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RESUMO

E objectivo deste artigo analisar duas campanhas multimeios onde o posiciona-
mento de honestidade perante o consumidor se destaca. Trata-se de anincios de
imprensa e televisdo de natureza diversa que publicitam produtos diferentes - lim-
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peza e bebidas - mas que coincidem na sua atitude no-nonsense perante o consumo
num contexto de fragilidade econdmica. Nesta andlise discursiva pretende-se de-
tectar as estratégias utilizadas para levar a cabo esta abordagem de forma convin-
cente e eficaz em termos de comunicacdo publicitaria.
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ABSTRACT

It is the purpose of this article to analyse two multimedia campaigns where an
honest approach of the consumer is foregrounded. These campaigns include press
ads and television spots for different types of products - a clothes detergent and still
drinking water - which present similar no-nonsensical attitudes as to consumption
habits within a context of economic frailty. With the analysis undertaken in this
article, we aim to reveal the strategies used in these campaigns to accomplish this
approach in a convincing and effective form.
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INTRODUCAO

A publicidade caracteriza-se pela sua elevada capacidade de incorporar de for-
ma célere quaisquer tendéncias e alteracdes sociais na sua tecitura discursiva,
tornando-se, deste modo, uma amalgama de vozes compésitas, que constituem im-
portantes documentos sobre a nossa realidade contemporanea. Esta caracteristica,
inerente ao proprio processo de composicdo do discurso publicitdrio, pode igual-
mente ser lida como uma estratégia eficaz de demonstrar aos seus publicos-alvo
um posicionamento de consonancia relativamente aos valores vigentes e, conse-
quentemente, garantir uma melhor aceitacdo do produto/servigo proposto.

No caso especifico da crise econémica mundial que, inevitavelmente, se reflec-
te no nosso pais - e numa atitude aparentemente paradoxal, se os anidncios forem
entendidos como inerentemente manipuladores e tortuosos - a industria publicitaria
rapidamente integrou nos seus discursos apelos explicitos a moderagdo e sensatez no
consumo, que pretendem confirmar um posicionamento de honestidade de algumas



marcas relativamente aos seus publicos, demonstrando que ndo os pretendem levar
a consumir de forma acéfala e desregrada (uma das acusagdes mais frequentes a pu-
blicidade), mas sim incentiva-los a um consumo socialmente consciente e ponderado.

1. QUESTOES DE (DES)HONESTIDADE EM PUBLICIDADE

O discurso publicitario, em virtude das suas caracteristicas compdsitas e mu-
tantes, é frequentemente visto como indefinido, hibrido e, consequentemente,
perigoso (Cook, 1992: 34). O seu papel como acto de comunicagao é contaminado
pelos seus objectivos comerciais que, para muitos criticos, o desqualificam quanto
a credibilidade que possa pretender assumir. Para autores como Williamson (1978)
ou Geis (1982), trata-se de um discurso viciado nas suas premissas bdsicas, capaz
de vampirizar as caracteristicas desejdveis de outros discursos e incorpora-las no
seu préprio texto e assim manipular insidiosamente os seus publicos. Deste modo,
podemos afirmar que o discurso publicitario é frequentemente visto como sendo
inerentemente desonesto, jd que, segundo essa perspectiva, se destina unicamente
a incentivar comportamentos consumistas de excesso.

1.1. ABORDAGEM HISTORICA

E no decurso do séc. XIX que podemos localizar o inicio da publicidade moderna,
no momento em que o ritmo de produgdo de bens comega a exceder as necessida-
des do publico (Myers, 1994: 20), surgindo assim a marca como o elemento dife-
renciador por exceléncia de um entre muitos outros produtos com caracteristicas
praticamente semelhantes. A ténica centrava-se principalmente na factualidade
dos argumentos apresentados, sendo a componente visual ainda frequentemente
reduzida a ilustragdes funcionais do produto publicitado, residindo a argumentacdo
persuasiva na componente textual do anudncio.

