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Philip Kotler, ao definir publicidade como “qualquer forma,
nao pessoal, de apresentacao ou promocao de ideias, bens ou ser-
vicos, paga por um patrocinador identificalapontava dois ca-
minhos para esta técnica de comunicacao persuasiva: a publici-
dade dita comercial (promogéo de bens e servigos), enquanto va-
riavel de um mix de comunicacgéo, inserido numa estratégia de
marketing, e a publicidade enquanto elemento chave na comuni-
cacao de causas e valores sociais, ao servico do interesse publico,
a publicidade social ou comunitaria (promocao de ideias).

A influéncia da Publicidade na sociedade, independentemente
do objecto da mensagem ser comercial ou social, € um facto com-
provado pelo vasto e heterogéneo corpo tedrico que se tem vindo

! Philip Kotler, Marketing ManagementNew Jersey, Prentice-Hall, 1998,
p. 587.
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a desenvolver um pouco por todo o mundo. Desde a reflexao pro-

duzida por autores provenientes da economia, gestdo ou marke-
ting, que se preocupam em demonstrar e optimizar a sua aplicacédo
estratégica, as andlises fundamentadas na sociologia, psicologia,
retorica, semidtica, estética ou mesmo na ética.

A partir de uma perspectiva interdisciplinar, este artigo pre-
tende debrucar-se sobre um problema concreto e actual: qual a
real eficacia da publicidade enquanto comunicacdo persuasiva,
mais especificamente na divulgacao de causas sociais junto da so-
ciedade contemporanea (exemplificada com o &ad@rcito de
Salvacad. A reflexdo sobre este problema tem como ponto de
partida duas questdes principais: primeiro, qual a relagdo desen-
volvida ao longo da histdria entre criatividade e efectividade pu-
blicitaria, ou o mito do “conceito criativo”, e em segundo, qual
o verdadeiro poder da comunicac¢ao publicitaria na actualidade e
consequentemente, qual o seu lugar actual nas estratégias de co-
municacao das organizacdes.

1 Publicidade ou o mito da criatividade

O melhor contributo para perceber qual o valor atribuido a cria-
tividade na publicidade pode ser retirado da sua prépria histéria.
A publicidade portuguesa conheceu a sua primeira época de ouro
durante as décadas de 50 e 60, contextualizada por um periodo
de crescimento econdémico, o desenvolvimento dos mass media, e
a introducdo das modernas praticas de marketing por multinaci-
onais. Decorria a Era da publicidade informativa: as mensagens
tinham um caréacter pedagdégico sobre o produto, com o objectivo
principal de incitar e fomentar o consumo. As agéncias publicita-
rias centravam a sua estratégia criativa no recurso a testemunhos
de utilizadores e na comparacdo com produtos semelhantes, ape-
sar da concorréncia ser diminuta.

No panorama americano, para todos os efeitos o berco da
publicidade e dos seus grandes desafios, decorria o debate so-
bre a melhor filosofia ou metodologia criativa, que culminou na

www.bocc.ubi.pt
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chamada “Revolugéo Criativa”. O grande desenvolvimento dos
meios de comunicacdo de massa, primeiro a radio depois a te-
levisdo, levantava o desafio aos publicitarios de desenvolverem
campanhas dirigidas praticamente a totalidade da populacéo, ao
contréario do elitismo da imprensa. Este factor, associadmam
consumista provocou nos publicitarios a preocupacao e a discus-
séo sobre qual a melhor forma de criar anuncios distintivos da
concorréncia.

De um lado da discussé&o, no seguimento da tradicao racional
da publicidade de Claude Hopkins (com a sua @wientific Ad-
vertising e John Caples (em que a prioridade é dada a enumera-
¢ao de promessas e argumentos de venda, fundamentada na expe-
riéncia de redaccéo dtirect mail encontra-se a tese da “unique
selling proposition”. Rosser Reeves definiu-a da seguinte forma:

“Each advertisement must make a proposition to
the consumer, not just words, not just product puf-
fery, not just show window advertising. Each adver-
tisement must say to each reader: ‘Buy this product,
and you will get this specific benefit’ [...] It must be
unique — either a uniqueness of the brand or a claim
not otherwise made in that particular field of adverti-
sing™.

Esta tese confrontou-se com uma dimensdo mais simbolica
da publicidade: o conceito de imagem de marca. Defendido por
David Ogilvy, este conceito apontava para a necessidade de cons-
truir uma personalidade da marca através de uma estratégia emo-
cional: ao adquirir um produto o consumidor ndo compra apenas
0s seus beneficios fisicos, mas sobretudo os beneficios psicologi-
cos. A metodologia “Brand Steweardship” (ainda hoje utilizada
pelas agéncias do grupo Ogilvy) é uma filosofia de trabalho de-
dicada exclusivamente ao cuidado e potencializacdo das marcas,

2 Citado por W.M. Weilbacher erdvertising(New York, Macmillan Pu-
blishing, 1979, p. 47-48).
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gue parte do principio de que elas ndo estao apenas no mercado e
no cérebro mas também, no coragao de cada consumidor.

