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10. Publicidade




Os media e a Publicidade em Portugal

Francisco Costa Pereira
e Jorge Verissimo,
Escola Superior de
Comunicagdo Social

A publicdade actual, além de possur um
paps] econdmico & comercial e de integrar
o sistema de comunicacdo sodal, revela
tamibém uma fungSo social. wisdo que da
a0 consumidor um papsl activo & a0 publi-
ctano um estatuto de “moderador” social.
E importante assinalar este fripio papsl da
publicidade. Para o cumprimento da fun-
30 econdmica & comercial, destinada 3
Promogac & langaments de novos produ-
tos no mercado, a publicidade manifesta-
52 ruema dimens3o discursiva, materializa-
da nas formas de comunicaco originais
e até fransgressoras que 530 veiculadas
nos diversos media. Este conpunto s2r3,
por sua wez, revelador de uma dimens3o
social e cultural, ja que os publicitarios
incluem no seu trabalho cratvo magens
que colocam muitas wezes em causa 05
habitos, o5 principios & os modos de wida
instituidos.

De salientar gue o sucesso da fungso
economica e comerncial da publicidade de-
pende da dimens3o persuasiva insoita no
intericr da originalidade & transgressivida-
de das mensagens, que induem nos seus
conteddos e encenacies as aspiraghes e
desejos do recepiorn. A publicidade poten-
cia valores socias que funcionam como
procedimentos  persuasivos,  nomeada-
mente o éxite, come sindnimo de feficida-
de; o prestigio, como modo de obtengSo
do éxito e do trunfo; a competéndia, como
apologia do comportamento humano; o
individualisma, pela ilustragio de herdis
que redlamam o &xito e o tiunfio devido 3o
seu caracter individual; o consumo, que
52 manfesta na incessante “invencio” de
necessidades que serao satisfetas com
o5 produtos publicitados; 3 azFfama e a

upéncia. Toda a encenacdo publicit3-
ria remete para a actividade, para o ndo
desperdicio de tempo, para o esforgo, o
rigor, a posse. Por esta razdo, acaba por
contribui para a formagao de opinides e
atitudes, ndo sd em relagio aos produtos
& 35 marcas, mas também sobre os com-
pOrAmEntos Soci3is.

Ap dirigir-nos estes contelidos, a public-
dade pretends CONVenCcerNos que SHMos
0s protagonistas da mensagem, no fundao,
quE SOMES LNcos.

Como discurse sfemeno que &, mas que
visa colocar wma marca na memdrna do
consurmidor, a3 publicidade recome maio-
ritanamente 3 estratégias que actuam
muito mais a0 nivel das emogdes. das
sensagdes e do proprio inconscients do
indwiduo do que a0 nivel raconal, iso
&, apoia-se no simboliismo do discurso
em detrimento da informacie, de modo
a colocar o consumidor @ percepoionar
que a mamca promovida he oferece gra-
tificagies de omdem sensorial, socal ou
mesmie ntelechal. Meste tipo de esra-
tegia publictaria. o proprio produto e os
seus beneficios operatives parecem ndo
ter grande importancia, dando a idea que
a publicidade esguecey o valor funcional
do produto. O objective & fazer com que
0 consumidor deixe de comprar o produto
pedo s=u valor funcional, mas por aguils
fue gle representa

Constata-se, entdo, que a3 publicidade
faz parte das nossas wdas como o faz a
televis3o ou o camo. Lembremo-nos da
questao "como Sera 0 NoSSe MUndo Sem
publicidade?, que Jose Muno Martins co-
Iocava na introdugSo do programa 1000

Imagens" gue aoresentava em 1882
Como resposta, o genénco exibia, de um
modo continue, 3 supressao de fodas as
mensagens publiciianas que == podiam
ODSEMVAr Nos pefcrsos o8 uma cidade.
Alsnuavanm-se 35 COMEs Vivas, reduzia-se
o moviments e a acglo, faltava a alegria
Emergia um ambiente depressivoe e cin-
Zenio.

Somas, sfectvamentz, defersores da
publicidade. Somos conta agueles que
a consideram como tendo um dscurso
artificial & manipulado, que salienta as
qualidades discutiveis dos produtos; so-
mos conira quem culpa a3 promessa do
anuncio impulsicnar o consumidor para a
amadilha da compra, embora tenhamos
cornsciencia do poder que ela possui para
nfluenciar os consemedores. A publicida-
de. & sindnimo de liberdade, de progresso
& prospenidade, quando devidaments re-
gulada ou aubo regulada.