Nos finais dos anos 20 e inicio dos anos 30, o efeito de sinceridade a nivel textual
era obtido através da reproducdo de discursos quotidianos e da integracdo de carac-
teristicas de outros discursos (Myers, 1992: 22). Esta tentativa de imprimir um tom
de honestidade ao discurso publicitario era especialmente necessdria numa época
histdrica de incerteza. A sua funcdo era a de contrabalangar os exageros gritantes
por parte de alguns publicitdrios nos elogios aos produtos que pretendiam.

Nos anos 50, o pés-guerra representou um rdpido florescimento da economia,
com a correspondente aceleracdo da mdaquina publicitaria que, nas décadas sub-
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sequentes, comecgou a assumir a omnipresenc¢a que a caracteriza hoje em dia. Este
excesso de presenca do discurso publicitario é substancialmente acentuado pelos
diferentes meios que passam a estar ao seu servico e que os avangos tecnolégicos
progressivamente tornam vidveis e acessiveis. As perspectivas criticas destas déca-
das acentuam o caracter amoral (ou até imoral) das estratégias usadas no discur-
so publicitario, condenando-as principalmente devido aos seus objectivos ultimos.
Nessa perspectiva, os aspectos de puro entretenimento e seducdo ilégica que ca-
racterizariam uma parte considerdvel dos discursos publicitarios contemporaneos
seriam tanto mais criticadveis quanto mais eficazes se revelassem, na medida em
que o grau de desonestidade que apresentassem seria mais elevado.

Pelo contrario, as criticas mais recentes preocupam-se menos com as questdes
de moralidade nas abordagens do discurso publicitdrio (Cook, [1992] 2001: 214-
214), centrando-se preferencialmente na analise do discurso propriamente dito e
ndo o considerando necessariamente corrompido e negativo. Deste modo, encon-
tramos andlises que se debrugam sobre questdes linguisticas e semidticas (entre
outros, Umiker-Sebeok, 1987, Cook, 1992, Myers, 1994 e 1999, Tanaka, 1994, Force-
ville, 1996, Goddard, 1998) ou socioldgicas e textuais (Nava et al, 1997), onde o posi-
cionamento da publicidade na estrutura social e econémica contemporanea é visto
como mais definido, sendo a publicidade encarada como uma parte de um sistema
mais vasto. Tal como aponta Cook ([1992] 2001: 214), é igualmente possivel que, de-
vido ao facto de o discurso publicitario ter vindo a adquirir alguma respeitabilidade
institucional (que até muito recentemente lhe era negada) seja neste momento alvo
de menos criticas ao seu funcionamento e estratégias per se, preferindo agora os
analistas centrar-se preferencialmente nas abordagens ao sistema econémico que
Ihe estd subjacente. Podemos entdo afirmar que, para muitos estudiosos desta area,
os anuncios se constituem como objectos de andlise relevantes por si mesmos, ricos
em estratégias discursivas que garantem uma comunicacao eficaz e econémica, e
que permitem obter indicacdes fidedignas sobre valores socialmente aceites como
desejaveis - levando a discussdo sobre o valor intrinseco destes documentos sociais
para um nivel mais abstracto que ultrapassa as tradicionais avaliagdes maniqueis-
tas baseadas em conceitos de ‘honestidade’ ou ‘desonestidade’.

1.2. BENS DE CONSUMO CORRENTE: COMO SE COMUNICAM?

Uma breve revisdo da literatura sobre publicidade identificaria algumas das ca-
racteristicas recorrentes das mensagens publicitdrias, designadamente o recurso a
vocabuldrio que reforca os aspectos positivos dos produtos, bem como a utilizacao



de recursos estilisticos que procuram notoriedade e inteligibilidade, por um lado, e a
informacao e inscricdo do andncio na meméria do receptor, por outro (Leech, 1966;
Myers, 1994). O reconhecimento efectivo e distintivo das mensagens com pendor
publicitario aponta para caracteristicas comuns, que frequentemente confluem
numa versatilidade discursiva da publicidade, bem como na reinvencao e inconfor-
midade com premissas e convencdes: a publicidade de bens de consumo tem como
objectivo principal tornar o produto conhecido e gerar atitudes positivas por parte
dos consumidores em relagdo ao produto. De uma forma geral, prevalece a intengao
de incitar a compra - ao consumo (Freitas, 2008: 5).