No fundo, dava-se a passagem da Era do produto para a Era
da imagem, dum consumidor racional, que compra a nivel cons-
ciente, em busca de um beneficio concreto, para um consumidor
emocional, cuja escolha é determinada principalmente pela sua
identificacdo com a imagem e prestigio projectado pela marca da
sua preferéncia. Criativamente, da-se o salto de anuncios em que
0 Unico protagonista é o produto e 0s seus argumentos de venda e
onde o texto ocupa 0 maior espaco, para anuncios onde a dimen-
séo visual se torna essencial, traduzindo a valorizacdo da compo-
nente conotativa da comunicagao.

Dave Bernbach, considerado por muitos o “pai dos criativos”,
foi o primeiro a defender que “o que dizemos ndo é mais impor-
tante que a forma como o dizemos, porgque nada é tao forte como
o poder de uma ideig®. E também, a exemplifica-lo magistral-
mente com o0 anuncio ao Carocha da Volkswag&hirtk Small,
um icone da revolucéo criativa.

A revolucao criativa em Portugal da-se com a entrada de Por-
tugal na comunidade europeia, em 1986, depois dos “anos de
travessia do desertbprovocados pela recesséo do periodo pos-
revolugcdo de 1974. Praticamente todas as grandes agéncias de
publicidade multinacionais se instalaram no pais (DDB, Young
& Rubicam, RSCG, Ogilvy & Mather, FCB, Publicis, BBDO)
provando o crescimento, tanto quantitativo como qualitativo, do
mercado publicitério. As condi¢cdes de mercado mais competiti-
vas exigiam uma gestao de marketing mais sofisticada e um maior
desempenho estratégico da publicidade. A quantidade de prémios
conquistados por agéncias portuguesas em festivais criativos in-
ternacionais é a prova mais visivel deste aumento da qualidade
média da publicidade produzida no pais e da sua competéncia cri-
ativa.

3 Citado por Bruce Bendinger efihe copy workshop workbook: the art of
writing advertising(NTC, Business Books, 1993, p.40).
4 Bernard Brochand e outroBublicitor, Lisboa, D. Quixote, 1999, p. 33.
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Paradoxalmente, a par do crescimento do mercado publicita-
rio, desenvolveu-se o mito do poder da publicidade, visivel nos
continuos e espectaculares investimentos publicitarios e em si-
multaneo, a incapacidade dos consumidores reterem tanta infor-
macado. Esta consequéncia natural da saturagao do espaco publi-
citario € visivel, sobretudo, na televisdo, o meio publicitéario por
exceléncia. Traduziu-se no desenvolvimento do zapping, na op-
cao por fazer outras coisas durante o bloco publicitario ou numa
menor aten¢cao ao ouvir a mensagem publicitaria.

A saturacgdo publicitéria tornou-se um verdadeiro quebra- ca-
becas para anunciantes, publicitarios e planificadores de meios,
gue procuram ansiosos a formula magica para penetrar na mente
do consumidor. E o problema real da eficacia da mensagem publi-
citaria: um consumidor tipico esta exposto a centenas ou milha-
res de mensagens publicitarias num sé dia. A taxa de mortalidade
das mensagens, como descreve Kotler para o caso dos EUA, é
cerca de 1500 para 10: o consumidor médio esta exposto a cerca
de 1500 mensagens por dia; a sua atencao selectiva faz com que
apenas receba efectivamente 30 a 80 mensagens por dia; ou seja,
menos de 10 mensagens por dia tém uma probabilidade razoavel
de influenciar o comportamento do consumitior.

Além das limitagBes da mente humana, os autores norte- ame-
ricanos Al Ries e Jack Trout alertam também para o facto das
empresas terem cada vez mais dificuldade em mostrar aos con-
sumidores as vantagens relativas dos seus produtos. A razao é
muito simples: os mercados sado ocupados por produtos concor-
rentes que, na realidade, mal se distinguem uns dos outros, o que
faz com que os consumidores os considerem equivalentes — os
produtos“‘me-too”. Por isso, fazer mais publicidade do que a
concorréncia nédo significa vender mais. Criar uma marca através
da comunicacao publicitaria ndo é garantia de sucesso, porque a
concorréncia esta a fazer exactamente o mésmo.

