrange nio é representada — ou em presenca de um “subordinado”,
ou seja, um participante em relacdo ao qual a classificacdo é estabelecida.

Algumas caracteristicas visuais s3o centrais nas taxinomias implicitas para que seja
possivel mostrar a similaridade dos participantes, para que o visionador os perceba
como membros de uma mesma classe: eles sdo distribuidos no espaco da imagem de
uma forma simétrica; mesmo tamanho, mesma distincia entre eles, mesma orientacio
relativamente ao eixo horizontal e vertical. Adicionalmente, para efectivar visualmente
a natureza estavel e intemporal da classificagdo, é frequente representar os participan-
tes de uma forma descontextualizada, sendo o cendrio ou o fundo lisos e neutros e a
profundidade reduzida ou ausente. Também é frequente que o angulo seja frontal e
objectivo (Kress & van Leeuwen, 2006: 79).

Processos analiticos

Relacionam os participantes em termos de uma estrutura de tipo parte/todo. Tém, por-
tanto, em principio um participante representado como o “todo” (o portador) e um
numero varidvel de outros participantes representados como “partes”, os “atributos
possessivos”. Estes processos analitico-descritivos podem ainda ser estruturados (se
mostram o portador e os atributos possessivos) ou nido-estruturados (se mostram ape-
nas os atributos possessivos).

Os processos analiticos sdo efectivados por determinadas caracteristicas pictoricas
formais: os participantes sio mostrados contra um fundo neutro, e sem profundidade,
em vez de serem colocados num local determinado e concreto. Se existe um cendrio/um
“setting”, ele é normalmente conceptual e aparece muitas vezes desfocado, sem luz, ou
fotografico mas insubstancial e etéreo; os participantes sio mostrados ao nivel do olhar
e a frente. A profundidade é reduzida ao minimo ou nio estd presente; os elementos
linguisticos sao colocados dentro do espago de representacao da imagem; Existe, nor-
malmente, um grau elevado de abstrac¢ao. O que importa ndo é mostrar todos os deta-
lhes, mas apenas os relevantes e salientes. Por esta razdo, estas imagens sao muitas vezes
desenhos simples, em vez de fotografias ou trabalhos artisticos detalhados. Por outro
lado, algumas destas imagens podem ter um elevado grau de pormenorizagio se a essén-
cia dos participantes residir nas suas qualidades sensiveis (Kress & van Leeuwen, 2006).

Processos simbdlicos

Os processos simbolicos dizem respeito ao significado ou a identidade de um partici-
pante. Pode haver um ou dois participantes. Se hd dois, trata-se de um processo sim-
bélico atributivo: um é o portador — o participante cujo significado é estabelecido na
relagdo — e o outro serd o atributo simboélico. Se hd apenas um, o portador, o significado
¢ estabelecido de outra forma.
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No primeiro tipo de processo simbodlico, o atributo simbélico é um objecto que tem
uma ou mais das seguintes caracteristicas formais ou quasi-formais: é tornado saliente
na representacao de alguma forma (ser colocado em frente, ter um tamanho exagerado,
estar mais iluminado ou mais focado, ou através da cor); é apontado através do gesto
que ndo pode ser interpretado de outra forma que nio seja apontar ao observador o
atributo simbdlico; é convencionalmente associado a valores simbélicos; parece estar
deslocado face ao todo (Kress & van Leeuwen, 2006: 105).

Os participantes humanos nos processos simbélicos atributivos normalmente posam
para o observador, em vez de estarem envolvidos em alguma accdo. Isto ndo quer dizer
que sejam necessariamente vistos de frente, ou ao nivel do olhar, ou que olhem para o
observador, apesar de um destes factores normalmente estar presente. Tém uma pose
que ndo pode ser interpretada como acg¢io: simplesmente posam, de pé ou sentados,
sem razao aparente, excepto exibirem-se para o observador.

No segundo tipo, ou seja, nos processos simboélico-sugestivos, o valor simbélico do
portador (carrier) é estabelecido através de outros recursos da imagem, como a desenfati-
zag¢do do pormenor e a representacio de um ambiente ou atmosfera que estabelece o valor
simbélico. Como referem os autores, é por esta razido que estes processos nio podem
ser interpretados como analiticos — mais centrados no pormenor. A ambiéncia simbdlica
pode ser efectivada de varias formas: o brilho, a focagem, a luminosidade (extremando
o contraste, através de redu¢ao ou de aumento), de modo a que os participantes sejam
apenas contornos e silhuetas; sdo os valores associados com o tipo de ambiéncia que con-
ferem ao portador esses valores simbolicos (Kress & van Leeuwen, 2006: 107). Isto faz
com que estes processos o significado e a identidade do participante sejam representados
como vindo de dentro, emanando do participante, enquanto nos simbolico-atributivos
o significado e a identidade sdo representados como atribuidos, conferidos ao portador.

b) Dimensao interaccional

Diz respeito a padroes de interac¢do que a gramadtica visual disponibiliza, ou seja, aquilo
que “podemos fazer uns aos outros, ou uns pelos outros, através da comunicagao visual
e as relacdes entre os produtores e os visionadores implicados nos textos visuais” (Kress
& van Leeuwen, 2006: 15). Relaciona-se pois com os participantes interaccionais da
imagem, com as pessoas que produzem e com as que ddo sentido as imagens, e isto no
contexto das institui¢des, que regulam “o que pode ser ‘dito’ com as imagens, como deve
ser dito, e como deve ser interpretado” (Kress & van Leeuwen, 2006: 114). As imagens
dispdem de variados recursos para criar determinadas relagdes entre o visionador e o
mundo mostrado no espago de representacio. E desta forma que “elas interagem como
os visionadores e sugerem as atitudes a tomar face aquilo que é representado” (Jewitt
& Oyama, 2001: 145). A realizacdo destes significados baseia-se em algumas entidades
visuais centrais, que serdo descritas de seguida.

0 acto da imagem e o “gaze”
Este recurso realiza o tipo de contacto que € estabelecido imaginariamente com o visio-
nador. Imaginariamente porque, devido a disjunc¢do entre o contexto de produgio e o



de visionamento — o produtor esta ausente do contexto onde a transac¢do comunicativa
se efectua —, a relagdo entre os participantes interaccionais é apenas representada; o
visionador é colocado nio realmente, mas imaginariamente na rela¢do. Isto é valido
igualmente para os outros recursos interaccionais.

O contacto mais proximo € criado pelo olhar directo de um participante represen-
tado dirigido ao visionador. Este tipo de olhar (um “tu” visual) efectiva uma imagem-
-pedido (“demand image”). O participante representado pretende que o visionador se
envolva numa relagdo simbdlica com ele ou ela. O tipo de relagao é realizado, entre
outros aspectos, pela expressao facial (um recurso incluido na dimensao representacio-
nal). A auséncia de um olhar directo implica que o participante representado seja dado
a ver, contemplado pelo visionador, tratando-se, pois, de uma imagem-oferta (“offer
image”). Tratar-se-4 mais a frente das implicacoes destes tipos de relacdo.

0 tamanho do enquadramento/escala de planos

O tamanho do enquadramento, a escala de planos, é o recurso visual que permite que
os produtores das imagens facam escolhas no sentido de representar as pessoas e coi-
sas mostradas nas imagens como sendo préximas ou longinquas face ao visionador
— € a distancia social. Na interac¢ao social quotidiana, na comunicacao face a face, as
normas sociais determinam a distincia real que mantemos face a diferentes pessoas
(Hall, 1966, citado por Kress & van Leeuwen, 2006: 124). Nas imagens, a escala de
planos (grande-plano, plano-médio, etc.) recria simbolicamente a “proxemia” (Hall,
1964). Assim, por exemplo, uma distincia intima corresponderd a um grande plano ou
a um plano de pormenor (apenas face ou cabega) e, no extremo oposto, uma distancia
publica correspondera a um plano geral. Optou-se na aplicagao deste recurso por referir
o tipo de distancia significada e ndo o plano especifico.

Angulo de tomada de vista — perspectiva
O angulo de tomada de vista face ao(s) participante(s) representado(s) é indicador de um
leque de significados relativos a atitude que o visionador é “convidado” a tomar face a
ele(s) ou ela(s). O angulo horizontal escolhido indica o nivel de envolvimento da relagio.
Um angulo frontal indicard um envolvimento elevado, uma vez que facilita a identifica-
¢do do visionador, da audiéncia, com os participantes representados. E frequentemente
usado com este fim quando os participantes representados exibem caracteristicas que os
visionadores devem ver como positivas. Um angulo obliquo, ou mesmo lateral, da conta
que o produtor da imagem nao se alinhou, ndo se envolveu com o mundo daqueles par-
ticipantes, sendo estes representados como desligados e fora do mundo do visionador.
Quando isto acontece, as imagens estdo a dar a ver aqueles participantes como “diferen-
tes da norma ou como o ‘outro’” (Jewitt, 1996: 28). O angulo de costas é bastante com-
plexo. Indicando possivelmente 0 minimo de envolvimento possivel, ndo deixa de ser,
como afirmam Kress e van Leeuwen (2006), de algum modo ambiguo, ja que voltar as
costas a alguém implica também tornar-se vulneravel, pondo-se a questdo da confianca.
Por outro lado, as escolhas relativas ao dngulo vertical estabelecido entre o visio-
nador/produtor e o participante representado codificam visualmente a sua relagio
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de poder. As teorias filmica e fotogrifica tém destacado que o dngulo contra-picado
confere ao elemento representado poder, triunfo, um aspecto imponente, enquanto o
angulo picado faz com que esse elemento pareca pequeno, insignificante, quase esma-
gado. Este recurso é por isso bastante rico enquanto forma de significar a relaciao de
poder entre os participantes interaccionais e os participantes representados, especial-
mente se humanos. Kress e van Leeuwen preferem colocar a questdo ndo em termos do
aspecto conferido aos participantes representados, ja que isso parece deixar de fora o
visionador, mas em termos de como estes sao vistos. Se um participante representado
é visto a partir de um angulo picado, entdo a relacdo entre os participantes interac-
cionais (o produtor da imagem e, logo, o visionador) e os participantes representados
é mostrada como uma relagdo na qual produtor e visionador tém poder sobre aquilo
ou aquele que é representado — “o participante representado € visto da perspectiva do
poder” (Kress & van Leeuwen, 2006: 140). Se, pelo contririo, a escolha é de um angulo
contra-picado, os elementos representados olham para os visionadores de cima, da sua
posi¢ao de poder — sdo por isso mostrados como tendo poder sobre quem os olha. Uma
escolha intermédia (ser visto ao nivel do olhar) implica uma representacdo que pretende
codificar uma relacdo de igualdade.

Modalidade — modelos da realidade, uma teoria social do real

Um dltimo aspecto da dimensio interaccional é a modalidade da imagem. A moda-
lidade relaciona-se com a questdo vital da credibilidade das imagens, em termos da
propria forma das mensagens e ndo, por exemplo, da credibilidade da fonte. Kress e
van Leeuwen Leeuwen sugerem que os individuos agem de acordo com a credibilidade
percebida, baseando-se em marcadores de modalidade da propria mensagem (2006:
154). Nas imagens, os marcadores visuais fazem com que estas sejam interpretadas
como mais ou menos “reais”, mais ou menos crediveis — todas tém uma modalidade.
Uma modalidade elevada remete para o real (o que é); uma modalidade baixa remete
para o menos real (o que pode ser, a possibilidade). Como chamam a atencdao Kress e
van Leeuwen, a questdo ndo € se a cena representada é mais ou menos improvavel ou
fantasista, afirmando que fantasmas ou relva purpura podem ter uma elevada moda-
lidade se forem representadas como reais, recorrendo a elementos formais visuais que
lhes conferem credibilidade visual (Kress & van Leeuwen, 1996).

Esta credibilidade varia de sociedade para sociedade, uma vez que é culturalmente
marcada. Os autores poem a hipdtese de a capacidade da fotografia actual a cores
diferenciar cor e produzir determinada saturagao e modelagio de cor constituir para a
cultura actual uma espécie de padrdo cultural para a modalidade visual (Kress & van
Leeuwen, 2006). “Portanto, a modalidade visual reside em padrdes cultural e histori-
camente determinados daquilo que € real e daquilo que ndo é, e ndo na correspondén-
cia objectiva da imagem visual a uma realidade definida por vezes independentemente
dela” (Kress & van Leeuwen, 2006: 163). Mesmo na nossa propria cultura nao se
aplicam os mesmos padrdes do que é “real” a todos os contextos. Os autores utilizam
a expressdao de Bernstein (1981) “orientacdo de codificacdo” para se referirem a prin-
cipios de realidade. Orientacdes de codificagdo sdo conjuntos de principios abstractos



que informam a maneira através da qual os textos sio codificados por grupos sociais
especificos, ou em contextos especificos institucionais (Kress & van Leeuwen, 2006:
165). O nivel de modalidade que diferentes recursos visuais conferem varia consoante o
tipo de codificacdo em causa. Para que se tenha apenas uma ideia genérica destes princi-
pios, aqui fica uma referéncia a cada uma delas (ver Kress & van Leeuwen, 2006: 1963
e ss.) A orientagio de codificacdo cientifico-tecnoldgica tem como principio dominante
a eficacia da imagem. Por exemplo, o uso da cor pode aqui implicar uma modalidade
baixa. Uma orientacao de codificacao sensorial é usada no contexto de institui¢oes onde
se permite que o principio do prazer seja dominante: por exemplo, alguns tipos de arte,
publicidade, moda, etc. Quanto mais este aspecto sensorial é explorado, mais elevada
serd a modalidade. Orientacoes de codificagao abstractas sio usadas no contexto de
elites socioculturais; quanto mais a imagem reduz o individual ao geral, e o concreto
as suas qualidades individuais, mais elevada a modalidade. A orientacdo de codificacdao
naturalista é a dominante na nossa sociedade e aquela a luz da qual olhamos a generali-
dade dos fenémenos visuais contemporaneos — incluindo os antincios em andlise. Serviu
esta incursdo para mostrar que os diferentes marcadores de modalidade podem apontar
para niveis de modalidade diferentes consoante o tipo de orientagdo de codificacio.
Neste caso, os marcadores de modalidade sdo descritos face a orientagio dominante,
a naturalista. Quando nesta investigacdo se refere por exemplo modalidade baixa, a
referéncia é a orienta¢do de codificacao naturalista, sendo que tal pode corresponder,
por exemplo, a uma imagem de codificacio de tendéncia tecnoldgica e, portanto, de
modalidade elevada para aquela codificacio. E, de facto, nos marcadores de modali-
dade que estas questdes ficam mais claras. Em cada um deles, fala-se de um continuum
de uma escala.

A cor é um importante marcador de modalidade naturalista em termos de trés esca-
las e é com ela que se da inicio a descricio dos diferentes marcadores (Kress & van
Leeuwen, 2006). (1) Saturacdo da cor: diz respeito a um continuum entre cores muito
saturadas e a auséncia de cor (preto e branco). (2) Diferenciacio cromdtica: uma escala
que vai desde uma médxima diferenciacdo, o uso de uma grande variedade de cores, até
ao uso de uma paleta reduzida, chegando ao monocromatismo. (3) Modulacdo cro-
madtica: escala que vai desde uma cor totalmente modulada (ou seja, muitos tons de
uma mesma cor) até uma cor lisa, homogénea (apenas um tom da mesma cor). Num
dos extremos de cada uma destas escalas, a cor é reduzida, no outro, ela é totalmente
articulada, usada no seu maximo potencial. Cada ponto na escala, no continuum, cor-
responde a um valor de modalidade em termos de critério naturalista. No entanto, “o
ponto mais alto de modalidade ndo corresponde a nenhum dos extremos da escala”;
“a modalidade naturalista aumenta a medida que aumenta a articulagio, mas num
determinado ponto ela atinge o seu nivel mais alto e a partir dai decresce” (Kress & van
Leeuwen, 2006: 160). Mdxima saturac¢io, diferencia¢io e modulacio de cor nem sem-
pre significam alta modalidade. Isto acontece porque, quando o uso da cor é exagerado,
a imagem é percepcionada como “hiper-real”, reduzindo a modalidade. Uma imagem
pode apresentar cores tdo intensas e ser modulada com tanto detalhe que pareca mais
que real, hiper-real (Kress & van Leeuwen, 2006: 158). O facto de haver um ponto no
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continuum a partir do qual um valor muito elevado significa uma modalidade mais
baixa aplica-se a todos os marcadores. (4) A contextualizacdo efectiva-se numa escala
que vai desde o fundo ou cendrio mais detalhado e articulado, até a auséncia de fundo;
numa orientagdo de codificagio naturalista, a auséncia de um fundo baixa a moda-
lidade. (5) A representacio remete para uma escala que varia entre a maxima repre-
sentacdo do detalhe pictorico até ao minimo, ou seja, 3 maxima abstrac¢io. Quanto
mais pormenores forem representados, mais elevada a modalidade. (6) A profundidade
diz respeito a uma escala que vai desde a maxima representagio da profundidade até
a auséncia de profundidade. (7) A iluminacdo efectiva-se numa escala que vai desde
a auséncia de representacao dos jogos de luz e sombra, até a sua mdxima potencia-
¢do; nas representagOes naturalistas, os participantes sdo representados como sendo
afectados por uma fonte de iluminagio particular; imagens menos naturalistas podem
abstrair da iluminagdo e mostrar apenas sombras na medida em que sio necessarias
para dar volume. Por fim, (8) o brilbo relaciona-se com uma escala que vai desde
a representacdo de apenas dois valores de brilho de uma mesma cor (por exemplo,
apenas cinza-escuro e cinza-claro) até a maxima diferenciacdo de valores de brilho;
os valores de brilho podem também contrastar mais ou menos, isto €, numa imagem
a diferenga entre a zona mais escura e a zona mais iluminada pode ser muito grande
(negros profundos, brancos luminosos) ou minima, criando um efeito nebuloso (Kress
& van Leeuwen, 2006: 162).

Apesar de cada um dos marcadores ser considerado no inventario, ndo é obrigatério
que todos sejam minuciosamente descritos para cada imagem, até porque alguns sdo
mais relevantes que outros para o tipo de imagem. Por exemplo, no que diz respeito a
iluminagdo, o facto de estarmos genericamente perante imagens fotograficas faz com
que sejamos confrontados com uma ilumina¢do de tipo naturalista e nio conseguida
através de sombreado. Os marcadores serdo essencialmente utilizados como referéncias
para a interpretagio e classificagdo da modalidade da imagem, uma vez que esta é rea-
lizada num complexo jogo destes indicadores visuais e ndo particularmente em nenhum
deles. Isto é notorio pelo facto de algumas imagens poderem ser, por exemplo, “abstrac-
tas” em termos de um ou varios marcadores de modalidade e “naturalistas” em termos
de outros (Kress & van Leeuwen, 2006: 163). O que importa, portanto, e aquilo a que
se dara destaque é que “a partir de uma diversidade de indicadores visuais uma avalia-
¢ao geral da modalidade é criada pelo visionador” (Kress & van Leeuwen, 2006: 163).

c¢) Dimensao composicional

Esta dimensdo d4 conta do modo como os padroes de representacdo e os padroes de
interac¢ao se relacionam, se articulam coerentemente para formar um todo significa-
tivo, um texto visual. Esta articulacdo é feita através de principios de integracdo que
tém precisamente como fun¢ao a producio de um texto. Inclui trés recursos principais,
ou melhor, trés principios geradores de significados composicionais, inter-relacionados:
valor informativo, saliéncia e delimitacdo, que foram desenvolvidos especificamente
para o estudo da composigdo pictorica (Kress & van Leeuwen, 2006).



Valor informativo

Kress e van Leeuwen (2006) afirmam que a estrutura da composi¢ao fornece informa-
¢do acerca do significado da imagem e que “a colocac¢do de elementos (participantes e
sintagmas que os relacionam entre si e com o visionador) lhes confere valores informa-
tivos especificos ligados a vdrias ‘zonas’ da imagem: esquerda e direita, topo e fundo,
centro e periferia” (Kress & van Leeuwen, 2006: 177).

O posicionamento destes elementos representacionais pode ter por base uma estru-
tura centrada ou polarizada espacialmente. Se for polarizada, a composi¢io organiza-se
em torno de um eixo horizontal (esquerda e direita) e/ou de um eixo vertical (topo e
fundo). Os significados da organizacdo esquerda-direita ligam-se, segundo os principios
da semidtica social, a escrita alfabética e a leitura da esquerda para a direita. O ele-
mento a esquerda terd o valor informativo, do “Dado”, do adquirido, do pressuposto;
de algo que se assume que o leitor/visionador ja sabe, como parte da cultura; trata-se
daquilo que é conhecido, compreendido, implicitamente pressuposto. Generalizando, a
direita sera o lugar da informacdo nova, daquela a qual o leitor deve prestar especial
ateng¢do, da “mensagem”. A direita equivale aquilo que vai ser apresentado como ainda
ndo conhecido, nao tomado como garantido, que vai ser explicitado, como o “Novo”
(Kress & van Leeuwen, 2006).

A composi¢io pode, por outro lado, ser baseada num principio de oposi¢ao vertical
entre dois significados. O valor informativo do “topo” e do “fundo” relaciona-se com
o ideal e o real. Quando os elementos da composi¢do sdo colocados na parte superior
da imagem sdo apresentados como o Ideal, enquanto os colocados em baixo sdo cons-
truidos como sendo o Real. Segundo os autores, “para algo ser ideal significa que é
apresentado como a esséncia idealizada ou generalizada da informacao, logo, também,
como a sua componente ostensivamente mais saliente” (Kress & van Leeuwen, 2006:
186-187). O Real opde-se ao Ideal, apresentando “informacdo mais especifica (por
exemplo, pormenores), mais objectiva (...), ou mais pratica” (Kress & van Leeuwen,
2006: 187).

Estas duas estruturas polarizadas de informacdo podem ser combinadas numa
mesma pdagina (ou composi¢ao, em geral), dividindo-se o espaco da composi¢io em
quatro quadrantes de acordo com estas distingdes (Kress & van Leeuwen, 1996: 108).
Kress e van Leeuwen tecem também consideragoes acerca das implicacdes em termos
de saliéncia, ja referida, e também de modalidade. Assim, genericamente, a modalidade
tende a ser mais elevada em baixo no espago do real, e algo reduzida, em cima, o espago
do ideal e do mais valorizado. Na parte superior da composi¢do, a esquerda terfamos
“Dado” e “Ideal”, com saliéncia média, enquanto a direita teriamos “Novo” e “Ideal”,
com elevada saliéncia. A parte inferior da imagem serd o espaco do real e menos valo-
rizado. A esquerda, terfamos “Dado” e “Real”, com baixa saliéncia, enquanto a direita
teriamos “Novo” e “Real”, com saliéncia média (Kress & van Leeuwen, 1996: 108)

Os significados ligados a este tipo de estruturas composicionais sdo complexos e
este tipo de consideracdes nao deve ser aplicado como se se tratasse de uma receita para
ler imagens. Trata-se apenas de algumas indicacdes relativas a possiveis potenciais de
significado que ndo estdo necessariamente presentes em todas as imagens.
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Outro modo de organizacdo de informacdo visual é a estruturacdo de acordo com as
dimensoes centro e margem. O elemento que estd no centro da composicdo é o nicleo
de informacao, do qual os restantes elementos de algum modo dependem. Estes elemen-
tos podem ser posicionados formando um triptico ou um circulo a volta do elemento
central. Em alternativa, os elementos nao-centrais podem estar nas margens, sendo o
centro um mediador que reconcilia dois elementos polarizados. Isto significa que, tam-
bém aqui, sdo possiveis combinag¢des. “Dado”-“Novo” e “Ideal”-“Real” combinam-se
com Centro e Margem.

Saliéncia

Viu-se que os principios de integragio situam os elementos significativos de uma com-
posi¢ao no todo, determinando “onde fica cada coisa”, e relacionando assim os ele-
mentos significativos uns com os outros, dando coeréncia e ordem uns em relagdo aos
outros (Kress & van Leeuwen, 2006). A saliéncia como principio assume a funcio de
hierarquizar e ordenar os elementos. Estes elementos “(participantes e sintagmas repre-
sentacionais e interaccionais) destinam-se a captar a atencdo do visionador em diferen-
tes niveis” (2006: 177). Os visionadores de composi¢Oes espaciais conseguem avaliar
intuitivamente o “peso” dos vdrios elementos e, quanto maior o peso de um elemento,
maior a saliéncia. “A fung¢io do peso visual é criar uma hierarquia de importancia entre
os elementos de textos espacialmente integrados, é fazer com que a atengao seja captada
mais facilmente por alguns elementos e nio por outros (Kress & van Leeuwen, 2006:
202). A saliéncia nio é mensurdvel objectivamente, mas é o “resultado de uma com-
plexa interaccdo entre varias caracteristicas dos elementos: tamanho, distancia, foca-
gem, contraste, satura¢ao, localiza¢io no campo visual (...), como de factores culturais,
como a aparéncia da figura humana ou a presenga de um potente simbolo cultural”
(Kress & van Leeuwen, 2006: 202). Percebe-se aqui a inter-rela¢do entre este principio
e o anterior.

Delimitacao/Ligacao
Uma importante dimensao da composi¢io é a delimitagio/separacdo ou ligagio dos ele-
mentos visuais. Os elementos de uma composi¢cio podem estar delimitados/separados
uns em relagdo aos outros através de vdrios aspectos (como linhas de moldura, descon-
tinuidades de brilho ou saturagio da cor, de forma visual, ou ainda espacos vazios) ou
entdo ligados através de continuidades de coeréncia (rimas visuais de cor, forma, etc.).
Quanto maior a delimitagio de um elemento, mais ele sera percepcionado como uma
unidade de informacio separada e, quanto mais agrupados os elementos, mais serdo
percebidos como membros do mesmo grupo.

O esquema de inventdrio de entidades visuais aplicado as imagens pode ser sinteti-
zado como se apresenta de seguida.



A) DIVENSAO
REPRESENTACIONAL

B) DIMENSAQ
INTERACCIONAL

C) DIMENSAO
COMPOSICIONAL

Representacao dos
participantes humanos

Cenarios, fundos e
aderecos, objectos

Tipos de representacao
O acto da imagem e o

“gaze”

O tamanho do
enquadramento/escala
de planos

Angulo de tomada de
vista — perspectiva

Modalidade

Valor informativo
Saliéncia

Delimitacao
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Numero e género

1 - Apareéncia
e Idade
Etnia
Corpo
Cabelo
Aspecto

Caracterizacao

2 — Atitude
e Expressdo facial
e Pose

e Vestuario

Processos narrativos

Processos conceptuais

Angulo horizontal/
envolvimento

Angulo vertical/
poder

e Saturacdo da cor

¢ Diferencia¢ao

cromatica

® Modulagio

cromatica
Marcadores ¢ Contextualizacao

e Representacdo

do pormenor

e Profundidade

¢ [luminagao

¢ Brilho
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3. Um exemplo de analise: das imagens aos discursos
Utilizando a abordagem de Kress e van Leeuwen e aplicando a gramadtica acima expli-
cada, é possivel descrever em detalhe os significados ligados a cada um dos recursos
visuais e estruturas presentes numa imagem. Cada recurso ou entidade visual aponta
para um leque de significados. Mas os recursos ndo funcionam, como vimos, isola-
damente. E a articulacdo das entidades visuais de cada uma das trés dimensdes que
permite a compreensao dos processos de construgao de sentido numa determinada ima-
gem. Estes processos sdo complexos e apenas uma andlise em profundidade, como a
que propomos, poderd desvendar as representacoes e discursos presentes nas imagens.

Apresentamos, a titulo ilustrativo, duas imagens publicitarias, fazendo referéncia ao
detalhe visual que permite essa andlise, ou seja, concretamente mostrar a importancia
de ir “Para além da superficie visual”. As duas imagens seleccionadas para ilustragio
foram publicadas em revistas femininas mensais em Setembro de 2005 e fazem parte de
um corpus mais amplo, de 151 imagens. Primeiramente, aplicou-se a cada uma delas a
“grelha” de Kress e van Leeuwen, descrevendo-se detalhadamente o modo de funciona-
mento de cada um dos recursos e, por fim, uma sintese resultante da articulagdo desses
mesmos recursos. A partir daqui, foi possivel problematizar representac¢des e discursos
relativos a heterossexualidade reprodutiva.

A imagem 1 é comercial (destina-se a venda de um produto), enquanto a imagem 2
se enquadra numa campanha publica, junto dos jovens, destinada a prevengao da gravi-
dez ndo desejada. Apesar de os objectivos estratégicos das duas imagens serem diferen-

Néio deixes que uma noite
vire a tua vida do avesso.

Prateje-te a ti ¢ 0o teu parceiro. I i m outres métodes contraceptives.

EMERGENCIEL

Oespecialista dapele.  CF s

Imagem 1 Imagem 2



tes, ambas usam os recursos visuais de uma forma semelhante para construir a diferenca
biologica como fundamento de uma sexualidade “natural”: a visualizacdo da diferenca
sexual (corpo feminino vs. corpo masculino) estd presente e é central no enquadramento
do sexo e da sexualidade como algo natural; a nudez enfatiza a diferenga corporal e os
instintos sexuais e reprodutivos basicos.

Ambas as imagens constroem uma ligacdo entre sexualidade e reproducio, recor-
rendo a diferentes discursos, materializados em articulagdes especificas entre os tra-
¢os visuais e os tracos linguisticos, e estruturadas segundo uma composi¢io polarizada
(topo e fundo, ou parte superior e parte inferior). Esta estrutura remete, no espaco do
ideal, para discursos sobre a heterossexualidade dominantes. Ha uma énfase visual em
acgOes e participantes (significados representacionais) que constroem relacdes aparen-
temente equilibradas em termos de género, romanticas e harmoniosas. No espaco do
real, comunica-se informacdo acerca do produto, apontando para discursos da heteros-
sexualidade dominante menos idealizados e mais realistas; outros significados emer-
gem, como o duplo padrdo moral sexual e os papéis face a reproducdo e aos cuidados
parentais.

Vejamos mais pormenorizadamente cada uma das imagens. Como vimos, a imagem 1 é
composicionalmente uma imagem polarizada entre o topo e o fundo. A sua composi¢do
separa (recursos visuais de delimitagdo) o espago ideal da familia do espago do real (o
produto e o texto informativo). Apresenta um simbolo tradicional da familia nuclear
(processo simbolico). Cabegas fora do enquadramento favorecem uma leitura ligada a
uma esséncia mais abstracta, mais genérica dos seus corpos e da sua capacidade de repro-
ducdo. E uma versio idealizada da sexualidade monogimica familiar, baseada na har-
monia e na proximidade emocional. A iluminac¢do escura por detras do simbolo familiar
e a aura azul luminosa remetem para a felicidade heterossexual como algo intemporal,
etéreo e quase divino. Este modelo idealizado de heterossexualidade é conservador, uma
vez que pressupoe a ligagio emocional com alguém do sexo oposto e um bebé que deve
ser criado com uma maie e um pai. Porém, significados menos conservadores estdo pre-
sentes na idealiza¢do visual: o pai emocional e fisicamente ausente do passado é substi-
tuido pelo pai sensivel e carinhoso, que mostra emogdes e toca fisicamente o seu filho.

Trata-se de uma versdo actualizada dos papéis tradicionais familiares que ndo é
univoca. H4 significados conservadores articulados ao nivel visual e que sio reforcados
pelos significados textuais. A mulher é construida como a responsdvel pelos cuidados
do filho, enquanto o homem é representado como o protector da sua familia (mulher
e filho) e tal relaciona-se com processos representacionais ligados a sua aparéncia cor-
poral que enfatizam as caracteristicas bioldgicas e sexuais como determinantes para os
papéis e identidades de género de cada um. Vejamos: o corpo e o toque femininos sao
mais delicados por oposi¢ao ao corpo masculino, que é musculado e que toca com maos
grandes e fortes; accionalmente, ela suporta o bebé, enquanto ele abracga a sua familia
de forma protectora. Por outro lado, o corpo do bebé aparece muito proximo do peito
materno, apontando para a tradicional ligacdao bioldgica e emocional com a mae.

Devido aos tragos composicionais explorados na imagem, a mulher é colocada mais
préxima do visionador e mais saliente — o visionador é convidado a identificar-se com a
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componente feminina do casal. Esta interpelacdo visual clarifica e reforca o significado
de “o seu bebé”. “Seu” e ndo “vosso”: apenas dirigido a um dos elementos do casal,
o responsavel por mudar fraldas e aplicar o produto. A articulacdo texto e imagem
exprime, pois, que o visionador interpelado é uma mulher. Adicionalmente, o ideal
construido por esta imagem é uma versao de parentalidade baseada na diferenca de
género e fundamentada em discursos de maternidade e de familia conservadores: a femi-
nilidade construida como capacidade de dar a luz e ser mae; a necessidade da protecgao
masculina e de um pai; e a sexualidade feminina centrada na ou reduzida a procriacio.

Enquanto a imagem 1 constréi uma versio da heterossexualidade reprodutiva
baseada na familia (remetendo para um discurso cristio), a imagem 2 baseia-se numa
articulacao de discursos da heterossexualidade contraditorios: o discurso conservador
do “amar e respeitar” — ‘have/hold discourse’ (Hollway, 1984) — exprime-se nos signifi-
cados representacionais e composicionais, mas surge articulado com um discurso mais
‘permissivo’ (Hollway, 1984), expresso nos significados interaccionais produzidos pelos
recursos visuais e linguisticos. Assim, o espaco do ideal é ocupado pela representacio
do encontro sexual romantico (iluminagio dramdtica, rosas vermelhas) e de corpos
perfeitos (propriamente feminino e masculino). O ideal representado implica o pressu-
posto de que ambos os géneros tém o direito de exprimir livremente a sua sexualidade.
Esta versio mais equilibrada da sexualidade e do prazer é efectivada através da sime-
tria (composicional), mas também de recursos representacionais como a pose (ambos
deitados na mesma superficie), a visualizacio do corpo (nudez) e a expressao facial da
mulher que remete para a actividade sexual anterior ao momento captado. Parece que a
sexualidade baseada no prazer e na fruicdo se destaca face a procriacao.

Porém, o prazer sexual, puro e simples, apresentado de forma realista, estd ausente.
O antincio valoriza como ideal o encontro heterossexual romantico: tipo de iluminagio,
rosas vermelhas e corpos idilicos (belos e tradicionalmente femininos ou masculinos).
Também a ac¢do de abragar, assim como a modalidade menos realista (cendrio, ilumina-
¢do, etc.) estdo presentes. Esta tendéncia para o romantico através das escolhas visuais
activa um discurso menos permissivo e com um toque de moralismo (envolvimento
emocional, expressio facial...) em termos de relagdes heterossexuais. Estes recursos
visuais activam valores morais que equacionam a sexualidade feminina com envolvi-
mento emocional e relagdes estaveis — evocagdo do modelo tradicional de casal presente
no discurso do “amar e respeitar”.

No espaco composicional do real, a visionadora é posicionada como tendo relacdes
de “uma noite” e o sexo heterossexual é enquadrado no contexto de encontros casuais.
No entanto, o texto pressupde que na vida real as relagdes sexuais ndo tém necessaria-
mente lugar no contexto de uma relacio monogamica estdvel. Mas esta escolha é apre-
sentada como perigosa e como podendo levar a uma gravidez ndo desejada (“Nao dei-
xes que uma noite vire a tua vida do avesso”). O aviso € dirigido a uma mulher: “a tua
vida”, “o teu parceiro”. Esta interpelacdo em forma de aviso é reforgada por recursos
visuais: apenas a face da mulher é visivel (dimensdo interaccional); a iluminac¢io escura
e 0 negro remetem para o desconhecido; o tom avermelhado dos corpos e o vermelho
no cendrio remetem para o perigo.



Esta interpelagdo pressupde uma visionadora que ndo quer engravidar e que nio ocupa
uma posi¢ao de sujeito no quadro de um discurso pré-natalidade ou da ideologia de género
dominante (maternidade como algo natural para as mulheres, algo que elas necessaria-
mente desejam numa relacio heterossexual de casal). No entanto, a visionadora é envol-
vida no duplo padrio de género: os homens podem fazer o que quiserem, as mulheres tém
que ter cuidado (“Protege-te a ti e ao teu parceiro”). As mulheres que se identificam com
discursos mais permissivos sao implicitamente censuradas pela sua sexualidade livre e res-
ponsabilizadas pelas consequéncias negativas deste tipo de envolvimento.

Este anuncio ilustra a forma como o discurso da liberdade sexual feminina foi colo-
nizado por discursos de Satde Publica, que implicam significados moralistas e sexistas,
disfarcados por uma logica utilitaria (Lupton, 1995). Porém, e apesar da logica utilita-
ria e de neutralidade cientifica (sugeridas na activacio de um discurso de controlo da
fertilidade), a forma como as mulheres sdo convidadas a posicionar-se é o equivalente a
dizer que o melhor é mesmo evitar sexo casual e ter uma relagio supostamente segura,
de casal monogamico heterossexual.

Simultaneamente, hd uma reafirmacdo da oposi¢ao casal/promiscuidade, ou ‘sexo
numa relagdo’/‘sexo casual’. Estas sdo apresentadas como as tnicas formas de sexuali-
dade feminina - ignora o caricter multidimensional das praticas de género e das pra-
ticas sexuais do quotidiano e exclui outros tipos de configura¢do sexual. Do ponto de
vista da Satde Publica, este tipo de “avisos” pode ter um efeito bumerangue, nao indo
ao encontro dos riscos da gravidez niao desejada que tem lugar no ambito de relacoes
estaveis, podendo contribuir para aquilo que pretendia prevenir.

Concluimos que os discursos usados nas representagoes da heterossexualidade arti-
culadas nestas imagens sdo contraditorios e por vezes se opoem. No entanto, o sentido
prevalecente aponta para representacdes da heterossexualidade que expressam a norma
hetero-reprodutiva, ou seja, a ideia de que a actividade heterossexual implica necessaria-
mente a reproducdo, o que remete para um discurso conservador de género. O discurso
da heterossexualidade dominante esta presente: mulheres e homens sdo biologicamente
diferentes (corpos anatomicamente sexuados) e sdo estas diferencas que estdo na base
da sua atrac¢io sexual, o que leva naturalmente a reproducio bioldgica. Neste discurso,
o sexo é construido como imutavel, ndo-social e trans-histérico (Rubin, [1984] 1999):
corpos, género e desejos sao naturalizados, o que aponta para uma rigidez dos papéis
de género apropriados em termos de reprodugio.

Notas finais

A complexidade e o detalhe da grelha de analise que construimos a partir da gramatica
de Kress e van Leeuwen podem levar alguns a pensar que é de aplicacio restrita, e por-
tanto de utilidade duvidosa para quem tem de analisar grandes quantidades de imagens.
No entanto, a experiéncia de investigacdo mostra-nos que nao so € possivel, como é
imprescindivel para qualquer trabalho em que se pretenda ir para além da superficie
visual e revelar os discursos que ddo sentido as imagens. No caso concreto da proble-
matica do género nas imagens publicitarias, a utilizacdo desta grelha permite-nos, por
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um lado, verificar que uma tnica imagem publicitdria contém tragos de varios discursos
e, por outro, abrir caminho para nos interrogarmos sobre os significados das regula-
ridades visuais detectadas. Para que este trabalho se torne verdadeiramente fecundo,
é necessdrio utilizar estes recursos para fazer perguntas e testar hipdteses construidas
a partir de outras literaturas sobre género, no quadro, portanto, de uma investigagao
verdadeiramente interdisciplinar.
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Discourse and manipulation — the miscegenation of genres
in written press

Alexandra Guedes Pinto™

Abstract: This paper focuses on the appearance of certain instances of “intermediate
genres” in written press derived from the miscegenation of press editorials and adver-
tisements. It analyses the case of a specific advertisement and health editorial printed in
VIP - a Portuguese social magazine — in April 2010. It appeals to a theoretical frame-
work from Discourse Analysis in order to prove the miscegenation of genres between
the two chosen texts. Four aspects are developed: the context and co-text of the ana-
lyzed discourses; the genres involved; the language and paralanguage used; the prag-
matic values activated — locutionary, illocutionary, perlocutionary.

The study aims at proving that different genres combinations formed from adver-
tisements and other types of discourse, especially in media discourses, are a sign of the
colonization that advertising carries on other discourses financially dependent on it.!

Keywords: Discourse analysis, miscegenation of genres, manipulation, advertisements,
press editorials.

Advertising has a double sided passive/active relationship with society in the sense that,
on one side, it reflects the changes going on and, on the other side, it helps speeding up
certain changes, preparing individuals for what is to come. This double sided nature
makes it a valuable field of study.

One aspect of its behavior that makes it a prominent type of discourse amongst the
others is its tendency to contaminate — sometimes intentionally sometimes not inten-
tionally — other types of discourse with its way of working and its linguistic markers.

" Professora Auxiliar na Faculdade de Letras da Universidade do Porto (UP) e membro do Conselho Cientifico da Unidade
1&D Centro de Linguistica da UP (mapinto@letras.up.pt).

' This paper is a developed version of the communication presented in the workshop “Discourse and Manipulation® with
Professor Christian Plantin in CLUP, June 2010.
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The fusion between different discourse types is a sensitive issue in the advertising
discourse in the sense that it is frequently “parasitic”? upon other discourses, not only
because it imitates other discourses generating instances of intertextuality, but also
because it normally occurs together with or embedded in other discourses to which
it makes no direct reference’®, but with which it establishes and inevitable implicit dia-
logue. Although many times undesired and seen as the “black sheep” of the flock,
magazines, newspapers and television channels depend on advertisements to survive.

We approach the theme of manipulation through discourse in this paper by analyz-
ing a recent advertising campaign to a nutrition supplement indicated for weigh loss
— Bioactive C.L.A. Booster. This analysis will be focused in a particular press context
where the advertisements of the product appeared, specifically in a fashion and social
Portuguese magazine called VIP. This magazine covers real life stories, particularly of
the rich and famous and other matters related to fashion and lifestyle.

Describing the factual situation that originated this reflection, we can say that on the
685th edition of VIP (April 2010) any reader could come across two texts located on
pages 68 and 71 that shared approximately the same theme but with different discursive
approaches. On page 68 was located the health editorial — a regular Section of the mag-
azine — covering the scientific discovery of the effects on weight loss of three chemical
substances: chd verde, CLA and carnitina. This health editorial besides explaining the
chemical compounds also mentioned the benefits of physical exercise on the reduction
of adipose tissue. On page 71 was inserted an advertisement about a medicine named
BioActivo CLA Triplo, indicated for the loss of weight and chemically composed by
three substances: chd verde, CLA and carnitina.

These pages are shown in Annex I and from now on also identified as Text A (health
editorial) and Text B (advertisement).

In fact, although consciously the reader might not establish an immediate connec-
tion between the two texts, subconsciously, they seemed to complete one another, since
the first talked about a recent discovery of three chemical substances with direct results
on weight loss and the second gave these three substances a commercial name BioActivo
CLA Triplo, an identity, an image, so that the buyer could recognize it, and useful infor-
mation about where to find it in the market. One forced the attention upon the other,
both forcing the attention upon the product — the same product that might have gone
unnoticed had it been just promoted by a conventional advertisement.

So this was, in short, the factual frame that motivated my linguistic observations
on the question. It is a relevant situation to de described in the frame of the Discourse
Analysis, because it constitutes a new approach of the advertising discourse as a type of
discourse. It constitutes a new approach that endangers (in a neutral sense) the frontiers
of the types/the genres involved. It constitutes a new approach that generates a hybrid
discourse genre and, as such, favors the miscegenation of genres in the press and it

2 Cf. Cook, 1992: 29.
* This situation of embedding is the case that we are going to study further, since we extracted the advertisement from a

press magazine.
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constitutes a new approach in the pragmatic sense, since it creates a sort of a pragmatic
compound/complex that works together, manipulating the reader in a very subliminal
way.