2. ANALISE DO CORPUS SELECCIONADO

O corpus a analisar é constituido por duas campanhas de produtos de consumo
corrente: (1) um detergente de roupa (SKIP) e (2) uma dgua mineral (Serra da Estre-
la). Ambas as campanhas sdo constituidas por um andncio de televisdo e trés anun-
cios de imprensa. Estas mensagens publicitdrias estiveram no ar desde Abril 2009
(SKIP) e Junho 2009 (Agua Serra da Estrela), tendo sido a campanha da Agua Serra
da Estrela fortemente divulgada durante os meses de Verao de 2009, surgindo ainda
no ar sob a forma de patrocinios a programas televisivos.

2.1. METODOLOGIA DE ANALISE

As duas campanhas representadas neste artigo serdo objecto de andlises con-
teudisticas e formais. Nesse sentido, serdo analisadas as férmulas textuais que
nestas campanhas realcam a necessidade de haver consumos sensatos e a forma
como essa mensagem explicita é reforcada e confirmada pelas componentes visu-
ais presentes nestes antncios - por vezes, de uma forma mais implicita e até meta-
férica, mas sempre dindmica e apelativa a nivel sensorial. Como reforco dos apelos
sensoriais, serd igualmente de referir o papel dos elementos dudio (que inclui neste
caso a musica seleccionada, mas também as vozes dos intervenientes, o tom e as
inflexdes utilizadas) no universo destas duas campanhas, que concorre igualmente
para a transmissdo de significados concertados e coerentes.

2.2. ESTRATEGIAS EM ANUNCIOS DE DETERGENTES
Os anuncios de detergentes constituem uma categoria de andncio, se optarmos
por uma classificacdo por tipo de produto (Cook, 1992: 9-12), frequentemente men-
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cionada em estudos e discussdes sobre publicidade, quer seja como objecto de ana-
lise, quer como exemplos, pelo facto de incorporarem muitas das caracteristicas
atribuidas aos anuncios publicitarios. Por outras palavras, os andncios de detergen-
tes correspondem aos padrdes e esteredtipos de um anuncio publicitério.

Com manifesta presenca e recorréncia desde os primérdios da publicidade mo-
derna, facilmente reconhecemos e reproduzimos os apelos e slogans destes antn-
cios - ‘lava mais branco’ (com o minimo de esforco possivel), ‘elimina as nédoas
mais dificeis’ (com solugcdes quase milagrosas) - ou os seus clichés habituais - a
dona de casa que procura um detergente eficaz e perfeito e que a torne uma dona
de casa perfeita e exemplar.

2.2.1. O CASO SKIP PEQUENO E PODEROSO

A marca SKIP, com longa tradi¢cdo no mercado portugués, tem vindo a distanciar-
se nos Ultimos anos das abordagens mais tradicionais que normalmente encontra-
mos nos anuncios a detergentes da roupa. Habitualmente, neste tipo de antncios, a
énfase é colocada na peca de roupa que, antes da utilizacdo do produto, se apresen-
ta suja e, apos ser lavada com o produto, se revela imaculadamente limpa - e ndo
tanto em quem a usa. O processo é normalmente retratado como algo de mecanico:
SUJIDADE / LAVAGEM COM PRODUTO X / LIMPEZA. Frequentemente, recorre-se a
comparacdes, onde um determinado produto torna a limpeza MAIS féacil e MAIS rapi-
da do que outro que a dona de casa costumava usar anteriormente. Desta compara-
cdo se deduz que a tarefa é inerentemente desagradavel, penosa, dificil, e que pode
ser aliviada com o produto certo, que nos ensina a lidar com o problema.