Meste contexto, & de assinalar a prec-
cupagdo da Associagio Poruguesa de
Anunciantes (APAN). da Associacao Por-
tuguesa das Empresas de Publicidade e
Comunicagio (APAP), da Federacdo das
Indistrizs Poruguesas  Agro-Alimentz-
res (FIPA), da Confederacdo da Industria
Portuguesa (CIP) que, conscientes dos
efeitos da publicidade. quando mal orien-
tada, & dos maus habitos aimentares que
actuaimente se verificam nas criangas em
todo o mundo ocidental, cobocaram, em
Setemibro de 2005, em vigor um Codigo
de Boas Praticas parm as Comunicagies
Comerciais, paa Crangas e Jowens,
nurma tentativa de auto regular os conte-
(s publicitarios.

S50 estes mecanismas de auto regulagdo
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e também agqueles desenvolvidos pelo
Instituto Civl da Auto Regulaglo da
Publicidade, oque podem confribuir
para contnuanmos 3 considerar que a
publicidade & um factor de progresso e
de infornagdo do consumidor e nao de
Outra questio que nos prencupa e
a saturagéo pubictaras dos media,
particulamments @ televisio. Em nossa
opiniao  tomase necessanc  alterar
algo meste panorama mediatics. Assim
wejamos, as televisdes com os seus
extensos  intervalos  pubficitarios, por
WEZES COM vanas repefighes de uma
mesma campanha & de uma excessiva
redundancia dos conteldos discursivos,
tomam-se incomodos para os recephores!
consumidores. Estes respondem com o
“zapping”, ou com a redizagae de outra
qualquer actividade, dexando de assistir
3 s emissa0 318 a0 sau final.

Todos sabem que apenas interpreiamos
& oganizamos uma infima parte da
infiermagan que recebemos. Ma televisao,
por exsmplo, o wolume de mensagens
num bloco publictario e a sua konga
duragan s30 aspecios que nos imitam a
atengao e condicionam a percepgdo como
processo activo e construfvo. Ja em
1881, Ries e Trus sustentavam que «para
se defender do volume de comunicagao
dianc, o receptor filtm e rgjeita muita
informacdos (1881, p.5). De um modo
geral, ICTESCENiIM OF MESMos JUlores,
xd mente humana =0 aceita o que de
certa forma coincide com as experiencias
antenoress  (ibidern).  Apesar  destes
problemas. assistimos, entre Janeino e
Moverrbro de 2008, a um crescimento
do investimento publicitario de 11.5%, em
relagio a 2005 (Mediamonitor).

Ja em 2002, num estudo efectuado pelo
Observatono da Publicidade aos inter-
valos publicitarios nos programas tele-
WENDS, Verficou-se que. apesar de uma
consideravel dispersSo quanto & duragio
destes blocos nos warios canais, estes
S encoftravam em muitas situagdes no
limiar da duragSc prevista na lei (art 32
da Lei n® 31-A/88 de 14 de Julbho - Lei da
Telewisac), ou sefa, blocos com uma dura-
gao proxima de 12 minutos mintemapios
por hora de transmiss3o para os canais
de cobertura nacional & acesso ndo con-
dicionado & 7,5 minuios para o operador
publico. De referir que o caleulo do indice
de saturacio publicitara contempla ape-
nas o espaco comercialpublicidade & os
patrocinios, excluindo-se 35 auto-promo-

gdes do canal televisivo’

Assim, ao analisamos os dados do Vide-
ctrack da Media monitor | Markbest Audi-
metria no ano de 2008 (até Mowembro)
constatamos que os blocos publicitanios
dos canais teleyisives mantém os mesmos
niveis de duragdo que tinhamos obsena-
do em 2002 (com excepgao da RTF, que
em face da nova disposigao legal passou
de 7.5 mirutos para 8§ mirutos?)

Se analisarmos o5 dados que 3 mesma
emipresa nos oferece dos investmentos
publicitarios werffica-se que a televisao
naoc s0 detém a maior fatia dos nves-
fimentos, cerca de T0%, como & o meio
que fewe maor cescamento percentual
desse mesmo imvestiments (em 2005 o
meio televiso teve um aumento de nves-
timentos de 31,2%. a publicidade exterior
de 12,2%, a mprensa de 49, o cinema de
1,5%. Ja a radio pendeu 1% dos invest-
menios face a0 ano de 2004).