Framing the question in linguistic terms — a broad perspective of Linguistics, one
that includes Discourse Analysis — implies that some assumptions about the following
topics should be stated:

e the context and co-text of the analyzed discourses

e the genres involved

¢ the language and paralanguage used

e the pragmatic values activated — locutionary, illocutionary, perlocutionary.

1. The health editorial

As far as the health editorial is concerned, we can say that it is an editorial article?, writ-
ten by the staff of the magazine, usually unsigned and supposed to reflect the opinion
of the periodical. It covers, in this particular case, a scientific matter and because of this
thematic constraint, the piece stays more close to the tone of a news than to an opinion
article, in the neutral tone; in the pragmatic aim and in the fact that it covers a recent
discovery.

These editorial articles are common in the magazines and newspapers and very often
inserted in regular items or sections that make the editorial frame of the magazine. As
so, for instance, a reader of the magazine Visdo knows that its editorial alignment is
always made of the same sections — Radar; Portugal; Economy; World; Society; Culture
and Opinion — that which changes, from edition to edition, are the particular themes
covered in each section This alignment conveys a substantial part of the magazine’s
identity and ideology, generating, thus, legitimate reading routines and expectations in
the buyers.

In the case in analysis, the article was inserted in the section “Health”, a regular sec-
tion of the magazine VIP.

The knowledge of the genres is a part of the communicative competence of the
speaker, more specifically of his textual competence, it enables him to recognize differ-
ent types of texts and activate in their presence different types of perceptive strategies.
Also, the preexistence of a genres competence in the speakers mind activates a frame of
legitimate expectations towards a specific text. This discourse genres competence is an
integrated competence, in the sense that it permits the identification of a genre through
a set of characteristics that range from internal aspects of the text and the co-text, to
external aspects of the context, as well as pragmatic issues (Cook, 1992: 4,5).

* Editorial is used here as a synonym of being promoted and under the responsibility of the editorial board of the magazine.
In this sense editorial means every piece of work that may belong to very different discourse genres, such as news, opinion
article, interview, amongst others, that is opposed to the advertisements or pieces of propaganda or other materials promoted

by other entities than the editorial board of the magazine. These other materials are normally paid.
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To describe texts A and B as prototypical types of text implies the analyses of not
only their internal textual features but also their visual frame since it is no peripheral
feature in their definition as genres.

As far as Text A is concerned the section where it appears is a typical section in the
magazine, as was said before. It is identified by means of a prototypical label in upper
case inserted in a red text box. It has a title and a preliminary title. It is accompanied
by a photo allusive to the theme. A part of the text is in a detached box, which is also a
prototypic paralinguistic feature.

Some of the linguistic markers that are prototypical are:

e the technical approach of the matter with the description of the chemical com-
pounds and processes involved in the loss of weigh by means of the substances
described.

e the technical lexicon used: “A substincia activa do cha verde, designada EGCG
(galhato de epigalocatequina)...”

e the identification of the information source: “a investigagdo cientifica descobriu
a formula”; “investigadores documentaram que” (cf. Text A);

e the use of quantitative data to support the argumentation: “o cha verde aumenta
a oxidag¢do das gorduras em 17%”.

Text A. Health Editorial, VIP, n® 685, 14 April 2010, p. 68

E m Uma solucao para queimar gorduras e devolver firmeza

Trés segredos
para um corpo perfeito

O seria espectacular se conseguisse
substituir essa flacidez por um corpo
magro e firme? O exercicio fisico aju-
daria bastante, mas seria preciso mais. A
investigagao cientifica descobriu a férmula
perfeita: uma associagio de trés substan-
cias redutoras de gordura que se encontra &
venda em farmécias
Vamos directos ao assunto: pode tomar
um comprimido que diminui a gordura,
previne o aumento de peso e lhe garante
muito mais ‘firmeza e uma silhueta mais
magra. Tudo o que precisa de fazer & ajudar
com algum exercicio fisico. Correr, andar
de bicicleta, nadar - pode escolher — desde

Por tiltimo, contém também carnitina,
uma substancia natural necessiria ao
transporte dos 4cidos gordos para as “cabi-
nas de combustao” das células, nas quais a
gordura & convertida em energia. Os suple-
mentos de carnitina contribuem para uma
melhor utilizagio da gordura. O efeito da
toma conjunta destas trés substancias é um
aumento do metabolismo das gorduras, um
corpo mais tonificado e mais firmeza.

Exercite-se

Apesar de CLA, cha verde e carnitina
representarem um impacto positivo na
combustao da gordura mesmo sem a

0 écido linoleico, que pratique desporto. O efeito resulta da prética de exercicio fisico, ¢ importante
assoolaiio a0 chid verde 6 combinagdo de actividade fisica com este  incluir a actividade fisica no seu estilo
5 suplemento redutor de gorduras. de vida para conseguir uma silhueta

4 camitina em forma de Esta curiosa em saber o que existe neste  mais bela. Exercitando os masculos, es-
comprimido & venda em cog]primidn’ Sdo trés substancias activas,  timula-se a massa muscular — muito im-

M cada uma com o seu efeito. Uma das subs- portante para prevenir o aumento de

farmécias, ajudam tancias designa-se CLA (que significa dcido  peso. Como provavelmente ja sabe, as

a reduzir a gordura linoleico conjugado) e é uma substancia na- células musculares sio unidades de

no organismo, prevenindo tural que se encontra na carne e nos lactici- combustao de gordura altamente efica-
nios. O CLA diminui a gordura corporal e zes e, por isso, algumas pessoas tém tao

©0 aumento do peso mantém - ou aumenta - a massa magra  maus resultados nas dietas. Perdem pe-

e garantindo uma silhueta (também designada de miisculo). 50, mas uma vez que uma parte do peso
R perdido ¢ representada pela massa mus-

mais firme. 0s bons Uma bela silhueta cular, o seu potencial para processar a
resultados serdo mais A segunda substancia € o chd verde. A gordura fica reduzido. Assim que come-
evidentes se a toma substéncia activa do cha verde, designad: ¢am a a ingestdo
EGCG (galhato de epigalocatequina) possui  de calorias, ganham rapidamente peso,

for assoclada também uma elevada acgio enquanto ‘quei-  porque ndo sdo capazes de converter a

a exercicio fisico mador de gordura”. Investigadores docu-  gordura tao facilmente. Com CLA, cha

mentaram que o ché verde aumenta a
oxidagzo das gorduras (ou seja, a sua com-
bustdo) em 17%. Imagine s6 o que pode fa-
zer por si.

verde e carnitina e exercicio fisico regu-
lar previne-se a perda de massa muscu-
lar e mantém-se eficazmente a conversio
de gordura.



On the other hand, some of the linguistic markers that are not prototypical are:

e the positive qualifying adjectives present in the headline “perfeito” and in the body
copy: “espectacular”; “magro e firme”; “bela”; “elevada”, “positivo”, “eficazes”;

e sequences of coordinated adjectives: “magro e firme”;

e the combination of intensifier adverbs with positive adjectives such as: “alta-
mente eficazes”;

e the presence of explicit directive speech acts in the discourse: “Exercite-se” “Imagine”.

e The direct interpellation of the reader by means of several instances of dictics:
demonstratives “essa flacidez por um corpo magro e firme”;personal pronouns
“si”, possessive pronouns “o seu estilo de vida” the use of the second person in
the verbs’®: “vocé” “se conseguisse” “pode tomar um comprimido que diminui a
gordura”, “Tudo o que precisa de fazer”, “pode escolher”...

e The presence of rhetorical questions as a means of textual and argumentative con-
struction: “Nao seria espectacular se conseguisse substituir essa flacidez por um
corpo magro e firme?” “Estd curiosa em saber o que existe neste comprimido?”.

”

Nevertheless, we can state that the context of Text A plays a decisive role to explain
the hybrid features it shows. In fact, the press magazine where the texts were taken from
was already briefly classified as a prototype of the social fait-divers magazines. This
type of press implies linguistic constraints on the writing of the texts.

Two of the contextual constraints that are relevant for this study are thematic and
stylistic constraints. As far as thematic constraints are concerned, the theme treated is
weight loss, a theme that is highly valued by female readers, the main target of these
magazines. As to stylistic constraints, the style of the writing is less neutral than the
prototypic style of a reportage in a newspaper, allowing for a more dialogic tone, where
the reader is directly involved in the text, by means of the linguistic resources we have
identified; rhetorical questions, second person dictics, amongst others. This means that
the information has to be given to the reader in a light version, with some effects of
colloquialism to make it more interesting and with some strategies of “easy reading” to
facilitate the input.

Although the text has hybrid features that approach it from the advertising dis-
course and moves it away from the written news discourse, partially explained by the
contextual constraints, there are also some negative markers that clearly distinguish it
of advertising discourse:

e It has no identification of a product nor of a brand, only chemical substances
e It has no identification of a point of sale
e It has no direct appeal to the purchase

® The verbs are grammatically in the third person but their semantic and functional value is the second person. It is an
idiomatic feature of the Portuguese language that the pronominal form “vocé” that conveys a more formal treatment than

“you” is conjugated with the verb in the third person.
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In this enunciative frame it is legitimate for the reader to extract one central assertive
illocutionary value from the text that we could describe as “conveying information”.
Derived from this value we could extract also a directive value of warning and advice.
The reader is to decide on a perllocutionary value of belief/disbelief and acceptance/
non-acceptance.

It is also legitimate to presuppose in this enunciative frame that the speaker conveys
the information without a persuasive aim over the reader. He adopts a neutral point of
view and simply states the facts. The speaker who is not designated in the text is identi-
fied with the editorial board of the magazine. This identification produces important
effects on the credibility of the information and its sources. And this credibility pro-
duces important derived pragmatic effects on the reader that interprets the information
as reliable.

2. The advertisement

As far as the advertisement is concerned, we know that it is not an editorial product in
the sense that it is promoted by an external entity. It corresponds to a bought space and
is meant to promote a product or a brand. Viewing this fact, the reader is compelled to
search for the enunciator of the message and establish whether he considers this enun-
ciator a credible one.

In this type of text the central illocutionary values are directive: to make believe and
to make act — buy the product; adhere to the brand, although there is also a non-direc-
tive derived illocutionary value: to inform. Thus it is clear for both sender and addressee
that, in this enunciative frame, the speaker arranges the information aiming at making
the reader believe it (make believe = convince). Thus there is a basic persuasive objective
that restrains the dispositio of the facts and the information.

The addressee receives the message aware of this manipulative intention of the sender
and thus activates perceptive defenses towards the information conveyed: the addressee
of an advertising message departs from the presupposition that the information he reads
in the advertisement may not correspond to the truth but to an “alternative”, biased
truth. This enunciative frame withdraws a certain degree of credibility to the sender and
to the information conveyed in this type of discourse.

As we have seen for the editorial text, in the advertisement the paralanguages are
also central to the identification of the text as a token of this type. In fact in this type
of text the paralanguages such as the visual and graphic languages that coexist with the
verbal text are decisive to the identity of the genre.

This derives from the fact that a press advertisement is normally a multimodal entity
where several different languages converge to make meaning.

Thus in the advertisement in analysis we find the prototypical graphic substance of
the type, such as: combination of image, photo and text; text written in different types
of lettering and different colors, aligned in different text boxes. In terms of structure and
content, we find the copy distributed in different functional text units such as headline;
body copy; slogan; packshot; additional information. The text is presented in informa-



Text B. Advertisement, VIP, n® 685, 14 April 2010, p. 71.

Cldudia Jacques:

BioActivo CLA Triplo
ajuda-me a manter
elegante e sinto-me
fantdstica! g5

Com 44 anos e mie de duas filhas, a mo-
delo e relagdes ptiblicas Claudia Jacques
tem uma silhueta e espirito invejaveis
que muitas jovens gostariam de ter.
Revelamos o seu segredo!

Manter um corpo elegante nio é
fcil, mas Cléudia Jacques conseguiu
emuito bem. Para Cldudia é essencial
estar em forma e sentir-se bonita.

“Uma mulher que se sinta bem consigo
mesma ja tem o caminho aberto para
o sucesso! Nada me faz sentir melhor
do que manter um corpo elegante e
firme’, explica Claudia Jacques.

BioActivo CLA Triplo ajuda
Cléudia Jacques a manter a forma
Cldudia dedica algum do seu tempo

Queime 3
vezes mais
gordura!

0 BioActivo CLA Triplo é uma
ajuda essencial para melho-
rar a firmeza corporal.

A combinagédo tnica dos 3
ingredientes ajuda a reduzir a
massa gorda e a aumentar a
massa muscular, dando mais
firmeza e contribuindo paraum
corpo mais tonificado.

® O CLA diminui a massa
gorda e dé firmeza
ao corpo

© O ché verde aumenta os
niveis de energia

® A carnitina ajuda
aqueimar a gordura

# Avendaem farmacias

Alexandra Guedes Pinto | Discourse and manipulation — the miscegenation of genres in written press

PUBLICIDADE

livre a praticar exercicio fisico e tem
um cuidado especial com a sua ali-
mentago. Cléudia também toma o
suplemento BioActivo CLA Triplo
que contém uma combinagao
tinica de substéncias naturais
que ajudam o corpo a ficar
mais firme, com mais massa
muscular e mais energia.

ﬁl’harma Nord

Tel.21413 1130 Fax: 214131131
www.pharmanord pt

“Tenho cuidado com a minha
imagem e o BioActivo CLA Triplo
& uma grande ajuda. Faz toda a ObloActinoCLATrlo um suplementoalimen-

5 % ik tars0ba forma de capsulas € nao substitul um
diferengal” afirma Cldudia Jacques. tegime alimentarariado, Paramas nformasoes

tion chunks / topics introduced by graphical signs alien to the conventional writing
signs, such as colored dots (cf. Text B).

The product is clearly identified by means of a photograph of the package and by a
Name — CLA Triplo. And the pharmaceutical laboratory is also identified as well as the
sale point of the product.

In argumentative terms, we find in this advertisement the combined technique of
the personal testimony about the effects of the product, in this case made through the
endorsement of a VIP that can function as a reference for the target audience. This
technique of the endorsement carried out by the presence of a photograph of the VIP,
a legend with her name and a quotation of her speech about the product — “BioActivo
CLA Triplo ajuda-me a manter elegante e sinto-me fantastica!”; “Uma mulher que se
sinta bem consigo mesma ja tem o caminho aberto para o sucesso! Nada me faz sentir
melhor do que manter um corpo elegante e firme”, is combined with the description of
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the product and its benefits by the advertisement’s enunciator and also with the direct
appeal to the addressee — “Queime 3 vezes mais gordura!”

3. Health editorial and advertisement: quantitative analysis

To analyze further the similarities and the differences between these two texts, we sub-
mitted both of them to the syntactic analytical tool VISL — Visual Interactive Syntax
Learning® — in order to obtain an annotated corpus output. This procedure allowed us
to get a lexical and syntactical x-ray of the texts, supporting our qualitative diagnosis
with quantitative data.

As the total number of words was dissimilar — 277 in the advertisement compared
to 586 in the health editorial — we reduced the two texts randomly to the same number
of words in order to obtain comparable results. The tables 1 to 7 below show several
aspects of the grammatical and lexical distribution of the two texts.

The lexical quantitative distribution, as can be seen in table 1, is not distinctive. The
lexical words that could function as differential markers of genre such as the adjectives
do not establish the difference between these two texts. Contrary to the expectations,
they were more frequent in the health editorial than in the advertisement.

Table 1. Lexical quantitative distribution

TOTAL UNITS NAMES ADJECTIVES VERBS
Health Editorial 276 53 27 48
Advertisement 276 46 25 46

Previous studies carried out on larger corpora of press advertisements and newspa-
per news showed a very distinctive distribution of the grammatical class of adjectives
in these two types of texts’. In advertising discourse adjectives exhibited the double of
the frequency as compared to journalistic discourse — news. Not only the frequency but
also the semantic classes of the adjectives were distinctive, with the relational adjectives
dominating in the journalistic discourse — news — and the qualifying adjectives dominat-
ing in the advertising discourse.

On the contrary, the lexicon comparison of the texts, shown in table 2, allows us
to see that neither the frequency nor the type of adjectives show substantial differences
from the advert to the health editorial. From a total of 52 adjectives, 16 are overlaps,

® VISL is an internet-based grammar tool for research developed at the Institute of Language and Communication (ISK),
University of Southern Denmark (SDU)., implemented since September 1996. It allows the parsing and syntactic-semantic
annotation of corpora of large dimensions. It is based on the parsing system Palavrasand generates an automatic grammatical
analysis in a Constraint Grammar framework.

7 Cf Pinto, Alexandra Guedes — Aspects of the textualization of the Advertising Language: a typological delimitation. PHD

Dissertation in Linguistics submitted to Faculdade de Letras da Universidade do Porto in August 2008.



Health
Editorial

53

acido linoleico
acido linoleico
actividade
associacao
assunto
aumento
aumento
bicicleta
carne
cha
cha
combinacao
comprimido
comprimido
comprimido
corpo
corpo
desporto
efeito
efeito
exercicio
exercicio
exercicio
farmacias
farmacias
firmeza
firmeza
flacidez
formula
gordura
gordura
gordura
gordura
gorduras
gorduras
investigagao
lacticinios
massa
misculo
organismo
peso
resultados
segredos
silhueta
silhueta
silhueta
solucdo
substancia
substancia
substancias
substancias
substancias
suplemento

Table 2. Lexical overlaps

NOUNS ADJECTIVES
Advertisement Health Advertisement
Editorial
46 27 25
ajuda activas bonita
ajuda bela corporal
alimentagdo bons elegante
anos cientifica elegante
caminho conjugado elegante
cha corporal especial
combinacao curiosa essencial
combinacao espectacular essencial
corpo evidentes facil
corpo firme fantastica
corpo firme firme
corpo fisica firme
corpo fisico fisico
cuidado fisico gorda
cuidado fisico gorda
diferenca magra grande
energia magra invejaveis
energia magro jovens livre
espirito natural muscular
exercicio perfeita muscular
farmacias perfeito naturais
filhas preciso unica
firmeza redutor tnica
firmeza redutoras verde
firmeza segunda
forma verde
gordura verde
gordura
imagem
ingredientes
mae
massa
massa
massa
massa
modelo
mulher
niveis
relagdes = publicas
segredo
silhueta
substancias
sucesso
suplemento
tempo
vezes

Health
Editorial

48

ajudam
ajudar
ajudaria
andar
associada
associado
aumenta
conseguisse
correr
descobriu
designa-
designada
devolver
diminui
diminui

encontra
encontra
escolher
esta
existe
fazer
for
garante
garantindo
mantém
nadar
pode
pode
pratique
precisa
prevenindo
previne
queimar
reduzir
resulta
saber
sdo
serao
seria
seria
significa
substituir
toma
tomar
vamos

VERBS

Advertisement

46

aberto
afirma
ajuda
ajuda
ajuda-
ajudam
aumenta
aumentar
conseguiu
contém
contribuindo
da
dando
dedica

diminui

o O O

é
estar
explica
faz
faz
ficar
gostariam
manter
manter
manter
manter-
melhorar
praticar
queimar
queime
reduzir
revelamos
sentir
sentir-
sinta
sinto-
tem
tem
tem
tenho
ter
toma
tonificado
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correspondent to a level of 31% of them and the distribution of the relational and quali-
fying adjectives is nor relevant (distinctive) in these corpora.

In the class of nouns, from 99 tokens 52 are overlaps, which means 53% and in the
class of verbs we find a level of 46% of overlaps.

Another aspect of the texts’ lexical and grammatical performance that reveals a
substantial level of overlap is shown in table 3, where the verbal tenses where analyzed,
with the result of a 90% level of similarity between the two texts.

Table 3. Lexical quantitative distribution — Verbal tense

VERBAL TENSE Health Editorial Advertisement

indicative 22 24
Present

subjunctive 2 2

indicative 1 -
Future

subjunctive 1 -
Past 1 1
Imperfect subjunctive 1 -
condicional 3 1
Infinitive 12 14
Gerund 2 2
Participle 3 2

Analyzing now some aspects of the functional class distribution, present in tables 4
to 6, we can say that the difference from 9 to 15 conjunctions between the advertise-
ment and the health editorial corresponds to different types of textualization: “disjunc-
tive” and “discursive” as Leech (1966) put it.

Table 4. Functional quantitative distribution

KC KS

Coordination Subordination Ll Arti
. . . . Definite Article Indefinite Article
conjunction conjunction
Health Editorial 11 4 25 9

Advertisement 7 2 24 9
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Table 5. Functional quantitative distribution — Pronouns

Pronouns
personal possessive
3S 1S 3S 1S
Health Editorial 5 1
Advertisement 3 4 3 1

Table 6. Functional quantitative distribution — Verbal persons

VERBAL PERSONS
1S 38 Voceé 1P 3P
Health Editorial 20 6 1 3
Advertisement 1 22 1 1 2

According to this author (ibidem: 93), the appearance of the unit “phrase” — NP,
AdjP, PrepP e AdvP — as an autonomous syntactic unit, isolated by full stops is a variable
with such a distinctive value that it can work as a marker of the “disjunctive grammar”
as opposed to the “discursive grammar”:

This brings us to the crux of the difference between discursive and disjunctive grammar:
in fully discursive grammar, minor and non-finite clauses are dependent; in fully disjunctive
grammar they are independent (...) in disjunctive language a sentence need not contain a finite
predicator, and this in turn means that a single nominal group or a single adverbial group may
be grammatically independent. Either of these groups may in turn consist of a single word. In
other words, there is no limit to the simplicity of a grammatical unit. (Leech, 1966: 93)

Also, the preference for coordinated structures instead of subordinated structures
is a marker of advertising discourse. Several studies show a very low frequency of
explicit subordinated structures in this type of discourse (Leech, 1966; Lanao Bernad,
1992; Sdnchez Corral; 1991). In semantic terms, the absence of explicit logical relations
between sentences is an intended persuasive strategy as Leech defended (ibidem: 150)
“Disjunctive copy communicates at a ‘sub-logical’ level and helps in the reinforcement
of the associative, as opposed to the cognitive, side of the message.”

This same fact can be demonstrated by the difference in the frequency of full stops
and commas shown in table 7. More full stops and fewer commas in the advertisement
as compared to the inverse equation in the health editorial.
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Table 7. Punctuation

Total signs . : ! ? o
Health Editorial 32 12 2 - 2 8
Advertisement 31 15 1 S - 4

As far as dictic markers are concerned, we view from table 5 and 6 that the advertise-
ment shows the presence of the first person in the form of personal and possessive pro-
nouns and verbal persons, justified by the fact that it is built in the format of personal
testimony, as we saw above.

What comes as unexpected, and contributes to the thesis argued in this article of the
miscegenation of genres in written press, are the 6 occurrences of verbal persons with
the value of “vocé” in the health editorial, functioning, thus, as direct interpellations
of the reader, as compared with 1 occurrence in the advertisement. The occurrence of
question marks in the health editorial confirms this dialogic tone of the text.

In the advertisement it is important to signal 5 occurrences of exclamation points
that mark expressive, commissive and directive illocutionary acts: “sinto-me fantas-
tica!”; “Revelamos o seu segredo!”; “Queime 3 vezes mais gordura!”, respectively.

4. Conclusions
We can conclude that apart from paralinguistic markers that establish clear frontiers
between the two genders represented here, a few linguistic characteristics such as the use
of more technical lexicon or complex sentences and pragmatic aspects like the presence
of a logo and a brand and information such as the sales point, in locutionary terms these
two types of text are very alike, establishing a reciprocal intended intertextual remission.
As we have seen above, the threshold level of overlapping vocabulary for the three
basic lexical components of the texts is high, and cannot be attributed only to the fact
that the two texts share the same theme. The vocabulary quantitative data gathered sup-
port the thesis that these two texts have not been independently produced.
On the contrary, these texts work together as a sort of a pragmatic compound/com-
plex that we could describe by means of the equation:

HEALTH EDITORIAL OF PRODUCT X (CREDIBLE INFORMATION AND SOURCE) +
ADVERTISEMENT OF PRODUCT X (DIRECT APPEAL TO ACTION) = HIGHLY MANIPULATIVE
PRAGMATIC COMPLEX

Probably, in this particular case, the brand responsible for the product announced
in the advertisement — Laboratérios Farmacéuticos Pharmanord — is also the sponsor
of the health editorial, concerning the effects on the loss of weigh of the substances, chd
verde, CLA and carnitina.
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The sponsorship is a form of advertisement that allows the sponsor to assure its
presence in the text or program in various ways. In this case the sponsor probably deter-
mined the theme that should be treated in the section Health of the magazine and also
imposed contextual constrains related to the location of the two texts: they should not
be placed in continuous pages but they could neither have too many pages in between,
being the location is in this case a determinant factor to the persuasive strategy of the
announcer. Continuous pages would make the connection between the two texts too
explicit, making them seem two parts of the same advertisement; too many pages in
between would cancel the echoic effect upon which lies the persuasive strategy.

Due to pressures of financial profitability these types of interventions on the edito-
rial content of the press media are likely to increase in the near future which will lead to
a corresponding increase in miscigenated press genres.

It is the movement, described by Fairclough (1992) of colonization of other dis-
courses by the official discourse of capitalism and consumerism: the advertising dis-
course.

To the reader, these more subliminal persuasive techniques derived from the mis-
cegenation of genres raise the problem of a biased process of communication between
sender and addressee: on the one hand, an intended manipulation of the sender; on the
other hand, the lack of the awareness of the process by the addressee.

The advertising discourse is very quick in regenerating itself, building always new
unattended forms of messages that meet a non prepared reader. This constant genetic
change makes way for more efficient forms of manipulation.

This manipulation is strongly connected to the fact that media depend on advertise-
ments to survive, creating, thus, dangerous areas of contact and contamination.

Advertising agencies can buy space in specific locations and exercise considerable
control over the interaction of one discourse with another. Sponsoring certain sections
of the magazines, newspapers or TV programs is an important means of cutting the
costs of broadcasters and publishers and makes way to the rising of intermediate dis-
course genres that tend to bloom in periods of economic recession.

We need, thus, to be especially attentive to see what new forms of colonialism will
arise in this territory in the next few years.
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Sobre o papel das estratégias linguisticas nas mensagens publicitarias
em outdoors: uma analise de cartazes produzidos
por alunos de Ciéncias da Comunicacao

Elsa Simoes Lucas Freitas* e Sandra Tuna**

Resumo: Nio obstante a natureza multimodal dos textos publicitirios e, como tal, a
interaccao dos diferentes elementos na constitui¢io de um anuncio, pretende-se aqui
salientar o contributo dos elementos verbais na transmissio da mensagem publicitaria,
designadamente a forma como se estruturam para a tornar mais eficaz e apelativa.
Assim, utilizando os cartazes desenvolvidos para as campanhas elaboradas no 4ambito
de trabalhos da Agéncia de Comunica¢io da Universidade Fernando Pessoa realizados
pelos alunos finalistas do curso de Ciéncias da Comunica¢io, analisaremos alguns dos
titulos e textos que resultaram de estratégias linguisticas engenhosas, criando ambigui-
dades, sonoridades e humor, entre outros.

Palavras-chave: mensagem publicitaria, estratégia linguistica, cartazes.

Introducéo

On the public highway, or from a passing car, bus or train, it is
generally viewed in a split second. Our attention is snapped from its
purpose by a moment’s distraction. This is the poster’s fate.

David Bernstein

Apesar das mutag¢oes e desenvolvimentos que tiveram lugar nos ultimos anos nos meios
de divulga¢do de mensagens publicitarias, os cartazes ou outdoors persistem e insistem
em furtar a nossa atencdo, frequentemente incauta, tal como aponta Bernstein, que se
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refere a este meio como a publicidade com que nos deparamos mal fechamos a porta e
saimos a rua (1997: 9). Dada a sua ubiquidade na nossa sociedade, tanto o circuito do
consumo, como o seu papel preponderante nas paisagens (urbanas) — desde os mupis e
paragens de transportes publicos aos proprios autocarros e fachadas — constituem um
objecto de estudo relevante, sendo que, neste artigo, daremos especial aten¢do ao cartaz
de rua, designado em inglés por hoarding, ou seja, o que se coloca em estruturas fixas
proprias para o efeito.

Constituidos habitualmente por elementos visuais proeminentes, neste breve estudo,
debrugar-nos-emos sobre os aspectos da mensagem verbal, sendo que esta ndo poderd
evidentemente separar-se dos restantes elementos, com os quais se estabelecem intencio-
nalmente relacdes directas (Cook, 1992: 3). Nestes elementos verbais, interessar-nos-
-emos especialmente por evidenciar os que utilizam estratégias engenhosas, procurando,
por um lado a notoriedade num mundo imerso em publicidade e, por outro, para além
da adesio do publico, a inscricao na sua memoria.

Assim, com vista a obten¢do destes objectivos, e a rentabiliza¢io dos préprios
sentidos do antincio, de uma forma geral, pretende-se que a mensagem seja notada e
lembrada, para o que a sua utilizagio de forma surpreendente e inesperada se torna
necessdria. Frequentemente, estas mensagens recorrem a solugdes linguisticas em que
sao assiduas as ambiguidades, as construcdes e desconstrucdes de palavras, os jogos
linguisticos, que se materializam através de jogos de contrarios e sinonimia, incursoes
sobre a ortografia ortodoxa, intervencdes sobre formulas fixas e a intertextualidade,
entre varios outros recursos linguisticos igualmente engenhosos.

Analisaremos, assim, alguns desses recursos e estratégias, utilizando, como exem-
plos, os cartazes criados por alunos finalistas do curso de Ciéncias da Comunicagio,
no dmbito da unidade curricular de Estdgio e Projecto de Graduacdo. Procuraremos,
assim, demonstrar que, na constru¢cdo de mensagens publicitirias para utilizagio em
cartazes, mesmo numa fase ainda inicial da sua actividade de criag¢do e de elaboracio
de um copy, os alunos valem-se tendencialmente de formulas publicitdrias recorrentes,
que, pelo seu engenho, se lhes afiguram, quase intuitivamente, como mais eficazes na
sua fungio apelativa.

1. A utilizacao do cartaz na publicidade
Estudos sobre o cartaz encontram a sua origem tao remotamente como 146 a.C., em ins-
crigdes egipcias relativas a fugas de escravos. E importante mencionar, no entanto, que
¢ no século XVIII que se verifica a sua utilizagdo (ainda embriondria) com fins comer-
ciais. O formato continuou a ser desenvolvido com o advento da litografia, associado
inexoravelmente a divulgacdo de outros eventos artisticos e aos proprios movimentos
artisticos, passando a aumentar a sua utilizacao por agentes comerciais com objectivos
similares aos actuais (Bernstein, 1997: 12-22). Alids, a afinidade e miscigenacdo entre
arte e producdo de cartazes é amplamente analisada pelo autor.

Interessa-nos, no entanto, para o presente estudo a forma como se desenvolveram
os cartazes com fins claramente publicitarios. Segundo Bernstein (1997: 45), poder-



-se-d0 identificar diferentes fases. Num primeiro momento, os cartazes funcionavam
como anuncios informativos, em que apenas se referiam ao proprietario/anunciante
do produto, por vezes com inclusio de detalhes sobre a disponibilidade do produto
ou ponto de venda. Houve, numa fase seguinte, a necessidade de incluir elementos
distintivos da marca; dai a inclusdo da argumenta¢do na mensagem do cartaz. Numa
terceira fase, e dada a capacidade comunicativa nao s6 das palavras, mas também
das imagens, neste meio, surge uma outra estratégia — a associacao — em que o cartaz
nio identifica e argumenta apenas, mas faz associar o produto a todo o seu contexto
de utilizacio, incluindo quem o usa, entrando-se, assim, na era da imagem de marca.
Estas trés fases passaram rapidamente a fazer parte da elaboracdo dos cartazes publi-
citarios:

The three As — Announcement, Argument, Association — form a practical checklist to
employ if your job is to plan and evaluate advertising, it is quite a good game to play when
watching television or if you are stuck in a traffic jam near a poster site. (Bernstein, 1997: 53)

Estavam formadas as bases do cartaz publicitario, que continuou a evoluir e a sofis-
ticar-se, incorporando nio so as evolugdes socioculturais, mas também os desenvolvi-
mentos técnicos, que lhe permitiram mesmo ultrapassar alguns constrangimentos do
meio. No que respeita a sua utilizagio com fins publicitarios e apesar da concorréncia
de outros meios mais recentes, o cartaz permanece.

2. 0 cartaz enquanto meio de comunicacao

O cartaz, como meio de comunicagdo frequentemente privilegiado pela publicidade,
para além dos elementos mais comuns, tais como os verbais e os visuais, evidencia
outros que compdem igualmente um antncio (Cook, 1992: 1-3), em particular a subs-
tancia (abordada anteriormente) e a situacdo, ou seja, o meio envolvente, que afecta a
forma como a mensagem é recebida e que condiciona a construcdo da propria mensa-
gem publicitdria. A localizagdo de um outdoor ird afectar a forma como é interpretado
e recebido pelo transeunte, o que lhe permitira ocasionar diferentes interpretagdes, ren-
tabilizando, assim, o seu potencial de significacdo.

Por outro lado, o outdoor, enquanto meio de divulgacdo de uma mensagem, esta
sujeito a diversos constrangimentos. E inegavel que o outdoor é um dos média mais
omnipresentes na nossa sociedade contemporanea e que é parte integrante das nossas
paisagens urbanas. Esse facto faz com que seja dificil ignora-lo, enquanto transmissor
de mensagens publicitarias — é quase impossivel evitar vé-los e observar o que neles
consta, pois ndo podemos desligd-los (como fariamos a uma televisdo ou ao radio), ou
evitar folhed-los (como fariamos a uma revista cujo conteido ndo nos interessa). Este
caracter intrusivo pode, no entanto, ser uma verdadeira faca de dois gumes: os tran-
seuntes olham efectivamente para a mensagem, mas podem simultaneamente ressentir-
-se dessa invasdo do seu dominio privado. Mais ainda, esta invasdo do dominio privado
do consumidor ocorre no dominio publico, como a propria designagio outdoor faz
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Figura 1. Elementos que compdem o aniincio (adaptado de Cook, 2001: 6)

SOCIEDADE

PARTICIPANTES PARALINGUAGEM
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LTI ANUNCIOS

OUTROS
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sugerir, o que podera constituir um desafio quando a publicidade (quer pelo produto em
si, quer pela estratégia) envolve algum tipo de tabu (Freitas, 2008: 8-9).

Enquanto outros média — tais como, por exemplo, as revistas — pressupdem que o
espectador dispde de tempo para uma analise detalhada dos contetddos verbais e visuais
através dos quais o conceito publicitario é transmitido, o outdoor dispde apenas de
uma frac¢do de segundo de atengdo dos transeuntes. Assim, a mensagem tem necessa-
riamente de ser breve, sucinta, eficaz, de modo a que nessa frac¢do de segundo tudo o
que € essencial possa ser abarcado e devidamente compreendido. Esta mensagem, para
ser verdadeiramente eficaz, terd de ser — adaptando o slogan de uma conhecida marca
de roupa — um “concentrado de extracto de esséncia” de conceito publicitario.

Por outro lado, o outdoor também ndo dispde das possibilidades técnicas ao alcance
de um meio como a televisao, por exemplo, que possibilita a conjugacdo dinamica e
simultdnea de texto e imagem sob as mais variadas formas, estando limitado ao (apa-
rente) estatismo dos elementos plasmados no papel. Estas sdo, aparentemente, desvan-
tagens do meio, que podem, no entanto, ser contornadas de forma muito eficaz através
de vérios recursos e estratégias que em seguida analisaremos.

Apesar destes constrangimentos, prevalece, por vezes paradoxalmente, como um
meio antigo e, a0 mesmo tempo muito actual, simples e sofisticado, coexistindo harmo-



niosamente com meios tecnologicamente avangados, e como um meio universal, mesmo
quando se dirige a um publico especifico, pois inevitavelmente é visto por ‘todos’, ndo
esquecendo a sua versatilidade na adaptacdo ao meio — em termos de espaco, dimensoes
e tempo de exposi¢ao (Bernstein, 1997: 112-117).

3. Definicao do corpus a analisar

Como desvelado anteriormente, serdo utilizados nesta andlise alguns cartazes elabo-
rados por estudantes no dmbito de uma unidade curricular do curso de Ciéncias da
Comunicag¢io da Universidade Fernando Pessoa.

Assim, no sexto semestre da Licenciatura no curso referido, na unidade curricular
de Estagio e Projecto de Graduagio, os alunos realizam o seu estdgio na Agéncia de
Comunicagdo da Universidade, doravante designada de AC, uma agéncia que funciona
em moldes semelhantes a uma agéncia profissional e que permite aos alunos uma expe-
riéncia andloga a que teriam num local de trabalho, uma vez que ali se estabelecem
relagbes com contas e clientes reais.

Desenvolveram-se varias campanhas, com caracteristicas diferentes, dado tratar-se
de clientes diferentes, em que os varios grupos de alunos apresentaram as suas propos-
tas de comunicagdo, nas quais se incluiram os cartazes analisados neste estudo. Entre
estas contas, a AC desenvolveu trabalhos para a FotoSport, ARH Norte, PSP (Policia
de Seguranca Publica) e EuropaColon, clientes que, depois de apresentadas as vdrias
propostas, escolheram as que melhor se adequavam aos fins pretendidos.

Naturalmente, um trabalho desenvolvido nestas circunstancias se, por um lado,
beneficia do entusiasmo e empenho de estudantes em processo de avaliagio, bem como
do acompanhamento de docentes qualificados, por outro, conta também com algumas
dificuldades, tais como a quase inexisténcia de verbas para utilizar em material publici-
tario, inclusive os proprios suportes e meios, os prazos académicos, que ndo raramente
se sobrepdem aos das contas da agéncia, bem como obstaculos proprios de um trabalho
proveniente de uma unidade curricular (articulacdo entre os elementos dos grupos e
inexperiéncia de todos os intervenientes).

Foram assim produzidas varias pecas publicitarias dirigidas a diferentes publicos-
-alvo, das quais se seleccionaram para o presente estudo as que se destinavam a utiliza-
¢do como outdoor. Foram ainda utilizados outros anuncios de campanhas publicitirias
produzidas para o circuito comercial habitual, para fins ilustrativos e para demonstrar
a frequéncia da utiliza¢ao dos artificios linguisticos analisados neste estudo.

4. Os recursos linguisticos dos outdoors

Sdo varias as possibilidades que se apresentam para a transmissdo do contetdo linguis-
tico de uma mensagem de outdoor. Tal como vimos, devido as caracteristicas técnicas
do meio e a forma como é percebido, os contetidos linguisticos terdo necessariamente
de ser breves — mas também poderosos, eficazes e sedutores. A melhor forma de conci-
liar estes dois requisitos € recorrer a estratégias que garantam a maxima eficicia com
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um minimo de investimento de tempo para quem apenas olha de relance para o cartaz
com que subitamente se depara. Em todas estas estratégias se trata, no fundo, de uma
reapreciagao e reutilizacio de segmentos de discursos ja utilizados em muitos outros
contextos. Como aponta O’Donohoe, ‘with advertising [...] the appropriation and
reworking of ideas is overt and even celebrated’ (1997: 258). Efectivamente, nenhuma
destas estratégias é nova — mas todas elas tém sido certamente usadas de muitas formas
inovadoras ao longo da historia da publicidade, quase tao longa como a historia do pré-
prio cartaz. Esta apropriacao nao conhece limites, pois tudo é passivel de ser utilizado
na publicidade — mesmo os materiais mais inusitados e inverosimeis (Cook, 1992: 34).
Tal como apontam Leiss et al.,

The substance and images woven into advertising messages are appropriated and distilled
from an unbounded range of cultural references. Advertising borrows its ideas, its language
and its visual representations from literature and design, from other media content and forms,
from history and the future, and from its own experience. (1990: 258)

4.1. As opcoes dialogicas

Um dos mecanismos mais elementares para conquistar a adesdo do receptor de uma men-
sagem publicitiria é dotar essa mesma mensagem de um caracter mais pessoal. Por outras
palavras, é construi-la de forma a ser recebida como uma interpelagio directa. Nas pala-
vras de Cook, ‘Language is preserved in time and disseminated across space, but comes
to us as sound, in the voice of an individual’ (2001: 28). As formas imperativas (das
quais constituem exemplos as figuras 7, 8 e 9), que constituem um acto directivo, nao sio
mais do que convites enderegados ao receptor, que fazem com que esta bidireccionalidade
iluséria o faca sentir individualmente interpelado: “Venha...’, ‘Faga vocé mesmo’, entre
muitos outros apelos, permitem que a mensagem se nos dirija, a nds, receptores, COMo

Figuras 7, 8 e 9. Exemplos de uma opcéo dialdgica
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se fossemos tnicos — a individualidade sintética de que fala Norman Fairclough, quando
se refere ao discurso dos média, em geral, e ao da publicidade, em particular (1995: 37).

As perguntas retOricas sdo outra forma de simulacdo desse didlogo virtual e um
mecanismo bastante eficaz, ja que nos fazem aderir ao respondermos, mesmo que inte-
riormente, a essas questdes. E uma forma de a mensagem publicitaria captar a atencdo
por mais alguns segundos, uma vez que serd mais dificil ao receptor ver ou ouvir uma
interpelacdo sem que se questione sobre o tema que lhe é proposto — mais uns precio-
sos segundos roubados ao receptor dos anuncios, que, se suficientemente engenhosos,
poderdo conquistar a sua adesdo ao apelo veiculado e identificar-se com o produto
anunciado. Encontramos exemplos da utilizacdo dessa estratégia nas figuras 2, 3,4, 5 e
6, onde, em todos os casos, se colocam questdes a quem olha o cartaz, numa interpela-
¢ao directa, por vezes bem-humorada e de igual para igual (Qual é a tua cena?), outras
vezes assumindo um tom protector e preocupado (A porta estd fechada?), umas vezes
tratando explicitamente o interlocutor por ‘tu’ — Queres salvar vidas? (o que exprime
proximidade fisica e social), outras vezes adoptando formas mais impessoais e propicia-
doras de reflexdo (Preconceito?).

Estas variacoes dentro de uma mesma férmula correspondem a adequagio da men-
sagem a cada publico-alvo identificado. Como vimos, no Aambito dos respectivos pro-
jectos de estdgio, os diferentes grupos tinham de trabalhar uma mesma mensagem para
grupos-alvo distintos, o que deu origem a diferentes opc¢des a nivel linguistico, nomea-
damente quanto ao registo de lingua e tom a adoptar em cada um dos cartazes execu-
tados. Esta adequagdo € essencial para obter uma identificagio eficaz entre a mensagem
e a pessoa que a olha, ja que, se o espectador for incapaz de se rever naquela proposta,
ndo a entenderd como sendo dirigida a si.

Este processo de fusdo entre a imagem pessoal de quem vé e a imagem que lhe é
proposta pelo anuncio é essencial (Sanchez Corral, 1991: 137): ao aceitar a proposta

Figuras 2 e 3. Exemplos de uma opcao dialdgica
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Figuras 4, 5 e 6. Exemplos de uma opcao dialdgica

do anuncio, o espectador torna-se um compdsito formado pela sua identidade prépria e
pela identidade representada pelo antncio — mesmo que essa fusdo possa ser meramente
transitéria e possa acabar por ndo conduzir a uma intencao real de compra (Myers,
1999: 170). Como nos diz Pinto,

Quanto mais completa for a identificagio da imagem construida do Tu com a imagem
também construida do produto, mais eficaz o discurso serd. Esta simbiose constitui, assim,
um dos mecanismos fundamentais da estratégia publicitaria, ja que se cria, desta forma, o
clima adequado para uma comunicacdo por identificacdo psicoldgica através dos processos
de empatia e projeccao. (1997: 162-163)

Os exemplos da utilizagdo deste tipo de estratégia sdo muitos, ja que desde tempos
imemoriais se permite a publicidade que nos interpele de uma forma familiar — pois
parte-se do pressuposto de que as propostas que nos faz serdo, em ultima analise, do
nosso interesse. As interpelagdes in medias res a que frequentemente assistimos fazem
com que a situagdo que nos € proposta se assemelhe a participacdo num didlogo que ja
comegou, e que dispensa elementos contextualizadores, pois ambos os interlocutores
sabem de que assunto se estd a falar (Myers, 1994: 7).