5 Philip Kotler, Marketing ManagemenNew Jersey, Prentice-Hall, 1988.
6 Al Ries e Jack TroutPosicionamento — A batalha pela sua mesasil,
ed. Pioneira, 1987.
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A realidade é s6 uma, o consumidor tipico esgotou a sua ca-
pacidade e disponibilidade mental para absorver mais mensagens
publicitarias, e sobreinundado de informac&o ndo tem tempo de
investigar ou comparar, para descobrir a melhor marca. Como
forma de combater este contexto desorientador, Al Ries e Jack
Trout desenvolveram na década de 70 o famoso e muito pertinente
conceito dePositioning

“Posicionamento é a arte de criar uma percepcao
distintiva para a marca de forma a diferencia-la de
forma relevante em relagcédo a concorréncia. Posicio-
namento nao € o que vocé faz com o produto, é o que
faz na mente do consumiddr’

Os autores defendem que o assalto a mente ideal é ser o pri-
meiro a |4 chegar, numa categoria determinada, desenvolvendo
um posicionamento pela categoria do produto. De facto, certas
marcas pioneiras conseguem atingir um estatuto de tal predomi-
nancia no mercado que acabam por ser identificadas pela catego-
ria do produto onde se enquadram. Sao mais do que magas
of-mind a marca ndo € apenas a primeira a ser lembrada quando
uma pessoa quer comprar o produto, mas sempre que essa pes-
soa pensa no produfoQuando nédo se consegue ser o primeiro
pode-se sempre posicionar pela concorréncia, como o caso clas-
sico da Avis, “We try harder” que desafiava o lider Hertz, ou da
7Up “the un-cola”, que atacava a Coca-Cola. Ou entdo, conti-
nuar a seguir o principio da simplicidade e compreensibilidade da
mente humana para criar posicionamentos faceis de memorizar
e diferenciar: seja pelos beneficios do produto, pelo preco, pelo

7 Al Ries e Jack TroutPosicionamento — A batalha pela sua merse
Paulo, ed. Pioneira, 1987, p.2.

8 Alguns exemplos classicos: Coca-cola, refrigerantes sabor a cola; Kodak,
magquinas fotograficas; Jeep, veiculos todo-o-terreno; Aspirina, analgésicos,
entre outros.
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tipo de utilizador, pelo tipo de uso, pela concorréncia ou pelo sim-
bolismo?

Apesar do sucesso deste conceito, tdo popular entre profissi-
onais e tedricos de marketing e publicidade, a Era do posiciona-
mento ndo conseguiu resolver o problema da eficacia publicitaria.
Este problema conduziu a duas tendéncias principais junto dos
anunciantes e publicitarios actuais. Por um lado, assistiu-se a re-
ducéo das expectativas em relacdo a publicidade e a procura de
formas mais eficazes e sofisticadas de direccionar a publicidade,
segmentando o alvo de comunicagao (impulsionado gata-
base marketinge aumentando o investimento em comunicagao
below the line Por outro lado, e é talvez a tendéncia mais curi-
osa, ha a procura do conceito criativo ideal, uma busca deificada
pelo mito da criatividade — capaz de penetrar o muro da percepgéo
selectiva — como sinénimo de notoriedade e sucesso da marca.

Assim, as campanhas mais brilhantes das ultimas décadas (per-
ceba-se as que ganharam mais prémios) destacam-se ou pela sua
agressividade, como o caso extremo da publicidade da Benneton,
com ideias criativas fundamentadas nos problemas da sociedade,
ou pelo recurso a estratégias criativas que, em ultima analise, po-
dem ser comparaveis a objectos estéticos. Em muitos dos anun-
cios actuais, considerados extremamente criativos pelos préprios
publicitarios, a preocupacao central parece ser agradar ao olhar,
relegando para segundo plano o objectivo classico, levar a acc¢éo.
O proprio Al Reis, no seu ultimo livro, escrito em conjunto com
a filha Laura, anuncia a perda de credibilidade da publicidade ac-
tual: “O objectivo da publicidade nado é tornar o produto famoso.
O objectivo da publicidade é tornar a publicidade famd8a”.

9D.A. Aaker, R. Batra, J.G. Myergydvertising Managemeniew Jersey,
Prentice-Hall, 1992, cap. 4.

10 Al & Laura Ries, A queda da publicidade e a ascensdo das relagdes
publicas Lisboa, Noticias editorial, 2003, p. 58.

www.bocc.ubi.pt
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2 Anuncios brilhantes ou anuncios eficazes?

“Por detras de toda a criacdo publicitaria, existe,
numa fase formulada ou informulada, uma hipétese
de marketing, uma estratégia, um objectivo. Nao a
formular previamente, é por em perigo a eficacia da
criacdo [...] Quem tem uma estratégia clara ndo se
sente tentado a partir numa direccdo estética sedutora
mas estranha ao publico visadd”.

Além de H. Joaanis, muitos sdo os autores que afirmam con-
sensualmente que a definicdo dos objectivos € uma etapa essencial
na elaboracao de qualquer estratégia publicitaria. Pode-se mesmo
afirmar que constitui um conceito inerente a qualquer estratégia.
Na planificacdo de uma estratégia esta subentendido qual o objec-
tivo a atingir.

Os objectivos publicitarios, tal como defendem os tedricos
do marketing, surgem em sequéncia dos objectivos empresari-
ais, apds um aprofundado diagndstico da situacdo que envolve
a marca, comportamento do consumidor e concorrentes. A sua
definicdo ira traduzir-se no resultado claro e mensuravel do que
se pretende obter com uma mensagem. Geralmente, o objectivo
pode ser medido em termos de mudanca de percepcéo, de prefe-
réncia, convic¢ao ou de accao.