0 a=pecto mais visive! da quantidade de
insercdes publicitarias e de auto-promo-
ghes num bloco €, como ja refermos, a
indiferenca manfiestada pelo receptor de
cada Wz que SUrgem, no ecrd, os blocos
publicitarios. Ja em 2004, Barata Simdes,
presidente da Associagio Fortuguesa de
Anunciantes (APAN), fiez chegar ao Go-
veme, a0 Instute do Consumidor (1C) =
30 Instituto da Comunicag3o Social (ICS)
um documento, no qual nfomava estas
entidades sobre o agravamento da satu-
ragio publicitana que se vive actualments:
a0 3ctual nimers de anincios por bloco
publicitario esta a provocar cansago Nos
telespectadores | b (Expresso, n®1631.
31-01-04).

A par da saturagio pubficitania, um outno
glementn que pode CONCOMET PaiEa 3 Mme-
nor atengao dada a publicidade e conse-
guente guebra de impacio da mensagem
esta relacionade com a “redundancia
discursiva’, ou seia, com contetidos que
reratam encenagbes banais e do quot-
diano, COMD por EXemplo, ENCENaghes &m
que familias fielizes ensaiam uma refeizio
ou quakquer outra experiéncia conjugal
wulgar, de camos que vislam por paisa-
gens fantasticas onde tudo & limpo e belo.

1 O et il Sads & Sunsglhs dod Bleoss vl pafh
& b e Ll S

w flla pdl:l l\lllcurfl.rrmllil Bacw o e frank lijii
apkcboab, oM pergue nis aeslinem

2 Dekda I da Sabaindio S8 2003 o Conlialo de Cof-
itk Ganl de Bafeico de Takivtlo celebido efhe &
Enlinde Poitigels & a RTP B0PE, 84 prawl, S0 B
do o o a1 da 13w

s Jhes o pof Sla hof
da airiEalis

No fundo, mensagens de ambientes de
ofigem sentimental, romantica & wtopica
& pouco Interessam & deibam de swpre-
Ender 0 ConsUmidor.

Pensamos que as agencias de public-
dade e 05 anuncianies devem procurar
uma soiugSs unpente para contrariar a
ndiferenza & os babos indices de memo-
rmgmnmﬁeslad}spebsammmdmﬁ
face 3 publicidade. Como afirmava Pedro
Pina (Marketeer, 2008) “fazer campanhas
50 por fazer, lancar produtos s4 por lan-
gar & fazer ofertas j@ ndo chegam [ ).
Cada wez mais 35 agéncias tém de fazer
um trabalho aprofundado de estratégia de
comuUNicagan”.

De facto, o future da Publicidade parece
apontar, cada vez mas, pam o fim do
CONSUMIdor espectador, & 35 emMpresas
€ as agéncias de publicidade dewem re-
flectir no conceio de consumidor enval-
vido, como ja estd @ acontecer na Imer-
net. Alias, o orgamente da publicidade na
Imtermet devers crescer 28.2% em 2007,
estimando-se um total de 24 mil milhdes
de euros, segundoc 3 agincia de meos
Zenith. (Expresso de 30.12.2008).
Interactvidade parece ser a palawra-cha-
ve. O consarmidor deseja e exige um papsl
cada vez mais active. Como espelho da
sociedade, a publicidade tendera a evo-
fuir de algum modo nesse sentido. Assim,
sera de esperar, enfre outras coisas, que
o consumidor possa fomiatar o anibnco 3
sua medida; por exemplo, alterando 3 cor
o camo do anncic que passa na TV ou
mudando a imagem para o ver de oulro
Anguio — coisas que aliss j3 3o possiveis
nalguns sitios da net

A revolugio que o You Tube e Mays-
pace introduziram val, eventuaiments,
estender-se a publicdade, sendo muito
provavel que em breve possamos assistic
a spofs publicitarios langades pelos con-
sumidores, repartndo-se, deste modo, a
construcio de conteddos enfre os criati-
VOS2 05 consumidores. Pedro Femeira da
agéncia Young Red Cell afima que 35%
dios filmes visionados na Intermet em 2005
eram anincios publicitanos [Expresso de
3001222006)

LUma das grandes inhas condutoras & a
procura cada vez raicr do enfretenimen-
to em substituicao da informagao, que no
caso da publicidade se tem revelado nos
chamados “adverieiments”, filmes cujo
objecive se foca no entretenimento, mas
Que, COMm iS50, 3Wmentam a notoriedade
da marca. Ouw, como diz Edson Athayde
(Diario de Moticias, 3.01.2007 . criar men-
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sagens que contem historas, que envol-
VAT 05 CONSUMdoNes & o5 emocioneme
E da como exemglo a publicidade da PT
que recormeyu aos humonstas da serie co-
mica "Gato Fedorento”.