4.2. Os jogos de contrarios

Esta estratégia resulta da coexisténcia numa mesma mensagem de um par (ou mais) de
anténimos ou contrdrios. Esta estrutura dicotémica permite rentabilizar os sentidos/
significados das palavras antonimas, a0 mesmo tempo que assegura uma forma de orga-
niza¢do comum da leitura do antincio. Essas palavras vao, assim, funcionar como mar-
cos que ajudam a estruturar a mensagem, conferindo-lhe consisténcia adicional (Pinto,
1997: 74), assinalando e acentuando as ideias e conceitos-chave, a0 mesmo tempo que
beneficiam da polissemia das palavras para gerar ambiguidade.
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Alguns slogans e frases que conquistaram um lugar na memoria dos receptores
recorreram a esta formulacdo, como nos exemplos que veremos em seguida:

Vi para fora cd dentro. (Turismo de Portugal)

Fnac. De longe mais perto de si. (FNAC)

Muito mais por muito menos. (Jumbo)

Super Bock Abadia: Um presente do passado. (Cerveja Super Bock)

Um jornal para ler devagar coisas que passam depressa. (Revista Autosport)

Em pequeno contavam-lhe historias para o adormecer, nés vamos contar-lhe algumas
para o acordar. (AMI)

Também no caso dos cartazes desenvolvidos pela AC, esta opcdo foi a escolhida
para expor determinados temas. Como podemos constatar através da andlise das figu-
ras 10, 11, 12 e 13, a estruturagdo da mensagem linguistica em torno de conceitos
opostos (sim/ndo; hoje/amanha; tudo/nada; hoje/amanha + eu/tu) imprime um ritmo
a leitura, tornando mais claros temas que sio, frequentemente, dificeis de explicar ou
até de mencionar publicamente. No caso do cartaz da figura 12 (que alerta para a
necessidade de legalizar todos os furos de dgua), a op¢ao por uma férmula linguistica
quase maniqueista foi em grande parte motivada pelas caracteristicas do publico-alvo a
sensibilizar, j4 que a mensagem se centra na ideia da perda financeira em que incorrem
os agricultores se nao cumprirem esta normativa. Ja no caso das figuras 10, 11 e 13,
as campanhas tém como tema assuntos tabu, como o cancro do célon e o bullying em
contexto escolar. Tradicionalmente, assuntos relacionados com morte e violéncia sio
especialmente dificeis de discutir abertamente, pois evocam receios ancestrais (Manceau
& Tissier-Desbordes, 2006: Freitas, 2008: 36). Exigem, portanto, cuidados redobra-
dos na abordagem escolhida, sendo uma das hipéteses a de desmistificar o conceito,
integrando-o numa atmosfera de familiaridade — tendo sido essa, de facto, a opgao da
maior parte dos grupos.

Figuras 10 e 11. Exemplos de Rastreio Sim.
jogos de contrarios Cancro N3o!

- Faga o ragireio hoje! AManha pode ser 18r0e...
- E ¢ to simpios como aprociar a vida,
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Figuras 12 e 13. Exemplos de jogos de contrarios HouE GOU Ll

RAMANHA Pooes ser TU!

4.3. Intervencdes sobre formulas fixas
As intervengdes sobre formulas fixas siao muito frequentes em publicidade, ja que sdo
formas econdmicas e muito eficazes de produzir um efeito de familiaridade com a situacio
que estd a ser evocada, conseguindo, simultaneamente, introduzir uma nota de novi-
dade e estranheza que desperta a atengio, devido aos elementos desviantes que surgem
inesperadamente na frase. Estamos aqui perante um caso cldssico de intertextualidade,
onde se evocam realidades partilhadas, frases feitas, provérbios, dizeres populares,
fazendo apelo a uma cultura comum que é transportada para o universo de um antncio
especifico.

Trata-se, efectivamente, de uma estratégia com impacto, quando devidamente utilizada,
e deverd obedecer a algumas regras para obter eficicia mdxima. Tal como afirma Pinto,

A facilidade de reevocacdo da férmula fixa original a partir da sua versdo mutilada que
é o slogan e a sua permanéncia simultanea dos dois no acto de descodificacdo sio de ordem
fundamental para a eficicia do jogo publicitdrio [...]. Nao s6 para efectivar o efeito ‘escan-
daloso’ que a intrusdo obtém, como também para que a expressdo contagie o slogan do seu
proprio trago memorial forte e do seu prestigio, de forma a que a reten¢do seja garantida e,
quem sabe, a que o slogan venha mesmo a integrar o patriménio cultural do individuo, como
tantas vezes acontece. (1997: 112)

Toda esta ‘bagagem cultural’ vai contribuir para o enriquecimento dos vectores de
significado que se entrecruzam no antncio, fazendo com que o observador se sinta mais
proximo daquilo que vé e reaja positivamente a esta ‘piscadela de olho’ por parte do
anunciante, ao sentir que ambos partilham as mesmas referéncias culturais.
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Esta estratégia, devido a forte popularidade que permite rapidamente atingir, ¢ fre-
quentemente utilizada nos mais variados slogans. Entre estes, podemos destacar alguns
exemplos particularmente bem conseguidos — alguns dos quais acabaram mesmo por
integrar o patrimonio de referéncias comuns a que acima nos referimos:

Vocé é uma Maria vai com as outras ou é fiel a sua Mariazinha? (Bolachas Triunfo)
Provado com distin¢do (Vinhos Periquita)

Marca que ndo ladra ndo morde. (APAP)

Vasto na Gama. (Papel Navigator)

A noite nem todos os gatos sio parvos. (Preservativos Rendell)

Tudo a grande e a portuguesa. (Pingo Doce)

Mudam-se os tempos, mantém-se as vontades. (Café Delta)

Tal como podemos comprovar por estes exemplos, as apropriacdes podem assumir
um grau elevado de complexidade (como no caso do primeiro slogan, onde se combi-
nam duas expressdes populares, jogando com o nome do préprio produto) até a sim-
ples — mas engenhosa — substituicio de uma palavra por outra, como no caso dos dois
ultimos slogans. A alteracao pode ser ainda mais infima, como no caso do segundo e do
quinto slogans acima referidos, onde a eliminac¢do ou troca de uma letra sdo suficientes
para obter o efeito pretendido: (a) pedir de empréstimo a credibilidade de um outro
discurso jd legitimado; (b) introduzir a nova ideia; (¢) propor um jogo de cariz ludico ao
espectador; (d) propiciar boa vontade e sentimentos positivos relativamente a marca —
tudo isto numa tnica (e curta) frase.

O efeito de surpresa que resulta destas apropriagdes provoca frequentemente um
efeito humoristico (Gulas & Weinberger, 2006: 24-26), que é determinante para a cria-
¢do de uma atitude positiva por parte de quem vé, e possivelmente, para o refor¢o da
memorizacdo. O humor pode igualmente ser uma boa op¢io quando se trata de falar
abertamente de temas potencialmente chocantes: tal como vimos no ponto anterior,
podera haver vantagens em adoptar um estilo franco e directo em campanhas de sensi-
bilizacao publica sobre estes assuntos, e 0 humor poderd funcionar como um poderoso
adjuvante na tarefa de tornar a questao mais proxima de quem lé:

Humour seems to function as a very effective tool in diverting the viewers’ attention
from what can be unpleasant in the product or transgressive about the way it is presented.
Humorous approaches, when they are successful, can be, therefore, valuable strategies for
adding likeability and remembrance value to products such as these ones, providing them
with a passport for general acceptance. (Freitas, 2008: 111)

Como podemos ver na figura 14, essa foi a op¢ao escolhida para tentar promover a
imagem da PSP junto de um publico de uma faixa etaria jovem, tentando desta forma
encontrar uma linguagem comum entre policias e adolescentes, tradicionalmente vistos
como antagonistas.

Ja na figura 15, vemos o resultado final do trabalho de um dos grupos que se debru-
¢ou sobre a temdtica do cancro do célon, utilizando igualmente uma abordagem bem-
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Figuras 14 e15. Exemplos de intervencao sobre formulas fixas

-humorada e refrescante, tanto a nivel visual como a nivel das op¢des linguisticas que
tomou, acentuando as possibilidades de prevengao da doenca (e nio apenas os seus
meios de diagnéstico), apelando a uma acg¢io directa, simples — e tdo facil como trincar
uma maca.

Conclusao

O cartaz, um dos mais antigos meios publicitarios que existe, constitui-se nas paisagens
urbanas dos nossos dias como veiculo privilegiado de transmissio de mensagens curtas,
directas e poderosas que pontuam o nosso quotidiano com apelos de todos os tipos, seja
para promover um produto ou um servi¢o de cariz comercial, seja para divulgar uma
campanha de sensibilizagdo de satde publica.

Tendo de confiar numa imagem forte e impactante para atrair a atencdo de quem
passa, o cartaz tem igualmente de se fazer valer de contetidos linguisticos engenhosos,
que condensem eficazmente o conteido da mensagem a transmitir. Para o conseguir,
os cartazes recorrem a diversas estratégias que permitem — em conjugacao com a parte
visual — transmitir o0 maximo de significado com um minimo de recursos.

Através da analise de varios trabalhos de alunos finalistas da AC da Universidade
Fernando Pessoa, explordmos o funcionamento de algumas dessas estratégias, demons-
trando que, devido as suas multiplas capacidades combinatérias, o formato ‘cartaz’
continua a um meio fidvel para os publicitarios e apelativo para quem com ele se depara.
A andlise dos trabalhos acima referidos revelou que, aquando da utilizagio do meio
outdoor, ha uma preferéncia acentuada por jogos de cariz linguistico como (1) a simu-
lacdo de situacdes de didlogo, (2) jogos de palavras baseados em conceitos antonimicos
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e (3) o recurso a alteracoes de formulas fixas cristalizadas em utilizacoes didrias, como
provérbios e dizeres populares. Apesar de, tal como vimos, nenhuma destas estratégias
ser de utilizagdo recente, o seu potencial de inovagio reside, claramente, na capacidade
criativa que permite a continua renovagdo das estratégias através do recurso a integra-
¢do de materiais linguisticos do quotidiano — uma das capacidades mais extraordinarias
da publicidade, que tudo recicla e reaproveita, emprestando as suas criacdes uma per-
pétua patina de novidade e inovacao.
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The public as social experience

Samuel Mateus*

Abstract: What the concept of public means today? We seek to contribute to this debate
searching for a third-way of appraisal: the public is neither a simple audience consti-
tuted by media consumers nor just a rational-critical agency of a Public Sphere. We
argue the concept should also be seen in at the light of a publicness principle, beyond a
critic and manipulative publicity.

In accordance, the public may be regarded as the result of the social activities made
by individuals sharing symbolic representations and common emotions in publicness.
Seen with lower-case, the concept is a set of subjectivities who look publicly for a feeling
of belonging. So, in this perspective, the public is still a fundamental notion to social
life although in a different manner in comparison to 18" century Public Sphere’s Public.
He means above all the social textures and configurations where successive layers of
social experience are built up. The public is, thus, acknowledged with the casual and
spontaneous public communities disseminated through society carrying out processes of
communication that use media to obtain a worldwide relevance.

Keywords: public, publicness, publicity, public sphere, social experience.

The public as social experience'

What may the Public mean? In a time where the concept seems so elusive, what is its
significance to contemporary social theory? The Public is today a difficult notion to
grasp giving its so many forms, types and appearances. It is often associated with Mass
Communication, Mass Media and Mass Society. In this sense, it is often pictured as an
audience: an assembly of media addressees (viewers, listeners, spectators) who compose
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a more or less homogeny social group and engaging in the reception of certain cultural
products. For instance, audience is referred in German as Publikum, in French as public/
publique, and in Greek as teletheates. Because of this terminology’s assimilation, many
of the historical researches on the Public have been focused on the social reception of
media products and in the ways people received and evaluated its contents. Publics had
recurrently been studied as quantifiable standards that could be reduced to statistical
survey and market research. These enquiries tried to make sense of the significations
and effects of the cultural industry considering Publics as scientific objects to whom
causal determinations could be attributed. Based on these assumptions, Publics are fre-
quently reduced to their cultural objects having its particular identity deduced from
them (Esquenazi, 2003: 9-17). Being a Public denotes, in this case, the ability to relate
a cultural work to its author. The Public’s reception process is determined by a sense of
communion made possible by a common tribute. The author is the cohesion factor that
underlies some Publics, as testified by fan communities or clubs. But in other situations
is the very product the origin of a Public identity, like for example, the associations
based on a car’s or TV show’s veneration. In this Public-Audience, the cultural reception
of Publics would be structured by a complex of dynamic and polemic social interpreta-
tions shared by its member’s media consumption (cf. Wolton, 1994: 69).

Still, is this connection between Public and audiences a promising one? Is the Public
an audience? From an ethically point of view, it is impossible to perform such a reduc-
tion. The Public is that critical, rational and deliberative instance of the Public Sphere
in which citizens question and ponder opinions in order to obtain a collective consen-
sus on social and political matters (Habermas, 1991: 27). The audience being nothing
more than a collective noun referring to the individualized reception of media contents.
According to the Habermasian Public Sphere theory, nothing is more divergent: one
being active, rational, critic and political, the other being passive, irrational, isolated
and apolitical. A Public intrinsically eliminates any condition of becoming an audience;
as long as it becomes massified and treated like a cluster of simple media consumers, he
ceases to be a Public. Consequently the Public and the audience are to be described as
autonomous concepts that are not to be mingled.

The capital public
The most influential conception and chief understanding of the Public is based in the
conceptual model of the 18" century French, British and German Political Public Spheres
(Habermas, 1991).

Facing the concept as a Public of the Public Sphere denotes, above all, a Public in
capital letters, a collective subjectivity as the standard that determines the moral value
of social and political action. The product of Public’s discussion, critique and debate

? In this perspective see Gitlin, Todd, Contra as Audiéncias (2006) In Abrantes José Carlos, Dayan, Daniel (org.), Televisdo: das
audiéncias aos piiblicos, Lisboa, Livros Horizonte, pp. 101-111. In this paper, Gitlin argues for the fictional nature of audiences
highlighting how this notion turned to an useful tool to media industries to catalog its consumers. The bottom-line, it seems

to us, is a clear separation between audience and Public.



is Public Opinion which is invested with a superior moral authority on public issues
and having a relevant binding power. In this appraisal, the Public may be regarded as a
political voice demanding universal acceptation.

We may well spot a risk in this attempt to build the Public as a collective subject.
Raising a universal and rational Public implies an impersonal, abstract and aloof con-
figuration. When all individuality is subsumed in the collective subject, when singulari-
ties are wiped out, when a formal and rational argumentation replaces the spontaneous
discourse, the Public tend to be transformed in a nebulous entity. From the abundance
of criticisms attributed to the Public, we chose three authors representative of three
important historical periods: 19th, early 20" and late 20" centuries. Despite the tempo-
ral gap between them, they all give emphasis to the false uniformity that Public Sphere’s
conception of the Public stands for.

In 1846, Soren Kierkegaard wrote a literary review of the novel Two Ages authored
by the Baroness Gyllembourg-Ehrensvard in which he makes several remarks about the
nature of the present age and its passionless and unresponsiveness attitude towards life.
The Danish philosopher detects the tendency to equality and leveling, while stressing
the conformity and assimilation of diverse individuals to an indifferent Public that kept
apart their variety and distinctiveness. Public’s tendency to rationalize with its inci-
dence in reflection is considered decadent. According to Kierkegaard, the present age
is one of indecisive deliberation and contemplation in which individuals do not have
the strength to break the coils and seductive ambiguities of Reflection. Corresponding
to Pesprit du temps in which the category of “generation” supersedes the category
of the “individual” in order to level everyone and everything, the Public is the very
instrument to that objective. “ In order for levelling really to occur, first it is neces-
sary to bring a phantom into existence, a spirit of levelling, a huge abstraction, an
all-embracing something that is nothing, an illusion — the phantom of the public... The
public is the real Levelling-Master, rather than the leveler itself, for leveling is done by
something, and the public is a huge nothing” (Kierkegaard, 2001). He continues to
stress Public’s ambiguities distinguishing it as a desert and an empty entity fluctuating
between everything and nothing. “The public is not a people, it is not a generation, it
is not simultaneity, it is not a community, it is not a society, it is not an association, it
is not those particular men over there, because all these exist because they are concrete
and real; however, no single individual who belongs to the public has any real commit-
ment” (Kierkgaard, 2001).

It is interesting to note that these general trends of analysis will be pursued in the
critic of the Public in the next century. Walter Lippmann will, in 1925, continue the
censure already present in Kierkegaard, arguing that the Public exists merely as myth
and an idealization and therefore, is a Phantom-Public. Examining the democratic sys-
tem, he rejects the classical assumption that the Public is made of sovereign, competent
and capable citizens. The Public is, instead, a fiction embedded in false presuppositions.
Most of the time, it is a mere political and social bystander (Lippmann, 1993). This
Public’s negative view were already present in its 1922 Public Opinion where Lippmann
holds that the Public Opinion is controlled and that is a major fact contributing to the
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manufacture of consent as individuals show an inability to separate fiction from real-
ity, the truth and the false, the unadulterated and the simulated (Lippmann, 2004: 19).
Although there are some disputable statements, Lippmann has the merit to underline
some hindrances to the claims of a solid, effective and powerful Public. Indeed, it sup-
plies the abstract, irrational and leveller dimensions it has been accused of, in many
aspects resembling an acritical gathering. For instance, he underscores how the individ-
uals as a Public must primarily buy its own information and assumptions from media
producers and rely in its accuracy and impartiality. It signifies more an act of passive
media reception, than a critical, proactive and educated opinion formation.

Pierre Bourdieu also wrote on the abstract aspect of the Public, mentioned by
Kierkegaard and implicit in Lippmann, referring to the Public Opinion pollings. Even
if he is referring specifically to the statistical and quantitative form of Public Opinion,
we can use its arguments to further enquire the conception of the Public. Bourdieu’s
considerations highlight three major contestations which lead him to declare that Public
Opinion does not exist (Bourdieu, 1984), each one providing a useful insight to the
Public’s problems. The discussion of public sphere’s Public naively supposes, for him,
that every member of it encompass a firm and distinct opinion about every issue. Yet,
it is not reasonable to assume that for each public question, each individual have a
well-informed judgment or opinion about it. In addition, the Public Opinion takes for
granted that Public’s members have the time and the necessary means and effort to
become familiar with the aspects involved in the debated issues. Another major problem
of the traditional Public’s perspective identified by Bourdieu is that Public Opinion pos-
its the same importance to every opinion discussed. Nevertheless, we know discourse
is never stripped of its social status or symbolic force. An expert’s opinion hardly has
the same weight than a common opinion. And a public personality’s testimony has
tremendous influence in shaping people’s social perception, as exemplified by advertis-
ing campaigns. Last but not least, the French sociologist remembers us the Public has
a propensity to forget how the apparent consensus Public Opinion exhibits is reached
through an ardent, vigorous and enthusiastic dissensions. Even if a majority of opinions
is attained, that must not palm off the intrinsic conflict that lies beneath it. The una-
nimity is always a social concession, a compromise generally accepted but that never
reflects all segments involved. Opinions are, above all, contentious relations fighting for
pre-eminence and recognition.

In this scenery, the capital Public, characteristic of the Public Sphere theory, is sur-
rounded by suspicion, doubt and mistrust. We did not obviously intend to discredit the
conception of the capital Public of the Public Sphere, but we wished to point out some
of the feeblenesses it contains. Those weaknesses expose how such a conception is not
anymore fit to the contemporary challenges societies face. We cannot only view in the
concept of public its capital, critical-rational dimensions.

One way of dealing with the question about what the public is today consists to
open a third path, away from the conception of an all-mighty powerful critical Public
and away from the nihilistic and sceptical conception of it as an Audience. A path more
humble and akin to the collective and individual experience of everyday social life: the



public of publicness. This other possible design of the concept of public is characterized
by its move from the political sphere to the sociological sphere where every social agent
that engages in social interaction becomes a public agent. If we pay attention to pub-
licness as an alternative to the conception of Public Sphere, we are obliged to assume
a more eclectic social process that hinders the appropriation of morality by a single
social group and the eventual strategy of consolidation of its interests. Unlike the capital
Public who tries to fusion (in the public harmony of particular opinions), the public we
are arguing for endeavours to fission; it is a layer of multiple and disputed social experi-
ence present in each social action.

Trying to contribute to the discussion of what the term public may today signify, we
will argue that beyond a critical or a manipulative publicity there is also a publicness
principle that attends to every human societies. It requires us to move outside the formal
institutionalised political system and to take a closer look to the mundane social phenom-
ena where people engage publicly with one another and with their society by a subtle
and inconspicuous manner. Inside that publicness a public emerges as a shared identity
and common apprehension of the world people have that runs through a collective con-
science made visible and explicit by manifold symbolic materializations. Rendering a brief
account of this other notion of public and unfold its role is what we intend to do next.

Public: a possible understanding from the perspective of a publicness principle
It is obvious, social analysis cannot afford giving up one such a notion like the pub-
lic. In order to make it fit to contemporary challenges, the first thing we may do is to
move from a too much static and institutionalized notion of Public Sphere or critical
publicity to a more subtle and ubiquitous one, like publicness. Publicness is one of the
most present regimes of social experience and contains the proper sense of the word:
to publish is the action of making something collective and social. It embraces different
behaviours and manifold manifestations: to print, to make visible, to distribute through
the market, acess to the public forum, make visible or knowable, or establish something
as a communal, shared and cooperative concern. Above all, approaching society from a
publicness point of view corresponds to recognize the public not as a defined and fixed
unit but a dynamic process of publication where people and issues become public as
they are published and important to society. The public in not a pre-formed body but a
work in progress where countless collective frictions and quarrels acquire an indisput-
able social relevance and are recognized as such. Thus, the public may be regarded, not
as a fragment of the public sphere but as the publicness process all entire, made of small
meanings in the empty spaces of social interactions. The public feels and experience
together and sustains the public process. (Cefai, Pasquier, 2003: 8). The capital Public
is a rhetoric procedure searching a pragmatic effect to make visible the Public Opinion,
the People or the Public Sphere. But the public (in lower-case) does not appear as an
objective given or data. It emerges as a social texture changing in permanence as indi-
viduals distinguish spontaneously some issues as priority. It is an endemic category of
symbolic processes practiced in daily life.
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From this publicness perspective, the public is one substratum of public action. The
public is a collective actor appearing in chameleonic social scenery: that’s why it has
never ceased of reconfiguring itself through history: from the bourgeois living room, to
the theater, through literary societies and clubs until more recent expressions consist-
ing in a common feeling when a historical occurrence or ritual communion in front
of a mediatised ceremony is publicly shared, (Dayan, Katz, 1996), or even the forma-
tion of face-to-face or virtual forums that some actors, musicians, TV series or vide-
ogames inspire and where a more or less rational debate is pursued. Current times had
showed us that the public encloses composition modalities (mediatised, cultural, politi-
cal) involving many competences, manifold engagements and multiple configurations.
The public (in miniscule letters) appears like a fluid form of collective association that
does not fall in entirely the Public Sphere’s or audience paradigms; as an alternative, it
shapes a plurality of people which gather more or less spontaneously, and having var-
ied pretexts to experiencing a collective coexistence in a social world more and more
exposed to egocentric individualism and the erosion of common values. Therefore, the
public of publicness is a collective form of resistance giving proofs of a true resilience on
the aim to preserve collective experience’s textures: common memory, communications,
cooperation, projection of joint horizons and meanings. And it does that spontaneously
in vulgar and informal interactions where personal emotions and feelings replace the
rationality and criticism as the main assets of the public.

What we are saying does not entail public judgment and discussion has completely
disappeared but means, not only that the collective feeling and perception in the same
spatial-temporal dimension accomplishes its pragmatic effect in a more subtle, familiar
and casual way, as also it is pursued in the very different terrains and fields that the
Public Sphere’s Public model had difficult to enter. This new approach to the public
addresses, more than concrete collective forms, the task of understand how layers of
public experience are assembled in order to produce a coherent configuration. It is
not tempted by public’s reduction to a space or a sphere of communicational process.
Even if the public is a form of communicative public experience, we should not restring
it to the exclusive search of dialogic agreement and rational agonistic consensus (cf.
Cefai, Pasquier, 2003: 20). We find public understanding beyond deliberative processes
because they do not subsume all symbolic processes. The formation of public issues is
not restricted to inter-subjective procedures; they lie as well in complex mesh of practi-
cal actions anchored in symbolic dimensions less evident but so effective as rationality.
Parallel to politics and hard-news media, runs an interactional logics implying a bigger
spectrum of communicative and symbolic aims. Public discussion may as well be con-
ducted in ritual ways without injuring possible compromises, polemics or transactions.
In that case, the public may be, above all, a dispositive of social establishment of values,
methods, rules and regulations authorizing a creation of a framework where people can
collectively and spontaneously organize its social world.

This evanescence suggests a new conception: the public assumes a modality of expe-
rience where an aggregate people share collectively the same presuppositions and sensa-
tions about a social issue. But the central factor of public’s definition, distinguishing it



from the crowd, lies in its members have, in that particular moment or place, the same
collective representations. While the crowd is defined by the similarity and physical
proximity, the public established a more or less stable and durable bond between indi-
viduals, a common and mutual emotion (in Durkheim’s sense). Hence, what is peculiar
in the public is the synthesis of a general mental state possessed by all individuals. This
means the current public signifies some sort of affective identity or social representation
of personal feelings that enables positive and strong ties made possible by collective
representations.

Therefore, public’s authenticity may be possibly found in collective conscience and
communities of life-experience (the Diltheyian Erlebnis) related with a projection of
meaning in a particular social context. As Quéré explains: “A public must not be reduced
to a positive facts’ order: it does not match, for example, the group of individual gath-
ered for a representations in any place during a given amount of time. It is a form and,
as a form, it can just be apprehended by an act of understanding (to understand is to
see emerge an organization and a global configuration)” (Quéré, 2003: 120). It is why
Quéré sees the public as an intentional reality, that is to say, an order of meaning in
which people feel, think, believe and act- have its sense of belonging- like they were one.
The public is a social symbolic horizon from which springs individual’s own singular
beliefs and opinions, a mode of association that introduces a imaginative understanding
that stresses what is to be considered socially relevant. It has a comissive quality (con-
sider, for example, Austin’s speech act theory), exhibiting a propensity to defend some
values (and claim for others) while protecting its symbolic universe (Dayan, 2006: 32).
It is this social horizon contained in the public that Hannah Arendt refers to when she
means the public as the whole world, a world that interposes between men relating and
separating them at the same time. For her, the public is that link among men putting
them in relation that confers reality to the world (Arendt, 2001: 67-73).

The public of publicness may be an answer to those who vaticinate the end of a
strong and capable Public. We suggest the public is very alive although it has to be
viewed from another perspective. This is a perspective of an enlarged and unplanned
sociability that social intercourse arises. This sociability is necessarily different from
that concerned by Public Sphere (Habermas, 1991). It is not based in solidarity or
obligation but in symbolic display, a space of heterogeneous and simple coexistence
(cf. Weintraub, 1997: 16-27). As so the public must be seen at a different light: it does
not designate a noun (the Public of the Public Sphere) but a mode of association in
order to single individuals produce a collective action which can be better understood
by an adverbial use. That is to say the public consists in mode of enlarged and ever-
present sociability that is developed “in public”. It is a always-changing and evanescent
social group springing in public when its actions become published and enter public-
ness’ domain. Between the formal and rigid Public held by public sphere’s theory and
the flexible and unprompted public of publicness lies the difference among its use as a
noun or as an adverb. The latter may sometimes be confused with an adjective (a public
occasion or a public theme) but is expresses preferentially a mode of social experience
lived in conjunction in public, that is to say, the public indicates one modality of social
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communal experience. In this sense, as we have remarked, the figure of the public is not
one and the same in every context: on the contrary, it is a configuration of social roles
(Quéré, 2003: 131). Individual members of concrete social groups that change in roles
according to the needs of each particular situation. It is the transformation of social
experience that enables the transformation in the mode of association.

Viewed as an enlarged, rebel and adverbial sociability, the public must be open itself
to include bigger portions of society for each single individual, as long as it is a social
agent, it is also a potential public. We need to change the theoretical lenses and concen-
trate in other dimensions of the concept. Politically invisible but social effective, there
is another aspect of the Public proving the existence of another conception of public
expressing its vitality. See, for example, the 18th century pamphlets expressing the need
of minor social classes being recognised publicly and being included in the social expe-
rience called the public (cf. Farge, 1992). Running parallel to the bourgeois Public,
there are signs of a proletarian and plebeian public where singular and direct individual
experiences are amassed and exigencies formally not recognised are expressed (cf. Negt,
2007). Seen as this other shady side of the capital Public- because it includes segments
of society until now forgotten or repressed- the public we are accounting looks like a
NonPublic (Esquenazi, 2004: 84). It is a form of association frequently disregarded
and overlooked, sometimes silence but nevertheless eloquent that must be brought to
discussion, not only to reception studies as also to study of the public. “If a no-public’s
community is capable of rationally justify its preferences and establish criteria and hier-
archy, and also to publish its value judgements and making public its speech, it can
constitute the core of a, inedited, still to come public” (Esquenazi, 2004: 97). While
the capital Public pointed to a rational founded interpretation process, the lower-case
public, points to an appropriation process where traditionally disregarded individuals
integrate several problematic issues in their lives to apprehend it in a more idiosyncratic
and concrete manner. It depicts a potential relation between the imaginative social rep-
resentation of issues and an individual’s subjectively lived experience. The foundation
of this public’s appropriations lies in an intense circulation between people’s own life
and the questions they face.

With this conception we have an open road to include in the public, for instance,
the people who watch television and that assimilates the public issues contained in
talk-shows, reality shows, soap-operas. Even it seems the two worlds are completely
separated, there is a tenuous line between them that put the definition of the concept of
public in a new unprecedented phase. It means television like other media could poten-
tially become of source of publicness and presuppose, not just a mass-audience, but also
a public, that is, a mode of social and symbolic association, based in its more emotional
and entertainment contents. Hence, media can furnish reception frames that may acti-
vate another conception of what public may be, since they provide an important space
and stock of public judgments. So, according to Esquenazi (2004: 93-94), and in what
television concerns, this nonpublic posits three characteristics: the accordance between
personal time and the time some contents are transmitted (people arrange its agenda
accordingly); the formation of an ad-hoc community enabling opinion and commen-



tary formation; and intensification of emotional ties people have with the Television
program. The latter feature encourages and intensifies the sentiment of pertaining to a
imagined community that induce a direct, face-to-face sociability (as, for example, fan
clubs organise events to maintain and reproduce its identity).

Thus, unlike what Habermas argued in the The Structural Transformation of the
Public Sphere (1991: 169), the conception of public we hypothesize may be founded
in individual’s media appropriation. And it shows as, one, a strong sense of belonging
where people celebrate its collective identities; two, a rehabilitation of specific meshes
of sociability; three, an impetus to defend its community as a separate and singular
distinguishing it from other public communities (cf. Dayan, 2006: 38-39). It is a more
ephemeral public but nevertheless a public since it is a form of collective experience
with a strong sense of communal identity. Only from a Public Sphere’s theory’s point of
view this new form of public is an almost-public (Dayan, 2006: 47). Because, given its
strong sense of community and sociability, these belonging-charged collectivities can be
described as true and essential publics. Although lacking the rational-critical attributes
and focusing in general social issues that do not have a direct and more conventional
connection with the political sphere or citizenship, this conception of public is nonethe-
less a form of social and collective experience centred in a dense sociability — even if
sporadic or fluid. From its discussion does not necessarily follow an interpretation, or
an intellectual and formal analytic exercise, but an appropriation, that is, the public dis-
cussion entails a personal assimilation that will form the basis to a public understanding
of social issues.

We need move further to emotional aspects of the public sentiment included in
the public from a publicness point of view. We all know that modernity had always
paid special attention to man as a rational and logic creature. Nietzsche has regretted
Socrates’ heritage maintaining in The Birth of Tragedy that a natural creativity could
only be achieved by a return to the primordial myth replacing Apollo by Dionysus. Like
Nietzsche, Dostoevsky’s too portrays modern man as unable to feel spontaneously. For
instance, in Notes from the Underground the protagonist overrides natural feelings
and emotions by a strong emphasis in human reason. And in Suicide Durkheim sees
the intelligent and logical neurasthenic as the main applicant for a suicidal man. Yet, in
hyper-modern times emotions are returning to the center stage (cf. Mestrovic, 1997). In
part this is due to a demolition between private and public frontiers. We see an invasion
by emotional aspects of personal life that in the past were simply rejected and pushed to
the private domain. Personal feelings become public themes of discussion as expert dis-
courses lose relevance to singular and idiosyncratic first-person speeches. There arises a
popular discourse focused in everyday’s life stressing social relations between individu-
als (Mehl, 1996: 168). Political and economical issues continue to be publicly debated
but now they possess a more charismatic and expressive dimension. In this sense of
publicness, the word of common and private people- as well as personal testimonies and
vulgar experiences- is valued along with the specialist opinion. The public we are trying
to describe here may be identified with this permeability in the public-private boundary
of contemporary publicness.
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To an enlightened conception of Public, emotion is depicted as a negative aspect
preventing individuals of being directed to serious matters. It is a huge obstacle to logi-
cal debate blocking enquiry and reasonable thinking. But facing the public as enlarged
sociability and modality of social experience take us to realize how emotions of the
private realm may affect society and its publicness in a mutual direction and dialectical
process: from the individual to society but also from society to the individual. To feel
implicated does not depend on a Public Sphere but on a more ingrained identification
and appropriation of the problems of everyday life. Since a sense of publicness arises,
media programs may implicate people on the evaluation of social, political and eco-
nomic issues. Emotional processes of sympathy, empathy or even antipathy are capable
of being shared and is such social sharing that publicness and the constitution of pub-
lics is all about. To question, to reflect, to take position, to participate means a public
activity but is also an emotional act through which people share social experiences and
organize its collective identity. It may also be emotionally-charged beyond of rationally
and critically-charged. Reason is not the only way to achieve reflection and thinking:
emotions too can attain it’. Sentiments and actions are apprehended as they are being
experienced. Parallel to deliberation and persuasion there is a fusion and enthusiasm log-
ics, where people not only are informed as also recognize what is at stake. Understand
the public as social experience stresses the emotional aspects of public debate. The con-
temporary public is not just based in a modern rational tradition where knowledge and
elite expertise prevails, but it is based as well in popular discourses and common-sense.

This emotional-charged public is recognizable when we consider some television
programs whose distinctive trait is precisely the opportunity of first-person experiences
to be published and to compose a common basis to apprehend public concerns, social
and political issues. French Bas les Masques or I’Amour en Danger, Portuguese Vocé
na TV, Sociedade Civil, Satide Piiblica, German Fliege or American Oprah or Dr Phil
are examples of television programs where several questions are debated that go from
morals, politics, health and well-being, education and economy to justice, manage-
ment, innovation and technology or leisure themes. There is a panoply of issues publicy
debated where common people are invited to share their life experience, their fears,
anxieties, as well their joys and achievements. In this casual publicness, a new meaning
to public debate is being made. People who watch it (and they are millions through-
out the world) form a public because they have emotional affinities to that discussion
identifying themselves with the doubts and uncertainties of the guests. Is this way, the
public discussion depends on a more emotional, direct and personal configuration. The
problems concerning society are discussed in this public forum even though they are not
developed in a rational but, manly, in an emotional manner. Themes like homosexuality,
alcoholism, prostitution, professional harassment, bullying, unemployment, economic
recession and inflation, conjugal problems, and so forth are publicly debated in this
publicness enabled by television programs. Even more serious and exigent programs
such as Portuguese Praca Piblica or Opinido Piblica invite people, as citizens but also,

* See, for example, Maffesoli, Michel, Eloge de la raison sensible, Paris, L.a Table Ronde, 2005.



for instance, as sports fan, to published its own opinion, not by arguing logically but by
relating less rhetorically its life-experiences . These television programs prove not only
the public still exists (though in a very different form) as also proves that media can
moderate and organize public forums where a public can be formed. Television pro-
grams, not all but some of them, have become more centered in common people ques-
tioning the traditional assumption about the public and its publicness. More than to
argument, people testify. “The television of intimacy relates in a very specific way with
society’s debates. Valuing the profane word, it participates defies the expertise, erudite
discourse and the traditional pedagogical posture. Accentuating experience’s emotional
dimensions, it contributes to an apprenticeship based, not in knowledge’s rationality
but in life’s lessons” (Mehl, 1996: 193). Television makes the public discussion more
visible. Demonstration has surrendered to presentation.

What is then the public of publicness? Is it a nonpublic? Or just a pretention to a
Public, namely an almost-public? Well, in this paper we wanted to suggest the public
may be understood as a social experience. So, it is a full-right public that does not stand
between an inferior or a similar public. As a strong sense of publicness continues to
live in contemporary societies, the public is a mental or physical gathering in which
its members, despite their differences, share some intellectual and emotional affinities
entering in a symbolic process of sociability. They have a collective identity and are still
able to take positions on public matters even though in a more personal and confes-
sional manner. The public is, thus, an enlarged association happening in public about
public affairs and public pondering. It is not mainly an abstract entity or a noun, but an
adverbial form of evanescent social experience. The public quality of social gatherings
(mediatiased or not) is only given by its collective conscience and social relevant essence.
It is not an attribute previous to its happening. Individuals become instantaneously a
public wherever and whenever social experience is at stake.

Lisbon, January 2011
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A publicidade na pesquisa socioldégica em Portugal:
vazio ou dominio emergente?

Alcina Dourado*

Resumo: Escolher o campo da comunicag¢do das organizacoes, em particular a publici-
dade e o seu enquadramento, na 6ptica dos média como um dos pilares que sustentam
o presente artigo implica considerar a andlise da presenca deste topico nos estudos
socioldgicos. Neste caso, no contexto do investimento dos investigadores portugueses
na Sociologia da Publicidade.

Quem se dedica a investigacdo e produgdo de artigos, com e sem referee, sobre este
dominio da Sociologia especializada em Portugal? Quando e onde é que os artigos
foram publicados? Que perspectivas sdo preferencialmente abordadas? Sera possivel
identificar grandes temas, textos fundadores, de balanco e relativos a dreas especificas
a semelhanga de outros dominios de estudo da Sociologia? Quais sdo os resultados dos
estudos identificados?

Esta hipotese de trabalho implica: a revisdo de fontes portuguesas, incluindo publi-
cacoes periddicas relacionadas com as ciéncias sociais, tal como as do Centro de
Estudos Sociais (Laboratério Associado da Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra), do CIES (ISCTE) entre outros tal como a Universidade Nova de Lisboa; a
analise de textos fundamentais da sociologia portuguesa.

Palavras-chave: publicidade social, sociologia da publicidade, Portugal, revisio de lite-
ratura.

O principal objectivo reside no aprofundamento da hipétese de fraca producdo dos
pesquisadores portugueses neste dominio especializado da Sociologia da Publicidade.

* Escola Superior de Educacao do Instituto Politécnico de Setubal (alcina.dourado@ese.ips.pt).
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No ambito do presente trabalho, a autora procura contribuir para o dominio da publi-
cidade social, alargando o seu ambito de analise a publicidade e sociologia em sentido
lato. Tenta determinar a presenca de uma eventual sociologia da publicidade na pes-
quisa socioldgica portuguesa, na divida metddica entre dominio emergente ou vazio
de estudo socioldgico. Nesta medida procura ainda confirmar (ou ndo) a hipotese da
fraca producdo cientifica dos investigadores portugueses neste dominio especializado da
Sociologia em Portugal.

Algumas questdes de partida prévias a reflexdo: quem se dedica a investigagao e
producido de artigos, com e sem referee, sobre este dominio da sociologia especializada
em Portugal? Quando e onde é que os artigos foram publicados? Que perspectivas sdo
preferencialmente abordadas? Sera possivel identificar grandes temas, textos fundado-
res, de balango e relativos a dreas especificas a semelhanga de outros dominios de estudo
da sociologia? Quais sio os resultados dos estudos identificados? E possivel identificar
obras estruturantes?

Em termos metodoldgicos optou-se por um estudo extensivo. Tal implicou a andlise
de fontes bibliogrificas portuguesas no dominio da Sociologia, tendo na bibliografia
aconselhada para o Semindrio relativo a Investigacdo Sociologica em Portugal (minis-
trado no ISCTE, Lisboa) o respectivo ponto de partida. Destaque para as publicacoes de
Ciéncias Sociais/Sociologia decorrentes de centros de investiga¢ao nacionais, tais como
o CIES (ISCTE) ou o ICS (UL), entre outros — desde o seu n.° 1 até a actualidade:

* Sociologia — Problemas e Prdticas, editada pelo Centro de Investigacdo e Estudos
de Sociologia, Departamento de Sociologia do ISCTE, desde o nimero 1 publi-
cado em 1963;

e Aundlise Social, editada pelo Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade de
Lisboa desde o niimero 1 publicado em 1986 até a actualidade;

e Foérum Socioldgico, editado pelo Instituto de Estudos e de Divulgagdo Socioldgica
da Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa
desde o nimero 1 publicado em 1992;

e Critica de Ciéncias Sociais, editada pelo Centro de Estudos Sociais desde o
numero 1 publicado em Junho de 1978;

e Cadernos de Ciéncias Sociais, editada pela Afrontamento desde o nimero 1,
publicado em Junho de 1984.

Em concreto, procurou-se identificar textos e autores relacionados com a tematica
em aprego, seguindo-se a leitura e andlise dos artigos seleccionados de modo a reconhe-
cer o teor do texto e perspectivas adoptadas.



De acordo com o Coddigo da Publicidade (CP)!, 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 comercializa¢io ou aliena¢io, quaisquer bens ou ser-
VICOs;
b) promover ideias, principios, iniciativas ou instituicdes.

Neste sentido o legislador entendeu incluir no conceito de publicidade qualquer
forma de comunicagio da Administra¢dao Publica, ndo prevista no niimero anterior, que
tenha por objectivo, directo ou indirecto, promover o fornecimento de bens ou servicos.
De fora ficou a propaganda politica. Ou seja, a legislacdo portuguesa presente sé consi-
dera duas formas de publicidade: comercial e institucional. Nesta dltima inclui qualquer
publicidade a ideias, principios e iniciativas.

No dominio do marketing e da gestio da comunicacdo, qualquer um dos agentes
envolvidos na actividade publicitdria identifica, aparentemente sem grandes dificulda-
des, a chamada publicidade comercial — alinea a) do CP — e a publicidade institucional
— alinea b) do mesmo cddigo. No entanto, assiste-se actualmente a introdu¢io do con-
ceito de publicidade social, uma tipologia facilmente confundivel com responsabilidade
social das empresas, marketing social e a propria publicidade institucional, ja aqui
referida. Pode ser definida como publicidade a favor de causas sociais com a tarefa de
agir em prol da mudanca social, interpelando o individuo enquanto cidadio (Balonas,
2007: 1). As dificuldades que este ‘novo’ conceito introduz na diferenciagiao tacitamente
aceite reflectem-se em todos os contextos publicitirios. Exemplo disso € o formato assu-
mido pela publicidade na RTP2, canal generalista portugués, ao qual esta vedada toda
a publicidade com fins comerciais, exceptuando-se a institucional, presente na alinea b)
do CP. No entanto, um olhar mais atento permite identificar um subtipo de publicidade
incluido no dominio institucional, e que podera corresponder ao dominio do social.