Um bom anudncio sera aquele que cumpra satisfatoriamente o
objectivo para que foi feito. De entre os muitos objectivos pu-
blicitarios destacam-se: a) Informar que uma marca ou um pro-
duto existem; b)Estimular as pessoas a experimentar o produto;
c) Ensinar as pessoas a utilizar o produto; d) Mostrar as multiplas
funcdes do produto; e) Modificar as atitudes actuais em relacdo a
marca ou produto; f) Lembrar as pessoas que a marca existe; g)
Construir uma imagem para a marca.

A agéncia publicitaria, sobretudo o departamento criativo, a
partir da estratégia criativa (vulgarmente apelidad€dpy Stra-

1 Henri JoannisQ Processo de criacéo publicitarjaisboa, edigdes Cetop,
1990, p.16.
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tegy) vai ter a dificil funcdo de traduzir o objectivo publicitéario
num “conceito ou ideia criativa”. Esse conceito devera ser visivel
em cada um dos anuncios para bem do equilibrio da campanha
publicitaria. Como ha muitos objectivos publicitarios e as situa-
¢bes em que tém lugar as campanhas diferem muito entre si, ha
uma ampla gama de bons anuncios. Alguns serdo vulgares ou
normais, e por isso, faceis de conceber, outros seréo brilhantes e
a sua criacdo e realizacdo tera um mérito acrescido. Mas tanto
uns como outros podem ser eficazes, no sentido de conseguirem
concretizar objectivos.

O gque podemos observar, no panorama criativo actual, tanto
em anuncios graficos como audiovisuais, € uma comunicagao mui-
to afastada do anuncio informacional ou da racional USP. Corres-
ponde a uma realidade em que o objectivo esta diluido, em que ja
nao interessa investigar o produto para fazer sobressair a marca.
O préprio andncio a uma marca chega mesmo a ser completa-
mente independente do produto, ignorando até a sua presenca fi-
sica. Do produto ja s6 importa a sua denominag¢ao — a marca ou
o logotipo. A imagem de marca anulou completamente a materi-
alidade do produto. E levada ao extremo, a sua realizagao criativa
€ completamente livre e praticamente independente de condicio-
nalismos de marketing. O objecto da mensagem publicitaria esta
agora centrado em linhas de sentimento — ternura, amor, amizade,
paixao, ciuime, desespero — tao diferentes e multiplas quanto a
natureza humana.

Na nossa perspectiva, este tipo de mensagem esta muito mais
proximo do artista do que do publicitario. Ou dito de outra forma,
hoje a histéria dum anuncio comeca nas pessoas do marketing
(toda a informacao comercial, as vantagens, a promessa, 0 objec-
tivo) mas vai ser concluida por artistas, os criativos, que se regem
por valores estéticos. No coragdo das agéncias de todo o mundo —
o departamento criativo — € comum encontrar uma dupla criativa,
um responsavel pelas palavras (com formacéo em letras ou nota-
vel aptiddo para a escrita), e 0 outro pelas imagens (proveniente
do design ou das Belas Artes). A propria denominacao profissi-

www.bocc.ubi.pt
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onal — director de arte, redactor, director criativo — aproxima-os
mais do campo estético do que empresarial, empolando a impor-
tancia da sua “veia artistica?.

Sergio Zyman, que ja foi CEO da Coca-Cola, na okira end
of advertising as we know ithponta esta mesma tendéncia:

“As agéncias de publicidade, em vez de se con-
centrarem nos consumidores dos seus clientes, apai-
Xonaram-se por si mesmas. E em vez de tentarem
ajudar os clientes a aumentar as vendas, esconderam-
se atras das sua criatividade, cobrindo-se de prémios,
gue acabam por ser mais obras de arte do que obras
de comunicag&o'®

O mesmo alerta ja tinha sido dado muito antes por David
Ogilvy, no seu livro autobiogréafic&;onfessions of an advertising
man Ao descrever a‘8regra para construir anuncios eficazes
afirma:

“Deve-se resistir a tentacdo de escrever o tipo de
texto que ganha prémios. Fico muito agradecido quando
ganho um prémio, mas a maior parte das campanhas
gue produzem resultados nunca obtém prémios, por-
que ndo atraem a atenc&o dos artistas”.

Uma outra constatacdo interessante. Hoje a publicidade con-
verteu-se num espectaculo, existe mesmo um consumo cultural
ou de entretenimento dos anuncios. A Zyman Marketing Group
fez uma andlise exaustiva das qualidades em comum dos anuncios

12 A estruturacdo do departamento criativo em duplas de criativos supervi-
sionado por um Director de arte deve-se a Bill Bernbach, na década de 60, um
defensor acérrimo do espirito de equipa, enquanto forma perfeita para tirar o
maximo partido do poder das ideias.

13 Sergio ZymanA propagada que funciona — Como obter resultados com
estratégias eficazeBrasil, Editora Campus, 2002, p. 28.