Para além das agéncias terem que mudar
a construg3e da mensagem publicitania,
oS anunciantes, tambSm est3o a agir, para
encontrar novas formas de comunicagao
Qe confguram mudngas esiatégoas
face a saturagao publicitaria na telewisao,
como & o caso do produd placement, o
marketing relacional, os patrocinios de
festas e festivais. a responsabiiidade so-
cial mediatizada e outras formmas inovado-
ras & crativas.

0 product placement apareceu pela pri-
meira wez no fime amencano Midred
Pierce, em 1840, quando a achiz Joan
Crawford fii wisionada a beber um whisky
da rmarca Jack Danield, (Mebenzahi e Se-
cunda, 1983}

0 advento de séries de ficgdo, em espe-
cial na televisdo, tem sido visto como wm
dos maiores impulsionadores deste tipo
de inserches, a0 mesmo tempo que se
tomaram mem dos maoes weiculos de
sucesso de publicidade 3 uilizados.
Achalmente, o prodwct placement como
uma das formas mals persuasivas pu-
blictarias, pode ser considerado, em
determinados niveis. como publicidade
subliminar (FAsiowes & Chartier 2000,
uma vez que o produbdimarca aparece,
normaimente, de forma natural e ndo os-
tensiva insarida no contexio de uma sene.
Ao considerammos que estas insergdes
est3o a contribuir para a naturalidade de
um determinade progrEama. mosirando
que ele decome no ambiente de todos os
dias, estamaos a contribuir para o realismo
e o sentido de famliaridade que possuem
as cenas visionadas num programa (De-
Lorme & Reid, 1882)

C= anunciantes, como & disse, come-
Cam a ter uma nogio muite cara de que
o5 sistemas tradicionais de publicidade
COMECam a estar esgotados. Sentem que
devemn deservolver as suas estratégias
COMUnIicacionals por ouiras atemnativas,
quer pelos patrocinios, quer pelo product
placement. As=im, o grande aumento das
producies ficcionais de producdo nacio-
nal tém mcrementado este Hpo de inser-
ches de publicitanias, alpo que est3, neste
et @ preccupar os reguladores,
Meste momento assist=-se, tambem, ao
deservohiments do chamado o “brand
enferfainment”. As insercies publicitarias.
que no 52U inico se focalizavam apenas

na colocagdo de um produtn'marca no pro-
grama, com ou sem referéncias verbais,
esido, neste momento, 3 evoluir para que
o produtodmarca se envolva no enredo da
frama que s& desenwolve no programa.
Acaba por =& fomar mas agressna do
ponte de vista da persuasao, na medida
S oque, o produtodmanca se toma parte
da historia da senafirma, tomande-se um
dos suportes dos actores no desenrolar
das cenas.

Esta ligagao aos aciores que suportam
a historia oria relages afectivas com os
espectadores, que 35 fransferem para os
produtos ou marcas. Transfertncia que
conduz 3 que o5 espectadores imitam os
seus idolos tomando-se consumidones
naturais dos produtos. ou das mansas, re-
duzindo ou elminando, em determinadas
situagdes, a5 contra angumentagbes que
o cepticismo em relagdo 3 publcidade
tradicional thes tende a criar (OFAstous &
Chartier 2000).

Estas inserpdes orientam, entdo, o pro-
cessamento de informacio de urma forma
marcadaments afectiva, pelos lagos e va-
lores gue |he estao associados.
Efectivamente, estas inclusdes de marcas
530 urra tentativa de fuga dos anuncian-
tes 3 saturacdo publictana que se verifica
na televisao, Os testes de reconhecimento
e recondagdo tEm demonstrado que estas
do que 3 visualizagio das mensagens
publicitarias nas intermupcies dos progra-
mas (Grupta e Lord, 1808). Por outro [ado.,
trabalhos recentes tém demonstrado que
o product placement quando bem integra-
do toma-52 mais persuasive na mudanga
de atitudes, do que aquele gque aparece
de forma incongruents nos programas. Ja
quando mal integrade pode levar 3 reje-
30 das mancas (Russell, 2002).