Se alguma confusio se instalou neste dominio, interessaria determinar se a Sociologia
reconhece e valida a publicidade, seja ela social ou nio, como um objecto de estudo,
eventualmente com direito a um dominio especializado. Sabe-se, por exemplo, que em
1933, Roger Mauduit publicou em Franga a primeira obra sobre sociologia da publi-
cidade, La Reclame, étude de sociologie économique, mas importava saber o que se
passou neste dominio em Portugal.

A Sociologia debruga-se sobre uma grande diversidade de objectos, metodologias
de trabalho e dreas tematicas. Como ciéncia dindmica, acompanha a sociedade e a
sua evolugdo, é determinada maioritariamente pelos agentes sociais e suas praticas
enquanto actores de mudanga, em detrimento das alteracdes estruturais oficiais e, por-
tanto, mais superficiais. No entanto, o desafio permanece: acompanhar as dindmicas

! Decreto-Lei n.? 330/90, de 23 de Outubro e subsequentes rectificacbes posteriores.
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sociais? implica analisar a realidade social como um conjunto de sistemas de actos ou de
acgOes plenos de significado para o actor social (Ansart, 1990: 53-61). A especializagio
da sociologia em dominios especificos decorre, em grande medida, da especificidade dos
fenémenos sociais analisados enquanto sistemas organizados e respectivas estruturas
determinantes, do seu processo de construgio através da analise das dindmicas sociais
e dos comportamentos individuais e agregados, para além dos efeitos que provoca na
realidade social (Ansart, 1990: 92) e respectivo capital simbdlico.

A dificuldade deste dominio — a publicidade — podera ficar a dever-se ao envolvimento
de diferentes actores sociais e empresariais, nomeadamente: o anunciante, o suporte de
comunicacdo e o publicitirio (incluindo a agéncia publicitdria). Tal pressupde objecti-
vos e papéis diferentes, bem como a sua relagdao primeira com o marketing e as ciéncias
da comunicag¢io, anterior a qualquer estudo comunicacional ou sequer sociolégico. A
publicidade contemporanea pode definir-se como um processo de promogdo comercial
realizada através de antncios e pelo jogo’ entre estes trés actores. Na prdtica funciona
como incitamento ao acto aquisitivo, ndo é uma informacio desinteressada e, muitas
vezes, o seu conteudo informativo é pobre. O seu objectivo fundamental é fazer sonhar
(Lendrevie et al., 1993: 337-338).

A funcdo social da publicidade incide sobre o estabelecimento da adequacdo entre
as capacidades da oferta e as expectativas da procura (Lagneau, 1993: 31). Do ponto
de vista do Marketing, a publicidade é vista como uma mera técnica que viabiliza o
fluxo de informacdes econdmicas da oferta sobre a procura (Boudon et al., 2003: 189).
Durante um periodo considerdvel sofreu da incapacidade de receber feedback do consu-
midor até que a implementa¢io do marketing viabilizou a comunicag¢ao bilateral, num
sistema cada vez mais complexo — mas organizado —, articulando os diferentes inter-
venientes, profissionalizando-se e especializando-se em subdreas diferenciadas e tendo-
-lhe ainda acrescido novas técnicas de recolha de dados, fundamentalmente estatisticas
relativas ao estudo do consumidor.

Com o advento do marketing, em particular a partir da segunda metade do século
XX, a publicidade alterou a éptica, passando a olhar a realidade pelas lentes do con-
sumidor, nao s6 de bens/servigos, mas em particular do consumidor de publicidade. A
mudanca de 6ptica conduziu a necessidade de o conhecer melhor, estudando os seus
comportamentos. No entanto, um dos problemas reside precisamente na dificuldade do
estudo da realidade social: ha ou ndo relagio entre discurso e praticas; até que ponto
o consumidor é influenciado pelo contexto — entre outros factores — em particular na
influéncia que a publicidade podera exercer no consumidor e vice-versa; e, finalmente,
até que ponto se envolve (ou é envolvido) no proprio processo publicitirio. Veiculo
transmissor de conteudos axioldgicos e representacdes sociais, a publicidade tem uma
funcado socializadora quase pedagdgica devido ao seu discurso repetitivo. E, apesar de
multifacetada, trata-se de um tipo de comunicacdo estruturado, tendo por detrds da
diversidade aparente formas e estruturas regulares e precisas (Schmidt, 1993: 272).

? Na 6ptica de Touraine.



Mais do que um parasita da vida quotidiana como Gérard Lagneau a designa, a
publicidade assume-se mais como um espelho de Narciso (Rosenberg & Manning in
Lagneau, 1993: 4), sendo a sociedade o Narciso dos nossos dias. A desvalorizagio da
publicidade enquanto forma de comunicar em massa provocou um desconhecimento
perigoso aliado a receios, porventura infundados, quanto ao seu papel e, principal-
mente, quanto aos seus efeitos. A sua andlise e estudo por parte da sociologia foram
sendo protelados até que, enfim, se chegou ao facto inegdvel de que, quer do ponto de
vista cultural quer econémico, era um imperativo debrucar-se sobre o anuncio e seu
papel, simultaneamente conflitual e harmoénico. A divida, neste caso, consiste em saber
se sera alvo de uma sociologia especializada ou nio.

Durante muito tempo a 6ptica do consumidor recaiu sobre a 16gica mercantilista e
operatoria e ndo tanto sobre a pesquisa de cariz cientifico. O antdncio publicitario passa
a ser objecto de andlise e pesquisa no dominio das ciéncias sociais € humanas, nomea-
damente da psicologia, antropologia, etnografia e, finalmente, da sociologia.

O crescimento do marketing social (Lagneau, 1993: 85)° nos anos 70 do século XX
em Franga foi contagiando outros paises e tomando vdrias formas, como € o caso da
publicidade harménica (Lagneau, 1993: 93)* (em oposi¢cdo a publicidade conflitual).
Em simultaneo, assiste-se ao nascimento do consumerismo nos EUA, surgindo como
uma forma de protesto contra a baixa de qualidade dos produtos fabricados em série
associados a correntes como o movimento hippy e ambiental. Surge associado a um
contrapoder face a sedu¢ao da publicidade conflitual, servindo-se, fundamentalmente,
dos testes de produtos e conduzindo a publicidade comparativa — tio em voga nas asso-
ciacoes de defesa do consumidor. No seio dos fendmenos contrapublicitirios verificam-
-se formas radicais de contesta¢do ao rejeitar liminarmente e de forma global as infra-
-estruturas socioculturais em que a publicidade assume a forma de agente e expressio.
A publicidade passou a ser vista de forma maléfica: parasita dos mass media, alienando
a pessoa ao gosto estandardizado das massas, homogeneizando as culturas, impondo
modelos culturais americanos, infantilizando o consumidor, entre outros (Lagneau,
1993: 108-109).

Mas em Portugal, por esta altura, no final dos anos 60 e principio dos anos 70 do
século passado, ainda se tentava legitimar a sociologia como um novo campo cientifico,
gracas aos esfor¢os de Adérito Sedas Nunes. A sociologia procurava institucionalizar-se
como ciéncia, disciplina ou profissdo, embora este esforco tenha ganho crescente visi-
bilidade e protagonismo apenas a partir da década de 70. A introdugio de disciplinas e
cursos relacionados (licenciaturas, mestrados, doutoramentos, pds-graduagoes), o surgi-
mento de académicos e investigadores neste dominio, a criagao de grupos de trabalho e
centros de investiga¢do, o nascimento de publicacdes especializadas®, o aparecimento de
profissionais, o apoio financeiro através de subsidios e bolsas de estudo e, depois, pela

* Tomada de consciéncia séria sobre o papel dos suportes como mediadores entre emissores e receptores da publicidade.
* Nao cultiva aparentemente o objecto ou a marca, mas a imagem da empresa — identidade, unidade, notoriedade,
autoridade -, colocando as mesmas técnicas a disposi¢cao do conceito de servico publico, suscitando aos anunciantes a sua
quota-parte de responsabilidade pelos interesses da colectividade.

5 Como a revista Analise Social, entre outras.
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encomenda de inquéritos e estudos culminam com a criagdo da Associa¢dao Portuguesa
de Sociologia em 1985. Seguem-se uma nova geracdo de soci6logos e a aposta no inter-
cAmbio de conhecimentos e experiéncias através da organizacio de encontros e interna-
cionalizagdo dos ntcleos duros de investigadores (Almeida ez al., 1999: 19-21).

Ja quanto a publicidade, Pedler afirma que se impds na Europa no século XX,
como um novo dominio da comunica¢io, tendo suscitado controvérsias e estudos®.
Foi objecto de estudo da semiologia (linguistica), em particular a imagem e as suas
caracteristicas polissémicas, considerando em particular a publicidade a empresas ou a
produtos. H4 também interesse pela sua vertente historica e evolu¢do, mas o destaque
reside na eficacia e funcionalidade da publicidade, bem como na sua componente cul-
tural. O autor afirma ainda o dominio como pouco estruturado, contribuindo para as
ciéncias da comunicacio, entrincheirado entre a sociologia da cultura e a sociologia da
comunica¢io (Pedler, 2000: 117-118).

No caso particular portugués, se atentarmos ao extenso volume de actas do I Congresso
da SOPCOM’, verifica-se que se dedicou uma sessao temdtica a Publicidade (a par com
o marketing e as relagdes publicas), encontrando-se a temdtica disseminada noutras
sessoes de acordo com a perspectiva adoptada. Por comparacio e volvidos oito anos, no
seu ultimo congresso®, Sara Balonas apresentou o artigo ‘Publicidade de caracter social:
graus de pureza’, onde procura encontrar critérios que demonstrem a intencionalidade
dos protagonistas deste tipo de publicidade visando destrin¢d-lo da responsabilidade
social das empresas. A inclusio deste e outros artigos bem como do préprio dominio
da publicidade podera indiciar um interesse crescente por parte das ciéncias da comu-
nicacdo neste tema — ultrapassando o entendimento da publicidade como mera fonte
de dados. A dificuldade sera distinguir qual a perspectiva em foco (comunicacional ou
socioldgica), bem como qual a apeténcia por parte da sociologia.

De acordo com a obra publicada no final do século passado, Perfil da Investigacio
Cientifica em Portugal (...),° no dominio da sociologia na década de 80 multiplicam-
-se as abordagens empiricas do terreno portugués e ampliam-se, por outro lado, os
temas de investigacdo, mencionando-se o dominio da cultura, da comunicacio e da
transformacdo dos saberes. Constata-se que, durante o periodo analisado o subdomi-
nio da sociologia da publicidade nunca é mencionado como tema de projecto ou de
doutoramento, destacando-se, no entanto, os outros subdominios da sociologia enten-
didos como mais tradicionais'®. Ao invés, o maior nimero quer de projectos quer de
doutoramentos inscreve-se numa categoria que se pretenderia residual, ‘outro dominio/
disciplina’. Uma possivel sociologia especializada também nao surge referenciada neste

 Tal como o de Roland Barthes em Mythologies, 1957.

7 Associacao Portuguesa de Ciéncias da Comunicacio, tendo decorrido em Marco de 1999 sob a designacdo “As ciéncias da
Comunicag¢do na viragem do século”.

8 Em Setembro de 2007.

® Ana Nunes de Almeida, Cristiana Bastos, Joao Ferrdo, Karin Wall analisam os anos de 1986 a 1996.

1 Educacao, rural e urbana, desenvolvimento, geral, cultura, trabalho, politica, organizacoes, direito, comunicac¢o social,

demografia, arte industrial e metodologia da sociologia.



ultimo grupo em que os contornos temdticos das investigagdes sdo, em tragos largos,
tradicionais'' (Almeida et al., 1999: 99-100).

Pressupde-se, assim, uma de duas situacdes possiveis: a inclusio do subdominio da
sociologia da publicidade no dominio da sociologia da comunicagido (social) ou no
subdominio ‘outros temas’, sem direito a nomeacdo neste estudo, gracas a diversidade
temdtica identificada. Esta constatacdo poderd decorrer da afirmacdo de que a sociolo-
gia é uma ciéncia cuja trajectdria de desenvolvimento se encontra ainda numa fase de
consolida¢io: depois de uma recente e rapida propagagido institucional na academia,
do exponencial crescimento e rejuvenescimento dos seus recursos humanos, enfrenta
agora os desafios da maturidade (estabilizagio das unidades de investigagao, resposta a
procura social, capacidade de organizagao colectiva do trabalho cientifico, internacio-
naliza¢io) (Almeida et al.: 99-120). A titulo de exemplo atente-se no dltimo Congresso
Portugués de Sociologia'? que, num total de 21 temas, oito incluiam artigos de alguma
forma relacionados com a publicidade da autoria de conferencistas, sobretudo brasilei-
ros (cf. Figura 1).

Figura 1. Presenca do tema Publicidade ou temas correlacionados no Congresso Portugués de Sociologia de 2008

“Captive Audience”? — Advertising messages in primary school
textbooks, Isabel Farinha

Tecnologia, publicidade e encantamento, Pedro Filipe Xavier
Mendonga

Marketing Escolar: Comunicacdao pedagogica ou veiculo
publicitario?, Isabel Farinha

Area Tematica
ARTE, CULTURA E
COMUNICACAQ

O consumo: uma perspectiva sociolégica, Raquel Ribeiro

A Intervencao Social Contemporanea do Empresariado
Brasileiro, Maria Alice Nunes Costa

A contribuicdo da economia soliddria para o desenvolvimento

Area Tematica
CLASSES, DESIGUALDADES E

POLITICAS PUBLICAS local em Cidade de Deus, Aline Mendonca, Carla Moura de
Lima
A «sindrome do fundador» revista pela andlise do movimento de
Area Tematica consumidores, Raquel Rego
GLOBALIZAGAO, POLITICAE  (N)o Mundo (d)a (Revira)volta — formas alternativas de
CIDADANIA distribuicao numa era de globalizacao: o Comércio Justo, Sandra

Lima Coelho

! Estado, regimes, poderes, discursos, ideologia e partidos politicos, elites; familias e grupos domésticos, fecundidade e transicao
demografica, geracoes e condicoes de género; classes sociais, propriedades, movimentos sociais; educacdo, escola, formacao
e ensino; industria, trabalho, organizacdes, inovacio tecnologica; movimentos migratorios, migrantes, (re)construcoes de
identidade de minorias étnicas; cidades, urbanizacao, crescimento urbano; culturas, identidades culturais; espacos e relacoes
econdmicas; teoria sociologica; religido e crencas religiosas; outros temas.

2 In http://www.aps.pt/cms/imagens/ficheiros/FCH48506883ecd35.pdf (capturado a 13 de Julho) e que teve lugar de 25
a 28 de Junho de 2008.
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Area Tematica Entre estruturas e agentes: padroes e praticas de consumo em
IDENTIDADES, VALORES E Portugal. Resultados da andlise quantitativa aos dados do IOF
MODOS DE VIDA 1967-2006, Isabel Maria Fernandes da Silva Cruz

Area Tematica
MODERNIDADE, INCERTEZA
E RISCO

A ilusdo da felicidade: autofagia, angiistia e barbdrie na
sociedade de hiperconsumo, Wellington Fontes Menezes

Area Tematica
SABERES E EXPERIENCIAS
PROFISSIONAIS

Olbar sociolégico sobre o terceiro sector em Portugal, Ana Luisa
Martinho, Carlota Quintdo, Cristina Parente

Area Tematica

SAl]DE, CORPO E O corpo, 0 consumo e o investimento corporal: as dietas e o

exercicio, Maria Joao Cunha

SEXUALIDADE
La responsabilidad social de la moda, Ana Martinez Barreiro
Area Tematica Emprego no Terceiro Sector — Que contributo para a igualdade
TRABALHO, PROFISSOES E de oportunidades, Virginia Ferreira
ORGANIZAGOES O Férum Brasileiro de Economia Soliddria: expressdo do
movimento da economia soliddria no Brasil, Aline Mendonca
Implicacées da Economia Popular Soliddria como estratégia
de Desenvolvimento Local: uma andlise das experiéncias dos
empreendimentos soliddrios na cidade de Salvador — BA e Recife
— PE, Brasil, Abigail Alcantara Silva, Felipe Machado de Moraes
Sessio Intertematica 3: Projetos Sociais no Samba Carioca: o caso da Associacdo das
CIDADANIA, Escolas de Samba Mirins do Rio de Janeiro (AESM-Rio), Ana
EXPERIMENTAGAO E Paula P. G. Alves Ribeiro

COMPROMETIMENTO SOCIAL ~ Comunicacdo para o Desenvolvimento em Angola: um olhar
sobre o projeto Terra, Clara Pugnaloni, Edgard Assis de Carvalho
Movimento Social e Educacdo: pritica educativa do MST
na escola do Assentamento Lagoa Caldeirdo em Vitoria da
Conquista — Babia, Alzilene Ferreira da Silva

\

Da pesquisa e posterior andlise realizadas as publicac¢oes supra referidas, constatou-
-se uma interliga¢do temdtica entre a publicidade e diversos campos, nalguns casos
autonomizados por intermédio de sociologias especializadas, como € o caso da socio-
logia da cultura e da sociologia do quotidiano (cf. Figura 2). A publicidade enquanto
objecto de estudo é também partilhada pelos campos do marketing e da comunicagio.
Assim sendo, num provédvel subdominio especializado da publicidade, o que se podera
encontrar?

Em José Machado Pais, surge a perspectiva da publicidade interligada com a socio-
logia das praticas sociais na vida quotidiana, ao afirmar que ha a apreensido de peque-
nos nadas ritualizados repetidos dia apds dia que implicam a assun¢do de significa-
dos proprios e de interpretacdes inerentes a uma linguagem propria que o publicitdrio
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Figura 2. Mapa mental da publicidade (social) no ambito da sociologia portuguesa

Campo da Sociologia Valores, consumos

Marketi
da Cultura e estilos de vida Campo do Marketing

Campo da Sociologia
do Quotidiano Media(tizacoes)
da realidade

Publicidade (social)

Campo
da Comunicacio

Cidadania, exclusoes Formas de ac¢ao
e solidariedade e Intervencao social \

Trabalho no terceiro sector

Comprometimento Praticas

social —  decidadania Sociedade civil

Novos movimentos sociais

reconhece, domina e usa em fungiao das necessidades da actividade publicitiria (Pais,
1986: 14-15). O autor chegou a referir-se a publicidade como forma de controlo social
informal ao nivel da microssociologia. Jd em 1984 o mesmo autor aludia a publicidade
como fonte de estrutura¢iao do quotidiano (Pais, 1984: 515-516).

Ao associar a publicidade ao dominio do quotidiano, ultrapassa-se a associa¢io
mais comum a estudos de teor econémico e de caracterizacdo de sectores especificos de
laboragao ou a classificagio das empresas. No entanto, quer a publicidade no sentido
lato quer o subdominio respeitante ao social ndo se apresentam como campos de estudo
auténomos, “um objecto unificado por qualquer sistema conceptual e tedrico coerente
e proprio” segundo o proprio José Machado Pais. A independéncia de uma sociologia
especializada relativamente ao universo da qual emerge a especializacdo pressupoe sem-
pre o universo a partir do qual se exercita essa mesma especializacdo. Segundo Alan
Chalmers & Lakatos, a sociologia ndo oferece um programa coerente que guie a inves-
tigacdo, pois as teorias sociologicas instrumentalizam conceitos relativamente vagos e
ambiguos (Pais, 1986: 8-9). Ora, o conhecimento é tanto mais rigoroso quanto mais
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restrito é o objecto sobre que incide, embora devendo evitar-se a excessiva parcelizagao
e disciplinarizacdao do saber cientifico. Além disso, a fragmentacdo pds-moderna nao
é disciplinar mas sim temdtica, sendo que o conhecimento avanca a medida que o seu
objecto se amplia. A investigagdo socioldgica contém um potencial de informagio e
esclarecimento das possibilidades e dos caminhos da ac¢do politica que pretenda inter-
vir nos factores estruturais, institucionais e comportamentais das des/igualdades sociais
(Silva, 2006: 66).

Foi com base neste raciocinio que se prosseguiu na andlise partindo da leitura de
José Manuel Mendes (Mendes, 2002) que insere o tema dos consumos e do papel de
formagdo de diferentes publicos pelas empresas multinacionais/meios de comunicagio
social de massa como um novo tema a explorar. No entanto, verificou-se uma gritante
auséncia de producdo socioldgica aplicada a publicidade, apesar de se identificarem
alguns estudos associados ao consumo, nomeadamente de estupefacientes, identificacao
de estilos de vida, em particular ligados a juventude, modos de exercicio da cidadania;
ou artigos que radicam na andlise de antdncios publicitirios como um dos métodos de
pesquisa adoptados. Atendendo a que as teorias socioldgicas tendem a oscilar entre
a determinacao do comportamento dos individuos através da ordem e organizagio
sociais (objectividade) e a liberdade de autodeterminacao definida pelas escolhas indivi-
duais (subjectividade), alguns textos associam a publicidade a capacidade de manter a
ordem preestabelecida e, a0 mesmo tempo, inovar no comportamento individualizado
ao permitir alteracdes do comportamento ritualizado no quotidiano.

Disso sdo exemplos os artigos “Gestdo estratégica das imagens das cidades: analise de
mensagens promocionais e de estratégias de marketing urbano” de Paulo Peixoto, publi-
cado em 2000, ou “Publicidade versus consumo: os jovens preferem as colas” de Luisa
Schmidt em 1993. Enquanto num caso se analisam alguns andncios na tentativa de se
apropriar daquilo que o autor denominou estratégias de marketing urbano, no segundo
procurou-se seguir o processo de construcdo de um discurso [publicitdrio] e o processo
de reestruturagio pelos proprios destinatarios, tanto da mensagem emitida como das rea-
lidades que ela visa, analisando ainda a importancia das formas de consumo nos modos
de participac¢do social dos jovens (Schmidt, 1993: 272). O meio de comunicacdo de elei-
¢do dos poucos estudos identificados é a televisdo, seguido da imprensa. O impacto do
meio, a atractividade dos seus anincios (baseada na cor, som e imagem em movimento) e
alguma facilidade na sua obtenc¢do poderdo ajudar a explicar esta preferéncia.

Um outro texto “A condigio social da juventude portuguesa” (Cruz et al., 1984)
indica que a produgio publicitaria, a par com o jornalismo, procura atingir a juven-
tude da época, caracterizada pelo elevado grau de contacto com os meios de comu-
nicacdo social, pela passividade e pelo consumo diversivo, entre outros aspectos. Ja
Joao Paulo Moreira destaca trés implicacoes: a simplificagao formal, a banaliza¢ao dos
conteudos e a trivializa¢do da experiéncia estética. Para ele a publicidade serve-se do
«maior denominador cultural comum» para estabilizar o mercado através da imposi-
¢do de padroes de consumo e de gosto a um publico que é, por natureza, heterégeneo
(Moreira, 1984: 10-13).



Segundo o texto “A seducdo do consumo. As novas superficies comerciais urbanas:
um estudo de caso” de Paulo Peixoto, constata-se que ha comportamentos transversais,
ultrapassando as classificacoes de classes sociais (Peixoto, 1995: 66-67). No entanto,
o certo € que, apesar de a Publicidade surgir enquanto discurso globalizante, alguns
estudos apontam para o contraste entre o dominio das representagdes enunciadas e
o das praticas efectivas, particularmente visiveis em estudos que procuram encontrar
padroes de consumo. Assim o paradoxo reside na criacdo de condigdes para o primado
da expressdo individualista propiciando também esquemas conformistas de imitagao
e massificacdo cultural; ou seja, hd a hipotese de escolha, no entanto, condicionada as
oportunidades “oferecidas” pelos diferentes espacos possiveis de intervengio. Procura-se,
entdo, ndo a solucdo individualista, que divide em vez de unir, mas a solu¢ao emancipa-
toria, que permite criar e escolher as oportunidades (Estanque, 1999: 98). Trata-se, no
fundo, da massificagao dos consumos e estilos de vida, apoiados parcialmente no papel
da televisdo e, mais recentemente, pela Internet. Levanta-se assim a questdo de saber,
afinal, se a publicidade da continuidade ou rompe com o cardacter rotineiro, previsivel
do quotidiano e se assume como um processo social relevante. A este nivel, vdrios auto-
res debrugam-se ainda sobre a questdo das desigualdades — alegando que tém vindo a
ser incrementadas em diferentes dreas (nomeadamente nos modos de vida) —, bem como
sobre a chamada estratégia sedutora da dominagio resultante da realidade mediatizada,
tal como Adriano Duarte Rodrigues invoca (Rodrigues, 1986: 204) reportando-se a
factores e produtores de modelizagao.

Finalmente, a interliga¢do da publicidade ao social surge de forma ainda mais espo-
radica nos varios artigos analisados, s6 sendo possivel pela identificagio de termos cor-
relacionados, tais como marketing social, e em contextos muito especificos. E o caso do
texto de Rui Brites Silva publicado nas Actas do I Congresso Portugués de Sociologia'?
que engloba a publicidade ao referir-se as mensagens para diferentes materiais e média,
embora se centre na implementa¢do a nivel global de uma campanha social. Aqui a
publicidade surge como uma actividade ligada a producdo simbdlica, a par das indus-
trias culturais, os mass media ou o Marketing, entre outros, verdadeiras forcas propa-
gadoras (Silva, 1992: 814), baseando-se fundamentalmente em Jean Baudrillard.

')

Receios de marginaliza¢ao e de homogeneizagao dos modos de vida estdo por detras de
alguns dos artigos que mencionam, ainda que ao de leve, a publicidade. Questiona-se
ainda que a publicidade possa ser exercida ou compreendida da mesma forma por todos
aqueles que recebem os mesmos estimulos. Até porque hd que considerar os contextos
de recep¢ao, nomeadamente do espaco e do tempo, pois sdo constrangimentos efectivos,
bem como da intensidade, volume e complexidade da rede de relagbes informativas.
Apesar de tudo, deve considerar-se a existéncia de uma espécie de minimo denominador
comum (ou patriménio simbélico comum) cultural que funcione como referencial per-

¥ Denominado ‘O Marketing social na promocao da satude’.
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mitindo a interpretacdo e compreensdo dos fendmenos comunicativos que se tem diante
de si, incluindo a publicidade. Esta foi usualmente culpabilizada, diabolizada e criti-
cada por veicular a chamada cultura de massas e a inddstria cultural, o capitalismo e
o consumismo, em que o consumidor é considerado uma vitima inocente. Actualmente
ja se tende a associd-la a uma forma de representacdo cultural, dado que é objecto de
avalia¢do, ndo tanto pela sua eficicia mas mais pela sua criatividade e sentido estético
através de concursos e reconhecimento externos. A publicidade de ambito social podera
contribuir para essa mudanca de paradigma.

Concluindo, a investigagio cientifica da sociologia em Portugal tem estado atenta a
varios vectores, sobretudo a mudanca continua dos fenémenos associada a emergéncia
de novas situagdes, bem como a capacidade operativa dos modelos tedricos em perma-
nente reformulacido, radicando-se como pratica que niao desdenha dos reais problemas
proprios da sociedade (Fernandes, 1996: 39-40). No caso do objecto deste trabalho,
varias foram as abordagens encontradas nos poucos autores portugueses que nao igno-
raram a publicidade, entendendo-a de forma geral como:

® objecto de consumo valido per si no ambito das inddstrias culturais, a par com
outros fendmenos e objectos artisticos;

e indutora do consumo como técnica usada pelo marketing;

* modo de intervengio cidada enquanto indutora de inclusio;

¢ reflexo da sociedade, incluindo fenémenos de exclusdo e marginalizacdo;

¢ indicador de dissoniancia de comportamentos no dominio do quotidiano.

No geral, poder-se-a encontrar a abordagem socioldgica da publicidade na encruzi-
lhada da sociologia com as ciéncias da comunicag¢do, como resultante da sociologia da
comunicagdo e suas ‘irmas’: de um lado a sociologia do lazer e do quotidiano, do outro
a sociologia dos média e do consumo, a par com a sociologia da cultura (cf. Figura 2).
Nio se pode identificar textos fundadores ou autores que tenham levado mais a sério
a temdtica em Portugal, mas apenas alguns (poucos) textos resultantes de investigacoes
que usam a publicidade como fonte de informagio para outros estudos ou para sus-
tentar teorias relacionadas com tematicas como valores, consumos e estilos de vida, ou
ainda formas de exclusdo/inclusiao. Alguns dos artigos em que a publicidade surge de
forma mais explicita foram aqui abordados, tendo sido publicados fundamentalmente a
partir de meados da década de 90. Neste contexto, e apesar da constatagio de manifesto
vazio de estudo socioldgico, a ser aceite como especializacdo, a publicidade na optica
da sociologia pode ainda ser entendida como sociologia do trivial e do efémero, espelho
do sujeito ou ainda como simulacro da realidade, devendo, no entanto, nio ficar presa
a esta abordagem redutora.

A auséncia de estudos sociologicos sobre a publicidade em Portugal pode ficar a
dever-se a singularidade da situagdo portuguesa decorrente do imobilismo do regime
politico que vigorou durante mais de quarenta anos e, seguidamente, da mudanga cons-
tante observada no pais desde a década de 60, durante muito tempo situado na semi-
periferia do sistema mundial. De acordo com Augusto Santos Silva, politicamente as
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mudangas mais 6bvias radicam na revolucdo de 1974 e suas consequéncias, embora
se tenham operado de forma quase subterranea, pois as grandes rupturas ocorreram
através de multiplas mudangas graduais, embora rapidas. A moderniza¢do da sociedade
portuguesa faz-se sob o impacto da globalizacdo e da europeiza¢do, em grande com-
pressdo e aceleracdo temporal, para usar as palavras de Boaventura de Sousa Santos
(Silva, 2006: 127-133).

Das vdrias leituras, algumas questdes resultam destas paginas: a publicidade tam-
bém fara parte do sistema que molda o individuo a par com a escola e restantes institui-
¢oes (como forma de permitir que a sociedade se renove mantendo as condi¢des da sua
existéncia)? Serd a presenga e intensidade da publicidade, em particular no dominio do
social, um indicador do grau de democratiza¢io da sociedade portuguesa a semelhanca
dos movimentos sociais e de accoes de protesto? Serd a publicidade uma forma de apro-
priagdo da realidade, um indicador do que se passa no quotidiano? Insere-se na rotina
ou, pelo contrario, tende a rompé-la criando novas rotinas, numa légica de descoberta?

O futuro da sociologia portuguesa, incluindo uma possivel sociologia da publici-
dade, social ou ndo, vai depender, antes de mais, da propria natureza e ritmo de trans-
formagao da sociedade portuguesa (Pinto, 2004: 21). Segundo José Madureira Pinto, a
interrogagao socioldgica sobre a realidade deverd permitir identificar problemas sociais
para além dos disfuncionamentos manifestos da sociedade. Aqui poder-se-a alegar que
o exercicio da liberdade implica a capacidade dos socidlogos em reivindicar uma com-
peténcia especifica para observarem com rigor e na perspectiva certa 0s processos con-
cretos de mudanga, de resisténcia 4 mudanca e até de fundada contestacdo aos sentidos
da mudanca que apontam, dia a dia, as margens de autonomia de cada cidadio (Pinto,
2004: 27). Tal facto podera estar na origem de um novo dominio da sociologia especia-
lizada em publicidade.
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0 ritual da comunicacao e o ritual do consumo:
novas tribos, novos rituais

Susana Silva*, Andreia Galhardo** e Rui Torres***

Resumo: Este artigo aborda a condi¢ao dos objectos enquanto signos produzidos pelo
discurso publicitario, promovendo uma reflexdo sobre as relacoes que se estabelecem
entre comunicagao, consumo e publicidade. Nas sociedades contemporaneas, os objec-
tos excedem as suas caracteristicas funcionais para se revestirem de tecido simbélico,
transportando significados e valores que se projectam nas relagdes sociais e na ideologia
que orienta a actuac¢ao do individuo no mundo. Alargada e adaptada aos mais diferen-
tes suportes desta cultura mediatica, a publicidade equipara-se a uma forma de religiao
perante as novas tribos do consumo, elevando meros produtos a objectos magicos e
transformando rituais de aquisicio em rituais de comunicagdo. Neste jogo simbdlico,
0s objectos surgem plenos de valor identitdrio, representando socialmente o individuo e
colocando-o perante as multiplas imagens do consumo e de si mesmo.

Palavras-chave: comunica¢ao, consumo, publicidade, significado.

Pessoas, objectos e relacdes de significado

Os rituais, dos mais propagados pela cultura aos mais mecanicos e inconscientes, inte-
gram o quotidiano e apresentam-se como formas de conhecimento de uma cultura:
“rituals have meaning and purpose” (Ishmael & Thomas, 2006: 277). Ancestralmente,
as tribos primitivas serviam-se de cerimoniais proprios para cumprir objectivos de
integracdo, hierarquia, passagem, entre outros, que assim definiam o seu esquema de
organizacdo social, as suas crengas e a sua linguagem. Na sociedade contemporanea,
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entende-se que as novas tribos mantém os seus rituais de integracdo e de comunicagao
que, na Optica deste artigo, passam pelos rituais de consumo, redefinindo valores de
identidade e pertenga:

Nos multiplos planos onde se gizam e definem identidades, os sujeitos afirmam uma per-
tenga, a pertenga a um grupo, um lugar e um destino (consomem o que é préprio do seu grupo
e da sua posi¢do consumir); e, a0 mesmo tempo, uma singularidade, uma diferenga, fundada
no valor marginal face aos grupos e lugares concorrentes com os seus. (Silva, 2002: 135)

Estudos recentes (Cova & Cova, 2002; Cova, Cozinets & Shankar, 2007) projectam
um perfil de consumidor tribal que, inserido no seu meio e no seu grupo, se revela mais
pelos seus interesses, actividades e estilos de vida do que por um mero conjunto de
caracteristicas sociodemograficas. Trata-se de uma perspectiva que destitui uma visao
individualista do consumidor para destacar o papel do grupo e do relacionamento social
nas experiéncias de consumo: “active and enthusiastic in their consumption, sometimes
in the extreme, tribes produce a range of identities, practices, rituals, meanings, and
even material culture” (Cova, Cozinets & Shankar, 2007: 4). Estas sdao as novas tribos
do consumo, que se definem, se relacionam e partilham sentidos de comunidade através
de uma linguagem muito propria: a dos objectos.

Para uma abordagem a teia das relacdes que se estabelecem entre pessoas, objec-
tos e significados, é imprescindivel partir-se do principio que constitui os objectos ndo
como meros produtos mas como signos produzidos pela publicidade. Conforme aponta
Barthes, o objecto enquanto “elemento de consumo” (1985: 173), assume-se como
mediador das ac¢oes humanas, funcionando como elo de ligacdo entre o homem e o
mundo. Além de comunicar, o objecto tem sempre presente, pelo menos, um signifi-
cado, sendo permedvel a vérias leituras, pois “ndo hd nenhum objecto que escape ao
sentido” (Barthes, 1985: 173).

Na perspectiva de Barthes (1985), para se perceber o sentido dos objectos é neces-
sdrio manté-los isolados e analisar a sua representagio de significante e significado. A
publicidade oferece-se como cendrio privilegiado para a andlise deste tema, na medida
em que manipula o cédigo simbdlico, para que os produtos adquiram significado,
mediando as relagdes pessoais e sociais. O pressuposto que se explora neste artigo € o
de que os objectos ndo valem por si mesmos, pelas suas caracteristicas de produc¢do, mas
pelo que significam, pelo que representam socialmente. Como esclarece Jhally, “o sig-
nificado é sempre algo que estd para além do produto enquanto mero objecto material.
O seu valor de uso é determinado socialmente” (1995: 74). Na mesma linha de ideias,
Barthes (1985: 189) sustenta que os objectos surgem associados a fun¢des mas excedem
0 mero cumprimento utilitdrio a partir do momento em que, na qualidade de signos,
transportam o consumidor para um universo de sentidos e transformacdes: “a fun¢do
faz nascer o signo, mas esse signo é reconvertido no espectaculo de uma fun¢io” (1985:
180). Esta nogao do relativo valor utilitario dos objectos é corroborada por Beja Santos
(2006: 35), ao referir que nao ha objectos puramente funcionais, do mesmo modo que
as escolhas do consumidor ndo assentam apenas no imagindrio. No acto do consumo, o



individuo move-se, por conseguinte, entre a necessidade e o utilitarismo e entre o prazer
e 0 imaginario.

A fun¢io do objecto podera ser considerada como um estadio primeiro da sua exis-
téncia, isto é, uma justificagio simultanea para a produgio e para a compra. Contudo,
tal como se revela na publicidade, o produto, na sua designacdo utilitiria, denotativa,
circunscrita a aparéncia de funcionalidade, ndo é mais do que uma transi¢io para um
estadio segundo, conotativo, que se reveste de significados. A semelhanca de Barthes
(1985), também Baudrillard considera que a aparéncia denotativa do objecto constitui
um mero “dlibi sob cuja evidéncia se desenrola toda uma confusa operagio de integra-
¢do” (1997: 175, italico no original).

A publicidade ocupa um papel determinante nas relagdes que se estabelecem entre
as pessoas e os objectos e reflecte 0 modo como os processos simbélicos ocorrem num
contexto de jogos de poder (Jhally 1995: 22). Ora, a publicidade enquanto processo
simbolico representa vdrias formas de poder: o poder dos anunciantes, que langam os
produtos ao mercado; o poder capitalista subjacente que assume, nio apenas o con-
trolo da produ¢io, mas também ja o controlo simbdlico; o poder do discurso, desta
linguagem de sedu¢ao; o poder de quem entra no jogo, de quem se rende a troca simbo-
lica; e, inevitavelmente, o poder que os préprios bens de consumo adquirem. Contudo,
este reconhecido dominio da publicidade, que culmina como instrumento da produgio
capitalista que reflecte, resulta da propria necessidade e aspiracdo humanas de conferir
simbolismo a mera materialidade. De acordo com Jhally (1995: 260), é aqui que reside
a resposta quanto a origem do poder publicitario.

Deste modo, a publicidade actua como manipuladora dos signos de consumo e
mediadora entre 0 homem e os objectos. Este poder conciliador atribuido a publicidade
nas sociedades modernas, e que advém da propria necessidade humana de simbolismo,
é também o que confere a publicidade um papel que era prestado pela religido nas socie-
dades tradicionais. Uma religido que refor¢a finalidades nos individuos, que reduz os
medos e alimenta a fé. Se bem que as directrizes desta nova “religidao” sejam as do con-
sumo, o tecido simbélico em que se envolvem confere aos individuos uma porta aberta
de significados que preenche as suas vidas. Como sublinha Jhally, “a publicidade é uma
instituicdo de redu¢do da ansiedade, desempenhando uma funcdo que nas sociedades
pré-modernas era confiada a outras instituicdes” (1995: 192).

A magia ou o feiticismo das mercadorias que serdo abordados neste artigo consistem
na representacdo dos rituais de consumo que sio também convertidos em rituais de
comunicac¢io eleitos pela publicidade. Rituais em que os objectos sdo recriados a partir
de um “sistema magico” (Williams, 1980) e usados como feitico, nio no sentido de
deterem poderes especiais em si mesmos, mas na medida em que estes lhes sdo atribui-
dos e manipulados pela mdquina de controlo simbdlico.

O ritual é portador de sentido. Associado aos objectos, afigura-se como expressio
méxima do feiticismo, na medida em que o expressa enquanto comunicacdo signifi-
cante, o valida e o perpetua.
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A publicidade enquanto uma nova forma de religiao
O ritual estd associado ao cumprimento de ritos, sendo sociologicamente definido como um:

Conjunto de preceitos a observar na execu¢ido de um rito, tornando-se num esquema que
se remete de uma forma mais ou menos imutavel, organizando um cerimonial estereotipado
(no caso de ser individual) ou codificado e imposto pelo grupo social (no caso de ser institu-
cionalizado). (Leandro Maia, 2002: 328)

Toda a cultura tem os seus rituais e sdo estas priticas que inserem os individuos
numa determinada religido, comunidade, sociedade ou, em termos mais especificos,
num determinado cédigo simbdlico. Na sociedade contemporanea, podem considerar-
-se rituais 0s comportamentos e ac¢des que estruturam uma dindmica social comum e
que comunicam o sistema de significacdo em que os individuos se inserem. Pertencem
ao dominio da comunica¢do, porque comportam a manipulagiao de signos e a constru-
¢do de significados.

A religido, termo derivado do latim religio, traduz-se num conjunto de crengas rela-
cionadas com o divino, com aquilo que é transcendente ao ser humano, fazendo uso, no
decurso dos seus principios, de determinados cerimoniais. Paralelamente, a publicidade
inscreve-se no culto do consumo, obedecendo também a protocolos especificos que
unificam a sociedade e que, segundo Baudrillard (1995), podera substituir os rituais hie-
rarquicos ou religiosos das sociedades primitivas, assumindo-se como nova ideologia.

Embora Schudson se demonstre relutante a aceitar a publicidade como uma forma
de religiao (1986: 225), uma vez que, ao contrario da religido, o poder da publicidade
¢é ampliado a medida que menos pessoas a véem enquanto doutrina, outros autores
defendem uma ideia de semelhanca entre ambas. Baudrillard (1997) compara a crenca
na publicidade com a crenca numa fabula ou, poder-se-4 mesmo avangar, numa reli-
gido: “todavia, sem ‘crer’ neste produto, creio na publicidade que quer-me fazer crer
nele” (Baudrillard, 1997: 176, italico no original). Se a religidao surge como o elo de
ligacao entre 0 homem e Deus, a publicidade surge como o vinculo entre 0 homem e
os objectos. Nos dois casos, a mesma relacdo simbdlica, a mesma expressdao de fé. Na
mesma perspectiva, Jhally (1995: 259) justifica a relacdo entre publicidade e religidao
pelas alteragoes sociais e culturais que conduziram a este novo estadio civilizacional: o
vazio de tradigdo e valores operado pela transi¢io para uma sociedade de consumo foi
preenchido pelos conteudos do discurso publicitario.

Atenta observadora da cultura em que se inscreve, a publicidade reproduz as pra-
ticas sociais que lhe servem de ponte até ao consumidor, fomentando uma nova forma
de ritualizagdo através dos objectos de consumo. Religido e publicidade pertencem
ao dominio do simbdlico, dos significados codificados, das aparéncias. S30 ambas do
dominio da sedug¢do. O simbolismo da troca comercial reflecte a necessidade que o indi-
viduo tem de acreditar nos poderes dos objectos e na consequente ascensio magica que
lhe possibilitam dissipar as adversidades, mantendo uma ldgica de integracdo social.
Conforme expdem Verissimo e Pereira, “o consumo resulta de um subtil jogo incons-
ciente, para que possa existir uma satisfagio maxima, com um minimo de frustracdes



possiveis” (2004: 29-30). A publicidade assume, assim, uma funcdo mimética (Freitas,
2008: 198), em que o seguimento de determinadas préticas e classificagdes se prende
com a necessidade de se manter uma ordem relacionada com o individuo e com tudo o
que o rodeia.