14 David Ogilvy, Confessions of an Advertising Maihondon, Pan Books,
1963, p.165.
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gue ganham prémios e chegou a concluséo de que 84% dos pre-
miados entre 1999 e 2001, incorporavam o humor ou a satira mas
apenas 22% incitavam a ac¢&dEsta tendéncia para olhar a pu-
blicidade como entretenimento pode ser também exemplarmente
comprovada nas grelhas televisivas de muitos paises, onde héa pro-
gramas centrados na exibicdo de anuncios (como o “Imagens de
marca” na SIC Noticias, o “1000 Imagens” em reposi¢cdo no RTP
Memodria, ou “Anancios de Graga”, apresentado pelo publicitario
Edson Athaide, que foi exibido no Canall).

O publico e muitos profissionais da publicidade parecem va-
lorizar algo que n&o é sendo um instrumento de marketing ao ser-
vico de uma organizagdo, como se se tratasse de um verdadeiro
produto cultural. Nao sera por acaso que Cannes € palco de um
dos mais mediaticos festivais de cinema e curiosamente, também,
desde 1954, do mais importante Festival internacional de publici-
dade?

O equilibrio criatividade/eficacia € uma questéo interessante
gue nunca se desligou da publicidade ao longo da sua historia.
N&o € um fendémeno novo, ja nos anos 20, por exemplo, a publici-
dade queria-se 0 mais artistica possivel, como atestam os cartazes
de Toulouse-Lautrec, Chéret, Mucha e muitos outros artistas. Mas
o mercado do inicio do século XX era completamente diferente do
mercado actual. Por isso, a verdadeira questédo, a que porventura
deveria preocupar 0s anunciantes € a seguinte: se a publicidade
perdeu o seu proposito funcional transformando-se em arte, entéo
qual é o verdadeiro papel e peso a atribuir-lhe nas estratégias de
marketing e de comunicagéo?

“A publicidade é a maior forma de arte do séc. XX, disse
Marshall MacLuhan. De facto, se o valor do produto, ou da
marca, passou para o anuncio em si e por si, podemos atrever-
nos a concluir qgue nos encontramos huma nova etapa da histéria
da publicidade. Depois da Era da informagé&o, da Era da imagem
e da Era do Posicionamento, chegamos a Era da pos-publicidade

15 Sergio ZymanA propagada que funcion&rasil, Editora Campus, 2002,
p. 37.
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onde reina uma forma hibrida — meio publicidade, meio arte — a
gue denominaremos “publiarte”.

Antes, a eficacia da publicidade podia ser basicamente inter-
pretada através da relacdo com dois tipos de objectivos publici-
tarios: o objectivo cognitivo (que é o que nGs queremos que o
publico-alvo pense, sinta, acredite ou deseje depois de ter rece-
bido a mensagem publicitaria) e o objectivo comportamental (que
€ 0 que ndés queremos que o publico-alvo faca, ou influencie a
fazer). Actualmente, o novo estatuto do produto publicitario —

0 anuncio centrado em si mesmo — levanta dificuldades na sua
descodificacdo e na resposta a questdo: Qual o objectivo da “pu-
bliarte™?

Esta interessante problematica coexiste no marketing comer-
cial e no marketing social, sempre que a arma utilizada para atin-
gir o publico é a publicidade. Mas quando o objecto de estudo é
a comunicacao a causas sociais, a questdo sobre qual o objectivo
alcancavel com a publicidade torna-se ainda mais pertinente. Por-
gue quando a eficacia da mensagem veiculada pela publicidade é
fundamental para a vida em sociedade, torna-se urgente perceber
gual o seu verdadeiro poder no desenvolvimento de estratégias de
“Social Marketing: Improving the quality of life*

Como esclarecem Philip Kotler e Eduardo L. Roberto:

“O termo “marketing social” apareceu pela pri-
meira vez em 1971, para descrever o uso de princi-
pios e técnicas de marketing para a promogao de uma
causa, ideia ou comportamento social. [...] A institui-
¢cao patrocinadora persegue os objectivos de mudanca
nacrenca de que eles contribuirdo para o interesse dos
individuos ou da sociedadé”

O marketing social tem sido alvo de importancia crescente nos

1850cial Marketing: Improving the quality of li#o titulo de uma das obras
mais interessantes sobre esta tematica, de autoria de Philip Kotler.

17 p, Kotler e E. Robertdylarketing SocialRio de Janeiro, Editora Campus,
1992, p. 25.
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ultimos anos, como podemos observar nas muitas campanhas que
variados emissores, desde o Estado, a ONG’s e mesmo empresas
privadas tém desenvolvido. Uma consequéncia logica da preo-
cupacao com os problemas sociais reais com que as sociedades
se deparam: altruismo comunitario, dirdo uns, ou interesse pu-
ramente comercial ou de hipécrita notoriedade social, criticardo
outros. Independentemente das verdadeiras razfes que levaram
ao desenvolvimento do marketing social, a publicidade €, por ex-
celéncia, o meio utilizado para sensibilizar e fazer agir cidadaos,
organizacdes e governos, em prol de variados projectos que defen-
dem nao os interesses pessoais dos que apoiam as causas sociais
mas os de uma colectividade ou de certos grupos sociais.