A marca SKIP adoptou uma abordagem inovadora ao associar o detergente aos
estilos de vida de quem o usa, em detrimento da associacdo aos processos mecani-
cos e repetitivos de lavagem de pecas de roupa descontextualizadas do seu elemen-
to humano. Ja em campanhas anteriores, esta marca especifica tenta transformar
o detergente em parte integrante da vida, fazendo com que deixasse de ser visto
como um simbolo de interrupcdo de momentos agraddveis. A ideia de que as nddoas
sdo parte das vivéncias quotidianas, e que quem aproveita a vida terd necessaria-
mente de se sujar origina a equacdo NODOAS = CRIATIVIDADE, que esteve na base
de uma campanha inovadora onde criangas se sujam sob o olhar aprovador da mae.

Na sequéncia dessa campanha, a marca SKIP desenvolveu outras que expandem
o conceito ‘detergente como parte integrante do ciclo de vida das roupas e, conse-
quentemente, das nossas vidas'. Nesta campanha especifica, mantém-se a ideia da
integracdo do produto na vida familiar, associando-lhe ainda a ideia de um consumo



sensato e ecoldgico: em consonancia com as qualidades fisicas do préprio produto,
promove-se uma forma de consumir concentrada, eficaz, ndo-invasiva e muito loca-
lizada nas necessidades especificas do momento. Esta nocdo é declinada (embora
de diferentes formas) nos dois meios onde a campanha foi divulgada: televisdo e
imprensa. Em ambos os meios, a nogdo de honestidade para com o consumidor e o
apelo a uma forma sensata de consumir centram-se em torno de valores que pode-
riamos verbalizar como: ‘A verdade sai da boca das criancas’ e ‘De pequenino é que
se torce o pepino’.

2.2.1.1. 0 CASO SKIP PEQUENO E PODEROSO: O ANUNCIO DE TELEVISAO

A semelhanca do anudncio ‘As nédoas ajudam-nos a viver’ acima descrito, o anun-
cio de televisdo desta campanha desenvolve-se em torno de varias metaforas verbo-
visuais (Forceville, 1996), onde varios dominios secundarios visualmente transmi-
tidos enfatizam a nogdo de pequenez e racionalidade de consumo no ambito da
economia familiar. Uma crianca de cerca de seis anos, falando com a sua mae, vai
dando sucessivos exemplos de trocas de algo grande por algo pequeno que a mée ja
foi fazendo anteriormente: um carro pequeno em vez de um maior; um computador
portatil em vez de um tradicional e (introduzindo uma nota inesperada de humor),
culminando a lista das opg¢des acertadas com a referéncia a uma ‘troca’ da irma
mais velha por um ‘modelo’/irmao mais novo. Enquanto estas inovagdes sao enu-
meradas pela criancga e visualizadas através de cortes de plano rdpidos, acompanha-
mos a mae que vai arrumando as compras nos armdrios da cozinha, e acaba por se
aperceber da dificuldade que estd a ter em 1a encaixar o grande frasco de detergente
que comprou. Deste modo, e de uma forma dindmica, as caracteristicas positivas
dos dominios secunddarios sucessivamente enumerados vao sendo transferidas para
o dominio primdrio a que finalmente chegamos: um frasco de detergente pequeno,
mais econémico porque mais concentrado, tanto no contetiido como no formato. A
conclusdo é inevitdvel, de acordo com a légica do encadeamento discursivo apre-
sentado pela crianca: se ja trocaste isto..isto e isto..porque ndo trocas também isto?
Este raciocinio é confirmado pela musica calma e de tipo narrativo que, em contra-
ponto a entoacdo infantil da voz da crianga, sublinha a progressdo das metaforas,
confirma as palavras da voz off (que quase no final da sequéncia sumaria as princi-
pais qualidades do produto) e marca eficazmente o ritmo stacatto da ultima frase
da menina, ritmo este ainda enfatizado pelas silabas coloridas que ela vai colando
na porta do frigorifico: ‘O futuro é dos pe-que-ni-nos’.
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2.2.1.2.0CASO SKIP PEQUENO E PODEROSO: 0S ANUNCIOS DE IMPRENSA
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Os principais vectores de significado do andncio de televisdo sdo retomados nos
andncios de imprensa desta campanha, tendo embora em conta que as especifi-
cidades dos dois meios implicam necessariamente adaptacfes nas formas de os
transmitir (Freitas, 2004: 294-295). O dinamismo da sucessao das metaforas verbo-
visuais que caracterizava o anuncio de televisdo é transformado, nos andncios de
imprensa, em condensacées de momentos-chave, onde se retomam os transmis-
sores de significado através dos modos possibilitados pelo meio. Assim, vemos que
a sequéncia textual dedutiva do antncio de televisdo (‘Se X, entdo porque ndo Y?) é
recuperada por frases de cariz conclusivo. Do mesmo modo, a voz da crianca que ou-
viamos no anuncio de televisdo é reconstituida através de frases escritas numa gra-
fia infantil, irregular e colorida onde, no anudncio de imprensa 1, se salienta o tema
da poupanca: ‘Quanto mais pequeno e poderoso, mais barato fica’, um vector visu-
almente confirmado pela presenca da menina do antncio de televisdo junto a uma
caixa registadora de brincar. Tanto no anuncio de imprensa 1 como no 2 (‘Quanto
mais pequeno e poderoso, mais roupa lava’), as letras azuis da frase encaminham o
nosso percurso de visionamento de acordo com o eixo tradicional de progressao de
leitura, que se inicia no canto superior esquerdo e termina no canto inferior direito