O uso que a publicidade faz da cultura nao € aleatério. De acordo com Koll-Stobbe
(1994: 391), ela aproveita as suas fontes para reproduzir ritos que se manifestam das
formas mais imediatas ou mais latentes no antincio; serve-se das crengas, dos mitos exis-
tentes para causar impacto e motivar o interesse do consumidor. A publicidade extrai
da religiao alguns dos seus ritos e incorpora-os no seu discurso. Esta técnica intertex-
tual, que intervém com um discurso reconhecido pelo leitor, pode ser utilizada como
elemento de credibilizacdo, com distinta intencionalidade: ora desmistificando, na base
da irreveréncia e do humor, ora preservando o tom formal e purificador do discurso
(Pinto, 1997: 130).

Os varios elos em comum permitem considerar a publicidade como uma forma de
religido dos tempos modernos. Uma das formas de a religido se projectar é pela necessi-
dade que o individuo tem de pertenca a um lugar no mundo, de acreditar na existéncia
de um ser superior face ao desconhecido e ao reconhecimento da sua propria fragili-
dade humana. Diga-se que é através da fé que os individuos se revéem na religiao. Na
publicidade, o individuo é movido pelo consumo que exprime ndo s6 a mera satisfagao
de necessidades, mas também a possibilidade de realizagao de desejos, funcionando
como acesso a um lugar no mundo. Trata-se também da necessidade de identificacdo e
de crenga em algo superior a si proprio que, face a limitagdo do seu poder (neste caso,
social ou econémico), lhe confira um estatuto promissor. Como refere Cortese, “like
Christianity, advertising afflicts the comfortable and comforts the afflicted” (2004: 3).
Ja ndo é o paraiso da eternidade, mas o paraiso dos objectos. Todavia, é a mesma per-
severanca, o mesmo culto ou, nas palavras de Pinto, “a partilha de uma experiéncia
universal, culturalmente unificadora e uniformizadora, portanto, tal como a propria
religido é” (1997: 133).

Independentemente de conviccoes sagradas, a publicidade moderna parece tracar
uma vantagem competitiva sobre a religido: enquanto esta se alimenta de velhos rituais
instituidos, estaticos e com interpretacdes limitadas, afastando-se cada vez mais do indi-
viduo contemporaneo, aquela reinventa-se constantemente, trabalhando a amplitude
dos sentidos e aproximando-se cada vez mais do consumidor. Como sublinha Pinto,
a apropriagdo dos rituais dd origem a uma reconversio axioldgica e de contetido para
fazer face as necessidades “destes novos crentes” (1997: 135) e do sistema econdmico.

Projectada pela e para a sociedade contemporinea, a publicidade assume-se como
uma religido que mantém os cultos, mas recicla os objectos, numa constante renovacdo
simbdlica. Os produtos sucedem-se por magia, procurando satisfazer a atrac¢do que o
consumidor mostra pelo novo, a qual, por sua vez, é criada, nas palavras de Augusto
Santos Silva, pela seducdo da prépria publicidade (2002: 137). Neste contexto, sdo 0s
anuncios, ou a representa¢ao magica dos produtos, que transportam provisoriamente o
sujeito a um universo alternativo, onde este se rende aos “milagres” do consumo.
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0 processo de criacao simbolica:

a “magia” dos objectos e os “milagres” do consumo

Atendendo a crescente diversificagio da oferta, é necessario que os produtos ultrapas-
sem a sua mera individualidade fisica e criem uma identidade que, a semelhan¢a do
que se passa com o ser humano, os distinga uns dos outros. Como ¢é sustentado por
Williamson, trata-se de criar uma imagem num “sistema de diferencas” (1994: 24).
Através da publicidade, os produtos ganham uma vida para além da sua superficiali-
dade utilitdria, uma for¢a que os investe de caracteristicas capazes de expressar e pro-
duzir valores e emogoes e de interagir com o individuo nas mais diversas solicitagdes.
Neste sentido, a publicidade representa um discurso mitico, em que “as coisas tém a
aparéncia de significar por si s6s” (Barthes, 1957: 210), capaz de transportar as mais
complexas representacdes das relacdes entre 0 homem e o mundo, através de meros
objectos.

Tal como refere Barthes, “o mito nio esconde nada e nio ostenta nada: ele deforma”,
isto é, o mito “transforma a historia em natureza” (1957: 198). O discurso mitico da
publicidade recai sobre a magia dos objectos, os quais surgem como produto da natu-
reza em vez de resultado de um processo de fabrico.

A semelhanca das figuras da mitologia grega, sdo os produtos que se revestem de
qualidades fantdsticas e que controlam o destino dos homens. O mito do homem médio,
suposto produto homogéneo de uma cultura de massas, é também o mito do homem
feliz, que celebra a vida ao ritmo dos apelos dos antncios, uma vez que tem ao seu
alcance tudo o que pode desejar. Os produtos elevam-se, deste modo, a um estatuto
fantdstico e é precisamente na qualidade de “sistema magico” (Williams, 1980) que a
publicidade opera os seus milagres. Para serem devidamente percebidos e desejados,
os objectos tém que adquirir um valor, ainda que no plano do imaginario, associado a
determinados significados que remetem para o padrdo cultural de evasio e permissio:
a magia. De acordo com Williamson (1994: 140-141), trata-se de uma 4rea de transfor-
macdo, em que as coisas surgem instantaneamente, vindas do nada, com o objectivo de
encantar o consumidor: “magic is a kind of determinism: it consists of particular rites
which have particular and predetermined results and effects” (Williamson, 1994: 142).
Através do plano da magia, a funcdo do individuo enquanto mero consumidor é elevada
a uma fungio activa de criagdo, na medida em que a ac¢io de compra da acesso aos
milagres do consumo. Como aponta Cortese, “advertising promises instant access to
desire and love; consequently advertising seems to assume a belief in magic” (2004: 8).

Neste contexto simbdlico, a publicidade revela-se ndio como uma mera ferramenta
de venda de produtos, mas sim como uma entidade transformadora que promove meros
objectos a valores e sonhos. Esta capacidade de a publicidade criar produtos magicos
que encantam e desafiam o consumidor traduz-se no dominio de sedu¢io em que opera
o discurso publicitario, frequentemente encarnando o tema do pecado e da tentagao,
como se exemplifica com a campanha “Nem os anjos resistem”' para o Axe Excite,

' O antuncio pode ser visualizado no endereco seguinte: http://nunofmiranda.com/marketing/axe-excite-nem-os-anjos-

resistem/
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Anuncio 1.
Axe Excite

NEM 85 ANIS
RESISTE[]

langada no més de Janeiro de 2011 (Anuncio 1). O anuncio de televisao mostra a queda
de varios anjos na Terra e o seu caminhar, indiferente aos diversos olhares de espanto e
de respeito, na direc¢do de um jovem. Os anjos sdo atraentes mulheres. Sedutoramente
rodeiam o jovem e comecam a partir, no chio de pedra, as suas auréolas, perante um
olhar incrédulo do protagonista. Ele é o objecto de tenta¢do dos anjos, uma graca que
lhe é atribuida, por magia, pelo novo Axe Excite, ao qual, segundo a voz off final do
anuncio, “nem os anjos resistem”.

Conforme defende Williams (1980), o sistema criou o ideal de consumo para iludir
as pessoas na satisfacio de necessidades meramente produtivas e a publicidade inicia
“por magia” um ritual que alimenta esse ideal de consumo. Se as necessidades nio se
saciam com meros objectos, com a superficialidade materialista, a magia associa-os a
desejos humanos com os quais nio mantém relagdo directa e obscurece as fontes da
satisfacdo, para que o individuo tenha a sensa¢ido de realizagio econdémica e social
sem questionar as bases da sociedade. De acordo com Baudrillard (1995: 21), a magia
atribuida ao consumo poderia traduzir-se numa espécie de criagao cénica que implica o
imaginario humano e que visa capturar a felicidade. Esta posicdo traduz que a compra
dos objectos resulta na compra de simples representacoes de felicidade que o individuo
persegue. Na mesma orientagao tematica, Jhally reforca a relagdo simbdlica que atrai e
captura o individuo “numa rica e complexa teia feita de estatuto social e de significado
simbdlico” (1995: 16). O homem vive nesta dimensio do maravilhoso, dos signos e
para os signos.

Uma vez que entra no padrao cultural da sociedade, a magia € eficaz na medida em
que gera entre os individuos uma linguagem de significados atribuidos a meros objec-
tos. Tal como refere Baudrillard ao tragar um paralelismo entre a ordem do consumo
enquanto manipulac¢do de signos e o pensamento magico, “ambos vivem de signos e ao
abrigo dos signos” (1995: 23, italico no original). A magia cria a ilusdo quer de satis-
fagdo das necessidades pessoais e sociais, quer de dominio das escolhas. Esta nogao de
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que a escolha é manipulada e iluséria (Schudson, 1986; Williamson, 1994; Baudrillard,
1995, 1997) justifica-se pelo facto de esta surgir como principio impositivo, embora
mascarada de escolha. Por um lado, no ideal de consumo, nao escolher é uma impos-
sibilidade, uma opgdo descartada, sobretudo considerando-se o consumidor do século
XXI, o qual dispde de um manancial de informacdo e, por conseguinte, encontra-se
munido de recursos e competéncias para melhor explorar o mercado. Por outro lado, o
consumidor s6 pode escolher dentro dos parametros do estilo de vida determinado por
cada sociedade.

Como ¢ sublinhado por Baudrillard, acaba por “ser desmentida a teoria da auto-
nomia e da soberania do consumidor” (1995: 69) e confirmado que, nas palavras de
Schudson, “first, marketeers do not actually seek to discover what consumers ‘want’
but what consumers want from among commercially viable choices” (1986: 2335, itilico
no original). Nesta perspectiva, a liberdade de escolha é limitada, chegando mesmo a ser
subversiva, uma vez que todo o mecanismo é previsto e gerado pela propria sociedade e
que a escolha s6 existe perante as orientacoes fornecidas pelo padrao social.

Na sociedade de consumo, apesar de resultarem de um processo de fabrico, os objec-
tos surgem camuflados como resultado de um processo magico. Nesta acep¢ao que
Jhally (1995) traca a partir de Marx, o feiticismo das mercadorias relaciona-se com
a produgido e com o valor de troca. O capitalismo abstrai-se das origens do trabalho
produtivo e dos objectos enquanto resultado desse mesmo esforco, para se centrar na
troca das mercadorias enquanto transportadoras de valor social. Segundo Baudrillard
(1995), na sociedade contemporanea, as pessoas vivem a profusio como efeito da natu-
reza. Esta ideia poder-se-d aqui delinear numa representacio da “teoria da cegonha”:
na fabula, a explicacdo biolégica da concepcdo e do nascimento é convertida no mito
da cegonha de Paris que carrega os bebés no bico e os entrega nos bragos da feliz mae;
no capitalismo, sao os produtos que surgem do nada e sdo depositados, nas prateleiras
e nas mentes dos consumidores, para que estes os levem e abracem a sua promessa. Tal
como a fabula é utilizada para suavizar a realidade perante os olhos da crianga ainda
ingénua, o feiticismo das mercadorias do capitalismo, promovido pela publicidade,
serve para mascarar a realidade dos produtos. De meros objectos, passam a portadores
de significado e de poder perante o olhar, ndo ingénuo mas crente, deste novo consumi-
dor. Esta-se, uma vez mais, no plano da crenga, do mito, da atribui¢io de significados
ao inexplicavel.

O que deveria ser assumido como processo 16gico é assimilado em alienagio como
processo de transcendéncia. Como explica Baudrillard, “na pratica quotidiana, os bene-
ficios do consumo nio se vivem como fruto do trabalho ou de processos de producio;
vivem-se como milagre” (1995: 22, itdlico no original). Na mesma orientagdo temadtica,
Jhally (1995: 72) defende que hd um jogo de ocultacao e revelagdo que subjaz a engre-
nagem do consumo, em que os objectos revelam as suas capacidades, mas ocultam as
suas origens. Um antincio da marca Kérastase’> demonstra como se processa este jogo.
O titulo divulga “Kérastase revela a magia dos 6leos” e, destacando o produto, o texto

? Anuncio inserido na revista Elle, edi¢ao de Dezembro 2010, paginas 6 e 7.



prossegue “Kérastase Elixir Ultime. A alquimia de quatro 6leos preciosos para sublimar
a matéria cabelo. Nasceu uma nova lenda, o segredo dos cabelos sublimados foi reve-
lado. Algumas gotas de Elixir Ultime e a fibra torna-se matéria preciosa e leve”. O elixir
adquire o sentido de pocdo, na qualidade de uma bebida medicinal ou de feitigaria. O
produto assume-se como magico, detendo qualidades fantasticas, ascendendo ao plano
da fantasia, na medida em que se autoclassifica como lenda. O segredo é aparentemente
revelado, mas a verdade da materialidade e origem do produto fica habilmente oculta,
como forma de alimentar o mito.

O feiticismo das mercadorias consiste num processo de substitui¢io de significados,
alimentado pelo regime capitalista. Os produtos sdao esvaziados do seu significado real
para, através da publicidade, serem preenchidos com o significado pretendido em fun-
¢ao das necessidades humanas (Jhally, 1995: 74). Na perspectiva de Casaqui (2009),
este processo de esvaziamento atinge o contexto laboral, na medida em que existe uma
discrepancia entre as referéncias reais do mundo do trabalho e as referéncias que sio
criadas pela publicidade. Neste sentido, os objectos surgem por actos de compra magi-
cos que promovem sensacoes de realizagiao e bem-estar no individuo. Sdo como as vari-
nhas de condao dos contos de fadas ou como os sapatos vermelhos de rubi que trans-
portam Dorothy, de O Feiticeiro de Oz, a um lugar seguro.

Neste contexto, considera-se que os objectos, investidos do poder relacional que a
publicidade lhes confere, criam a ilusdo de preencher no individuo as suas necessidades
de afecto e realiza¢do. Esta capacidade dos objectos, na face invisivel do consumo, é a
de criar significados e preencher lacunas sociais. Contudo, entende-se que o seu perigo
¢ o de subordinar o individuo ao terreno simbdlico, obscurecendo qualquer experiéncia
efectiva, para além do jogo dos signos.

As imagens do consumo: entre 0 “ser”, o “ter” e a ameaca do vazio

O consumo é feito de representacdes e a imagem de uma sociedade fortemente anco-
rada por imagens. De certa forma, as pessoas sdo avaliadas e identificadas pelas repre-
sentagdes dos bens de consumo que possuem, despojando-as do seu valor intrinseco,
ou seja, como se resume nas palavras de Eguizdbal Maza (2004: 18), “eres no lo que
haces, no lo que sientes o piensas, eres lo que posees”. Recorrendo a um exemplo da
literatura de ficgdo, a personagem dos livros de Sophie Kinsella, a “Louca por compras”
Becky Bloomwood, comenta, numa das obras, que em Nova lorque quando as pessoas
se encontram, antes de se cumprimentarem, aplicam o olhar “Manhattan-de-Alto-a-
-Baixo”: um olhar que dura trés segundos, durante os quais se inventaria tudo o que
a outra pessoa usa, catalogando-a com base em conceitos de status, moda e... dolares.
Esta dependéncia dos objectos e, sobretudo, das representacdes sociais que 0s mesmos
proporcionam, promove uma dualidade entre a aparéncia e a esséncia, entre o “ter” e
o “ser”, isto, é, o consumo pode ser entendido enquanto uma forma de expressio em
que os individuos se afirmam mais pelos estilos de vida comunicados do que pelos ideais
sociais concretos (Volli, 2003). Schudson considera que, embora nem sempre as pessoas
se procurem identificar pelos objectos, os sinais do consumo funcionam como formado-
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res de opinido e sinais de identidade, nas suas palavras, “people derive a sense of self as
the self is reflected back in the opinions of other people” (1986: 153).

Nesta dicotomia entre identidade e posse, Baudrillard (1995: 206) vai mais longe e
considera que a sociedade de consumo jd nio apresenta sequer a relagio entre o ser e
o parecer. Trata-se apenas da negligéncia e do desaparecimento do ser individual, con-
sequéncia deste sistema de criagdo e comunica¢io através de signos. Actualmente, os
objectos, sobretudo os demarcadores de estilos de vida, valem mais pelos significados
que transportam do que pela sua funcdo utilitaria. Tendencialmente, o individuo for-
matado pela ordem do consumo acaba por se definir na medida daquilo que pode ter e
pela forma como isso é caracterizado em sociedade. Como confirma Williamson, “ins-
tead of being identified by what they produce, people are made to identify themselves
with what they consume” (1994: 13). Nesta perspectiva, o consumo funciona enquanto
linguagem (Schudson, 1986: 156; Baudrillard, 1995: 94), uma vez que os objectos se
definem por aquilo que comunicam enquanto signo, pelos valores que absorvem no
discurso publicitdrio e pelas relacoes simbdlicas que estabelecem:

Advertising tells us that material objects will make us happy and satisfied. Responses to
marketing surveys tell us that consumers highly value family, love, and friendships. In other
words, we desire meaningful human relationships rather than commodities. Advertisers know
this (...). Consequently, they have stopped pushing commodities alone. Instead, advertisers
have linked the representations of a highly efficacious social life, the dream life of society, to
the world of goods and services, seductively offering a quality of lifestyle that objects alone
cannot provide. (Cortese, 2004: 154)

O cunho de um individuo pds-moderno, nomeadamente traduzido no culto da
personalizacdo, no fascinio por si proprio e na constante busca do prazer imaginado,
desenvolve uma propensao egocéntrica, com foco nas necessidades, nos desejos e na
representagao social de si mesmo. Embora ascenda ao plano da magia para partilhar
a significagdo dos objectos e realizar os seus desejos através deles, o individuo fa-lo
na ilusdo de satisfazer as suas motivagdes mais profundas. Quando tal nio sucede,
dando-se a percep¢io de que os objectos ndo passam de coisas, geram-se sentimentos
de insatisfacdo e frustragdo que conduzem o individuo a uma incessante demanda de
realizacdo artificial. A satisfacdo das necessidades nio se esgota na mera aquisi¢ao dos
objectos, uma vez que nasce de caréncias que se reflectem continuamente em diferentes
significantes (Baudrillard, 1995: 77).

Sob a ameacga do vazio, da perda de identidade, o individuo procura incansavelmente
o seu lugar no mundo através dos objectos, alimentado pelo discurso do espelho magico
que € a publicidade e pelas suas proprias aspiragcdes. Um antncio da marca Campera’
(Anuncio 2) sustenta esta noc¢ao de desfragmentacao da personalidade do individuo face
aos ideais de consumo. O homem surge composto a medida dos seus desejos e a sua
imagem reflecte-0, na medida em que é constituida por multiplas imagens que espelham

* Anuncio inserido na revista Noticias Magazine, edi¢ao de 18 Outubro 2009, pagina 65.
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Aniincio 2. Campera

Com descontos até
avaidade nao é p

13 Abriu

diferentes objectos. Num plano conotativo, elas representam as vdrias versoes de si
proprio perante os estilos de vida idealizados.

A tendéncia para o individuo contemporineo se afirmar através de um determinado
conjunto de signos justifica-se pelo caracter representativo da troca simbdlica, ou seja,
ela sucede na “vertigem da realidade” de que fala Baudrillard (1995: 24). Por isso, o
“ser” e o “ter” como formas de comunicagdo através dos signos do consumo revelam-
-se mais importantes do que a indefinicio que assombra o consumidor. Esquece-se,
porém, que a fragilidade das bases em que assenta a sua identificagdo o podera subjugar
a mera exterioridade e afastar inevitavelmente da essencialidade das relacdes humanas.
Cria-se uma situag¢ao de dependéncia simbdlica que, “por ser experienciado como real
pelos sujeitos, vai, progressivamente, ganhando um estatuto existencial de autonomia e
verdade” (Pinto, 1997: 24).

Os objectos funcionam como acessOrios necessdrios aos rituais, sendo que estes
sdo indispensaveis para perpetuar uma cultura e preencher de significado a existéncia
do individuo. O consumo dos objectos justifica-se pelo cumprimento das suas fungoes
materiais, mas, em esséncia, visa o preenchimento de lacunas pessoais e sociais que as
promessas da publicidade validam. Através destas, os objectos estabelecem uma ponte
entre determinados valores ou emog¢des com referéncias objectivas externas, que aca-
bam por formar conexdes de significado que perduram no tempo. Williamson evoca
os “sistemas referentes” (1994: 19) para designar os sistemas de significacdo transpos-
tos para as mensagens publicitarias. No processo de significacdo ocorre a ligagiao do
significante a referéncias exteriores, que pertencem ao dominio da ideologia, ou seja,
do sistema de ideias e valores partilhados em sociedade, promovendo a constru¢dao
de significado por parte do leitor. O referente, conceito do objecto a que o signo se
refere, € exterior ao signo, enquanto o significado é sua parte integrante. A forma como
associamos um produto a determinadas ideias ou emoc¢des exteriores a ele decorre de
um processo de significagdo progressivo, em que a conexao ¢ feita de forma incons-
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ciente (Pinto, 1997: 27), uma vez que, estabelecida a conexio, o produto significa por
si mesmo, deixando de necessitar da representagao material das associagoes.

A publicidade convoca o sujeito ideoldgico na representacao da sua relagdo com o
mundo e na sua construcdo enquanto sujeito, colaborando no processo de significagio.
Os mass media, particularmente a publicidade, funcionam como catalisadores desse
simulacro de processo de identificacdo, que tem por base nada mais do que a interpre-
tagdo e comparacdo de seres humanos a luz das imagens do consumo. Na sociedade
moderna, as pessoas retratam-se pelo uso das coisas, pela satisfagio de necessidades
mediante o recurso a mercadorias. Schudson refere que os objectos funcionam como
guias de orientagao social, mais especificamente, “they are symbols that people use as
maps for charting a complex and uncertain world” (Schudson, 1986: 155). De acordo
com Williamson (1994), a compra nio é um resultado aleatorio, mas o reflexo da iden-
tificacdo que o consumidor estabelece com determinados produtos. O individuo per-
mite que sejam os produtos a escolher-se por si e a escolhé-lo em termos da sua propria
identidade. Os antincios promovem uma ligacdo entre o individuo e a marca ou o pro-
duto, apresentando-se como concebidos a imagem do consumidor, transformando-se na
sua propria esséncia. Como se exemplifica num andncio da Silampos*, “Versus, criado
a sua imagem”, o texto potencia o efeito de identifica¢do, afirmando que se trata de
um produto especialmente criado para o leitor. Num andncio da Tous’, ao dizer “be
genuine be tous”, a marca sugere que a genuinidade da pessoa é anexa ao produto, ou
seja, é o produto que valida a personalidade e ndo o inverso. Um andncio da marca de
acessorios Police® apela ao “be Younique”, num jogo de palavras que procura unir a
individualidade e a unicidade da pessoa, nunca esquecendo que esta proposta depende
sempre do uso do produto.

Esta nogdo do produto a imagem do consumidor é também explorada em outro
tipo de registos e de formas de dialogar com o publico. Referem-se, por exemplo, as
mensagens que se estruturam como um jogo de perguntas acerca das preferéncias, dos
gostos e dos sonhos do destinatdrio. Este é convidado a participar para, no final do
jogo, lhe ser revelado qual o produto “a sua imagem” (ver, por exemplo, o “Fragrance
Quiz: your perfume and you”, da Cacharel’). Estas formas de didlogo sdo frequentes,
nomeadamente nas piginas Web das marcas, e formulam-se numa inten¢do clara de
angariar informacoes sobre o consumidor, ou, noutros casos, numa vertente lidica que
apela a (re)descoberta da natureza mais intima do ser (uma natureza que a publicidade,
pela sua prépria natureza, apenas explora na sua superficialidade).

A publicidade tem por base o esvaziamento social de significados e a necessidade de
uma sociedade perdida procurar novos sentidos e estabelecer diferengas entre produtos
e pessoas que, paradoxalmente, se assemelham cada vez mais entre si. Nela, encontra-se o

* Antuncio inserido na revista Cozinhas — edicao especial da revista Nova Gente Decoragio e Ambientes, n. 65, edicao de Junho
2004, pagina 49.

> Anuncio inserido na revista Elle, edi¢ao de Setembro 2006, n. 216, pagina 117.

® Anuncio inserido na revista Noticias Magazine, edicao de 16 Agosto 2009, pagina 17.

7 O jogo pode ser visualizado no seguinte endereco: http://www.cacharel.com/_en/_int/home.aspx?lg=en&exo=&

(consultado a 19/01/2011).
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ser-consumidor, esvaido de si, perante a “vitrina” (Baudrillard, 1995: 206) que o rende
a ordem do sistema de signos. Perante este cendrio de transformac¢io modular, impde-se
reconhecer a contradicao do principio da diferenciacdo. Por um lado, a diferenciacao
proposta pela publicidade acaba por gerar produtos mais idénticos, na medida em que
as suas qualidades funcionais sao filtradas por um discurso simbdlico e vendidas sob a
forma de uma promessa que, nao obstante o esforco criativo, se rende frequentemente
a apelos muito semelhantes em determinada cultura. Por outro lado, a publicidade pro-
poe-se diferenciar, através das intimeras representacdes do consumo, pessoas que ja de
si sdo diferentes, tornando-as, contraditoriamente, nessa aparicio de homem médio,
anénimo e indiferenciado.

Se operadora de desejos e magia, num contexto de realizacdo, desejo e absolvi¢io,
a sedu¢do operada pela publicidade, levada ao extremo, podera representar de modo
inverso a condenagdo a indefinicao das identidades e ao esvaziamento do sentido das
relagdes sociais. Dito de outro modo, afigura-se a redu¢ao do individuo a categoria abs-
tracta de consumidor, num mundo enaltecido pelos valores dos produtos e das marcas
mas despojado de valores reais. Como sublinha Volli:

(...) é justamente a potencialidade medidtica da maquina publicitaria, a sua capacidade de
confundir realidade, sonhos e desejos, o seu arrogante distanciamento dos valores de uso, a
sua pretensao de criar mundos e tornd-los obrigatdrios para os “consumidores”, que constitui
o maior perigo da publicidade. Nao s6 para a sociedade como para a sua propria sobrevivén-
cia. (2003: 160, itdlico e aspas no original)

E esta capacidade de “criar mundos” de que fala Volli (2003: 160) que arrasta o
consumidor para a ambiguidade das suas proprias aspiracdes e para a inevitavel crenga
de soberania e exclusividade que, invariavelmente, dependem do uso do produto. Uma
marca de champ6 que desafia o consumidor quando lhe diz “Descubra o seu lado
Pantene”® ndo vende apenas um produto para o cabelo, mas oferece também a possibi-
lidade de o consumidor se rever nos valores de beleza e sedu¢io do antincio, como que
se tratando de uma descoberta acidental. A Samsung apresenta televisores que reflectem
uma realidade mais apetecivel quando recebe o leitor do anincio com um “Bem-vindo
a um mundo totalmente novo”’ e promove a ideia de universo a explorar com o seu
Samsung Galaxy Tab: “Uma galdxia de possibilidades”!’. Esta ideia de ir para além do
mundo do consumidor, de ultrapassar expectativas pode associar-se a qualquer tipo
de produto. A titulo de exemplo, quando associado a uma 6ptica, o ver bem ou o ver
melhor é comunicado por uma expressio mais sedutora, ndo reconhecendo os reais
problemas que os produtos vém resolver: “Veja para além do mundo”. Optica Olbhar
de Prata''.

% Anuncio inserido na revista Activa, edi¢ao de Agosto 2008, pagina. 23.
? Anuncio inserido na revista Noticias Magazine, edicao de 07 Junho 2009, pagina. 17
1O banner pode ser visualizado no seguinte endereco: http://www.samsung.com/pt/ (consultado a 19/01/2011).

' Anuncio inserido na revista Mdaxima, edi¢ao de Fevereiro 2011, pagina 73.
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Mas, apesar de todas as frustragdes possiveis geradas pelo confronto com o mundo
unico e real, poder-se-a questionar por que é que o individuo continua a ingressar nos
sonhos vendidos pela publicidade? A questdo reside no “calor” que a publicidade acres-
centa aos objectos (Baudrillard, 1997: 180). Nesta perspectiva, os objectos adquirem
vida e propriedades humanas, chamando o individuo até si: “vocé é visado, amado pelo
objeto. E porque é amado, vocé se sente existir: vocé € ‘personalizado’. Isto é o essencial:
a propria compra é secunddria” (Baudrillard, 1997: 180, itdlico e aspas no original).
O objecto comunicado pela publicidade é “um objecto diferente, gratificando e singu-
larizando quem o adquire” (Silva, 2002: 138). A Nespresso ndo tem apenas café, mas,
muito particularmente, “um café com corpo e alma”!? retratado a imagem do actor
George Clooney.

Entre o “ser” e o “ter” e perante a ameaga do vazio, o homem escolhe o sonho ou
a magia das solucdes feitas 3 medida. Em suma, a semelhanca da religido, a publici-
dade sobrevive pela sua capacidade de estabelecer motivagoes fundamentais a existéncia
humana e de refor¢ar o contexto ideoldgico em que o individuo se insere, contribuindo
para a formacdo da sua identidade social. Na perspectiva de Baudrillard (1997), sem
liberdade de escolha e sem o discurso dos objectos, 0 homem iria, indubitavelmente,
sentir-se s6. Porque esta se afigura como forma de o individuo estar e participar em
sociedade, de sentir o calor humano e social, mesmo que de forma artificial e condicio-
nada. O homem tem necessidade de aten¢io, de sentir-se olhado na sua importancia e
nos seus desejos e a publicidade nada mais faz do que precisamente colocar o consumi-
dor no centro do seu discurso. Reconhece-se que os objectos sdo mera substancia mate-
rial, mas ndo serd também enquanto mediadores das relagdes humanas e das relagoes
ente 0 homem e o mundo que os objectos definem a sua propria verdade? E a publici-
dade, embora supérflua na sua vocagao, até intrusiva e manipuladora, serd ainda assim
uma eterna vendedora de sonhos. Como afirma Baudrillard, “a publicidade desempe-
nha esta funcao futil, regressiva, inessencial, mas, com isso, tanto mais profundamente
exigida” (1997: 183).

A publicidade é, neste contexto, o jogo dos signos e dos sentidos. Ao manipular o
codigo simbolico de acordo com os seus objectivos mercantilistas, ela promove meros
produtos a matéria de fascinio e adoragdo. Na qualidade de elementos magicos, os
objectos assistem as tribos contemporaneas nos seus rituais de integra¢do e comunica-
¢ao, catapultando-as para um mundo novo de aquisi¢do e constante recriacao pessoal.
Mas, se, por um lado, a publicidade aponta o consumo enquanto forma de expressao
va e descaracterizada, ela é também a prova viva da necessidade que o individuo tem de
usi-la enquanto linguagem para gerar significados e encontrar o seu lugar no mundo.
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0 intercambio polémico em foruns de discussao online: o exemplo

dos debates sobre as opcoes de accoes e honus no jornal Libération
Ruth Amossy™ *

Resumo: Partindo de féruns de discussao disponibilizados online por jornais, este artigo
pretende analisar os efeitos da «conversacionalizacao» sobre a polémica, com os seus
efeitos de subjectivacdo e de oralizacdo. Esta ndo é definida como um fenémeno de flames
proprio da Comunicagao Mediada por Computador (CMC), mas como um confronto
violento de teses antagonistas, que deriva plenamente da argumenta¢io. Uma pesquisa
de campo foi realizada através de trocas polémicas surgidas no férum online do diario
francés de esquerda Libération, sobre a questdo das opgdes de subscricao de acgdes e dos
bénus em tempos de crise (Margo de 2009). Este estudo permite demonstrar: (1) como o
levantamento da polémica se deve a expressao de uma opinido pessoal que provoca uma
ruptura com o que € habitualmente comum a comunidade virtual; (2) como o paradoxo
de uma forte subjectivizacio num espaco onde os participantes estio escondidos sob um
pseudénimo produz uma forma onde a argumentacao raciocinada se mistura com a que-
rela pessoal. E a luz da légica que liga estes dois modos de troca que é medida a mudanca
sofrida pela polémica nesta nova forma de imprensa.

Palavras-chave: polémica, féruns de discussdo, conversacionalizacdo, subjectivizacao,
argumentacio, querela.

Introducao

O objectivo deste trabalho é duplo: explorar as novas formas de que se reveste o discurso
polémico nas comunicacdes mediadas por computador (CMC); ver o que acontece com
as trocas conflituais dos assuntos publicos quando elas ocorrem no ciberespaco.

* Este artigo foi publicado no n.? 16 (2009) da revista Comunicagdo e Sociedade. A decisao de o republicar agora deve-se ao
facto de ele ter saido truncado, sem bibliografia.
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A pesquisa serd conduzida em féruns de discussdo propostos pelo didrio francés
de esquerda Libération, onde, como na maioria dos jornais, ha comentdrios a seguir
aos diferentes artigos. A minha hipétese é que a «conversacionaliza¢ao» (Fairclough,
1992) dos debates politicos conduzidos por cidaddos comuns na Internet muda pro-
fundamente as formas de polémica e as funcdes que lhe sio dadas a desempenhar na
praga publica. Abordarei ndo s6 os efeitos de uma interac¢do conflituosa sob a forma
de didlogo plural (Marcoccia, 2004), mas também, e acima de tudo, a subjectivizacao
e a oralizagdo que caracterizam o confronto das teses opostas nas conversas digitais.

A polémica como modalidade argumentativa e a violéncia verbal

Importa clarificar desde o inicio o significado dado aqui a no¢do de polémica, que se
diferencia de flame (ou flaming), em que preferencialmente incidiram varios especia-
listas da Internet. O neologismo flame significa, no vocabulario corrente da Net, uma
interac¢ao hostil ou insultante que surge no contexto de uma discussido online; ele é
definido como uma mensagem incendidria que contém criticas pessoais e ataques fero-
zes, muitas vezes expressos de uma forma insultuosa e inadequada. O fendémeno, atribuido
aos oradores que gostam de semear a discérdia (os trolls), vistos como proprios a CMC,
é geralmente descrito como nao-construtivo. A literatura académica reflecte esses con-
ceitos ligando os flames definidos como mensagens hostis e provocadoras, expressio
agressiva de sentimentos hostis, a um tipo de interacgio livre dos constrangimentos do
cara-a-cara e, portanto, propicio a violéncia verbal. Alguns comecam todavia a ques-
tionar a condenacdo unilateral dos flames e preparam o caminho para o tipo de inves-
tigacdo utilizada aqui, sugerindo ndo substituir um julgamento normativo anterior a
observacdo dos factos: nada prova a partida que os flames, que segundo os autores
ndo sdo especificos da CMC, nio tém «valor funcional» (O’Sullivan & Flanagin http:/
my.ilstu.edu/~posull/flaming.htm: 6).

E necessario, no entanto, sublinhar desde ja que estas explosdes de violéncia verbal
ndo devem ser confundidas com as trocas polémicas, embora frequentemente conte-
nham marcas de agressio que podem ir até ao insulto. De facto, a polémica é definida
como uma modalidade argumentativa que consiste na confronta¢do violenta de teses
antagoénicas (Amossy, 2008). Como tal, constitui um dos pélos da argumentagdo conce-
bidos como um continuo que vai até a co-constru¢ao das respostas!. Localizada numa
das extremidades deste continuo, a troca polémica representa o rosto conflituoso da
argumentacdo. Ela implica um Proponente, um Oponente e um Terceiro, exercitando-se
cada adversario em desacreditar o ponto de vista e a pessoa do outro de modo a fazer
triunfar a sua prépria causa (Kerbrat-Orecchioni, 1980: 7). E este confronto de pontos
de vista que sera discutido aqui, e ndo a violéncia verbal em si. Como bem observa
Garand (1998: 206), «o denominador comum de todos os enunciados polémicos ndao
[...] é a violéncia mas o conflitual [...] toda a palavra polémica decorre do conflitual».

! Para uma discussao da pertenca legitima da polémica a argumentacao, e uma reflexao sobre as fun¢oes construtivas, cf.
Amossy, 2010.



Neste contexto, o fendmeno dos propdsitos incendidrios na Internet, ou flames, mais do
que ser considerado e estudado como um trago inerente a CMC, deve ser subordinado
ao fenémeno da colisdo entre teses opostas, onde o seu lugar fica por determinar.

A «conversacionalizacao» do debate politico e a subjectivacao

A anilise das modalidades electrénicas da polémica apoia-se, aqui, num estudo de caso
especifico, os foruns de discussdo sobre as opgoes de subscricio de acgdes e bonus
distribuidos aos «patroes» em plena crise econémica (Marco 2009). Sabemos que o
Libération propoe, desde 1997, féruns online divididos em seccoes similares as do jor-
nal (aqui «Economia») (Falguéres 2007). Sob cada titulo esta indicado o nimero de
comentdrios postados e visiveis para todos. Para participar activamente no férum, basta
inscrever-se (gratuitamente) e escolher um pseudénimo, e depois fazer um perfil no qual
cada um coloca informagdes a sua escolha e uma eventual foto que caracterize o inter-
nauta (mas nunca uma foto de si proprio). Os internautas comprometem-se a seguir um
cddigo — qualquer violagdo a «netetiqueta» pode levar a penalizagdo pelo moderador
(no lugar da mensagem excluida, encontramos a frase: «esta contribui¢do, contraria a
carta do Libération, foi enviada para o cemitério dos comentdrios»). Ja pelo préprio
formato, o férum esconde a identidade civil dos participantes, retira a nogao de «auto-
rialidade» que continua no centro da pratica jornalistica tradicional e cria didlogos
plurais abertos: qualquer um pode participar nas conversas multiplas e cruzadas que
ocorrem em simultaneo online.

Neste discurso online chamado «profano», incentiva-se a expressao das opinides,
reacgdes e sentimentos pessoais, sem nenhuma exigéncia de conhecimentos. Dai que
uma forte subjectivacdo da discussdo politica invada o espago da Internet, alterando
profundamente as regras da imprensa tradicional. Nota-se que, aqui, a no¢ao de subjec-
tivagdo € entendida em sentido lato. Dai a forte subjectividade no discurso que se mani-
festa linguisticamente no dispositivo de enunciagdo e o uso das avalia¢des, axioldgicas
e afectivas (Kerbrat, 1980b). Ela acentua também a dimensido linguistica — o falante
assume a responsabilidade de um ponto de vista do qual é fonte, ou recusa-se a apoiar
uma determinada perspectiva da qual discorda (Dendale & Coltier, 2005). Mas temos
de alargar o leque das possibilidades: para além dos marcadores linguisticos concretos,
podemos ver uma subjectivizacdo na tomada de posi¢io de um falante que exprime a
sua opinido sobre um tema controverso. O conceito de «opinido», que o consenso geral
diz que ndo é detectdvel discursivamente se ndao for acompanhado de um metadiscurso
— «é a minha opinido pessoal», «na minha opinido» —, é definido como a posi¢do de
avaliagdo de um individuo sobre o estado de coisas: ela fornece a representacdo de uma
situacdo externa fundada numa apreensdo interior desta mesma situacdo (Schiffrin,
1990: 244-5). No entanto, a opinido prevalece nos foruns de discussio, onde os uti-
lizadores da Internet expressam a sua opinido sobre uma pergunta formulada, mesmo
quando a sua interven¢do tem a forma de uma afirmagio forte, de uma transmissio
de conhecimento ou da refutacio de uma regra. Ela é vilida, tanto em intervencdoes
onde predomina a auséncia de enunciagdo, como naquelas intervencdes onde o «eu» se
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alonga no discurso. Ou seja, os foruns de discussdo permitem tanto a invasio do espaco
jornalistico por uma subjectividade marcada de forma concreta no discurso e na rede de
interac¢ao, como a expressao de opinides pessoais nos debates argumentativos ligados
a problemas gerais.

A subjectivagdo assim definida estd em parte ligada a uma troca que, apesar de
escrita e assincrona, se assemelha a uma conversa oral onde ela constréi um lugar de
debate publico. E neste sentido que podemos falar de «conversacionalizagio» no sen-
tido de Fairclough (1992), a ndo confundir com o conceito de oralidade que é apenas
um epifenémeno. E o caso da «extensdo do tipo de conversa a outras situacbes dis-
cursivas» (que faz «migrar» a conversa «da esfera privada para o dominio publico»
(Gader, 2005: 240)). Neste contexto, o jornal toma a forma de uma troca verbal entre
individuos, onde se desenrola um confronto de cidadania.

Os paradoxos da subjectivacao e os seus efeitos

sobre a troca polémica de foruns de discussao

Esta invasdo do espago publico pela conversagdo privada nio deixa de dar origem a
uma série de paradoxos no forum de discussdo. Se este ultimo usa uma linguagem oral
susceptivel de refor¢ar a impressdo de conversagdo, também usa as modalidades de
escrita com todos os seus beneficios argumentativos. Mais visivel ainda, a subjectivagiao
é feita sob a mdscara do pseudonimo: desconhecemos o nome, o estatuto social, a auto-
ridade profissional do usudrio. O perfil, quando é dado, fornece apenas informagoes
limitadas, e a foto ndo permite visualizar o sujeito falante.

Note-se que o «aspecto descorporizado e diferido da comunicaciao», onde « a assun-
¢ao de riscos» tem pouca importincia, incentiva o confronto de posicdes extremas
(Lefevre, 2002: 388). Ainda assim, um tal dispositivo é a antitese, ndo s6 da conversa
normal, mas também das trocas polémicas tradicionais — basta pensar na carta aberta,
no debate televisivo, ou até no debate politico cara a cara num bar ou num saldo. Tal
como ¢é praticado nas democracias contemporaneas, o ataque politico é assumido por
um actor social que avanga com a cara descoberta e implica a sua pessoa para promover
uma causa ou combater um abuso. Ele pde, de alguma forma, a sua assinatura sobre
a contestagdo e lidera a luta ao mobilizar todos os recursos que o seu nome, estatuto,
funcdes e competéncias reconhecidas pdem a sua disposicio. E neste sentido que o polé-
mico assume plenamente a sua responsabilidade: ele compromete-se e compromete a
sua pessoa civil num combate onde pode sofrer represalias — ndo sé ac¢des legais, como
também danos a sua reputacdo, o rompimento dos lagos sociais ou danos causados aos
seus interesses privados. Nada disto acontece nos foéruns de discussdo. Se as criticas e os
ataques marcam aqui um forte envolvimento pessoal e uma tomada de palavra politica
por um individuo singular, é no seio de um jogo de papéis que levam a uma despersona-
lizagao e uma desresponsabiliza¢do ao nivel juridico, social e ético (o usudrio nao pode
ser penalizado). Desde que ja ndao sejam personalidades ancoradas no mundo real que
se confrontam, a troca polémica ja ndo opde actores sociais mas «avatares», seres que
tém uma identidade ficticia no ciberespaco. Em suma, estamos perante uma situa¢ao



paradoxal que subjectiviza fortemente a discussdo politica, suscitando um debate desen-
carnado e desresponsabilizado.?

Nas reflexdes actuais e correntes sobre a importancia crescente que a CMC toma
no debate democratico, alguns comentadores insistem nos perigos desta desresponsa-
bilizacao. Eles consideram que, sob a capa do pseud6énimo, os usudrios podem com
maior facilidade recorrer a violéncia verbal. Na «carnavalizacio» do discurso politico,
a subjectividade atingiria niveis elevados e daria direitos, sendo que os piores excessos
seriam inevitaveis. Por outro lado, congratulam a liberagdo autorizada pela CMC, e as
possibilidades que ela oferece a expressao da subjectividade, gracas a regra do anoni-
mato através do pseudénimo.