O grau de eficacia da publicidade a causas sociais esta con-
dicionado, a partida, pelo teor das suas mensagens. Prevencéo
na saude, preservacdo do ambiente, solidariedade social, educa-
¢do civica, sdo temas recorrentes do Marketing Social. Mas a
familiaridade com a tematica ndo impede a sua problematizacéo,
pela simples razdo de exigirem dos consumidores e cidadaos uma
modificacdo cognitiva e comportamental. O plano cognitivo so-
bressai quando o objectivo é fornecer informacéo aos cidadaos
para modificarem uma “ideia social” (na terminologia de Kotler),
gue tanto pode manifestar-se numa crenga, uma atitude ou um va-
lor (por eX os direitos humanos). O plano comportamental surge
nas mensagens sobre uma “pratica social” — o objectivo a alcan-
car € um acto ou comportamento (por exemplo, ir vacinar), ou
um “objecto tangivel” (por exusar cinto de seguranca) enquanto
instrumento para se estabelecer uma prética social.

Mas a publicidade a causas sociais, muito mais do que con-
dicionada pelo tema da mensagem, tem a sua eficacia reduzida
— como tentaremos demonstrar através do &socito de Sal-
vacao— pelo problema intrinseco e actual de qualquer tipo de
anuncio publicitario: o mito da criatividade.
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3 “Até quando vai fingir que néo os vé?”

O Salvation Armynasceu em plena Revolucao Industrial, mais
concretamente em Londres, no dia 2 de Julho de 1865, pela voca-
¢ao do pastor William Booth. O slogan “sopa, sabéo e salvacao”
€ 0 marco desta organizacdo que abalou as estruturas e os meé-
todos das Igrejas da Inglaterra de entdo. O nome advém da sua
estrutura, semelhante a militar. Os recrutas sdo submetidos a um
treino cuidadoso. Caso o recruta complete com sucesso o treino, €
promovido a oficial, podendo fazer carreira até chegar a coronel.
Os dois “s” no uniforme de cada salvacionista significam “Salvos
para servir”.

Na missdo ddexército de Salvagaestdo envolvidos trés ti-
pos de pessoas: 0s oficiais — missionarios a tempo inteiro e que
tém responsabilidade no desenvolvimento da obra no pais em que
servem; os salvacionistas — estudantes ou trabalhadores que déo
parte do seu tempo livre para trabalharem nos varios programas
gue a organizacao promove; e 0s voluntarios — pessoas de todas
as idades, racas e religides, que se identificam com o espirito al-
truista e humanitario deste movimento e ajudam no seu tempo
livre.18

A partir da Inglaterra este movimento cristdo espalhou-se pe-
los cinco continentes. Presente em 103 paises, chegou oficial-
mente a Portugal em 1971, comeg¢ando no Porto a expanséo para
todo o pais. Actualmente, Bxército de Salvacatem dois lares
para a terceira Idade, um centro de acolhimento para criangas em
risco, um centro para os sem abrigo, uma colonia de férias para
criancas e jovens, dois centros de dia para reformados (Porto e
Lisboa), trés apoios domiciliarios (Porto, Lisboa e Colares), um
centro de conferéncias, um centro de recolha de distribuicdo de
roupa e mobilia usada e varios centros de distribuicdo de alimen-
tos a familias carenciadas. Além destas instituicbes promove gra-
tuitamente a ocupacao de tempos livres, com aulas de masica, au-
las de alfabetizag&o, aulas de portugués a estrangeiros e passeios

18 para mais informagdes consultar: www.salvationarmy.org.uk
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para reformados. No periodo do NatalEgrército de Salvacéo
entrega cerca de 700 prendas a criancas desfavorecidas, cerca de
500 cabazes a familias de baixo rendimento e oferece almoco a
pessoas que passariam a época festiva sozinhos.

A nivel internacional cSalvation Armytem uma vastissima
obra social, desde lares para idosos, maes solteiras e criancgas,
centros para toxicodependentes e para pessoas maltratadas, cen-
tros de recolha e distribuicdo de alimentos, roupa e mobilias, ser-
vigos de visita a presos, centros para invisuais e centros para in-
fectados com o virus da sida. Pela sua obra, a organizacao ja foi
nomeada por quatro vezes para o Nobel da Paz. Mas apesar de
tudo isto, continua a passar praticamente despercebida pela maio-
ria dos portugueses, o que nos leva a questionar qual a eficacia da
sua comunicacédo publicitaria, desenvolvida pela J.W.Thompson
Portugal‘®