(Kress e van Leeuwen, 1996: 181-229): nesse ponto culminante, encontramos a tam-
pa azul do detergente que nos surge em grande plano, confirmando e condensando
toda a informacdo transmitida até ao momento.

2.3. ESTRATEGIAS EM ANUNCIOS DE AGUAS MINERAIS

Dados de estudos sobre o consumo de agua mineral engarrafada, quer com gas,
quer sem gds, sugerem um claro aumento de consumo, a par de um maior volume re-
lativamente a publicidade (em meios impressos e audiovisuais), designadamente em
andlises que apontam para um elevado nimero de insercdes nestes meios?. As men-
sagens publicitdrias, contudo, tendem a seguir estruturas ndo muito divergentes, no
sentido em que se identificam conceitos recorrentes, tais como a insisténcia na pureza,
cristalinidade e o caracter natural da agua. Textos relativos a imagem institucional de
empresas deste sector insistem em chamar a atencdo para estes aspectos: ‘dgua ter-
mal muito pura’, ‘pureza e qualidade da dgua’ ou ‘Tdo natural como a sua sede’ sdo
exemplo de textos deste tipo, em eras diferentes (1903, 1993 e 1997, respectivamente).

Muito embora ndo seja exclusiva da publicidade destes produtos, a associacao
das aguas engarrafadas com a natureza é persistente e duradoura e, em alguns ca-
sos, bastante evidente - ‘O poder da natureza é infinito’ (Pedras Salgadas) - e nou-
tros mais subtil - ‘A pureza da Montanha’ (Caramulo). A natureza constitui, assim,
um sistema de referentes conveniente aos fins publicitarios, uma vez que permite
accionar uma série de valores positivos. Como defende Williamson (1978: 122-124),
o sentido de natural, e mesmo de natureza, é eminentemente cultural e reveste-se,
hoje em dia e na nossa cultura, de atributos desejaveis, como o cardcter saudavel e
ndo manipulado dos bens de consumo, tornando-se, assim, uma estratégia de vali-
dacao e credibilizacdo da promessa muito apetecivel.

A diversificagdo de produtos, por um lado, e a necessidade de desenvolver estra-
tégias publicitarias mais competitivas, por outro, deram origem a algumas inova-

2 Estudo da Marktest, Agua mineral sem gds, em garrafa - Tendéncia de consumo 1996-2001, disponivel
em http://www.marktest.com/wap/private/relatorio.aspx?id=17e2d72d-40ad-4e78-8506-517e81628b00,
consultado em 09/10/2009.