O confronto que se desenrola entre as mdascaras permitiria uma confrontagdo de
pontos de vistas relativos a relacdes de lugar, restri¢oes de cortesia e manobras impostas
para a protecgdo dos interesses privados®. Por um lado existe o perigo de excessos, por
outro a liberdade de argumentagio livre de constrangimentos sociais e institucionais,
onde o sujeito individual se investe sem restri¢des: tal é a dupla posicio manifestada ao
sujeito do discurso polémico nos féruns online. Ao analisar as modalidades de conver-
sionalizagao proprias do férum, e os tipos de subjectivacdo e oraliza¢do que ela implica,
vai ser questionado o que representa uma polémica com varias vozes na «mascarada»
do ciberespago, e como ela pode modificar, enriquecer ou, pelo contrario, desvirtualizar
os confrontos politicos vistos na imprensa.

A frequéncia da polémica online no forum de um diario de esquerda

— Libération

E preciso salientar primeiro que os usudrios da Internet, pelo simples facto de partici-
parem no site de um jornal com uma orientacio politica e um estilo distinto, ja estao
classificados: eles fazem parte do grupo dos «leitores do Libé». Eles criam no espago
electrénico do jornal uma comunidade virtual, baseada no principio das afinidades rei-
vindicadas. Seriam de esperar, portanto, divergéncias de pontos de vista relativamente
fracas que ndo favorecessem o conflito de opinides — os analistas diferenciam muitas
vezes os foruns que acolhem grupos homogéneos dos que permitem encontrar usuarios
com filiagdes diversas. No entanto, e contrariamente ao esperado, os féruns do Libé
estdo povoados de usudrios que defendem posicoes diversificadas e que, de bom grado, se
envolvem em polémicas. Encontramos no corpus analisado trocas de informagao, expli-
cacoes e até declaragdes, por vezes acompanhadas de links que remetem para um saber
exterior; propostas de reformas e de melhorias que apelam a discussdo; digressdes; mas
também comentdrios nos quais os usudrios expressam a sua indignagio contra um alvo
e debates sobre as posi¢coes contraditorias que tomam rapidamente um tom agressivo.

2 Além disso, «o aspecto descorporizado e diferido da comunicacao», onde «a assuncao de riscos» € pouco importante,
«incentiva o confronto de posicoes extremas» (ibid.: 388).

* O anonimato das opinides expressas, bem como a auséncia de marcadores sociais, estdo, segundo William Dutton, a expri-
mir as suas opinioes sem receio de prejudicar o «pacto de estabilidade social» que regula outras relacoes, por exemplo as

relacoes de vizinhanca e as relacoes amistosas (Greffet & Wojcik, 2008: 35).
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Nesta gama relativamente ampla, vemos que nos casos abrangidos pelas trocas polé-
micas, ou seja, por um confronto violento de pontos de vista antagdnicos onde todos
tentam desacreditar os outros, ha a divisio em dois eixos distintos. O primeiro traduz-
-se por ataques comuns contra um adversdrio definido. Note-se que as fortes criticas
dirigidas contra o jornal ou o signatario do artigo sdo raras e geralmente permanecem
sem resposta: nao hd, ou ha muito pouca, polémica entre o jornal e os seus leitores. Os
ataques sdo dirigidos mais a actores sociais ausentes, como Nicolas Sarkozy, ou um dos
seus ministros (Lagarde, por exemplo), o governo em geral, o Medef ou a sua presidente
Laurence Parisot, os bancos e a alta finanga, os grandes empresarios, ou ainda o sistema
capitalista na sua versdo dita ultraliberal; e também, de forma mais inesperada, e menos
colectiva, a esquerda e aos seus representantes. Estes ataques contra um alvo preciso
criam um sentimento de pertenca a uma comunidade virtual que partilha nio s6 os
mesmos interesses € preocupacoes, como também uma sensibilidade politica, uma visao
do mundo, e até mesmo afectos profundos. Neste espaco de comunhio, os utilizadores
da Net podem, ao mesmo tempo, exprimir as suas reac¢des em frente a um publico de
semelhantes e incentivar a accdo — seja ela pratica e imediata (manifestar-se, fazer greve,
ou ainda mudar de banco), ou global e diferida (contribuir para mudancas, preparar a
futura revolucdo). Um «nds» (eu + vocés) conforta-se em relacio a um «ele», uma nao-
-pessoa excluida da comunicagio. A segunda dimensdo polémica é a das trocas verbais
entre utilizadores da Net, que dad lugar a um confronto violento de teses antagénicas.
Encontramos desta forma, a par da dimensao dialdgica do discurso dirigido contra um
alvo in absentia, uma dimensio dialogal da palavra conflitual que se exprime nas trocas
afectivas. Concentrar-me-ei, aqui, neste ultimo caso.

As causas da polémica: a contestacao de um senso comum

No férum, a polémica nio é autonomizada: ela toca em alguns pontos num continuo.
A troca de opinides em colaboracido e a tentativa de co-construir respostas a uma per-
gunta controversa acaba num choque de opinides contraditorias em resposta a uma
interven¢ao onde uma opinido pessoal vem violar o acordo. Ela pode contestar posicoes
ou valores partilhados, como por exemplo negando a validade da indignaciao que sus-
cita a distribui¢do de op¢des de subscri¢io de acgdes aos dirigentes de bancos apoiados
pelo Estado, ou pondo em causa o principio de uma justa distribui¢do da riqueza com
base no valor da igualdade. Ela pode recusar a pertinéncia do tratamento da questio:
segundo o internauta steppenwolf («mas ac¢des para os patroes» —21/03/09), a questao
do despedimento estd mal colocada: é um foco de gestao que permite o crescimento e
do qual os despedimentos fazem parte («um emprego perdido deveria levar a dez reen-
contrados»). Ela pode, por fim, tentar deslocar o problema: alguns usuarios defendem,
por exemplo, que ndo se trata de atacar os directores de empresas, mas de atacar todos
os lucros enormes, em particular o dos futebolistas ou dos artistas. E por isso que a
comunidade virtual se une numa base comum (neste caso, o quadro de reflexdo global
proposto pelo jornal) e trabalha para desenvolver um sentido comum na interac¢do; e
qualquer post que viole este acordo é visto como agressivo, suscitando discussoes vio-



lentas. Para que haja trocas polémicas é necessario, no entanto, que a quebra introduza
uma diferenca muito acentuada para que os membros da comunidade online se sintam
desafiados e sintam a necessidade de responder (alguns posts de contestacio nao susci-
tam qualquer reaccdo). Uma vez desencadeada, a polémica dd lugar a uma interac¢io
que vai desde duas a trés réplicas a desenvolvimentos polifénicos mais elaborados.

Eis alguns exemplos destes desencadeadores de polémica, que se apresentam sob
o aspecto de uma interven¢do pessoal inesperada numa conversa em curso. Apds o
artigo «Estd na hora de Société Générale rimar com interesse geral», desenrola-se uma
discussdo sobre o tipo de bancos que devemos escolher. Gerida sobre o modo da co-
-construgdo das respostas, ela funda um acordo sobre a necessidade de agir deixando
os bancos que continuam a dar recompensas estranhas aos seus dirigentes em tempos
de crise; ela instala, a0 mesmo tempo, uma consulta online para definir o perfil dos
bancos dos quais devemos ser clientes ou encontrar aqueles que se adequam a este bom
modelo. Esta deliberagdo colectiva é interrompida pelo desafio de um utilizador com o
pseudénimo de «Liberal». Este tltimo ridiculariza a troca de opinides, através de um
argumento relacionado com a questdo, ndo s6 do tipo de banco elogiado, mas também,
mais genericamente, da relagao entre competéncias e saldrio no bom funcionamento da
economia: «competéncia ao que eu acho mais piada é que se contrate um director para
0 vosso banco e lhe paguem 3000 euros por més: vocés pensam mesmo que vao ter um
homem mais competente. O vosso banco, onde os quadros ganham o salario minimo e
tém quatro anos de universidade e um diploma, esse nao vai durar grande tempo» (p. 6).

Alguns posts desencadeiam trocas polémicas ao criticar a forma como a imprensa
e os utilizadores da Net enquadram o problema; eles operam um reenquadramento ao
introduzir um «fio» novo na discussao. Em «Estes patroes que comem demais», onde o
jornal da um «pequeno resumo dos dltimos escandalos» (31/03/09), é o préprio artigo
que é atacado por Balloo, que retruca: «vamos parar ou vamos continuar este jogo
estupido de dentincias?», seguido de uma lista do «Top dos 50 maiores saldarios mensais
dos futebolistas». Grimit continua («bem visto»):

mas a imprensa gosta de virar os seus projectores para os «feios patroes muito maus tanto
que sdo tdo avidos e despedem todos os pobres e simpaticos trabalhadores» porque isso atiga
a raiva das donas de casa (que se sentem compreendidas), e isso traz audiéncias...

pelo contrério, o jogador de futebol, desde que marque golos, todos gostam dele, e exis-
tem muito menos coisas para dizer na imprensa [...] entdo preferimos insurgir-nos contra os
patroes (2).

Estes dois tltimos posts desencadeiam uma longa polémica sobre a retribuicao dos
jogadores de futebol e dos artistas, cuja relevancia é também um problema (Claudius.
Lemming «a sucursal da UMP foi encarregada de desviar o debate sobre os futebolis-
tas»). Vemos, portanto, como o conflito desencadeado nos féruns deriva das tomadas
de posi¢oes assumidas pelo sujeito falante, quer o seu discurso exiba ou nio marcas de
subjectividade — o primeiro exemplo usa a primeira pessoa e refere-se a reaccio pessoal
do utilizador: «ao que eu acho mais piada», a mensagem de gréimit suporta um julga-
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Mmento expresso sem recurso a primeira pessoa, mas expressando a sua opinido pelo uso
ironico do discurso indirecto («feios patrdes muito maus...») e fazendo um julgamento
severo sobre as razdes que levam a «insurgir-se contra os patroes».

As causas que desencadeiam a polémica retomam ou iniciam um fio em que a(s)
questao(Oes) central(ais) possui(em) problemas reais: é a razdo pela qual a expressiao
de uma contestacio individual pode levar a uma confrontacdo violenta de pontos de
vistas antagonicos. Poderemos imaginar uma boa gestao de empresa sem recompensas
desiguais? Quais sdo as relagoes entre competéncias e méritos com a recompensa? Esta
deve ser limitada? Estas questdes engendradas pela contestacdo polémica ultrapassam
possivelmente as colocadas no artigo de base. «Estes patroes que se empanturram» trata
dos salarios dos dirigentes de empresas, e nao dos futebolistas, e nota rapidamente no
final do artigo que a crise «pode ter contribuido para apontar as praticas inaceitaveis,
mesmo em periodo de crescimento». «Estd na hora de Société Générale rimar com inte-
resse geral» (fonte AFP) relata as reaccoes da ministra Christine Lagarde ao escandalo
das opgoes de subscri¢ao de acgoes que a banca pretendia distribuir apesar da sua desas-
trosa situagio financeira, e a sua ameaga de passar pela lei. Ndo existe qualquer vestigio
de debate polémico langado sobre os saldrios necessdrios para assegurar a performance
do estabelecimento. E interessante verificar que os confrontos de opinides online podem
deslocar o discurso dos jornalistas, e até o dos politicos. Se ndo chegam a estabelecer uma
agenda politica, tarefa tradicionalmente reservada aos jornalistas (e aos politicos), levan-
tam, no entanto, algumas questdes que o discurso oficial que circula na praca publica
ndo trata nem pretende tratar. A polémica que se desenrola nos féruns pode, assim, rede-
finir as temdticas que se discutem e moldar em parte os debates politicos*.

As modalidades da polémica no forum: confrontacao argumentada
e querela pessoal num dialogo online
A opinido que desencadeia a polémica é seguida de ataques que manifestam o sur-
gir de paixoes politicas. Estas sio desencadeadas no confronto de opinides, cada um
esforcando-se por defender ndo somente uma posi¢io, mas também os valores que sente
ameacados. As trocas de argumentos que caracterizam o debate transformam-se rapi-
damente numa radicalizagdo, onde cada um tenta denunciar o raciocinio do outro e
desacredita-lo. Neste contexto, o choque de posi¢des contraditdrias efectua-se sobre o
modo da argumentacdo, mas esta é refor¢ada por flames que tomam a forma de uma
luta pessoal. Esta mistura, autorizada pelo formato de um debate publico que tem a
aparéncia de uma «conversa digital», precisa de ser descrita e analisada mais de perto.
No polididlogo (didlogo plural), as interac¢des polémicas podem tomar diversas
formas: encontramos «duelos», onde dois utilizadores discutem de forma continua num
espaco acessivel a todos (os outros sio somente bystanders, ou seja, receptores passi-

* Estes dados confirmam os resultados da investigacao de Marcoccia (2003: 36) sobre os foruns de discussao relativos a lei
Chevénement no Libé «constatamos que no fé6rum ha muitos reenquadramentos tematicos, que nao sao propriamente

intervencoes ‘fora do assunto’, mas revelam a forma como os participantes definem o assunto».



vos); polémicas descentralizadas ou estreladas nas quais multiplas reaccdes violentas se
dirigem a um mesmo utilizador (cf. exemplo de «Société générale: uma reforma dou-
rada para Daniel Bouton»); desenvolvimentos complexos, onde o debate alterna com
a polémica e se bifurca por vezes devido a «fios novos» que se cruzam (casos que nao
terei o prazer de tratar aqui).

No primeiro cendrio, encontramos a seguir ao artigo «Airbag em ouro maci¢o no
Valéo», 24/03/2009, assinado por Nicolas Cori, uma polémica em que minuk e zythum
se enfrentam; este ultimo define-se no seu perfil como sendo «de esquerda, mas republi-
cano e democrata acima de tudo» e diz ndo suportar a «estupidez e a injusti¢a»; minuk,
quanto a ele, ndo assinala nada no seu perfil. Minuk argumenta, tentando fechar nas
suas proprias contradigoes aqueles que pensam que ha «garfos que nio podem ser justi-
ficados» e perguntando porque é que essas diferengas seriam mais justificaveis, quando
aumenta o fosso entre os franceses e os cidaddos de paises menos privilegiados. A sua
troca polémica continua com zythum, que intervém com paixao, visivel pela utilizagdo
excessiva de pontos de interrogagio:

minuk
E Morin... quantos cambojanos é que ele poderia alimentar??? Fez o célculo???
Ter¢a 24 Margo as 14h21

E desde logo uma verdadeira argumentacio que se segue entre os dois utilizadores,
em que minuk pede ao adversdrio para ir até a raiz do seu raciocinio: se ndo deve exis-
tir desfasamento entre o nivel de vida dos seres humanos, isto também devia ser valido
em relagdo a Franga e aos paises subdesenvolvidos. O argumento principal baseia-se na
regra da justi¢a «que exige a aplicacdo de um tratamento idéntico a seres ou situacdes
que integramos numa mesma categoria» (Perelman & Olbrecht-Tyteca, 1970: 294).
Se, recusando a partilha universal, o homem de esquerda nao aceita esta regra e a sua
logica decorrente, ele nega os seus proprios principios de igualdade. Cai, entdo, sob
a reprovagao de uma das variantes do argumento ad hominem, ja que se contradiz.
Verificamos ainda que minuk baseia, igualmente, o seu raciocinio no argumento da
«ponte escorregadia» (muitas vezes considerada como um paralogismo), que é um tipo
de argumento pelo resultado (um primeiro passo que vai desencadear uma inevitavel
cadeia de acontecimentos, cujo resultado final serd péssimo). Assim, se aceitarmos
a necessidade de partilha de riqueza em Franga com base nos principios da justiga e
igualdade, serd necessdria aceitd-la também entre a Franga e o Camboja, e depois com
todo o mundo.

Este argumento opde-se tacitamente a posi¢do do adversario (neste caso, a necessi-
dade da partilha equitativa da riqueza em Franga) ao mostrar as consequéncias desta
l6gica quando ela é levada ao seu limite, porque neste «jogo» os franceses sairiam a
perder.

Nada disto vos impede de querer continuar a «brincar a este jogo», e seria muito louvavel.
Mas é preciso ter a consciéncia do que isto significa.
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Penso que, se vocés aplicarem esta teoria a todo o planeta, como alguns reclamam, vai
haver muito mais pessoas a ir ao «banco alimentar»?], do que hd actualmente.

Zythum, por seu lado, admite que somos sempre o «super-rico» de alguém, mas
acusa o seu adversdrio de apresentar este argumento para diluir o problema e ndo atacar
a questao das escandalosas desigualdades em Franca.

zythum (824)

Inscrito Libé +Seguir este utilizador | Perfil

0 que eu reparo...

[...] Evidentemente, somos sempre, em absoluto, o «rico» de alguém, se vamos para o
outro lado do planeta... mas, se é a sua forma de persuadir os que aqui em Franca nio tém
sequer onde morar e pouco tém para comer, desculpe-me mas eu acho isso de uma arrogancia
[...] é patético! Os clientes do banco alimentar vao apreciar imenso a sua generosidade.

Nota-se que Zythum, para combater a ideia de Minuk, tem o cuidado de o dizer
com todas as letras, enquanto o seu opositor a mantinha implicitamente (ele ndo diz,
em nenhum momento, que a légica a que chama uma partilha igualitdria deve ser rejei-
tada, e deixa o outro retirar as suas proprias conclusdes em relagio ao seu racioci-
nio. Ele continua a tentar, por sua vez, encurralar o seu adversario numa contradicio:
«Apercebo-me, também, de que, quando a questio sdo os saldrios do grande patronato,
n6s olhamos sempre para o lado. Se admitimos que, adoptando uma escala mundial,
ndo devemos reduzir as desigualdades por baixo, porqué aceitar fazé-lo tomando o
modelo dos EUA para justificar os aumentos salariais?» E mais uma vez a regra da
justica que é aplicada num processo moldado sobre o seu adversario, e o argumento ad
hominem que guia o ataque contra aquele que se contradiz.

A polémica acaba rapidamente, ndo sem antes se produzir um acordo, que vem con-
firmar o que ja estava aceite a partida, ou seja, que Minuk nao justifica as importancias
pagas ao gestor de Vdleo, Morin:

minuk (1047)

Inscrit Libé +Seguir este utilizador | Perfil

Nio me facam dizer

O que eu ndo disse — ou escrevi mal

A situacdo de Morin é mais do que anormal [...]
Terga 24 Marco as 16h34

Zythum, por seu lado, declara:
zythum (824)

Inscrito Libé +Seguir este utilizador | Perfil
minuk... vamos ter calma

® Restos du ceeur, associacao que faz distribuicao na rua aos sem-abrigo ou pessoas com necessidades (N. T.).



[...] eu nunca disse que era apologista da igualdade total entre todos os cidadios, vocé diz
que eu ndo admito a escala de 1 a 20 entre baixos e altos saldrios, quando ndo s6 a compre-
endo como considero que o limite razodvel deveria ser esse. Mas aqui, caso nio tenha repa-
rado, estamos a falar de saldrios que sdo 100, 200, 500 vezes superiores ao saldrio minimo
nacional!!!

Quarta 25 Marco, as 05h58

No seu ultimo post, onde o esclarecimento de um mal-entendido permite um
consenso sobre as disparidades de rendimentos, o libernauta (membro do férum do
Libération) retoma a questdo ndo resolvida das comparacdes, mas termina de modo
cortés: «Alguma vez protestaram contra tais afirmacoes? Permitam-me duvidar. Como
também dar-vos o beneficio da davida...».

Esta andlise preliminar tem por unico objectivo mostrar que a troca polémica se
alimenta, de facto, de uma argumentag¢ao, os adversarios desdobrando um conjunto de
estratégias para conseguir armadilhar o outro no seu préprio raciocinio e refutar a sua
teoria. Nao se trata aqui de especificar as formas que pode revestir uma argumenta¢ao
online, mas simplesmente anotar argumentos enumerados para sublinhar a presenca
inquestiondvel da argumentagdo nos féruns de discussio.

Constatamos que a interac¢do entre os dois utilizadores é polémica porque pro-
voca o choque de duas posi¢cdes contraditdrias, e ndo necessariamente por causa da
agressividade que tem aqui caminho livre para acontecer. Em muitos momentos, a
confrontacio efectua-se pela polariza¢io das posicdes e pelo seu confronto, sem recor-
rer a tragos de violéncia verbal®. Se o discurso polémico estd enraizado no conflito, ele
proprio exposto sob a forma de argumentagio, isto nio significa que a violéncia verbal
esteja nele ausente. Esta manifesta-se, entre outros, nas trocas que se assemelham a
uma discussao baseadas em acusagdes de ma-fé quando relatadas as afirmacoes do
outro, com o objectivo de fazer perder o adversario. Minuk «Nio me facam dizer o
que eu ndo disse — ou escrevi mal»; «Nao remexam mais 0 assunto; perceberam muito
bem o que eu queria dizer...»; «Esta frase nao a ouviram de mim, por isso parem de
a atribuir a mim, de etiquetar as pessoas através da maneira como VOCES as imagi-
nam. Estd bem?!» Zythum por sua vez exclama: «Vocés véem bem como exageram
tudo aquilo que eu digo...» O protesto do utilizador vem refutar a imagem que o seu
discurso deixa dele proprio: «eu nunca disse que a situa¢do daqueles que costumam ir
ao banco alimentar deveria ser deixada tal como estd, nem que as pessoas em causa se
contentam com isso [...] era preciso ser-se mesmo estipido!». Sao visiveis as questoes
identitarias ligadas as criticas sobre a forma de gerir o discurso relatado que explicam
em parte a violéncia das trocas.

© Eis aqui dois exemplos (minuk): «segundo a vossa opiniao qual é a % de populacao mundial com um nivel abaixo da maio-
ria dos utilizadores deste forum? 80%? 85%? 90%?». A questao retorica, cuja intensidade é refor¢ada pela multiplicacao de
pontos de interrogacao, é polémica em si, como € igualmente a requalificacao do adversario como membro de uma casta
de privilegiados: «<Entdo os que pedem a uniformizacao, o fim das disparidades, a redistribuicio dos que estao em melhor
habitacao para aqueles que nao estao, [...] faziam bem olhar para la da linha azul dos Vosges (e outros também): e eles iriam

reparar que nao estao do lado que eles pensam».
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Os utilizadores ndo acusam somente o outro de distorcer as suas afirmagdes, eles
atacam a propria pessoa e as suas capacidades. Assim, interpelam de forma agressiva
e directa o interlocutor: «mas aqui, caso ndo tenha reparado falamos de rendimentos
que sdo 100, 200, 500 vezes superiores ao saldrio minimo nacional!!!» (sublinhado
meu). As afirmacoes do interlocutor s3o apresentadas como revelando as limitagdes da
sua fundamentagido e por conseguinte das suas capacidades: «minuk: doloroso! Infeliz
comentario...». Minuk, a principio mais contido, acaba por adoptar o mesmo tom:
«eu digo apenas que é facil, ingénuo, e até mesmo infantil, apresentar como solugio a
partilha, a partilha, a partilha, sobretudo se esta partilha [...] s6 inclui as pessoas que
estdo financeiramente melhores que nds». Aquele que é apresentado como ingénuo e
«infantil» agride por sua vez aquele que ele considera como transgressor de valores de
igualdade e de solidariedade: «mas se é a sua forma de persuadir os que aqui em Franga
ndo tém sequer onde morar e pouco tém para comer, desculpe-me mas eu acho isso de
uma arrogancia |[...] é patético». Infantilidade contra arrogancia — € esta troca de insul-
tos que d4 a conversa digital a sua dose de querela pessoal.

As modalidades da polémica no forum:

confrontacao argumentada e querela pessoal num polidialogo online

E interessante notar que as trocas polémicas que exploram o formato de polididlogo,
para 14 do duelo entre dois parceiros, possuem as mesmas regras ticitas. Combinam a
argumentacdao com a querela pessoal, mesmo quando sio compostas por um conjunto
de reaccoes polémicas distintas relativas a um unico post, que ndo sdo propicias a um
modo de interac¢do seguido. Assim, ddaO langa uma mensagem desencadeadora que
rompe com o consenso e denuncia os seus defensores:

Inscrit Libé +Seguir este utilizador | perfil

E com as vossas orelhas, vocés fazem o qué?

Vocés nao acham que exageram a andlise aos rendimentos dos patroes, como se essa fosse
a unica injustica no mundo — mesmo em Franca — como se ndo houvesse nada melhor para
fazer. Ah sim, j4 me esquecia: fazer greve e passear na rua com cartazes. Berrar, insultar, pro-
testar, contestar, esperar o caos, desprezar os bodes expiatorios, insurgir-se nos jornais, |...]
é s6 isso que a esquerda é capaz de mostrar? Estdo a pensar organizar primdrias nas elei¢cdes
do PS, mais o que vai haver nos programas, a nio ser gaguejar que a direita e o capitalismo
sdo maus para a saude, e ndo ter mais nada para fazer se a esquerda ganhar as eleicdes do que
uma politica de direita maquilhada?

Ter¢a 31 Margo as 10h46

No meio de reac¢des directas que chegam de todo o lado, podemos destacar as
seguintes:

ocin (962)
Inscrito Libé +Seguir este utilizador | Perfil
vocés nao sabem
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Talvez até existam pessoas de «direita» que denunciam estes excessos e incoeréncias com
tanta veeméncia. Alguns atrevem-se, mesmo, a pisar a cal¢ada de vez em quando, é de facto
escandaloso e a verdadeira razdo da regressio do pais.

Ter¢a 31 Marco as 10h57

Assinalar ao moderador Responder

rustica (237)
Inscrito Libé +Seguir este utilizador | Perfil

bom dia, tristeza!

caro ddaO

Felizmente que ainda existe uma justi¢ca. Morremos todos da mesma maneira — tu tam-
bém, nio tenhas ilusdes!! E eles nio vao levar nada com eles a nio ser a sua infimia. Para
o resto eu proponho que a totalidade dos rendimentos destas pessoas seja transformada em
dois milhdes de empregos com saldrio minimo — sim sim!!! é possivel facam as contas — e
assim caro amigo, mais ninguém vai passear na rua com cartazes e vais poder dormir em paz
abrigado pela tua bandeira triste...

Saudacoes Cordiais

Philippe Vinsonneau
Terga 31 Margo as 11h20
Assinalar ao moderador Responder

alfredogarcia (552)

Inscrito Libé +Seguir este utilizador | Perfil

nada mais do que asneiras

«e ndo ter mais nada para fazer se a esquerda ganhar as elei¢des que uma politica de
direita maquilhada?» Diz vocé.

Apos sete anos de politica de direita, com aumentos da divida publica (o que dé rendi-
mentos aos capitalistas) e a destrui¢do da progressao do imposto, taxas e cotizagdes e desin-
dustrializacdo (a ultima grande fibrica que se instalou em Franga foi a TOYOTA durante o
governo de Jospin) e ainda hd «génios do Café do Comércio» para dizer este tipo de asneiras!!!

Ter¢a 31 Marco as 12h09

Assinalar ao moderador Responder

peppermintpasca (1024)

Inscrito Libé +Seguir este utilizador | Perfil

a ddaO

Claro que sim, amigo, tens razdo, ha muita coisa para fazer:

- Ligar a televisdo

— Carregar no botdo (daniel) do comando.

— e pronto TF1 (canal 1), JP Pernaut,

lavagem cerebral... esta tud bem mha senhora, a culpa né nossa, os incompetentes, é a
crise, depressa dé-me os meus milhoes

Mas vocés/tu (riscar o que ndo interessa), nada te/vos choca...

é verdade, bate um pouco mais nos desempregados, isso vende muito!

Terca 31 Marco, as 12h15
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Ao provocador que recusa ver no protesto contra os rendimentos abusivos o cerne
da questdo e apela a elaboracao de um programa de esquerda em vez de manifestacoes
e revindicagdes denunciadas como estéreis, os libernautas opdem argumentos diver-
sos. O primeiro insurge-se contra a critica da esquerda com um argumento a fortiori
(mesmo se os eleitores de direita denunciam estas ac¢des e manifestam, a fortiori, os
de esquerda); o segundo contrapde ironicamente que, se os bonus fossem transforma-
dos em empregos jd ndo haveria manifestagdes por falta de manifestantes (conduzindo,
de novo, ao argumento da causalidade que sustém a sua posicio — sdo as vantagens
dadas aos dirigentes que contribuem para o desemprego); o terceiro denuncia a cegueira
daqueles que ndo véem os desastrosos resultados da politica de direita durante os ulti-
mos sete anos; 0 quarto brinca com o ataque de ddaO ao reprova-lo por se ter diri-
gido contra os desempregados em vez de reconhecer a incompeténcia dos dirigentes. A
critica que o internauta das manifesta¢des faz é atacada com tanta animosidade como
fora a sua acusacdo contra a caréncia da esquerda acusada de fazer «uma politica de
direita maquilhada». Retomando elementos da mensagem desencadeadora, os posts
desacreditam-nos ao mesmo tempo que o utilizador que instigou o debate é acusado de
cegueira, asneira e demagogia. Eles fazem-no num tom de brincadeira, onde a lingua-
gem oral tanto é simulada «estd tud bem mha senhora, a culpa né nossa, os incompe-
tentes», como, por vezes, usada como uma arma «é verdade, bate mais um pouco nos
desempregados, isso vende muito!». No conjunto, a questao de fundo que leva a con-
testagdo de ddaO, que diz que o recurso a manifestacdo e a outras formas de protesto é
inutil e deveria ser substituido pela elaboragdo de um programa politico que faz muita
falta, bloqueia qualquer negocia¢do. Ao atacar-se uma das formas mais importantes de
resisténcia do cidaddo, quebra-se um tabu e impede-se a continuaciao do confronto. O
contestatario é, de alguma forma, posto fora de jogo.

Encontramos, assim, nesta estrutura em forma de estrela, onde varios internautas
atacam um mesmo alvo que, neste caso, ndo responde, a mesma mistura de argumen-
tagdo e a querela pessoal que no duelo de duas mascaras particulares dd espectaculo no
ciberespaco.

Um exame de outras ocorréncias de polémica, incluindo os numerosos casos onde o
debate entre vdrios intervenientes se transforma num confronto violento de teses anta-
gonicas, mostra que a co-ocorréncia do discurso argumentado e controlado e a querela
pessoal violenta sdo uma constante no corpus dos féruns de discussdo analisada.

A logica de uma forma paradoxal

Sem duvida a agressao e a violéncia verbal sdo tracos que, apesar de nao serem definido-
ras, também ndo deixam de ser comuns na polémica. Trata-se de denunciar a hipdtese
nociva do outro ao desacreditd-lo. Podemos, no entanto, perguntar-nos o que é que
comanda no férum online a 16gica de um discurso polémico que se desdobra em ataques
pessoais assemelhando-se a uma disputa privada. Podiamos, de facto, ter pensado que o
uso de pseudénimos, ao despersonalizar os utilizadores, autorizaria uma troca de argu-
mentos livres de todas as barreiras sociais e individuais. A luta dos individuos nas suas



posicdes e lugares preestabelecidos daria lugar, entdo, a confrontagdo pura de ideias. No
entanto, isto nio acontece. Como compreender este fendmeno no ciberespaco?

Nio basta destacar, como fazemos muitas vezes, que as trocas de insultos sio favo-
recidas pelo uso de um pseudénimo. A mdscara permite dar, sem duvida, mais azo a
uma violéncia verbal pela qual o individuo social ndo é responsavel. Mas é necessario
ndo descurar o facto de que no ecrd, o adversirio é um desconhecido percebido exclu-
sivamente em funcdo da opinido que ele representa e defende. Ele ndo possui as multi-
plas dimensoes — institucional, profissional, amigdvel, etc. — que intervém nas relagdes
humanas banais e as complexifica. O homem e a posicio defendida sobrepoem-se e
confundem-se na totalidade. Aquele que critica os Franceses por uma reac¢do a crise
através de movimentos sociais define-se por esta posicdo, fora de qualquer outro factor
exterior susceptivel de completar esta imagem discursiva. Nesta perspectiva, o actor
em que a identidade real é desconhecida é uma forma vazia que se funde naturalmente
com o actuante’ (Plantin), e tio bem que a tese a combater e a pessoa a desacreditar sdo
uma s6. Longe de desencorajar a dimensao individual da troca, a mascara favorece-a ao
fazer do utilizador, que possui somente um simples pseudénimo, o alvo de um discurso
polémico.

A esta logica interna do forum acrescenta-se o formato da conversa digital que
transforma, com facilidade, estas trocas verbais em discussdo privada, divulgada no
ciberespaco. A relagio agonica mobiliza ai um francés oralizado que se afirma nas 16gi-
cas sintdcticas: «esta frase vocés ndo a ouviram de mim», «Para o resto eu proponho
que a totalidade dos rendimentos destas pessoas seja transformado em dois milhdes de
empregos com saldrio minimo — sim sim!! E possivel»; nos lugares de tipo falado: «De
acordo?!» ou «parece-vos normal?»; nas expressoes e vocabulos familiares: «remexam
mais o assunto», «Ah mas claro, amigo», «bate ainda mais nos desempregados»; em
alusdes que se assemelham a linguagem oral: «tens razdo, ha muitas coisas a fazer»;
ou num registo mais baixo: aqueles que pouco mais tém «do que algo para comer»,
«era preciso ser mesmo estupido!». A oralizagdo, que ndo se pode confundir com o
fendmeno global da conversacionalizagao, esta aqui cheio de fung¢des diversas: ela une o
sentimento de proximidade entre os utilizadores chamados a juntar-se ao mesmo lado,
e a0 mesmo tempo favorece a violéncia do ataque ao seu opositor.

Conclusoes

Vemos, pois, como a conversacionaliza¢do, convertendo o debate ptiblico numa imi-
tacdo de conversa didria e favorecendo a subjectivagio, transforma as modalidades da
polémica. A implicagio do sujeito falante, que se traduz na inscri¢ao da sua subjectivi-
dade no discurso e na expressdo das opinides pessoais, passa paradoxalmente pelo uso
do pseudonimo. A personalizacdo efectua-se através de uma mdscara que dissimula as

7 Plantin (2003: 383): «A distin¢do entre actores e actuantes da argumentacao permite distinguir as oposicoes entre discur-
sos das oposicoes entre pessoas, que consideramos como fundamental para a polémica. A argumentacao joga-se entre trés

actuantes: os actores da argumentacao sao os individuos concretos que sustentam estes discursos, que incarnam os papéis.»
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identidades sociais e as relacdes de lugar. Neste quadro, o adversdrio sem nome, sem
rosto e sem atributos confunde-se com a opinidao que defende no seu discurso. Nesta
situacdo, onde o actor se confunde com a opinido que defende, o ataque pessoal é uma
regra. Ele toma o aspecto de flames, que ndo sio s expressdes de violéncia gratuita
(mesmo se tais casos existem), mas muito mais expressdes de paixoes politicas, indis-
socidveis da argumentacdo racional que se desdobra no confronto polémico. E ainda
mais porque as trocas polémicas, que levantam questdes de fundo, sdo provocadas pelo
questionamento do senso comum elaborado no forum, isto é, a contestacdo de opinides,
crencas e valores de base que deveriam unir a comunidade virtual.

A polémica online aparece, assim, como uma forma hibrida, uma pseudoconversa
que combina nao sé a oralidade e a leitura, a subjectividade e 0 anonimato, como tam-
bém a razdo e a paixao, o debate politico e a querela pessoal. A sua andlise permite ver
como se manifesta, hoje, o debate cidaddo no espaco publico que reivindica a conflitua-
lidade como «uma dimensdo essencial da interac¢do politica» (Taguieff, 1990: 273). A
«conflitualidade das trocas» nido anda, no entanto, a par da «incomunica¢ao» de que
fala Maud Vincent (2007: 101), que assinala no seu estudo de um férum sobre o caso
Dieudonné® que «a maior parte das reac¢des ndo sdo argumentadas e apresentam-se
como gritos de revolta, até mesmo insultos». A polémica relativa aos bénus e as opg¢oes
de subscri¢do de acc¢des aparece, pelo contrdrio, como uma troca argumentada, onde a
mistura do confronto racional e da querela pessoal que suscita o estilo do forum online
permite um debate cidaddo que articula o espago publico e o espaco privado.
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Quando a TV ignora a regulacao’
Felisbela Lopes* e Phillipe Vieira**

Resumo: No ultimo ano da primeira década do século XXI e no limiar da passagem
para a TV digital, importa conhecer a programagio informativa dos canais generalistas
e temadticos de informacdo. Em termos de enquadramento da actividade televisiva, os
operadores portugueses regem-se essencialmente por trés documentos distintos: Lei de
Televisao, Contrato de Concessdo de Servico Publico (no caso da RTP) e delibera¢io da
Entidade Reguladora da Comunicacao Social (ERC) resultante da renovagio da licenca
dos canais privados (SIC e TVI). Tendo como base de analise a programagio emitida
ao longo de quatro meses (Setembro a Dezembro de 2010), verifica-se que os canais
generalistas privados nao cumprem obrigacoes minimas estipuladas pela entidade regu-
ladora. Para que tal acontecesse, exigia-se a SIC e a TVI altera¢des substanciais ao nivel
da sua oferta televisiva de horirio nobre. No entanto, os responsaveis da TV privada,
para além de terem criticado violentamente o documento do 6rgdo regulador e toda
a posterior actuacdo da ERC em matéria de regulamentacio televisiva, nio mudaram
a rota da oferta televisiva que vinham fazendo em hordrio nobre desde 2001. E tudo
continua a decorrer com aparente normalidade em 2010.

Palavras-chave: programacao televisiva, servi¢o publico, ERC.

A Lei de Televisao, o contrato de concessao de servico piblico de televisao
e as recomendacoes da ERC

Enquadrada por diversos textos normativos, a televisio em Portugal ndo tem sobre si
vigorosas orientagdes em matéria de programag¢ao. Do documento que se assume como
matriz do audiovisual, a Lei de Televisdo, recolhem-se principios gerais, como seria
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expectavel deste tipo de legislagdo. No periodo que aqui nos ocupa, esteve em vigor a
Lei n.° 27/2007, de 30 de Julho, que estipula como obrigacoes gerais dos operadores de
televisdo, nomeadamente dos generalistas, o seguinte:

a) Assegurar, incluindo nos hordrios de maior audiéncia, a difusio de uma programacao
diversificada e plural;

b) Assegurar a difusio de uma informagio que respeite o pluralismo, o rigor e a isencao;

¢) Garantir uma programacio e uma informacio independentes face ao poder politico e
ao poder econémico.

A formulacdo é genérica, e assim é de esperar de qualquer articulado deste género,
mas a redac¢io tal como estd abre zonas de ambiguidade. A luz desta lei, um canal
generalista pode, em franjas de maior audiéncia, centrar a sua programag¢io num deter-
minado tipo de oferta e promover alguma diversidade em hordrios com um inexpressivo
numero de telespectadores. Na pratica podera ser um canal tematico; mas a nivel legal
podera reivindicar a sua natureza generalista.

Imposicdes do Contrato de Concesséao de Servigo Publico de Televisao
Na nossa perspectiva, ndo ha um jornalismo para o servi¢o publico de televisao (SPT)
e um jornalismo para as estagdes privadas. Mas pode (deve) haver uma informagio
que serd mais especifica dos operadores publicos. No que diz respeito ao trabalho que
desenvolvem, os jornalistas de uma TV publica ou privada tém as mesmas obrigacdes
e os mesmos direitos: fazem parte da mesma classe com cujos elementos partilham
principios éticos e deontoldgicos e um quadro legal intrinsecos a profissdo. No entanto,
uma estacdo publica e uma estagdo privada ndo deveriam seguir a mesma engenharia
de programacio e as mesmas prioridades na constru¢ao dos alinhamentos dos noticia-
rios. No caso portugués, a RTP estd submetida a um Contrato de Concessdo de Servigo
Publico assinado com o Estado e a cldusulas legais especificas fixadas na Constitui¢ao
da Republica Portuguesa e na Lei da Televisao que a obrigam a especiais cuidados. No
periodo que nos ocupa aqui estava em vigor o contrato assinado em Margo de 2008,
um documento que apresentava “obriga¢oes minima de servico piblico” para os canais
do universo RTP.

No caso da RTP1, a cldusula 9.* estipula que o canal generalista deve, pelo menos,
incluir o seguinte:

a) Espacos regulares didrios em que sejam noticiados e devidamente contextualizados os
principais acontecimentos nacionais e internacionais;

b) Espacos regulares de debate com intervenc¢do de personalidades representativas da vida
politica e social portuguesa;

¢) Espacos regulares de entrevista a personalidades que se destaquem na sua actividade
profissional ou civica;

d) Espacos regulares sobre a actividade politica nacional, que tenham em conta a plurali-
dade e a representatividade dos partidos politicos com assento nas institui¢des parlamentares;
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e) Espacos regulares de grande reportagem;
f) Espacos regulares de difusio de documentarios originais, focando a realidade social,
historica, cultural, ambiental, cientifica ou artistica portuguesa.

Face a estas disposi¢oes, no mesmo artigo considera-se exigivel a seguinte frequéncia
minima:

a) Trés vezes por dia, para os noticidrios;

b) Semanal, para os programas de informagdo sobre as institui¢des politicas e promogao
da cidadania, para os programas de debate e entrevista e para os programas de divulgacio
cultural;

¢) Mensal, para os programas de grande reportagem e documentarios, assim como para a
exibi¢do de longas-metragens portuguesas.

A RTPN, segundo o Contrato de Concessdo de Servico Pablico (2008), destina-se
“a prestagao especializada de informacao nas suas diferentes formas, designadamente
noticidrios, reportagens, documentarios e debates, com destaque para temas, ideias e
protagonistas ndo habitualmente representados na comunicagio social, como os que
relevam da area cultural ou cientifica, e concedendo especial aten¢ao a temas com inte-
resse para regides e comunidades especificas” (Clausula 13.%).

Determinacoes da ERC para a TV privada

Recuando até ao aparecimento da SIC (Outubro de 1992) e da TVI (Fevereiro de 1993)
e relembrando como era nessa altura a respectiva oferta televisiva, constatamos que, ao
longo do tempo, as grelhas mudaram substancialmente ao ponto de tornarem irreco-
nheciveis os projectos iniciais de ambos os canais privados, mas de concessdo publica.
Em Junho de 2007, a Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social aprova a pri-
meira renovagdo das licencas dos canais privados através de uma deliberagdo que nio
se circunscreve a um puro acto administrativo. Nesse documento (1-L/2006 com a data
de 20 de Junho), fixam-se algumas linhas de programacdo que obrigam a SIC e a TVI a
inflectirem uma tendéncia que, desde 2001, as tinha convertido em canais monotemati-
cos de entretenimento no que ao horario nobre dizia respeito. Nesse texto, sublinha-se
o seguinte:

Relativamente a algumas obriga¢des assumidas pelos operadores televisivos — quer por
decorréncia directa da lei, quer porque a isso se comprometeram na apresentagio da respec-
tiva candidatura (em 1990) ou em momento posterior — verifica-se um cumprimento pouco
satisfatorio.!

! Da parte da SIC, salientam-se como incumprimento os seguintes aspectos: diminui¢ao progressiva do niimero de jornais
informativos (quatro em 1990, trés em 1999, dois em 2005); desaparecimento de programas especializados no campo da
reportagem nacional e internacional, da entrevista e do debate com autonomia relativamente aos blocos informativos das

13h00 e das 20h00, em claro incumprimento dos compromissos assumidos em 1999; eliminacao do flash informativo diario,
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Face a isto, a ERC determinou que os operadores privados cumprissem varias obri-
gacoes. Destacamos aqui as seguintes:

Emitir um minimo de trés blocos noticiosos didrios.

Emitir programas de informagio dos subgéneros debate e entrevista, autbnomos em rela-
¢do aos blocos noticiosos didrios, com periodicidade nao inferior a semanal.

Diversificar os géneros da programacio emitida no chamado hordrio nobre (20h00-

-23h00).

Ambas as estacoes consideraram as referidas orientacdes abusivas (Didrio de
Noticias, 8 de Agosto de 2006). Conhecida essa discordancia da parte dos responsdveis
dos canais privados em relagdo a decisio dos membros do érgao regulador dos média,
esperar-se-ia, no entanto, que algo mudasse na oferta televisiva.