A J.W.Thompson e &xército de Salvacdoomecaram a tra-
balhar em conjunto em 1994. Desde essa data tém feito duas cam-
panhas para angariacdo de donativos por ano: uma no Natal e
outra na Pascoa. A J.W.Thompson desenvolve também, pontual-
mente, outro tipo de trabalhdellow the line(cartbes, calenda-
rios, posters, entre outras pegas). A agéncia de meigséaito
de Salvaca@ a Mindshare, que, a titufro bong consegue ne-
gociar o espaco (tambépno bong. Os meios acabam por variar
em todas as campanhas conforme o que é cedido por cada meio,
mas habitualmente tém: TV, Radio e Imprensa (jornais e revistas).
Os objectivos subjacentes a estas campanhas séo: 1) Aumentar a
notoriedade d&xército de Salvacdalando a conhecer o seu tra-
balho com as criancas, os idosos e os desalojados; e 2) Fazer com
gue as pessoas contribuam para os peditoridsxdacito de Sal-
vacaao

19 A John Walter Thompson, em Portugal desde 1981, tem competéncia
comprovada junto de varios clientes (Banco BPI, Bayer, Cadbury, Kraft, Pfizer,
Mazda, Modelo, Nestlé, Shell, Vodafone, entre outros) e pela presenca habitual
no ranking das dez melhores agéncias de publicidade (mais informagdes em:
www.anpub.workmedia.pt).

www.bocc.ubi.pt



16 Gisela Gongalves

A Campanha “Invisiveis”, com os anuncios “Jo&o”, “Maria” e
Miguel” ganhou diversos prémios nacionais — troféu D.N. melhor
campanha imprensa, prata no Festival de Publicidade da Figueira
da Foz e internacionais — sol de Bronze no FIAP, prata no New
York Festivals, melhor anuncio de imprensa no El Ojo de Ibero-
america, Short List no London International Advertising Awards,
Prata no EuroBest Awards, e o sempre cobicado Ledo de Ouro
(é apenas o terceiro ganho por Portugal) em Cannes, na categoria
Imprensa/Causas Sociais.

Sob a direccao criativa de Jodo Espirito Santo, o redactor Rui
Soares e o director de Arte Pedro Magalhées parece terem partido
de um facto: as pessoas ignoram os desalojados. Por comodidade
e cobardia fingem n&o ver o que se passa a sua volta. E o que ndo
se vé é como se nao existisse. As fotografias da campanha séo por
iss0, cenarios reais, lugares da cidade nocturna que ilustram a cru-
eza do problema. Nestes anlncios ndo aparecem pessoas, apenas
uma legenda a indicar o lugar onde se encontram: “ Maria San-
tos, 47 anos, sem abrigo” nas escadas do metro, “Miguel Costa,
12 anos, sem abrigo” perto de um gerador de electricidade, “Jodo
Pereira, 70 anos, sem abrigo” num banco de jardim. Comum a
todos os anuncios a interpelacdo: “Até quando vai fingir que nao
os vé? Campanha de donativos de Natal de 8 a 23 de Dezembro”
e 0 escudo d&xercito de Salvagasublinhado pela assinatura “A
servir o proximo”.

Debrucemo-nos entédo, sobre a relacédo objectivos/resultados,
0 cerne da questao, com a consciéncia de que o impacto da cam-
panha estd, a partida, limitado pelo seu redugitare of voices
pela saturacéo publicitaria. Comecemos pelo primeiro objectivo:
aumentar a notoriedade @xeército de SalvacaoA agéncia, em
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discurso directo, afirma que apesar de ndo haver comparacoes de
valores, o ultimo peditorio foi um dos mais concorridos, onde as
pessoas ja comecavam a reconhecer a organizacdo. Acrescenta
também, que apesar de ndo serem feitos estudos de notoriedade,
com a repercussao da campanha “Invisiveis” (devido aos prémios
publicitarios), os membros do Exército foram entrevistados por
meios generalistas e de cariz publicitario (imprensa e ).

Se o0 Exército ja esta em Portugal desde 1971, faz campanhas
nos mass media desde 1994, “comecar a ser reconhecido” parece
muito redutor, ou mesmo, sinénimo de uma fraca efectividade
no processo comunicacional. E de salientar que em Portugal, di-
ficilmente deparamos com alguém Haército de Salvaggoao
contrario de outros paises, como a Inglaterra ou a Franca, onde
0s seus soldados fardados se encontram na rua, em contacto di-
recto com os transeuntes (em alguns locais tocam um sino para
apelar a atencdo). Nestes paises, sem qualquer duvida, a cam-
panha “Invisiveis” teria muito mais forca: o objectivo aumentar
a notoriedade da organizacéo (e nao criar, como parece ser real-
mente 0 caso portugués) seria alcancado através da publicidade
de manutencao.

A aparente m& determinagéo do objectivo publicitario pode
ser percebida através do paralelismo com a publicidade comer-
cial, que decorre em sintonia com as fases do ciclo de vida dos
produtos. Como explica J. M. Lampreia éxPublicidade Mo-
derna

“A publicidade de manutencao utiliza-se quando
o produto é conhecido e alcangou a sua quota maxima
de mercado. O esfor¢o publicitario entdo desenvol-
vido € muito menor do que na fase de lancamento.
Mas a publicidade ndo pode parar, pois é necessario

20 Estas informagdes foram obtidas directamente junto da J. W. Thompson
Portugal.
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manter sempre viva a sua imagem na mente do pu-
blico”?!