(Outra questio importante esta relaciona-
43 com os efeitos desta forma de public-
dade nas criangas. Estudos recentes tém
dermnonstrado que o product placement
tem maiores efeitos neste plblics do que
nos adultos, UMa vez que as criangas ain-
da ndo dispdem de toda a sua capacdads
cognitva de processar a informacdo, o
qQue 05 CoNduZ @ Uma MEior memonza-
530 implicita {Amold, 2006). Esta eficicia
mas elevada nos programas infants, em
conduzido 3 que muios jogos de consolas
o estejam a utilizar, introduzindo mancas
no guido da histoda, conduzinde a uma
visuaizagio pemmanents da manca. Se
pogados pelos jovens centenas de vezes,

verficamos deste modo o impacts que a
marca val ter neles.

& forca desta forma de comunicacio co-
merzal @ t3o eevada, que a faclidade
oM que se uitrapassa os limites do bom
SEN50, EXgE qUe O Mercado inicie o5 pro-
cessos de auto regulacio.

Fara alem do product placement tambem
o5 patrocinios estao a ser utilizades. Des-
de a simples mengao a0 pamocinic no
programa fteleviswo, antes efou depois.
ale ao patrocinio de outros eventos tele-
visivos, o5 patrocinios Em tido, tambem,
wm grande deservolvimento fora da tele-
visan, Veiase o exemplo de uma manca
de cenea que patrocinoy 3 festa de pas-
sagem do ant na Tome Vasco da Gama
em Lishoa. As reporagens, enfretanto.
efechuadas passaram nos Senicos noti-
ciosos, estando 3 manca ali visivel,

Por ocutro kado, o5 patrocinics assoca-
dos @ comportamentos empresanas de
responsabfidade social estio, neste mo-
mento, em grande esidéncia. Como este
tipo de responsabilidade nos remete para
comportamentos de cidadana, em que 3
empresas tEm a “obrigacao” de contribuir
para o desenvolvimento da socedade.
assisie-se, por um lado, 3 um dessnvol-
vimenio positivo destes comporamentos,
mas, por outro, 30s proveitos gue dail au-
ferem pela exposicio mediatica que isso
lhes confers. S0 ganhos sfedives e de
valores sodisis que S30 assodados 35
Marcas & gue, uma vez fransferdos para
o5 consurmidores, tomando-os mais pro-
pensos a ligarem-se 35 marsas.
Existern, sinda, empresas que est3o 3 ne-
OCEar com cAmaras municipais, a fim de
aproveitar espacos plblicos que estejam
subaproveitados ou mesmo degradados
para serem arquitectinicaments recupe-
rados, veiculando o valor de marcas que
estejam neressadas em colaborar nesta
miciatva de responsabiidade social Al
a5, esta shuacio ja acontece Noutras so-
ciedades (Diario de Moticias, 10001 2007
& WAWW. CENanourbanc. com )L

Verficamos, tamberm, que a publicdade
exteror & outro dos suportes que sobres-
sal cada vez mais Nos espagos urbanos.
Se. por um lado. confribui para a poluicio
wisual, por outro, da cor e alegria acs per-
cursos whanos, fazendo passar desper-
cebido muitos dos emes urbanisticos.

A Publicidade Exterior & um poderoso
meso de conferr notoriedads 35 marcas
&m expansan, tendo a sua utilzagdo cres-
cido em 2008, 20%. segundo dados da
Mediamoniton.



Podemos dar o exemplo da marca Reno-
va. que praticaments apenas faz publci-
dade exterior para dar notoriedade 3 mar-
3, o que tem conseguido com bastante
sucesso em Portugal, Espanha e Franga
COM 05 seus cartazes polémicos de figu-
ras masculinas nuas.

Est3o, ainda, 3 sungir outros meios de pu-
blicidzate que estio a pulverzar o nves-
timento publicitario. Podemos dar como
exemplo o recuUrso 305 AUTMOVESS COmo
veiculo publicitano, os canais de televisao
privados que weiculam publicidade em cir-
cuitos fechados, como as fammacias e o5
aides

Por ditimeo, podemos, ainda refesimo-nos
a0 marketing relacional, & o caso concre-
to do “mobile marketing”, ou a utlizacio
de mensagens SMS para os telemoveis.
Por exempio. nas épocas de promogdes
& saldos verffies-se uma utlizacso exten-
swa das mensagens SMS para os tele-
miveis dos dientes, entretanto inseridos
em bases de dados [Diano de Moticias,
10.01 2007).

0 futuro da publicidade ter@ de passar
pela compreens3o, por pante das empre-
535, de que 35 estatégias de comunica-
30 devem ser integradas, com a utiliza-
30 cada ver maior de solugies crativas
& novadoras. para atingirem o5 ConsU-
midores, emvchiendo-os. de modo a que
nao se sintam manipulados, para evitar os
rrecanismos de reactancia e de reieico &
puiblicidade.
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