Numa anilise feita a oferta informativa proporcionada pelos canais generalistas
privados em 2006 e em 2007, concluimos que SIC e TVI continuavam a ser “canais
monotemadticos de entretenimento”, como vinha acontecendo desde finais de 2000
(Lopes, 2007a). No tltimo ano da primeira década do século XXI, repetimos essa ana-
lise, alargando essa amostra ao canal generalista de servico publico (RTP1) e aos trés
canais temdticos de informacdo que emitem através do cabo (SIC Noticias, RTPN e
TVI 24). Ao longo de quatro meses do ano de 2010 (Setembro, Outubro, Novembro e
Dezembro), analisimos as grelhas de programagao dos trés canais generalistas e dos trés
canais temadticos, tendo em conta para esse estudo programas com alguma perenidade
(pelo menos dois meses de emissao).

Mapeamento da programacao informativa
nos canais generalistas e tematicos de informacao

RTP1: uma informacéo de formatos diversificados
O canal generalista de servico publico é aquele que apresenta uma oferta informativa
mais diversificada. Para além do tradicional noticidrio didrio das 20h00, a RTP1 apre-
senta, em hordario nobre e ao ritmo semanal, formatos nos principais géneros jornalisti-
cos: debate, entrevista e reportagem.

Em Setembro de 2010, o director de programacio do operador publico, José
Fragoso, defendia que o canal dedicava uma “aten¢do muito especial [a informagio]”:
“Temos formatos permanentes, ndo andamos a dizer que vamos investir na informagio

contemplado no projecto de 1999; emissoes destinadas a publicos infantis remetidas para horarios pouco adequados, de
segunda a sexta e desaparecidos da grelha de programas em 2006; programacao cultural com presenca reduzida na grelha
e emitida em horarios de audiéncia diminuta.

Da parte da TVI, sublinha-se o seguinte: emissoes destinadas a publicos infantis remetidas para o fim-de-semana;
programacao cultural esporadica e emitida em horarios de audiéncia reduzida, auséncia de programas especializados no
campo da reportagem nacional e internacional, da entrevista e do debate, autobnomos em relacao aos blocos informativos
das 13h00 e das 20h00, em claro incumprimento dos compromissos assumidos em 1999; eliminacao do flash informativo

diario contemplado no projecto de 1999.



e daqui a duas semanas acabamos com um programa...”. Considerando a informacdo
uma “pedra fundamental” da programac¢io da RTP, Fragoso explicava assim a arti-
culacdo com o director de informacdo: “Temos uma linha aberta permanente para a
informagio, que entra na programagao sempre que desejar. O José Alberto Carvalho
[director de informacao] telefona-me e diz-me que precisa de fazer um extra sobre isto
ou aquilo e n6s abrimos a janela para a informac¢do. No dia-a-dia é feito com esta
simplicidade que estou a dizer” (Correio da Manha, 24 de Setembro de 2010). Na ceri-
monia de apresentagido da grelha de Outono/Inverno, estes directores de programagio
e informagdo afirmaram que o “triunfo da RTP ¢é a diversidade”, garantindo que “as
audiéncias ndo sdo uma preocupagio, mas o reflexo do trabalho” dos jornalistas do
operador publico (DN, 1 de Outubro de 2010). Nao apresentando nenhuma novidade
assinalavel na grelha deste periodo, a aposta da RTP na informagdo parece reflectir uma
l6gica de continuidade.

Tabela 1. Oferta informativa da RTP1 na grelha de Outono/Inverno de 2010

NOME DO PROGRAMA SINOPSE PERIODICIDADE DIA DA SEMANA

Magazine informativo

Bom Dia Portugal matinal Diario Seg.-sex.

Jornal da Tarde Noticidrio da hora de Diario Todos os dias
almogo

Portugal em Directo DNEREEED Diario Seg.-sex.
regional

Telejornal Netidinl da hora do Diario Todos os dias
jantar

Vidas Contadas ngr%ma de reportagem Semanal Segunda-feira
de estorias de vida

Pros e Contras Es,p aso de debate Semanal Segunda-feira
publico

30 Minutos gk o Semanal Terga-feira
-reportagens

Linha da Frente (G Semanal Quarta-feira
especiais

Corredor do Poder ke Olitlco com uma Semanal Quinta-feira
nova geragao de politicos

Grande Entrevista Espago de entrevista Semanal Quinta-feira

semanal
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Como se pode depreender pela andlise da Tabela 1, a RTP1 oferece uma grelha
informativa diferenciada. O género noticidrio ocupa um espago essencial, com quatro
programas didrios, de linha editorial diversa: proxima de um magazine no caso do
“Bom Dia Portugal”; valorizando “estérias” do Portugal excluido dos grandes espacos
noticiosos no caso do “Portugal em Directo”; privilegiando a actualidade no caso do
“Jornal da Tarde” (emitido a partir do centro de produ¢io do Porto) e do “Telejornal
(emitido a partir da redac¢do central de Lisboa).

Ao nivel da informacdo ndo-didria, a RTP1 preenche, durante a semana, o horario
nobre com formatos diferenciados, muitas vezes por acumula¢io. Quando comparado
com os outros canais generalistas, o servico publico diferencia-se nos géneros entrevista
com “Grande Entrevista” e debate com “Prés e Contras” e “Corredor do Poder”. Estes
dois tltimos programas sao diferentes entre si. Enquanto o primeiro tem um tema espe-
cifico todas as semanas e convidados diferentes em cada emissdo, o segundo integra um
painel fixo e um tema de discussdo assente na actualidade politica nacional. A reporta-
gem encontra espaco através de “30 Minutos” (um bloco de reportagens curtas), “Vidas
Contadas” (um formato de reportagem sobre casos de vida) e “Linha da Frente” (um
formato de reportagem de tematica diversificada).

SIC: uma informacao aquém das expectativas criadas

Lider de audiéncias de 1995 a 2000, a SIC vem alternando, ao longo da primeira década
do século XXI, entre o segundo e o terceiro lugares com a RTP1. Tendo sido um canal
com uma forte aposta na informacdo nos anos 90, este canal foi subalternizando esse
tipo de oferta televisiva (Lopes, 2007b). Nos udltimos meses de 2010, os programas
informativos circunscrevem-se a um grupo muito reduzido.

Por altura da preparagdo da grelha da rentrée de 2010, o director-geral da SIC,
Luis Marques, assegurava que o canal estava a preparar um “grande investimento na
informacao”. O responsavel pela estacdo referia-se em particular a “Condenados” e
“Histérias com Gente Dentro”, dois formatos apresentados como apostas do canal
(Correio da Manha, 29 de Agosto de 2010). Poucos dias depois destas afirmagoes, o
director de informacao da SIC, Alcides Vieira, anunciava um refor¢o na area informa-
tiva, justificado pela “realidade politica e econémica do pais, muito rica até ao final do
ano” (JN, 8 de Setembro de2010). Sinal desse esfor¢o seriam certamente os “especiais
de informacdo”, organizados semanalmente numa légica que acompanharia a dindmica
da actualidade e da agenda noticiosa, tendo a coordenacdo do jornalista Miguel Sousa
Tavares.

Asduasnovidades da grelha de Outono/Inverno sdo diferentes entre si. “Condenados”
¢ constituido por quatro emissdes com quatro histdrias relacionadas com a drea da jus-
tiga, resultantes de investigag¢do jornalistica sobre a vida de condenados em julgamentos
polémicos. Segundo Alcides Vieira, “o objectivo é inovar dentro desta drea, que tem
um grande peso no horario nobre, e apostar forte na reportagem” (Correio da Manha,
29 de Agosto de 2010). De acordo com a responsavel pelo programa, a jornalista Sofia
Pinto Coelho, “Condenados” propde-se “explorar um conjunto de elementos que nao
foram tidos em conta ou ndo foram julgados” (Jornal de Noticias, 27 de Outubro de



2010). “Histérias com Gente Dentro” é o regresso de um formato que conta historias
extraordindrias protagonizadas por pessoas ordindrias. “Toda a gente tem uma boa
historia para contar, o que é preciso é saber ouvir. “Histérias com Gente Dentro” cum-
pre isso”, refere Ana Sofia Fonseca, a jornalista responsavel pelo programa (JN, 29 de
Outubro de 2010).

Na rentrée de Outono, o director de informagio da estagdo dizia em entrevista ao
Correio da Manha que, “para além das noticias do dia, a SIC vai ter diariamente uma
oferta diversificada, como uma espécie de complemento ao jornal”. Quando questio-
nado sobre a auséncia de um espaco de entrevista e debate na grelha da SIC, Alcides
Vieira disse ndo pretender apresentar uma grelha fechada: “temos especiais de infor-
macdo dois dias por semana, e haverd muitos em que sera entrevista. Nao queremos
ter uma grelha previsivel. O correcto € ser o jornalismo a reagir aos assuntos de actua-
lidade, seja através de uma entrevista, de um debate cujo formato e o dia niao tém de
estar predefinidos. Os factos é que o determinam. Fechar uma grelha é redutor” (CM,
29 de Outubro de 2010). A distancia destas afirmacdes, constata-se que esta nio foi a
politica da estacdo que, para além das rubricas do “Jornal da Noite” e dos formatos
de reportagem previstos, pouca mais informacao ofereceu, mesmo ao nivel de emissoes
especiais.

Tabela 2. Oferta informativa da SIC na grelha de Outono/Inverno de 2010

NOME DO PROGRAMA SINOPSE PERIODICIDADE DIA DA SEMANA

Noticidrio matinal que
Edi¢ao da Manha faz o ponto da situagio

. . . Diario Seg.-sex.
informativa nacional e
internacional
S Noticidrio da hora do o .
Primeiro Jornal Diario Todos os dias
almogo
g Noticidrio da hora do o .
Jornal da Noite . Diario Todos os dias
jantar
Série de reportagens que
Condenados investigava erros dos Semanal Quarta-feira
tribunais
Historias com Gente Reportagens sobre .
Semanal Sexta-feira
Dentro percursos de pessoas
. Bloco de reportagens p
Perdidos e Achados L Semanal Sabado
especiais
Programa de :
Grande Reportagem & Semanal Domingo

reportagem
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Ao longo da semana, a oferta informativa da SIC ndo regista grandes variagoes. No
inicio do dia, a “Edicao da Manha” actualiza, em pouco mais de uma hora, os telespec-
tadores na actualidade noticiosa do dia anterior e faz a antevisdo do dia. O “Primeiro
Jornal” é a aposta informativa da hora do almogo. O “Jornal da Noite” é o noticidrio
de referéncia da estacdo, estendendo-se frequentemente por 90 minutos que podem con-
templar reportagens especiais, entrevistas e debates em estidio (por exemplo, a partir de
Setembro de 2010 Miguel Sousa Tavares passou a ter um espago de comentdrio dentro
do proprio “Jornal da Noite” de segunda-feira).

Na informag¢iao ndo-didria, a SIC apresenta, sobretudo, formatos de reportagem,
muitas vezes indistintos do noticidrio das 20h00. “Hist6rias com Gente Dentro” apa-
rece frequentemente como um segmento do “Jornal da Noite” de sexta-feira, tal como
“Perdidos e Achados” se constitui como uma rubrica que recupera e actualiza histérias
antigas e que é emitida no noticidrio de sibado. O fim-de-semana é o periodo em que
a informagdo semanal adquire mais expressividade com a “Grande Reportagem”, o
formato de referéncia da reportagem televisiva. E este programa e “Condenados” o que
mais se salientam na SIC, quando se fala de informagio nio-didria.

TVI: quando a informagao ndo é uma aposta visivel

Dos trés principais canais generalistas, a TVI é aquele que tem uma oferta quantitativa-
mente mais reduzida. A estacdo que, em 2010, foi lider de audiéncias emitia de forma
regular apenas quatro conteudos informativos ao longo da semana: trés noticiarios e
um programa de reportagem.

O final de 2009 foi complicado para a estagdo, acusada pelo entdo primeiro-minis-
tro de parcialidade informativa contra o Governo e a bracos com uma tentativa gorada
de oferta de compra por parte da PT. Essa conjuntura ditou uma crise interna, da qual
resultou a saida do director-geral José Eduardo Moniz e da sua mulher, a principal pivo
do noticiario das 20h00. Em Setembro de 2009, é designado um novo director de infor-
macdo da TVI, o jornalista Jalio Magalhiaes, cuja estratégia passou nao pela criacio de
formatos novos, mas por retocar contetdos existentes, a custa, por exemplo, da contra-
tacdo de comentadores, todos da drea politica: Marcelo Rebelo de Sousa (comentario
no “Jornal Nacional” de domingo), Manuel Maria Carrilho e Santana Lopes (debate no
“Jornal Nacional” de sibado). Este grupo juntava-se a Anténio Perez Metelo, um jor-
nalista com espaco fixo de opinido no “Jornal Nacional” de ter¢a-feira. De acordo com
o director de informacdo da TVI, estes novos elementos da equipa de comentadores da
TVI vinham “dar um importante contributo numa drea que é de grande importancia
para a estacao” (Jornal de Noticias, 12 de Outubro de 2010).



Tabela 3. Oferta informativa da TVI na grelha de Outono/Inverno de 2010

NOME DO PROGRAMA SINOPSE PERIODICIDADE DIA DA SEMANA

Magazine matinal que
Diario da Manha actualiza a informagao Diério Seg.-sex.
nacional e internacional

Noticidrio da hora do

ornal da Uma idrio odos os dias

1da U almoco Diari Tod di

Jornal Nacional }jﬁ;crlano dahora do Diério Todos os dias

Reporter TVI HRe e Semanal Segunda-feira
de reportagem

Jornada Resumo da jornada Semanal Domingo

futebolistica

Em 2010, a maior parte da oferta informativa da estagdo centra-se nos noticiarios.
De manhai, a estacdo aposta num magazine informativo para actualizar as informagdes e
fazer uma antevisdao do dia. Ao almogo e ao jantar, apresenta dois noticidrios. Tal como a
SIC, também a TVI reserva espago de comentario individualizado no “Jornal Nacional”.
Para além destes trés noticiarios, esta estagdo apenas oferece um espago de reportagem
semanal as segundas-feiras: “Repérter TVI”, um formato que, ao longo de 2010, con-
quistou boas audiéncias para o canal. Com a nova época desportiva veio também um
novo formato de rescaldo da jornada futebolistica. O programa “Jornada” traz a estudio
dois ex-jogadores (Joao Vieira Pinto e Pedro Barbosa) e um ex-arbitro (Pedro Henriques)
para dissecar o que se passou nos relvados portugueses ao longo do fim-de-semana.

SIC Noticias: um canal lider de audiéncias e plural nos conteidos
Estdvamos em Janeiro de 2001, quando a televisdo por cabo em Portugal passou a rece-
ber o contributo da SIC Noticias, o primeiro canal de noticias por cabo que, ao longo da
primeira década do século XXI, tem sido muitas vezes lider no cabo. Esta popularidade
é reiteradamente sublinhada pelos seus responsaveis: “A SIC Noticias é lider no cabo,
0 que é extraordindrio, porque niao acontece em nenhum outro lugar do Mundo um
canal de noticias ser lider. E uma marca de qualidade indiscutivel”, sublinha o director-
-geral da SIC, Luis Marques (Correio da Manhd, 6 de Outubro de 2010). O director de
informacdo da SIC, Alcides Vieira, refere que “a SIC Noticias é um projecto vencedor,
consolidado e que cresce de ano a ano” (Correio da Manha, 29 de Outubro de 2010).
Sendo a SIC Noticias um canal de informagao, boa parte dos contetidos disponibili-
zados sdo naturalmente informativos e produzidos pelos jornalistas da SIC. No entanto,
também ha espago para programas de informacdo importados, programas que mistu-
ram informa¢do com entretenimento e para outros contratados pela SIC Noticias a ter-
ceiros. Neste artigo, ocupamo-nos dos contetidos produzidos a partir do trabalho dos
jornalistas desta empresa, que constituem a maior parte da oferta do canal.
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Tabela 4. Oferta informativa da SIC Noticias na grelha de Outono/Inverno de 2010

NOME DO PROGRAMA

Edicao da Manha

Edi¢ao do Meio-Dia

Noticias

Opinido Publica

Jornal do Meio-Dia

Jornal das Duas

Edicao da Tarde

Cartaz

Jornal de Economia

Jornal de Desporto

Jornal das Sete

Jornal das Nove

Edicao da Noite

Jornal da Meia-Noite

O Dia Seguinte

Contraste

SINOPSE PERIODICIDADE
Noticiario matinal Diario
Noticiario Diario

Curtos blocos noticiosos que se
repetem ao longo do dia oferecendo

.. o Diario
uma rapida actualizagio das
principais noticias do dia
Férum de debate aberto aos e

Bidiario

telespectadores
Noticidrio entre as 12h e as 13h Didrio
Noticidrio entre as 14h e as 15h Diério
Bloco noticioso emitido a partir Didrio
das 15h
Magazine cultural Didrio

Noticidrio curto dedicado a
actualizagio das principais noticias Diério
do dia da economia

Noticidrio curto emitido mais do
que uma vez por dia onde se faz

. . - Diario
a actualizacao das informacoes
desportivas
Noticidrio entre as 19h e as 20h Diario
Noticidrio apresentado por Mario .
Diario

Crespo
Noticidrio didrio emitido a partir
das 22h onde se discutem os temas Diario

fortes do dia

Noticidrio emitido entre as 00h e

Diario
alh
Debate das noites de segunda-feira
onde se faz o rescaldo da jornada Semanal
futebolistica
Debate politico com comentadores
Semanal

residentes

DIA DA SEMANA

Todos os dias

Todos os dias

Todos os dias

Seg.-sex.

Todos os dias

Todos os dias

Todos os dias

Todos os dias

Seg.-sex.

Seg.-sex.

Todos os dias

Seg.-sex.

Seg.-sex.

Seg.-sex.

Segunda-feira

Terga-feira



Debate no canal temético sobre
Condenados reportagem exibida no canal Semanal Quarta-feira
generalista

Debate/entrevista semanal onde os
Negocios da Semana actores da economia portuguesa Semanal Quarta-feira
conversam sobre economia

Quadratura do Circulo  Programa de debate politico Semanal Quinta-feira

Espaco de debate sobre a

Expresso da Meia- actualidade nacional e internacional .
. . . . Semanal Sexta-feira
-Noite e revista da primeira pagina do
semanario Expresso
Programa de discussdo sobre os .
Falar Global & R Semanal Sédbado
desafios da globalizacao
Debate semanal onde se discute de
Eixo do Mal forma satirica os acontecimentos da Semanal Sabado
semana
. - Programa de debate sobre temas .
Sociedade das Nagoes , rograma de Semanal Sdbado
internacionais
Debate onde Maério Crespo,
. Medina Carreira, Nuno Crato .
Plano Inclinado - - . Semanal Sédbado
Jodo Duque e convidados discutem
os temas da semana
Jornal de Sabado Noticidrio da noite Semanal Sabado
Um espaco de opinido assinado por
Ponto/Contraponto Pacheco Pereira onde este analisa Semanal Domingo
os média
Espaco de opinido e discussdo sobre
Tempo Extra futebol assinado pelo jornalista Rui Semanal Domingo
Santos
Jornal de Domingo Noticidrio da noite Semanal Domingo

Na SIC Noticias, as manhas sdo passadas entre noticiarios e o “Opinido Pablica”, a
semelhanca daquilo que acontece a tarde, onde o forum conhece uma segunda edi¢io e
as noticias vao sendo actualizadas a hora certa. Para além destes contetidos préoprios, o
canal costuma oferecer, ao longo do dia, conteidos com producdo externa a redac¢do
da SIC. A partir das 21h, este canal de informag¢io emite o “Jornal das 9”, um noticidrio
com uma linha editorial interventiva, resultante da postura do pivot principal (o jorna-
lista Mario Crespo) e com um alinhamento frequentemente desligado da pressio noti-
ciosa do dia. Ali se discutem os temas que vao marcando ou que se pretende que mar-
quem a agenda medidtica. As 22h, a jornalista Ana Lourenco apresenta a “Edicio da
Noite” onde se continua a promover a discussdao dos principais temas do dia e a chamar
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a estudio personalidades que vdo acrescentando outras visdes para a interpretagio do
real em noticia. Apds os dois noticidrios mais fortes, o canal abre espago para o debate.
Todos os dias, programas diferentes com temadticas diversas convidam protagonistas
distintos para discutirem os assuntos que estdo na ordem do dia: desde o debate em
torno do futebol no “Dia Seguinte” a conversa econémica do “Negdcios da Semana”.

RTPN: um canal com programacao fora dos estidios de Lishoa e atenta ao universo digital
A televisdo publica também estd presente na informac¢do por cabo através da RTPN,
originalmente um canal dedicado ao Norte do pais. Aproveitando, sobretudo, as duas
principais redac¢oes do operador publico (Porto e Lisboa), a RTPN transmite a partir
de ambos os locais, sendo, por isso, o tnico canal com emissdo prépria difundida fora
de Lisboa?. A oferta informativa da RTPN nio difere significativamente daquela pro-
porcionada pela SIC Noticias, centrando-se em noticidrios, debates, entrevistas e foruns
de informacdo. Tal como a sua concorrente mais directa, este canal também procura
promover a discussao em torno dos assuntos da actualidade e acolher em estiadio perso-
nalidades que melhor podem conversar sobre os temas em questao.

Tabela 5. Oferta informativa da RTPN na grelha de Outono/Inverno de 2010

NOME DO PROGRAMA SINOPSE PERIODICIDADE DIA DA SEMANA

Magazine informativo matinal

Bor Dia Fortgal transmitido em simultdneo na RTP1

Diario Seg.-sex.

.. Curtos blocos de noticias emitidos . .
Noticias . Didrio Todos os dias
ao longo do dia

Noticidrio emitido mais do que
RTPN Desporto uma vez por dia e que actualiza as Diario Todos os dias
noticias do desporto

Noticidrio didrio que actualiza as

Noticias do Atlantico . . Didrio Seg.-sex.
noticias da Madeira e dos Agores J
Férum de debate aberto aos & TRAS

Antena Aberta Bidiario Seg.-sex.
telespectadores
Bloco de informagao didrio que

Noticias 18/20 actualiza as principais noticias do Diario Seg.-sex.

dia

L. . Noticidrio curto dedicado a o
Negocios do Dia . L. Diario Seg.-sex.
actualidade econdmica

Noticidrio didrio que se foca naquilo

Jomell o et que acontece no Portugal profundo

Diario Seg.-sex.

? No periodo da tarde, a RTPN emite programacao informativa a partir dos centros de produc¢ao da Madeira e dos Acores.



A Noite, as Noticias
Noticias as 24
Pontos de Vista

Trio d’Ataque

Directo ao Assunto

Pontapé de Saida

Contra-analise

Hora de Fecho

Zona Mista

4 X Ciéncia

Estacao das Artes

Eurodeputados

Geracao Satide

Radar de Negdcios

Olhar o Mundo

Cinemax

Noticiario diario

Noticidrio do fim da noite

Programa de debate sobre a
actualidade politica

Debate semanal sobre futebol

Programa de debate semanal onde
trés comentadores residentes discutem
a actualidade politica nacional

Debate semanal em que se faz a
antevisao futebolistica do fim-de-
-semana futebolistico

Programa de debate politico

Debate feito entre jornalistas que
discutem os temas da semana e
fazem uma antevisio da semana que
vem

Debate de sibado a noite em torno
do arranque da jornada futebolistica

Programa de debate semanal sobre
ciéncia

Magazine onde se apresentam os
principais espectdculos em territorio
nacional

Os eurodeputados portugueses
discutem os temas da actualidade
europeia

Programa de debate sobre saude

Programa sobre a economia
real e casos de sucesso de
empreendedorismo

Programa de actualidade
internacional

Programa de cinema onde se
discutem as estreias e entrevistam os
protagonistas

Diario

Diario

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Seg.-sex.

Todos os dias

Segunda-feira

Terga-feira

Quarta-feira

Quinta-feira

Sexta-feira

Sexta-feira

Sabado

Sabado

Sabado

Sabado

Sabado

Domingo

Domingo

Domingo
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Com uma grelha sobretudo assente em noticidrios e debates, a RTPN oferece uma
variedade temadtica interessante. Para além dos programas que cobrem os assuntos
da actualidade politica nacional, o canal tem também contetdos ligados ao desporto
(varios), a economia, a satide, as matérias internacionais e aos acontecimentos culturais.
No entanto, a originalidade desta estacdo situa-se noutro nivel: na aposta nas novas
plataformas digitais. Em 2010, a RTPN era (praticamente) o unico canal portugués a
integrar regularmente nas suas emissdes conteudos originalmente publicados noutras
plataformas mediaticas, como sites da internet ou redes sociais. Em emissdes como o
“A Noite as Noticias”, o canal fomenta a participacdo dos telespectadores através des-
sas novas vias digitais. Esta aposta da RTPN podera revelar-se de grande utilidade no
futuro, em que o ecra de televisdo ja ndo se assume como janela ou espelho do mundo,
mas como porta de entrada dos telespectadores.

TVI24: um canal a procura do seu espaco televisivo

A TVI24 é o canal de noticias da TVI, esta¢ao lider nas audiéncias em Portugal.
Contudo, até 2010, e com quase dois anos de emissao, a TVI24 continua na terceira
posi¢io na lista de canais de informacdo mais vistos em Portugal. Muito longe da SIC
Noticias e ainda algo distante da RTPN, a TVI24 construiu uma grelha informativa
semelhante as da concorréncia, apostando em noticidrios e em debates e promovendo
o aparecimento de novos opinion makers. Ha, contudo, um aspecto onde a estagio de
noticias de Queluz assumiu estar a frente das outras: na expansdo dos estudios virtuais
a vérios formatos informativos.

Tabela 6. Oferta informativa da TVl 24 na grelha de Outono/Inverno de 2010

NOME DO PROGRAMA SINOPSE PERIODICIDADE DIA DA SEMANA

Magazine informativo matinal

Diario da Manha .. . R Diario Seg.-sex.
transmitido em simultineo na TVI &
. . Férum de debate aberto aos s
Discurso Directo Bidiario Seg.-sex.
telespectadores
Noticias Noticidrios curtos Diario Todos os dias

Programa de debate sobre questdes
Consultorio de saide onde os telespectadores Diario Seg.-sex.
também podem participar

TVI Jornal 1.* Edicao Noticiario entre as 12h e as 13h Didrio Todos os dias
TVI Jornal 2.* Edicao Noticidrio entre as 14h e as 15h Didrio Todos os dias
TVI Jornal 3.* Edicao Noticidrio entre as 16h e as 17h Diario Seg.-sex.

Programa de acompanhamento do
Bolsas comportamento das bolsas nacionais Didrio Seg.-sex.
e internacionais



Diario da Tarde
Edicao das Sete
Jornal do Dia
Edicao das Dez
Ultima Edicio

Prolongamento

Combate de blogs

E Golo

Livraria Ideal

Contas a Vida

Mais Futebol
Sala de Imprensa
A Torto e a Direito

Cinebox

Pressao Alta

Portugal Portugués
Jornal de Domingo

De Homem para
Homem

Cartaz das Artes

Bloco informativo entre as 17h e
as 15h

Noticidrio entre as 19h e as 20h
Noticidrio das 21h

Noticiario

Noticidrio que fecha o dia

Debate dedicado ao futebol e ao
rescaldo da jornada futebolistica

Alguns dos mais reputados bloggers
nacionais juntam-se a mesa para
discutir os temas que marcam a
actualidade portuguesa

Programa de debate sobre a
actualidade do futebol

Programa de informacio e
divulgacao cultural

Debate sobre finangas publicas
protagonizado por dois ex-ministros
das financas

Debate ligado ao futebol num
registo mais soft

Jornalistas retinem-se para fazerem
uma revista de imprensa

Actualidade da semana analisada
por trés comentadores residentes

As estreias de cinema e as
curiosidades da sétima arte

Depois da jornada futebolistica
estar completa, dois comentadores
discutem as incidéncias das partidas

Programa emitido ao domingo onde
Se discutem problemas das regides

Noticiario

Programa de entrevistas a
personalidades da vida publica
portuguesa

Programa onde se destacam as
principais estreias no mercado
cultural portugués

Diario

Diario

Diario

Diario

Diario

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Todos os dias
Todos os dias
Todos os dias
Seg.-sex.
Todos os dias

Segunda-feira

Terga-feira

Quarta-feira

Quinta-feira

Quinta-feira

Sexta-feira

Sexta-feira

Sabado

Sabado

Sabado

Domingo

Domingo

Domingo

Domingo
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Ao contrério dos seus concorrentes directos, a TVI24 aposta num nimero substan-
cial de formatos comprados no estrangeiro. Mesmo assim, este canal apresenta uma
oferta informativa variada. Tal como a RTPN e a SIC Noticias, boa parte do alinha-
mento didrio da TVI24 é construido com noticidrios e programas de debate, muito
centrado em campos sociais que os canais concorrentes também destacam (politica,
economia, futebol...). H4, no entanto, um formato onde a estacdo parece ter-se anteci-
pado em rela¢do a concorréncia: no “Combate de Blogues” abre-se a porta do esttidio
aos protagonistas da nova vaga de comunica¢do na Internet que ai discutem os temas
sobre os quais escrevem nos seus blogues. Esta iniciativa é inédita em Portugal e uma
refrescante marca de criatividade por parte do canal que resolveu chamar a televisao
alguns dos notaveis do ciberespago.

ATV podera ignorar a ERC?

Percorrendo a programagio informativa dos canais generalistas e temadticos, poder-se-a
retirar trés conclusoes:

e a RTP cumpre, em termos de formatos, aquilo que esta estipulado no Contrato
de Concessdao de Servigo Publico, podendo, no entanto, ser mais inovadora na
oferta televisiva proposta na RTP1 e na RTPN;

e a SIC e a TVI desrespeitam aquilo que a ERC estipulou aquando da renovagio
das licencas de TV.

e a SIC Noticias, a RTPN e a TVI 24 vao fomentando alguma diversidade nos
temas que noticiam, embora nem sempre promovam a pluralidade de opinides.

Quem esperava que a deliberacio da ERC de Junho de 2006 provocasse uma reno-
vagdo de fundo da programacdo televisiva das estacdes privadas fica certamente desi-
ludido com aquilo que esses canais (ndo) fizeram. Nem mesmo a insisténcia da TV
publica em programas de debate e de grande-entrevista levou a SIC ou a TVI a adoptar
formatos semelhantes’. Canais monotemadticos de entretenimento: eis 0 que continua
a caracterizar a programacao da SIC e da TVI depois do noticiario das 20h00. Uma
tendéncia que se vinha notando desde 2001 (Lopes, 2007b), sem que nenhuma entidade
tivesse tido forca suficiente para travar uma engenharia de programagio que negava a
natureza generalista das esta¢des privadas em horario de maior audiéncia. Sendo canais
privados, mas de concessdo publica, a SIC e a TVI violaram, neste tempo, as determina-
¢oes do 6rgdo regulador e, até certo ponto, aquilo que estipulava a Lei de TV na altura
em vigor que os considerava em teoria canais generalistas, sem que o fossem realmente
em horario nobre. As consequéncias deste rumo da programacio que exclui das franjas
de maior audiéncia a informacdo semanal sdo diversas. Apontamos aqui trés.

# A SIC chegou a incluir na sua grelha formatos de debate, como o “Aqui e Agora”, e de entrevista, “Mario Crespo Entrevista”,

mas rapidamente estas apostas desapareceram da programacao semanal da SIC.



Estrangulamento do espago publico mediatizado enquanto espaco de discussio de
diversas tematicas de interesse publico. A substancial diminui¢ao de formatos de debate
e de grande entrevista nos canais generalistas ndo permite alargar a discussdo a dife-
rentes campos sociais. Neste contexto, tende-se a eleger topicos que gravitam em torno
do(s) poder(es) dominante(s), ou seja, fala-se mais do mesmo. Desse modo, avoluma-se
uma espiral do siléncio (Noelle-Neumann 1995: 200-209) que vai expelindo para as
margens as temdticas que estruturam o nosso quotidiano, mas que nio tém poder para
suplantar assuntos considerados de maior importancia, porque apresentam um cordio
umbilical 2 ordem dominante. “Somos os melhores exemplos europeus de arcaicos pds-
-modernos. Longe de criar uma zona de respiragdo e um fora, os media amplificaram a
comunica¢do social para novamente a fechar”, lembra José Gil (2005: 33), num livro
sugestivamente intitulado Portugal Hoje. O medo de existir.

Fortalecimento de elites que se perpetuam no poder na exacta medida em que se
mantém nos palcos televisivos. “Quem ndo aparece nos media ndo existe para a reali-
dade politica e quem aparece esporadicamente e com uma imagem disfuncional serd um
elemento marginal”, escreve Sanchez Noriega (1997: 244), que reconhece igualmente
que “hoje seria improvavel que alguns lideres de épocas pré-medidticas tivessem exis-
tido” (1997: 254). A diminuiciao das dgoras medidticas origina a saturacido das vozes
autorizadas a falar na TV, instituindo-se uma espécie de confraria habilitada a discutir
temdticas variadas.

Reconfiguraciao do noticidrio como género televisivo. Vendo-se obrigado a ser esti-
cado até muito depois dos 60 minutos, o noticidrio da noite tornou-se uma espécie de
albergue espanhol que integra as noticias do dia, as reportagens de média duracio, as
entrevistas e os debates em estidio... O telejornal das 20h00 deixa, assim, de reflectir
o que de mais importante se passa no pais e no mundo. Por um lado, porque o jogo
com as audiéncias e o interesse do publico o atiram para uma agenda que persiste em
misturar jornalismo com espectaculo das noticias (Thussu, 2007). Por outro, porque as
redacgdes dos canais generalistas privados, confrontando-se com a auséncia de espa-
¢os na grelha de programacdo para formatos informativos de conversa¢iao em estidio,
misturam-nos com pegas noticiosas que se fazem ao ritmo veloz do dia-a-dia.

H4, em torno deste incumprimento da deliberacio da ERC, um enigmadtico siléncio.
Se esse mutismo ndo tivesse consequéncias directas sobre o espaco publico por onde
todos circulamos, poderiamos ousar nao agir de modo a alterar a actual tendéncia da
oferta televisiva que vem sendo proporcionada em horario nobre. Mas talvez haja ainda
uma outra saida que ndo aquela de nos sentarmos em frente ao televisor a divertir-nos...
até morrer, como, alids, vaticinava o titulos de um dos livros de Neil Postman (1985).
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A cultura transformou-se em mundo, em cultura-mundo, a cul-
tura-mundo do tecnocapitalismo planetario, das industrias culturais,
do consumismo total, dos media e das redes digitais. (p. 11)

O mote para uma interpretagao critica, objectiva e muito pertinente da sociedade actual,
que o autor apelida de hipermoderna, é feito logo nas primeiras paginas deste livro e da
ao leitor uma visdo perfeitamente lticida dos paradigmas com que o mundo se debate nos
dias de hoje. Dividida em quatro grandes 4reas de andlise — a saber, mercado, comunica-
¢do, mitos e desafios e civilizagdo —, esta cultura-mundo “designa a época da expansio
assombrosa do universo da comunicag¢io, da informagio e da mediatizagio” (p. 14).

Comecando por estabelecer uma cronologia evolutiva das relacoes entre a cultura e
o todo social, o autor identifica trés grandes fases. Na primeira, a cultura surge ligada
aos aspectos religioso-tradicionais, e ndo pode ser separada das suas interdependén-
cias politicas, magicas, religiosas, parentais ou entre clas. Passada de gera¢do em gera-
¢do, esta cultura ndo reconhece o individualismo e perpetua-se legitimada pela forga e
poderes do invisivel. Uma segunda época coincide com o surgimento das democracias
modernas e rasga definitivamente com o até entido estabelecido. Substituindo a reli-
gido pela ciéncia, a tradi¢do pelo progresso, o inquestiondvel pela racionalidade e o
sobrenatural inatingivel pela afirmacdao do ser humano enquanto verdadeiro motor da
civilizacao e constru¢ao do mundo e do futuro, esta segunda fase distingue claramente
uma arte “comercial” dirigida as massas e ao sucesso imediato, em fungio das tendén-
cias e os gostos momentaneos do publico, de uma outra forma de arte, mais pura, mais
elevada e que recusa a mercantilizacdo e a banalizacio, regendo-se por leis proprias e
auténomas. Finalmente, nas ultimas duas ou trés décadas, o mundo entrou, segundo o
autor, numa nova fase, caracterizada pela substitui¢ao de uma valoriza¢do do futuro
pelo sobreinvestimento do presente, do imediato, do ja.

Impulsionada pelo individualismo exacerbado — tema que o autor revisita depois
de o ter abordado em anteriores obras como A Era do Vazio (Lipovetsky, 1989) ou O
Império do Efémero (Lipovetsky, 2010) —, esta nova forma de cultura é ditada, moldada
e multiplicada pela exigéncia e urgéncia da economia que, ao pensd-la em termos de
mercado, de rentabilidade, de racionaliza¢ao, de volume e de lucros, a transforma numa
commodity'. A anterior oposi¢do entre alta e baixa cultura desaparece numa homoge-
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neizagao cultural que tudo alinha e padroniza em funcdo dos interesses capitalistas. Esta
cultura global, cada vez mais igual e acessivel devido a voracidade dos mercados e a
expansao das redes de comunicagio, é desta forma marcada pela compressio do tempo
e pelo encurtamento do espaco.

Mas, apesar do hiperindividualismo, da exigéncia constante de liberdade e igual-
dade, da superabundincia de informacio e da ligacio permanente ao mundo e aos
outros, o ser humano encontra-se perdido, desorientado, confuso e inseguro. “A incer-
teza tornou-se a coisa mais presente do mundo” (Lipovetsky & Serroy, 2010: 28) onde
o caos emocional se deve nio a escassez, mas ao excesso, ao hiper.

E hiper é definitivamente o conceito-chave desta obra, que define a organizacio
deste mundo hipermoderno em redor dos seguintes quatro pélos estruturantes: hiperindi-
vidualismo (o culto do eu, liberto ja do passado constrangimento comunitario), hiper-
capitalismo (resultado da globalizacdo financeira), hipertecnicizacio (a exaltagio da
técnica e da tecnologia ao servico do Homem) e hiperconsumo (a consagragao do hedo-
nismo através da aquisi¢ao de bens e servicos).

Esta nova dindmica social, que o autor define como cultura-mundo, é analisada
nesta obra em redor de duas dimensdes: enquanto sistema agregador e organizador do
mundo e, por outro lado, representando a totalidade de contetidos produzidos, vendi-
dos e consumidos em todo o planeta.

O hipercapitalismo, com a sua crescente importancia, ¢ mais do que econémico, é
também cultural, a partir do momento em que invadiu todas as esferas da nossa vida,
dos objectos aos pensamentos, da arte a educacdo, dos valores aos relacionamentos.

Do ponto de vista tecnoldgico, o desenvolvimento constante e acelerado de novas
formas técnicas transformou a prépria forma de ver, pensar e sentir dos seres humanos.
A comunicagido aumenta exponencialmente a cada dia que passa mas, curiosamente, no
sentido contradrio aos encontros: “O corpo deixa de ser a ancora real da vida, e vai-se
formando um universo sem corpo, dessensualizado e desrealizado: o dos ecris e dos
contactos digitais” (p. 57). E deste ponto de partida que o autor chama a aten¢do para
o novo estadio de evoluciao da espécie humana a que deu o nome de homo ecranis. Um
mundo e uma vivéncia onde tudo é visto e partilhado através de ecras: dos monitores
médicos ao cinema, da televisio ao GPS, das consolas aos telemoveis. Ao ponto de
nada existir sem a partilha. Se nao foi visto, se nao pode ser mostrado, se as massas nao
tém acesso, entdo é como se nao existisse. Este mundo dos ecrds que acompanham o
homem desde o nascimento até a sua morte desregulou as relagoes de espaco e tempo,
ao permitir o acesso a praticamente toda a informag¢io, em tempo real, do ponto mais
cosmopolita a0 mais remoto do planeta e de forma total, ainda que muitas vezes de
maneira ndo ordenada, hierarquizada ou fidvel.

Nesta cultura-mundo, onde tudo é efémero, tudo é descartavel, tudo é transitorio
na permanente e ansiosa expectativa do seguinte, da proxima novidade, da “next big
thing”, o hiperconsumidor, a0 mesmo tempo que procura bem-estar, divertimento e
a satisfagdo imediata, perde os valores e as referéncias, perde as certezas e a fé. Neste
ponto, 0 autor retoma a sua tese avancada na obra A Era do Vazio, onde escreve:



A contradi¢do nas nossas sociedades nio resulta apenas do fosso entre a cultura e a econo-
mia, resulta do proprio processo de personalizagio, de um processo sistematico de atomiza-
¢do e de individualizagio narcisica: quanto mais a sociedade se humaniza, mais o sentimento
de anonimato se estende; quanto mais hd indulgéncia e tolerdncia, mais aumenta a falta de
seguranca do individuo em relagio a si proprio (...) quanto mais a comunicagio e o didlogo se
institucionalizam, mais sds se sentem os individuos, e com maiores dificuldades de contacto;
quanto mais cresce o bem-estar, mais a depressao triunfa. (Lipovetsky, 1989: 119)

Paralelamente, ha um outro dado novo e pertinente que define esta cultura-mundo:
da moda a musica, da literatura ao teatro, da pintura ao espectaculo, sio agora os
media que fabricam as estrelas, que as inventam, que as mostram e as promovem, tor-
nando-se assim nos novos legitimadores culturais, com um poder cada vez maior sobre
a vida intelectual e cultural ao darem, ou nio, visibilidade aos projectos e as pessoas.

A globalizacdo deu origem a um mundo cada vez mais igual, cada vez mais padroni-
zado. A probabilidade de um jovem do México vestir, comer, ouvir as mesmas musicas,
ver os mesmos filmes, assistir aos mesmos programas de televisdo e ler os mesmos livros
que um outro da Finlandia é cada vez maior.

A sociedade hipermoderna homogeneizou os produtos, as culturas, e até os gostos,
vontades, expectativas e ambi¢des. Mas fé-lo de uma forma agregadora, i.e., as culturas
partilham e cruzam elementos, ao mesmo tempo acolhendo e cedendo partes de si mes-
mas, numa troca permanente e inclusiva. Restaurantes mexicanos, tailandeses, chineses,
italianos, japoneses estdo lado a lado com as cadeias americanas de fast food, na maio-
ria das capitais mundiais, para citar apenas um exemplo evidente. Esta cultura-mundo é
pois uma amalgama de pequenos pedacos, um verdadeiro mosaico de retalhos.

E é neste mundo egoista, individualista, centrado no culto do eu, da satisfagio ime-
diata, da rapidez, da espectacularidade e da imagem que as marcas ganham prota-
gonismo e importancia, assumindo-se como extensdes dos individuos, classificando e
dando a quem as ostenta o simbolismo por elas veiculados. As marcas representam esti-
los, personalidades, “falam” por quem as usa, e valem muito mais do que o seu custo
de produgao, devido a hipervalorizacao da sua dimensao imaterial em detrimento da
funcionalidade propria do produto em causa. “O que o consumidor compra, antes de
mais, é a marca e com ela um suplemento de alma, de sonho e de identidade” (p. 117).

Estas hipermarcas criaram uma cultura prépria, uma cultura de marcas que aju-
dam os seus utilizadores a viver nesta dindmica social desfragmentada, ao transmitirem
pontos de referéncia e identidade, gerando sentimentos de pertenca, de comunhio e,
consequentemente, de integracao.