3 Informagao incluida no site da Sociedade Agua do Luso, disponivel em http://www.sociedadeagualuso.pt/
default.asp?s=56, consultado em 09/10/2009.
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coes e, como tal, a introducdo de variacdes sobre os temas. Ndo deixando comple-
tamente de parte as estratégias tradicionais, algumas marcas encontraram outros
conceitos - nem sempre tao distantes dos anteriores - para darem conta de novos
produtos e para alertarem para novas dimensdes dos antigos. A passagem de ‘dgua
mineral natural’, para ‘Beba Vitalis. Olhe por si’ (Vitalis) revelam um redirecciona-
mento no sentido de se evidenciar o caracter saudavel da 4gua e uma preocupacao
com bem-estar e boa forma préprios. Também a introducdo de outras facetas da
agua, frequentemente associada a novos tipos de embalagem, ou a diversificacdo
do produto, como a 4gua com sabores, é reveladora destas ligeiras mudancgas estra-
tégicas - ‘A dgua para beber a brincar’ (garrafa Luso jinior).

2.3.1. O CASO SERRA DA ESTRELA SPA DRENA +

Tal como vimos no ponto anterior, a questao da pureza bacterioldgica do produto
correspondia, efectivamente, a abordagem comum a todas as marcas, que progres-
sivamente procuraram adicionar-lhe vantagens que pudessem estabelecer alguma
diferenciacdo entre as dguas existentes no mercado. Uma possibilidade de o fazer,
para além das ja mencionadas, seria através da introducdo de conceitos abstractos
relaciondveis com determinados estilos de vida, como no caso da campanha ‘Equi-
librio’ da marca Agua das Pedras, divulgada em 2003-2004, onde se procurava de-
monstrar (novamente através do recurso a vdrias metaforas visuais) que esta dgua
era adequada a qualquer situagdo, na medida em que, nas nossas vidas, os limites
daquilo que é aceitavel e apropriado devem ser estabelecidos por nés mesmos e nao
predeterminados por imposicdes externas (Freitas, 2004: 305). Do mesmo modo, a
Agua Serra da Estrela tem sido responsavel por campanhas onde se enfatizam as-
pectos como a ecologia (Campanha ‘Reflorestacdo’ de 2008) e o bem-estar individu-
al centrado em aspectos muito especificos. No caso desta campanha, sao realcadas
as capacidades da dgua enquanto elemento depurativo, purificador e adelgacante,
sendo aqui adoptado um conceito de fusdo entre beleza interior (salde pela dgua) e
beleza exterior (corpo sem celulite através do uso da dgua).

4 Serd, no entanto, de salientar que a adopcao de novas perspectivas ndo implica o completo abandono das
estratégias ditas mais peculiares e recorrentes na comunicagdo deste produto. Também de mencionar é o
facto de que esta aparente distancia entre estratégias utilizadas nos dois produtos em estudo se dissipa
quando reflectimos um pouco sobre os seus conceitos basilares: os ideais de pureza - no primeiro caso exte-
rior e no segundo interior - ndo sdo sendo faces da mesma moeda, apontando para conceitos semelhantes.



2.3.1.1.0 CASO SERRA DAESTRELA SPADRENA +: O ANUNCIO DE TELEVISAO

No andncio de televisdo desta campanha, a sequéncia de ‘ameaca da celulite’ e
‘combate a celulite’ que o compde é retratada em desenhos animados sem que, no
entanto, exista algum tipo de conotagdo infantil associada a essa forma de repre-
sentacdo, devido a sobriedade do traco e das cores escolhidas. Esta opcdo aparen-
temente inusitada permite, de facto, uma grande economia de meios na ilustragao
deste problema estético e nas reacgdes que suscita. O inimigo a combater - a celuli-
te - é simbolizado por pequenos monstros amarelos que se soltam do corpo de uma
mulher e que a perseguem e ameagam constantemente. A forma de |hes escapar é
bebendo Agua Serra da Estrela, devido as suas caracteristicas drenantes, e fazendo
exercicio - uma sequéncia que se ilustra rapida, eficazmente e de forma limpa e
minimalista apenas com recurso a animacao.