Também através da analise semantica da prépria campanha,
gue nao responde a questdes basicas, como “Quemmxéroito
de Salvacd®@’, “Onde se encontra?” ou pelo menos, “Como se
pode doar e ajudar?” se pode apontar um mau posicionamento
da organizacdo. Uma reflexdo comparavel a de muitas marcas
gue ndo conseguem ganhar um lugar na mente dos consumidores,
simplesmente porque nao desenvolveram de forma planeada o seu
lancamento no mercado.

Na sua simplicidade criativa, o ndo dito de “Invisiveis” conduz-
nos ao segundo objectivo de publicidade: fazer com que as pes-
soas contribuam para os peditériosii@rcito de Salvacadipe-
sar de ser um dos peditorios mais concorridos somos condicio-
nados a concluir que, este crescimento ficara sempre aquém das
expectativas e das reais possibilidades. A atencéo, nivel de men-
sagem brilhantemente alcancado gracas a criatividade da agéncia,
nao levou a uma grande motivacdo ou accdo. E néo seria esse 0
verdadeiro prémio que a campanha pretendia alcancar?

Apesar de todas as duvidas levantadas pela relacéo eficacia /
criatividade de “Invisiveis” ndo se pode passar ao lado da impor-
tancia da repercussao dos seus prémios nos media. Este € mesmo
o facto mais interessante, enquanto factor condicionante do novo
papel da comunicacado publicitaria. Al Reis e Laura Reis defen-
dem muito acertadamente a tepequeda da publicidade e a as-
censdo das Relacdes PubliddsSegundo estes autores, estamos
perante a ineficicia da publicidade devido a sua falta de credibili-
dade e a sua tactica thoy bang— a promocéo brusca e agressiva.
Esta estratégia deve ser abandonada em favor do lento e metodico
trabalho das Relac¢des Publicas, porque s6 se constroem imagens

21 J. Martins Lampreia, A publicidade moderna, Lisboa, editorial Presenca,
1983, p. 36.

22 Al & Laura Ries, A queda da publicidade e a ascensdo das relacdes
publicas Lisboa, noticias editorial, 2003.
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(seja de marcas ou de organizac¢des) através da opinido de tercei-
ros, como o®pinion makersos consumidores e sobretudo, com
0s media.

O novo papel da publicidade na actualidade devera estar cen-
trado em fazer recordar e defender a imagem de marca ou da or-
ganizacao, continuando a estratégia seleccionada pelas Relacfes
Pulblicas. As Relacdes Publicas tém a fungao de criar percepcdes
na mente dos consumidores, na maior parte das vezes recorrendo
aos media, a publicidade tem a capacidade da a defender e man-
ter viva. As RelagBes Publicas tém a capacidade de argumentar
e construir uma imagem, recorrendo a criatividade para encontrar
uma ideia, um evento, que desencadeie comunicét&o.

No caso ddExército de Salvacaos prémios publicitarios fo-
ram o “talk value” que serviram de pontapé de saida para a co-
bertura mediatica sobre esta organizacdo e podiam ter ido muito
mais além, se integrados numa estratégia de Rela¢c6es Publicas. A
muito premiada campanha da BBDO para a Prevencao Rodoviaria
Portuguesa com o filme de televisdo “Helder, Teresa e Henrique”,
gue chegou a ser noticia pometime € outro exemplo compro-
vativo da importancia da assessoria de media. Ja 0 mesmo nédo se
pode dizer sobre a eficacia da campanha na reducéo da sinistrali-
dade rodoviaria...

Duas conclusdes importantes a destacar, que apontam novos
caminhos de investigacdo e que levam a afirmar que entrdmos
na Era das RelacBes Publicas. Primeiro, no caso concreto do
Marketing Social — exemplificado com Bxército de Salvacao
— 0S seus objectivos, “promocédo de ideias, causas e programas
gue procuram aumentar a aceitacdo de uma ideia ou pratica so-
cial num grupo-alvo” (Kotler) confundem-se com os objectivos
das Relacdes Publicas. Porque as Relacdes Publicas visam justa-
mente difundir a aceitagéo social de uma organizagao e “modificar
a opinido publica adversa ou reforgar a opinido publica existente

23 Al & Laura Ries, A queda da publicidade e a ascensdo das relacdes
publicas Lisboa, noticias editorial, 2003, p.179.
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na comunidade®* Em segundo lugar, talvez seja 0 momento para
apostar menos no poder criativo da publicidade, em si e por si pré-
pria. A publicidade, enquanto técnica por exceléncia para atingir

e seduzir multiddes, pode e deve ser inserida em campanhas de
comunicacao a causas sociais, mas numa estratégia conjunta com
as Relagbes Publicas, a assessoria de media, o contacto directo
com a comunidade, a organizagcao de eventos, e todos 0s meios e
accoes que actuem de forma concertada num programa de comu-
nicacao interdisciplinar.
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