E o marketing na sua exaltacio maxima, integrando também ele, e de forma muito
vincada, a cultura-mundo, através da construcdo de imagens, de sonhos, de um imagi-
ndrio colectivo desejado e partilhado por individuos do mundo inteiro.

Da educacio as sitcoms televisivas, dos chats as musicas, da arte a publicidade, da
religido aos comportamentos, dos gostos aos desejos, nada escapa a esta “sociedade
consumista-hedonista-neo-individualista da hipermodernidade” (pp. 186-187) que tudo
abrange e abraga.
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No final desta obra, o autor aponta trés imperativos para lidar com esta nova reali-
dade: em primeiro lugar, a reabilitagdo da cultura do trabalho e do mérito, potenciando
para isso a formacdo profissional, quer de base, quer continua. Em segundo lugar,
reforcando a coesdo social, uma vez que a estabilidade, a protec¢io e a justica social
sdo fundamentais para o bom desempenho e consequente crescimento. E finalmente, a
necessidade de se investir no capital humano, na educacdo e na investigacio. Segundo o
autor, a unica forma de garantirmos um futuro mais promissor.

A nos, resta-nos sublinhar a pertinéncia e actualidade do tema desta obra, de tal
forma que ela é, em si mesma, um produto desta hipersociedade: a sua publicacio,
divulgacdo, publicitacio e venda em hipercatedrais de consumo em todo o mundo,
provam toda a tese exposta.
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Com a inclusdo das palavras “comunicagdo 360° online offline”, a nova edi¢do do livro
Publicitor, de Setembro de 2010, trouxe como desafio compilar tudo o que influencia
a comunicag¢ao integrada e estratégica na sociedade contemporanea, marcada pela alta
demanda de informagdes e instantaneidade, com um publico receptor da mensagem
publicitaria que também cria e compartilha informagoes, muitas vezes em redes. Esta
“sociedade em redes” (Castells, 2000) ou “sociedade da informacdao” (McQuail, 2003)
integra no seu cotidiano a web 2.0 e mensagens via telemovel e via tablets, o que pro-
porciona um novo cendrio para a publicidade se inserir e motivou a reestruturagdo do
livro.

A primeira edi¢io de Publicitor (1999) foi inspirada na versio francesa com o
mesmo nome Le Publicitor (Brochand & Lendrevie, 2003) e facilitava o entendimento
da histéria da publicidade em Portugal, fazendo com que os leitores percebessem como
se desenvolveu este campo disciplinar e comercial na realidade nacional. Todos os capi-
tulos do primeiro livro portugués sdo diferentes do ultimo publicado em 2010. Em
Publicitor (1999), havia uma vertente para a compreensao da cria¢do e da linguagem
publicitaria, com atencdo especial a persuasdo, no dmbito dos significados simboli-
cos, mas também se percebia um enquadramento sobre o mercado de trabalho, princi-
palmente com capitulos dedicados a relagao entre agéncias e anunciantes. Havia uma
intercalagdo entre a pratica e a teoria, em que os capitulos que explicavam as teorias da
comunica¢do (com énfase para McLuhan, 1967) foram sequenciados por elucidagdes
didaticas sobre a drea da produgio e da midia. Também havia uma dedica¢io ao papel
social da publicidade na sociedade e ao engajamento de causas sociais.

Percebia-se que era transversal a ideia da primeira edicio de Publicitor (1999) a
importancia dos mass media nas temdticas abordadas. Entretanto, em questio de uma
década, a publicidade passou a se fixar também nos meios ndo tradicionais e a se seg-
mentar para nichos de publicos. Além disso, a publicidade passou a integrar o con-
ceito de comunicagdo estratégica e integrada, que também enfatiza a¢des de relagoes
publicas, assessoria de imprensa, eventos, patrocinio e marketing direto, campanhas de
divulgagio de marcas e de organizacGes. Logo nas primeiras paginas da tltima edi¢io
de Publicitor (2010), nota-se que a nova énfase é sobre a “comunicacdo de massa seg-
mentada e individualizada” (2010: 17).
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Por mais que o nome do livro ainda esteja voltado para a publicidade, o conteudo agora
abrange uma variedade de temas que podem ser interligados com a teoria e a pratica da
comunicac¢ao. As primeiras partes de Publicitor (2010) sao dedicadas a pressupostos tedri-
cos sobre a comunicacio em geral, suas matrizes e modelos, e sobre a rece¢do de mensagens
e seus filtros. Depois, o conceito de publicidade é explicado estando a servico da marca, a
servico das vendas e a servico da relagio e fidelizacio, nova divisio que promove a com-
preensdo dos objetivos publicitdrios. A questdo das marcas agora é trabalhada de modo
integrado no posicionamento que a publicidade pode promover e ao valor que pode gerar a
organizag¢io. Ainda h4 reflexdes sobre a comunicac¢do de crise e uma grande parte dedicada
as outras formas possiveis de comunicacio institucional e de integracao multicanal.

Percebe-se que os conceitos trabalhados estao enraizados na perspetiva da teoria do
marketing. Podemos considerar natural na edi¢cio de 1999, a qual tinha como pano de
fundo a introdugao da moeda tnica euro e um ambiente de globalizacio de mercados
que instigava a competitividade e as estratégias mercadoldgicas. Este cendrio era con-
sequéncia também da entrada de Portugal na Comunidade Europeia na década de 80.
Atualmente, a producgdo de conhecimento pode ser também enriquecida pela perspetiva
da Comunica¢ao Organizacional, que ajuda a repensar a comunica¢do de maneira mais
holistica e menos instrumental. O papel da comunica¢ao dentro das organiza¢des hoje
¢ tdo importante, que James Taylor (1993) acredita que a propria organizagao emerge
da comunica¢ido, nao sendo viavel estudar a comunicagdo como um fendémeno isolado
dentro das atividades organizacionais.

Muitas obras atuais defendem que a comunicag¢do é mais bem estudada quando nao
é restringida ao seu papel comercial. Ao compor o estado da arte no campo da publici-
dade em Portugal, por exemplo, Pereira & Verissimo (2004) encaminham ideias sobre
o fato de a atual drea publicitdria ndo ser apenas difusora de antncios, mas ser também
produtora de significados fortes que podem influenciar valores, estilos de vidas e com-
portamentos na sociedade. Na verdade, na década de 70, Baudrillard (1998) j4 tecia
comentdrios sobre a sociedade consumir produtos pelos seus significados simbdlicos,
para se relacionar com outras pessoas e com o mundo, constituindo referéncias sociais.
Hoje estd mais difundido o pensamento de que podemos estudar a publicidade para
entender condutas e realidades sociais e, assim, torna-se oportuno aos profissionais e
aos consumidores perceberem a logica publicitaria com a qual interagem.

O conteudo do livro Publicitor (2010) continua providencial para quem estd no
meio académico — professores, estudantes ou recém-formados — e também para quem
estd no mercado de trabalho vir a atualizar conceitos, pois a teoria da comunicacdo des-
crita € intercalada com explicacoes praticas e exemplos empiricos. Os prefacios a frente
dos mais de vinte capitulos enriqueciam a edi¢io de 1999 e prosseguem na edi¢do de
2010, mas agora com novos textos de docentes da drea e de profissionais de agéncias ou
departamentos de organizacoes. Ambas as edi¢des dos livros sdo atraentes, em termos
de contetdo e de imagem, com mais de quinhentas paginas coloridas e contendo funcio-
nais glossarios de conceitos, marcas e organizagdes importantes em Portugal.

Uma das diferengas mais marcantes no conteudo da nova edi¢do do livro é sobre o
consumidor contemporaneo ser mais ativo e preferir a interatividade com a publicidade



(era, inclusive, uma das tendéncias que o livro de 1999 trazia para o campo). Sob o
ponto de vista da criacdo publicitdria, ndo se pode mais confiar em estratégias estandar-
dizadas, mas ainda é preciso pesquisar mais sobre o consumidor da publicidade, sobre
seus habitos, seus consumos e suas ambicoes. Fidelizar o cliente ji era importante na
década passada, agora fazé-lo indicar contetdos e comportamentos parece ser funda-
mental para que as marcas e organizagdes se destaquem.

Virias organizacdes do cotidiano portugués sdo citadas e exemplificadas, com cam-
panhas comerciais (de venda de produto), institucionais (de valorizagio de marca) e
de comportamento (como campanhas para causas sociais). Ambas as edicdes também
contam com enquadramento juridico e de regulacdo na drea publicitdria em Portugal e
apresentam as diferencas entre a publicidade de imprensa, televisao, radio, outdoor e
cinema.

Por todo esse enquadramento, pode-se dizer que ambos os livros sdo investimentos
de fonte de pesquisa. Para completar o conjunto de informagdes, ndo faltam nameros,
registros atuais e cotas de investimentos para publicidade, por meio e por género. E pos-
sivel pesquisar quais os maiores anunciantes no pais, e com dados recentes sobre investi-
mentos em internet e sobre o consumidor virtual, inclusive sobre a avaliacao de desem-
penho e de eficacia. Para exemplificar, a lista dos dez maiores anunciantes de 2009 em
Portugal comeca com L’Oreal Portugal, Lda., Modelo Continente Hipermercados S.A.,
Procter & Gamble e termina na lista da pagina 115 do livro de 2010. Os maiores anun-
ciantes do fim da década de 90 também podem ser conferidos e comparados na edi¢ao
de 1999. Pode-se adiantar que s6 a marca Procter & Gamble permaneceu entre os trés
primeiros lugares nesta tltima década.

Ao contrario do que algumas linhas de pesquisa defendem sobre a pratica da publi-
cidade estar a cair, fica a conclusdo de que ela estd a se reinventar, conforme as carac-
teristicas da sociedade se inovam e proporcionam mais ferramentas para comunicar.
Continua a necessidade de conhecer bem os consumidores da publicidade e a cadeia de
consumo. Para as proximas tendéncias, destaca-se a publicidade cada vez mais parti-
cipativa e compartilhada via web, consequéncia de um consumidor utilizador digital.
Sera preciso que o profissional da drea de publicidade esteja atento as novas motivagoes
de consumo e as novas funcionalidades de comunicagio. O livro da proxima década
podera confirmar essas informacoes.
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Camilo, Eduardo J. M. & FCO. Tarin, Javier Gomez (2010),
Partilhar Saberes/Saberes para Compartir (Volume 2/Volumen 2), Universidade
da Beira Interior e Universitat Jaume I, Portugal/Espanha: LabCom Books

Sandra Oliveira®

A obra da autoria conjunta do Departamento de Comunicagao e Artes da Universidade
da Beira Interior, da Covilh3, Portugal e do Departamento de Ciéncias da Comunicagio
da Universidade Jaume I, de Castellon, Espanha, pretende ao longo de sete capitulos
dar a conhecer os ensaios criados no ano lectivo 2009-2010 sobre as mais variadas
temdticas da Publicidade e das Relacdes Publicas. Encontramos aqui um conjunto de
ensaios, reflexdes e descri¢oes de praticas que promovem conhecimento sobre o estado
estratégico, sobre a andlise do discurso e sobre a narratividade comunicacional nos dias
de hoje. O livro ndo deixa de referir também os impactos sentidos quer a nivel empresa-
rial quer a nivel da produ¢do académica. Uma tentativa de contextualizar as tendéncias
comunicacionais sentidas. E de notar que, no cruzamento de realidades aparentemente
distintas (portuguesa, espanhola e brasileira), percebemos, nos textos mais ensaisticos,
a cria¢do de novas definicdes e percep¢des sobre um novo paradigma comunicacional,
especificamente na comunicacao promocional. Contudo, a abordagem descritiva das
préticas que se impdem perante tais realidades tem espago nesta obra de forma a poder
enquadrar conhecimento produzido, reflectido e amplamente testado, ji que é desde
a analise mais abstracta e tedrica a andlise empirica que a obra quer responder a sua
questdo principal: Que prdticas de comunicagdo estratégica decorrem da emergéncia dos
novos contextos sociais, culturais, estéticos e éticos decorrentes da contemporaneidade?

A obra tem no seu inicio um ensaio que aborda as estratégias narrativas da publici-
dade actual em contraponto com as estratégias narrativas cinematograficas. Francisco
Tarin inicia o seu capitulo reflectindo conceitos como cultura de massas e industrias cul-
turais de forma a explicar historicamente o discurso criado na publicidade. Percebemos
ao longo das paginas a ligagdo do ontem com o hoje, as técnicas retdricas e persuasivas
do filme publicitario que se apoiaram nas do cinema com a hibridez dos estilos e dos
meios de hoje. Tarin faz uma revisdo tedrica sobre a narrativa publicitdria com o intuito
de nos levar a compreender a actualidade do seu ponto de vista. Ao longo do capitulo,
iremos perceber que, por exemplo, a relagio comunicacional emissor-receptor deixa de
ser apenas performativa, ou seja, “alguém indica a muitos que devem consumir algo”
(p. 13) para ter também uma fung¢io fitica “que acentua, até ao paroxismo, o contacto
comunicativo do ‘EU’ e do “TU’” (p. 15). Porque afinal, e apesar de todas as capacidades
persuasivas, criou-se uma altera¢do na sociedade do significado do conceito: publicidade.
Se as respostas cognitivas do consumidor e ao nivel de efectividade se junta um processo
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cada vez mais focado na fluidez do canal comunicativo, entdo estamos perante segundo
0 autor, uma estratégia narrativa. O autor aproveita também para relembrar teorias
implantadas na estratégia narrativa publicitdria, apoiando-se sempre em comparagoes
com as estratégias narrativas cinematograficas. Pois é nas narrativas cinematograficas e
nos seus niveis de efectividade e respostas cognitivas que a publicidade se guia. A ideia de
espectaculo, da ideia normativa da producdo de cinema com a produgio de filmes publi-
citdrios, em conjunto com conhecidos modelos semidticos e do discurso, permite-nos
olhar de forma aprofundada para a estratégia usada nos filmes publicitarios. O autor
explica, para entendermos a hibridez das areas, os tipos de publicidade de autores como
Ogilvy, Séguéla, Feldman e Michel, de forma a percebermos a relacio que hd entre os
varios discursos publicitarios produzidos nesses tipos. Aponta no fundo que nido devem
ser entendidos como unidades indivisiveis, mas cruzamento de formas de ver e de dizer
da publicidade. Neste sentido, “os modelos cldssicos de construcdo de publicidade trans-
formaram-se em géneros de publicidade” (p. 32), na tentativa de criar perfis aos quais os
publicitarios podem responder de forma mais eficaz. De seguida o autor apoia-se no con-
ceito que iminentemente afectou e conduziu o discurso publicitirio: a retérica. Fala-nos
de retorica do espaco e do tempo, fazendo alusdo aos “habitos perceptivos da recepgao
audiovisual” (p. 38) dos consumidores. Ou seja, aquilo que estamos habituados a ver é
claramente, segundo o autor, usado no filme publicitirio: a elipse e o espago habitdvel.
Meétodos que interpelam o espectador criando relacao com o que vé e, inevitavelmente,
criando uma ferramenta primordial para quem quer passar a mensagem publicitaria.

O capitulo seguinte, da autora Cristina Ofate, foca a forma como as empresas se
promovem. Pretende ao longo do seu artigo explorar contextos estratégicos da narrativa
publicitdria ao servico das empresas. Questdes como: que rumo adequado tomar?; que
ferramentas tecnoldgicas e comunicacionais usar?, permeiam a primeira parte deste capi-
tulo. A autora reflecte inicialmente sobre a posi¢ao do ponto de vista comunicacional das
empresas num mercado global e iminentemente competitivo. Assegura que as empresas
que se valorizam como marcas, desenvolvendo estratégias adequadas em conformidade
com os novos perfis de consumo (consumidores com as suas exigéncias e os seus saber-
-fazer), e percebendo internamente qual a posi¢do que tomam, adquirem invariavelmente
a conota¢io de guia. Defende que a espinha dorsal da empresa sob o ponto de vista comu-
nicacional é a estratégia. E as vantagens operacionais e as perspectivas tedricas criadas
sobre o conceito permitem as empresas imporem-se. Contudo, a estratégia serd tanto mais
eficaz quanto melhor for capaz de delimitar o seu espaco de actuagdo. Assim, a orienta-
¢do e a coeréncia determinam o caminho a seguir envolvendo de forma integrada todos
os intervenientes de uma empresa. A autora segue com um conjunto de métodos capazes
de promover uma empresa a marca, a partir de uma estratégia corporativa (linhas de
acgio da empresa), uma estratégia de comunicagao (linhas de comunicacdo adoptadas)
e de comunicacdo publicitdria (objectivos e perfis definidos para uma ac¢io). Numa fase
seguinte do capitulo aborda-se a estratégia de comunicac¢do na televisdo. Ou seja, o canal
televisivo visto como marca. Ao implementar uma estratégia publicitaria, fazendo uso de
todas as técnicas, efeitos e truques narrativos, o canal televisivo podera assim promover-
-se. Porque além de poder criar um estilo editorial, gréfico, sonoro, de contetido relevante,



etc., transforma-se e ganha “uma garantia de qualidade que estd subjacente ao conceito
de singularidade” (pp. 100-101). O canal televisivo cria um efeito identitdrio na memoria
dos espectadores porque cria valores diferenciados de forma continua (estilo entre todos
os contetdos televisivos de um canal). Neste contexto competitivo da televisdao, construir
uma imagem de marca identificavel é criar um continuo visual e sonoro, bem como um
ritmo e estilo. Elementos tangiveis que permitem no fundo criar uma estratégia dos seus
produtos (programas). A saturacdo das mensagens televisivas também ndo é deixada de
parte, ja que a autora recomenda a constante adaptacao e a clara renovagao do meio. O
efeito de continuidade poderd ser uma peca-chave na estratégia televisiva. Com a iminén-
cia da capacidade tecnoldgica da Televisao Digital Terrestre (TDT), os canais televisivos
podem vir a superar possiveis deficiéncias na sua estratégia, alargando a sua identidade
através de sinergias entre meios digitais e, no fundo, adequando os seus produtos (progra-
mas) aos meios e aos diversos perfis de consumo.

O capitulo terceiro aponta para as dimensdes da narrativa publicitiria numa pers-
pectiva iminentemente teérica. Eduardo Camilo inicia a sua reflexdo sobre a narrativa
publicitdria na dimensido discursiva onde o tempo é inteiramente subjectivo porque é
seleccionado e ordenado por quem o diz. Este tempo subdivide-se em tempo da historia
(0 que € relatado durante uma publicidade que pode ser de aconselhamento ou de glo-
rificagdo/performance de uma marca) e tempo do discurso (0 modo como é relatado o
acontecimento). Neste ultimo, encontramos conceitos que pretendem explicar a organi-
zacao sintactica pela qual se regem: a sequencialidade e a supressio do discurso. Camilo
vai discorrendo ao longo desta primeira parte do seu capitulo sobre a riqueza narrativa
e as capacidades enunciativas do discurso publicitario. O autor cruza os relatos (aconse-
lhamento ou glorificacdo) com estes fundamentos retdricos: a) o tipo de auditdrio; b) os
actos de fala; ¢) a temporalidade; d) a argumentagio-tipo e e) os valores. Na segunda
parte deste capitulo vamos encontrar a dimensio estrutural da narrativa publicitaria,
onde o autor pretende ordenar os relatos no “‘querer-dizer’ e nio no ‘como ¢ dito
(p. 181). Assim, do ponto de vista das unidades funcionais, o autor relata as fungdes
narrativas preconizadas por actantes (relagdo que se cria entre sujeitos da narrativa —
destinador/destinatario ou sujeito/objectos). Do ponto de vista das unidades actanciais,
encontramos a forma como 0s sujeitos narrativos se cruzam em sequéncias narrativas
publicitirias: a manipulag¢do, a competéncia, a performance e a san¢ao. Para que assim
haja significacdo, os sujeitos devem superar trés provas performativas: a) provas quali-
ficantes (saber-fazer); b) prova principal (o sujeito concretiza uma ac¢io eficaz devido
ao objecto publicitado) e ¢) prova glorificante (o sujeito torna-se no ouvinte).

A caracteriza¢do do ndo-dito, daquilo que estd implicito num antncio publicitario,
faz parte do ensaio de Annamaria Paldcios, no capitulo quarto. A autora faz interpre-
tacOes com alusdo a exemplos concretos das novas concepgoes atribuidas ao vocabulo
velhice. Entendemos claramente que existe uma visio dicotdmica nas representagoes
da velhice, nomeadamente naquilo que é apresentado na publicidade: a velhice velha (a
pessoa dependente, isolada e incapaz) e o novo velho (a pessoa activa, auténoma e feliz
por ser velha). Annamaria Paldcios avalia o aspecto da actividade enunciativa de alguns
anuncios, cujo publico-alvo estd acima dos 65 anos, para perceber se existem processos
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de positivacio do vocabulo velbice. Atesta no seu ensaio que, no que é dito ou é suben-
tendido, existe uma tentativa por parte de quem diz de amenizar a carga semantica
negativa atribuida a palavra. E assim também a forma de estar desse segmento, que se
contrapOe a cultura jovencéntrica.

O capitulo seguinte, da autoria de Raquel Cabral, versa as transformagoes geopoli-
ticas, sociais e econdémicas que inevitavelmente afectaram as estratégias de comunica-
¢do das relagdes publicas. Seguimos este capitulo com especial énfase na forma como
a comunicac¢io estd “impregnada de tecnologia...” (p. 300) e como as convergéncias
sentidas a esse nivel e ao nivel das praticas sio benéficas e bem-vindas. A autora indica
que, se estamos numa era de modernidade, o comunicador terd fundamentalmente de
conhecer ainda as teorias sociais, mas nunca se afastar das tendéncias tecnoldgicas de
forma a criar estratégias comunicacionais integradas.

A interactividade enquanto discurso publicitario é o tema central do capitulo sexto.
A autora Célia Barreto faz numa primeira fase a revisio tedrica do discurso publici-
tario, explorando necessariamente o género comunicativo. Substancia, de seguida, a
sua reflexdo aludindo ao conceito de interactividade e a forma como se narra neste
tipo de cendrios. O favorecimento da relagao entre partes numa comunicacio pode ser
conseguido de forma reactiva (intervencao minima), coactiva (alguma intervencdo) e
proactiva (muita intervengio). Contudo, apenas os refere numa perspectiva de andlise
do antincio e ndo da reac¢do do consumidor. Este capitulo tenta no fundo perceber que
resultados mais pragmaticos se podem encontrar com o uso das capacidades interacti-
vas de alguns meios ao servigo da publicidade.

O capitulo sétimo, da autoria de Herlander Elias, fecha esta obra com uma sintese
de propostas préticas sobre o controverso, e nio menos interessante, tema relativo a
Publicidade de Guerrilha. O uso do conceito que advém das nomenclaturas militares
permite a narrativa publicitdria sair dos meios tradicionais e ocupar espacos nao defini-
dos como publicitarios. A visdo fornecida é bastante assertiva sobre os virios exemplos
da ocupagio de espagos urbanos numa tentativa de passar mensagens de cariz publici-
tario. Ao longo deste ultimo capitulo percebemos que as praticas existentes que ilustram
este tema ainda sdo casos raros, o que por esse prisma lhe d4 a espectacularidade que
se precisa para atrair o menos atento transeunte. Estas praticas, criticadas por uns e
elevadas a estatutos de pura criatividade por outros, criam na performance publicitiria
um ajuste estratégico. O objectivo desta reflexdo permitiu-nos encontrar um manancial
de praticas publicitarias que nos fazem, obrigatoriamente, colocar algumas questdes.
Nem tanto de ordem logistica, moral ou mesmo em termos de ocupagdo de espaco
indevido, mas, antes pelo contrario, questdes estruturais, de impacto social, econémico
e no fundo comunicacional. Que préticas sdo entdo publicitirias ou meramente expres-
sividade artistica? Quais os limites deste tipo de publicidade? Etc.

Toda a obra reflecte um conjunto de saberes que foram partilhados sobre os novos
desafios comunicacionais. A adaptacdo e o saber-fazer torna-se efémero numa socie-
dade onde o auditério ndo estd sempre no “sitio do costume”, onde a tecnologia obriga
a saber usar e onde as possiveis hibridizacdes das praticas e das estruturas narrativas
impulsionam novas formas de comunicar.



Abstracts






Advertising digital shapes: systematisation and clearness

Soénia Sebastido

In this article, the researcher presents a systematization of the online advertising formats.
Additionally, she argues that sponsorship, product placement, referrals and the user generated
content are integrated communication techniques and not advertising techniques. Finally, she
emphasizes the need to adapt the promotional messages to the digital medium and to the web
users’ wishes, instead of the usual transposition of offline messages to the online environment.

Keywords: Advertising, formats, digital, integrated communication.

“Atrevida” magazine and social network: new advertising practices on media

Leticia Salem Herrmann Lima

This study aims to observe the role of media convergence in the construction of new consump-
tion habits and information media of young readers by appropriating the use of social networks.
Given the culture of the scan, you realize the impact of traditional print vehicles seek support
on the digital platform to publicize their media content, restructuring the communications and
advertising tools. The outline of this study is to analyze the Brazilian magazine Atrevida and
tools available to it through the convergence of content and social networking site, focusing
on the advertising opportunities available. Be used as the main theoretical Jenkins (2009), who
studies the cultural and technological convergence, Maffesoli (1999) on social groups or tribes,
Primo (2008) which addresses the interaction and computer-mediated communication, Torres
(2009) suggests that the Internet advertising practices and Recuero (2009), a researcher of social
networks.

Keywords: Convergence advertising, interaction, social networking, media, magazine Atrevida.

Blogs: Open doors to brands in cyberculture

Larissa Almada

This article discusses the new attitudes and relations between brands and consumers, from the
emerging possibilities of relationships provided by blogs. Among new forms of interaction and
opportunities stemmed from the contemporaneity, with respect to the global explosion of cyber-
culture and the advancement of the internet, blogs have emerged as a place capable of establishing
new types of relationships between brands and consumers - relationships that may even evade
from formal economic control seen in the past. A message, nowadays, does not originate solely
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from an advertiser towards the receivers, but from all sides. It has been noted that consumers and
non-consumers are active participants in this communication network, that also provides intense
integration among various sectors, present in today’s postmodern consumption and mediatic soci-
ety.

Keywords: Cyberculture, communication, advertising, blogs, brands.

Communication online strategies directed to portuguese children

Francisco Costa Pereira, Jorge Verissimo and Maria do Rosario Correia

The present study had as main purpose to identify the different typologies of Marketing and
Communication strategies over the Internet and to research how digital forms of “standard” Advertising
(as Banners and Buttons), Advergames and Streaming Advertising are directed to Portuguese children.
We ran 124 websites 87 of which were marked as having more hits by Marktest’ Ranking Netscope
in January 2009 and the other 37 are of food products.

All websites were accessed and recorded between January and June 2009. The analysis was made by
two highly skilled in qualitative analysis independent analysts.

Keywords: Communication, marketing, online strategies.

Eco-branding. A revolution in the New Media Age
Herlander Dias

The world is changing at higher speed as new media arrive at consumers’ homes and offices. New
brands occupy the position of other major brands. Their predecessors were too big to manage. The
new ones are light, smart and function better. This is the age of Web 2.0 brands. Consumer’s now
pursue low-cost products and “hypercasted” entertainment. Corporations do not sell products.
Instead, they manage brands. People Become brand followers of social brands. Every new trend
is a “must have”. As more powers are delivered to consumers, their Web dependency increases.
There is a shift, a quick turn in today’s events. From old media to new media we see for ourselves
new types of audience emerging more concerned with eco-branding, sustainability and the whole
green revolution. The hyperbrands of our time want to build a green planet, even if there is a crisis
context. It may not seem to be the right time, though it is the right one to establish eco-brands,
because this is the new media age.

Keywords: Crisis, hyperconsumer, brands 2.0, eco-branding, eco-labels.

Low-cost communication: disinvestment or formula for success?

Carla Pereira, Anténio Azevedo and Teresa Ruio

The low-cost term invaded our daily lives. It started with the airlines, but quickly spread to tel-
ecommunications, fashion, hotels, cars and the concept continues to replicate. Particularly in an
unfavorable economic situation, such as the present, consumers are more sensitive to price and
there are companies who respond to that with cuts in their costs in order to provide cheaper solu-
tions. But the “democratization” that this concept enables and the globalization that we watch is,



perhaps, a temporary illusion. In this work we contribute to the study of the Portuguese market
communication, examining how national agencies work.

Therefore, we will reflect upon the concept of low-cost marketing communication, the philoso-
phy of agencies that adopt this position, the type of service provided and how they maintain their
competitive advantage. With this work and its empirical study we analyze national micro and
SMEs - predominant in the Portuguese market - to realize the receptivity of Portuguese firms to
low-cost communications agencies.

We will try to conclude if low-cost communications in Portugal is synonymous of disinvestment
or a formula for success.

Keywords: Low-cost, agencies, agency-advertiser relationship, positioning, communication, com-
petitive advantage, creativity.

“Advertising? Not here, thanks.” Self-portrait with a view on background landscape
Ana Melo

Advertising is part of daily life as a communication system with economic, social, cultural and
symbolic implications. Pervasive and intrusive, on one hand, attractive and persuasive, on the
other hand, it arouses contradictory and paradoxical feelings. Hated by some, revered by others,
the advertising industry has been expanding its borders to communication territories not usually
identified as commercial, insinuating itself through discourse and, above all, through a more
subtle and engaging strategy.

Reviewing the way advertising has been perceived and criticized and reflecting on its image and
reputation, we reflect on the challenges of emerging new balances between progressively more
empowered consumers and brands pressured to increase dialogue with consumers; we analyze
some ways to see and experience advertising within the sector and in society in general, reflecting
on the legitimization strategies of the creative industry who is also the market spokesman.

Keywords: Advertising, criticism, images, consumer, legitimization.

Personalized outdoor: on line data basis and perspectives of analysis

Francisco Mesquita, Fernanda Viana and Zilles Borba

The outdoor advertising has grown significantly in the last two decades. This situation is due to
several aspects as the rising mobility of people in their daily time and the digital print technology
available on the market. The most spectacular expression of out-of-home advertising (OOH) is
Customized billposter, this concept is related to the large posters present in the city which are
adapted to a certain place, that is why they are unique images in the public space. This paper
focuses the Customized billposter, supported by an online database of such images. In this per-
spective, we intended to discuss two major issues in this corpus: criteria location in the public
space and the transposition of this Outdoor from physical to virtual sphere.

Keywords: Outdoor advertising, personalized outdoor, location, virtual space, bigposter.
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The advertising awakening for citizenship

Sara Balonas

Frequently understood as a tool for consumerism’s apology and, more often, in a pejorative sense,
advertising is historically linked to the economics sector. However, it has always been much more
than just a sales tool. His speech enchants, involves, excites. Its socially inclusive. To become
aware of this persuasive power is a fundamental premise to understand the enlargement of the
sphere of advertising, from consumption to the intervention in the social sphere, either from a
social responsibility of enterprises, and from a perspective of citizenship, in most cases, without
commercial purposes.

Indeed, advertising is also, and more often, a way to inform and sensitize for problems that affect
both citizens and the society, from environmental issues (such as shortage of water, ozone layer,
endangered species, pollution, waste separation) to social questions (domestic violence, racism,
hunger, abandon, maltreatment, victims of disasters or conflicts). It’s a fact: advertising is being
used for social purposes.

To understand this role we need to focus on other issues, firstly the relationship between the citi-
zen and the advertising. But also the relationship between advertisers and the concept of citizen.
Or the credibility of advertising as persuasive speech that may go beyond the recovery of con-
sumption. Or finally, and even more paradoxical, advertising non-profit inserted into a system in
which the social cause is an end in itself, as opposed to advertising the service of corporate social
responsibility, equally valid. There are several angles to discuss about this new attribute of adver-
tising. This article seeks to contribute to a debate that goes far beyond communication, playing in
the values and trends of the societies at the present.

Keywords: Advertising, credibility, social causes, social responsibility, citizenship.

Promoting High Education: modernity or inconvenience?

Teresa Ruao

A new discursive order emerged in the Portuguese public universities during the 1990s. We refer
to the transformation of their discursive practices by the integration of concepts prevailing in the
private sector. As a result, the promotional discourse settled in the external communication devel-
oped by national universities. And this is visible through the current use of advertising in mass
media channels, as well as other above the line techniques.

To deepen this reading, we will look to the promotional materials used by national public uni-
versities in recent years. This analysis is supported by an exploratory research carried out on
higher education exhibitions, between 2007 and 2009. Results point out that these institutions
have some difficulties in changing their language to fulfill the expectations of the new competitive
environment and in accepting the advertising model. Within the national academies the debate
seems to remain: is advertising higher education a sign of modernity or just an inconvenience?

Keywords: Portuguese universities, promotion, advertising.



The role of advertising in purchasing cosmetics

Francisco Costa Pereira, Ana Cristina Antunes and Sofia Nobre

In the last decades there has been a significant increase in the patterns of consumption of cos-
metic products, in particular those targeted for men. This increase in cosmetic consumption is
due, amongst other factors, to the role and relevance that society and advertising attribute to the
beauty ideals. These beauty ideals influence body image. Therefore, attitudes toward advertising
and body image can be considered as relevant variables to explain consumer behaviour regard-
ing cosmetic products. This paper examines the influence of body image on the development of
motives to buy cosmetic products. Two mediators of this relation, attitudes toward advertising
and consumer involvement, are analysed. By specifying the relationships between these variables,
we propose a model that shows their influence on consumer behaviour regarding cosmetic prod-
ucts. To validate this model, a survey was administered to a sample of 513 people that buy and
use cosmetic products. The results show that this sample attributes low relevance to their body
image, is not involved with cosmetic products and has a neutral attitude toward cosmetic adver-
tising. The results also allowed building a model of influences on buying behaviour regarding
cosmetic products. The fit of the model is near the standards and it shows us how body image has
an impact on the motives to buy cosmetic products, considering the mediation role of involve-
ment with cosmetic products and attitudes toward cosmetics advertising.

Keywords: Advertising, consumption, cosmetics.

Publicidade institucional e marca organizacional: caso EDP Renovaveis

Renata Suely de Freitas and Teresa Rudo

This paper intends to investigate how corporate advertising may associate values to an organiza-
tional brand. It is known that advertising images and texts not only inform about a product or
service, advertising speeches transmit ideas and feelings that may become associated to the brand
and encourage desire and empathy for the advertiser. In this way, how may advertising help to
construct a favorable brand image with the public? To understand these meaning processes, the
beginning of the paper will present the theories regarding corporate advertising and connotative
meanings that might involve advertising communication. To further improve this research, we
will present a case study involving the advertising campaign of “EDP Renovaveis”, that in 2009
won the prize for Best Corporate Advertising from the Portuguese Association for Corporate
Communication (APCE).

Keywords: Corporate advertising, brands, meanings.

Using taboos as an advertising strategy:
analysis of its impact and level of acceptance in portuguese consumers

Elsa Simoes e Paulo Cardoso

Nowadays, traditional media are cluttered with advertising, making it very hard for one particu-
lar ad to stand out and make an impression. In order to achieve the desired surprise effect that
will guarantee increased visibility, advertisers often deliberately use shocking issues (or ‘taboos’)
in their ads.
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In this paper we undertake an analysis of Portuguese consumers’ reaction to the presence of strat-
egies where taboos are deliberately used as a means of drawing the viewers’ attention to a product
or service that does not present any intrinsic taboo charge. Following the path of previous studies
and reviewing the existing literature on the subject, the present analysis focuses on the presence
in ads of issues such as violence, death, suffering, sex and nudity. We posit some preliminary
hypotheses as to the acceptability of using such issues as an advertising strategy according to
demographic characteristics such as age, gender and academic qualifications. In order to verify
the validity of our hypotheses, a survey was conducted with a sample of 131 subjects of both
sexes, aged 18-65.

Keywords: Advertising strategy, taboo, consumers.

Brands as symbols in contemporary advertising speech

Cristina Santos

The contemporary advertising speech explores the symbolic legacy of brands that offers, through
the consumption of products, social counterparts for the individuals. Aware of this process,
advertising weaves a mere glimpse of the physic dimension of the product, while reinforcing its
immaterial side, provided by the brand. It is around consumption, and not production, that the
social actors organize their lives, it is based on the brand they buy that is transmitted, at others,
who they are or who they would like to be. The sphere of consumption presents identity alterna-
tives. Is that intangible promise, present on the advertising language, that constitutes the symbolic
capital of brands.

The first part of the present essay approaches the connotative dimension existent on the advertis-
ing speech, followed by explanation of the results of the empiric investigation: understand the
impact of the tv advertising campaign «A Caixa» in the creation of a symbolic capital to YORN.

Keywords: Brands, advertising speech, symbolic capital.

Beyond visual surface: advertising images in the light of social semiotics.
Representations and discourses of heterosexuality and gender

Silvana Mota-Ribeiro and Zara Pinto-Coelho

Following our previous research on advertising images published on women’s magazines, in
this article we present an inventory of entities (a “grid”) for visual analysis from Kress and van
Leeuwen’s visual grammar (1996). We show that the detailed and systematic description of visual
resources it entails is crucial in order to re-construct knowledges and discourses underlying those
images. We especially emphasise the case of heterosexuality discourses used in this kind of images,
which allows the revealing and exposure of sexist ideology contradictions, and the way those are
assuming “more subtle forms in the contemporary period” (Lazar, 2005: 1).

Keywords: Visual social semiotics, visual grammar, advertising images.



Discourse and Manipulation — the miscegenation of genres in written press

Alexandra Guedes Pinto

This paper focuses on the appearance of certain instances of “intermediate genres” in written
press derived from the miscegenation of press editorials and advertisements. It analyses the case
of a specific advertisement and health editorial printed in VIP — a Portuguese social magazine - in
April 2010. It appeals to a theoretical framework from Discourse Analysis in order to prove the
miscegenation of genres between the two chosen texts. Four aspects are developed: the context
and co-text of the analyzed discourses; the genres involved; the language and paralanguage used;
the pragmatic values activated — locutionary, illocutionary, perlocutionary.

The study aims at proving that different genres combinations formed from advertisements and
other types of discourse, especially in media discourses, are a sign of the colonization that adver-
tising carries on other discourses financially dependent on it.

Keywords: Discourse analysis, miscegenation of genres, manipulation, advertisements, press editorials.

The role of linguistic strategies in outdoor’s advertising messages:
analysis of posters produced by Communication students

Elsa Simoes Lucas Freitas e Sandra Tuna

Despite the multi-modal character of advertising texts and the resulting interaction of differ-
ent elements that compose the ad, this paper aims to focus on the contribution of verbal ele-
ments in the advertising messages, especially the way they are structured to make it more effec-
tive and appealing. Thus, by resorting to the outdoors developed by students in their work for
the Communication Agency of Fernando Pessoa University, we will attempt to analyse some of
the titles and slogans that involve ingenious linguistic strategies, hence creating ambiguity and
humour, among other effects.

Keywords: Advertising messages, linguistic strategy, posters.

The Public as Social Experience

Samuel Mateus

What the concept of public means today? We seek to contribute to this debate searching for a
third-way of appraisal: the public is neither a simple audience constituted by media consumers
nor just a rational-critical agency of a Public Sphere. We argue the concept should also be seen in
at the light of a publicness principle, beyond a critic and manipulative publicity.

In accordance, the public may be regarded as the result of the social activities made by individu-
als sharing symbolic representations and common emotions in publicness. Seen with lower-case,
the concept is a set of subjectivities who look publicly for a feeling of belonging. So, in this
perspective, the public is still a fundamental notion to social life although in a different manner
in comparison to 18th century Public Sphere’s Public. He means above all the social textures
and configurations where successive layers of social experience are built up. The public is, thus,
acknowledged with the casual and spontaneous public communities disseminated through society
carrying out processes of communication that use media to obtain a worldwide relevance.

Keywords: Public, publicness, publicity, public sphere, social experience.
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The advertising in the sociological research in Portugal: void or emerging domain?

Alcina Dourado

This article deals with organisational communication, focusing in particular on advertising and
the context in which it is implemented. We have chosen to look at it through the perspective of
the media which is one of the basic concepts of this article. This implies an analysis of advertising
within the area of Sociology. In this case we are examining the production of Portuguese research
in the Sociology of Advertising.

Some of the questions this article covers are: who does research and produces articles, either with
or without a referee, in this specialised field of Sociology in Portugal? When and where are the
articles published? What topics are primarily addressed? Can we identify major themes, seminal
texts and texts which summarise issues? Can we also identify texts related to sub domains similar
to those that already exist in other fields of Sociology? What are the results of those studies?
Providing an answer to these questions involved a: review of the literature of Portuguese stud-
ies, including magazines concerning social sciences / Sociology from research centres, such as
Centre for Social Studies (Associate Laboratory of the Faculty of Economics of Universidade de
Coimbra), CIES (ISCTE) and others like Universidade Nova de Lisboa; the analysis of fundamen-
tal sociological Portuguese texts.

The main purpose of this study is to test the hypothesis that Portuguese research is weak in the
area of the Sociology of Advertising.

Keywords: Social advertising, sociology of advertising, Portugal, literature review.

Rituals of communication and of consumption: new tribes, new rituals

Susana Silva, Andreia Galhardo and Rui Torres

This article addresses the status of the objects as signs produced by the advertising discourse,
encouraging a reflection about the relations settled between communication, consumption and
advertising. In the contemporary societies, objects exceed their functional characteristics to be
coated with symbolic material, conveying meanings and values that are projected into the social
relations and in the ideology that guides the performance of the individual in the world. Extended
and adapted to the most different media of this media culture, advertising matches a new form of
religion before the new tribes of consumption, enhancing mere products as magical objects and
transforming rituals of communication into rituals of consumption. In this symbolic play, objects
arise full of identity value, socially representing the individual and placing him before the multiple
images of consumption and the images of himself.

Keywords: Communication, consumption, advertising, meaning.

The polemic interaction on online discussion forums: the example of debates
about stock option subscription and bonuses in the Libération newspaper

Ruth Amossy

This article aims to analyse the conversationalisation effects of polemic, with its subjectivation
and oralisation effects, based on discussion forums made available by online newspapers. This is
defined as a violent confrontation of antagonist theses which derives from argumentation. A field



Abstracts

research was conducted via the polemic exchanges which took place on the online forum of the
left-winged Libération about the question of stock option subscription and bonuses in times of
crisis (March 2009). This study allows us to demonstrate (1) how the emergence of the polemic is
due to the expression of a personal opinion which causes a rupture with what is usually common
in virtual community; (2) how the paradox of a strong subjectivation in a space where the partici-
pants are hidden behind pseudonyms produces a form where reasoned argumentation mixes with
personal quarrels. It is in light of the logic which links these two means of exchange that change
suffered by the polemic is measured in this new form of media.

Keywords: Polemic, discussion forums, conversationalisation, subjectivation, argumentation,
quarrel.

When TV ignores regulation
Felisbela Lopes and Phillipe Vieira

In the last year of the first decade of the 21st century and on the verge of crossing over to digital
television, it is important to get to know the news programming of both generalist as well as
cable news networks. In terms of television activity framing, Portuguese broadcasters are gov-
erned, essentially, by three different documents: the Television Act, the Public Service Concession
Contract (in the case of the state-owned network RTP) and the deliberation of the Entity for
Social Communication Regulation (ERC) that came to be after the renewal of the private net-
works’ (SIC and TVI) broadcasting license. A look at the television news offer during the last
quarter of 2010 (from September to December) allows for the realization that private general-
ist networks are not fulfilling the minimum obligations stipulated by the regulation entity. For
that to be true both SIC and TVI would have to produce significant changes to their prime-time
television lineup. However, those who are in charge of private television have not only violently
criticized ERC for its position on the matter but have decided to not significantly change their
prime-time television offer since 2001. And business seems to carry on as usual in 2010.

Keywords: Television programming, public service, ERC.
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