Neste anuncio, a atitude de honestidade e exortagdo a sensatez é principalmente
transmitida pela voz off feminina, também ela muito sébria e sem o timbre habitual
de locugdo comercial, como se a situacdo fosse apenas a de confidéncia entre duas
mulheres que partilham um problema estético e que concluem que € inttil recorrer
a tratamentos de beleza dispendiosos para o resolver, jd que s6 o exercicio e a dgua
eventualmente o fardo. O registo de lingua seleccionado (‘a celulite é gordura pura e
dura’; ‘os tratamentos milagrosos..s6 emagrecem a nossa carteira’; ‘o melhor é mexer
o rabo’), conjugado com a interpelacdo directa da narradora a espectadora (‘Sabias
que..’) acentua igualmente a partilha de interesses entre quem anuncia e quem vé.

Mais uma vez, a musica seleccionada (uma melodia calma executada ao piano,
também narrativa na sua natureza) acompanha e reforca eficazmente o conceito de
sobriedade e contencdo do anuncio.

2.3.1.2.0 CASO SERRA DAESTRELA SPADRENA +: 0S ANUNCIOS DE IMPRENSA
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Os quatro anuncios de imprensa desta campanha apresentam uma grande so-
briedade no layout, mostrando sempre um grande plano da garrafa de agua contra
um fundo branco. A garrafa (com tampa amarela) surge rodeada por plantas silves-
tres com flores no mesmo tom de amarelo, traduzindo visualmente a nocao de que
esta dgua é parte intrinseca da natureza e que contém igualmente os beneficios do
efeito drenante destas mesmas plantas.

Todos estes anlncios de imprensa exprimem a nivel visual a depuracdo de tudo
quanto é supérfluo e excessivo - tanto a nivel de estilos de vida como a nivel de
abordagens promocionais desonestas e enganosas: as frases sdo claras e directas,
fazendo referéncias mais ou menos explicitas a tradicdes publicitarias anteriores
que, por incitarem a um consumo insensato e ineficaz, deverdo ser questionadas:
‘Contra a retencao de liquidos, 0,501 de pura honestidade’ ou ainda ‘Combata a ce-
lulite sem lipoaspirar a carteira’. Os laivos de ironia que permeiam todas as frases
destes anuncios de imprensa sdo a garantia de um entendimento entre interlocu-
tores no espaco deste discurso, fazendo referéncia a uma realidade comum - as
fortunas dispendidas em tratamentos estéticos intteis - quando a solucdo pode ser
bem mais barata e eficaz.

CONCLUSAO

Neste artigo, analisamos duas campanhas que, a contrario da tradicdao publi-
citdria em que se inserem, procuram levar a cabo uma aproximacao diferente aos
seus publicos-alvo, utilizando para esse efeito uma abordagem de igual para igual,
onde se faz apelo ao senso comum na altura de usar os recursos disponiveis e de
pagar por determinados produtos e servicos. Este tipo de apelo parece fazer sentido,
tendo em conta (a) a familiaridade cada vez maior dos consumidores com as estra-
tégias publicitarias, que acarreta desconfianca e saturacdo que se tornam dificeis
de ultrapassar nos discursos publicitdrios e, sobretudo (b) a situacao de crise econé-
mica mundial, que explica e justifica a razoabilidade deste novo tipo de abordagem
que, no fundo, exorta a moderagdo no consumo.

Este ‘piscar de olho’ ao consumidor por parte do anunciante destina-se a dar-lhe
a entender que, em vez de estarem de lados opostos da barricada (uma visdo que
corresponde a percepcao habitual do fendmeno da publicidade por parte dos seus
criticos), os anuncios tém responsabilidade social, incentivando a transmissao leal
de informacdo, apesar de - como acabamos de ver - ndo abdicarem, para o fazer,



das estratégias sedutoras e criativas pelas quais foram criticados ao longo dos tem-
pos. Cabe ao consumidor avaliar esta nova abordagem e decidir sobre a sua validade
- serd a honestidade uma estratégia mais? Ou corresponderd realmente a um novo
posicionamento por parte do discurso publicitario, originado pela evolugdo dos ce-
narios econdmicos e sociais?
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