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Resumo

A crigtividade caracteriza-se como uma ferramenta fundamental em todos oS processos
comunicacionais e, particularmente na publicidade, € responsdvel tanto por chamar a
atencéo do publico-dvo a peca (despertando assm o desgo de leturae compreensio
desta) quanto por leva-lo a desenvolver uma aitude podtiva frente ao produto/ servico/
marca anunciado (favorecendo assm o consumo). Este estudo quditetivo exploratorio
prople-se, entdo, a investigar a relacdo entre a criatividade em anincios e a ditude do
consumidor. Para tanto, foi utilizada a técnica de entreviga em profundidade, que
disponibilizou a0 julgamento de uma amodra de leigos um totd de ses anUncios,
anteriormente sdlecionados por experts (profissonais de criacdo publicitaria) — sendo
trés muito criativog/ criativos e trés pouco criativos ndo criativos.
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Persuasio: a publicidade despertando desej os

A publicidade nasceu edrategicamente como solucdo a necessidade de
gorimoramento  das transacBes comerciais, ndo agpenas diminuindo, para tanto, a
ressténcia dos consumidores, mas também motivando e fazendo circular na sociedade
0s desgos de consumo de diferentes grupos sociais. E, conforme foram se

gperfeicoando e diferenciando as sociedades e seus vaores, também a publicidade
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precisou se transformar — aprimorando suas técnicas, assm como oS proprios meios de
comunicaciio de massa o fizeram. E neste sentido que, como definiu Giacomini (1991),
a publicidede refereese a uma forma de comunicacdo identificada e persuasva
empreendida, de forma paga, aravés dos mais diversos meios de comunicagdo. Quanto
a dassficacéo de comunicacdo identificada, 0 autor ressdta que toda pega publicitaria
deve fazer mengdo a0 anunciante (através de sua marca, por exemplo, ou do préprio
produto, rétulo, embalagem) ou fonte (agéncia) responsavel por sua criagdo. Ja a
titulacd de comunicacdo persuasiva fica entendida como sua capacidade de despertar
uma ditude favordvel por parte do consumidor (ou sga, a formagdo de um conceito
positivo sobre o produto/servico ou marca), que podera desencadear entdo o consumo.
Por fim, a comunicagdo publicit&ia implica em compra de espaco na midia (junto aos
veiculos de comunicacdo), especidmente na de massa e, embora proponha-se a aingir
um dado consumidor mas provavel do produto/servico anunciado, poderd atingir
publicos indiferenciados/ndo previstos.

Segundo o Cadigo de Defesa do Consumidor?, “consumidor é toda pessoa fisica
ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatéio find”, e de
acordo com o paragrafo Unico deste mesmo artigo, “equiparase ap consumidor a
coletividade de pessoas, ainda que indeterminada, que hga intervindo nas relagcbes de
consumo.” Conforme Sidou (apud Giacomini, 1991, p.17) “denomina-se consumidor
quaquer pessoa, natural ou juridica, que contrata, para sua utilizacdo, a agquiscdo de
mercadoria ou a prestacdo de servico, independentemente do modo de manifestacdo da
vontade”. Por fim, para Karsaklian, cada consumidor € um individuo com motivagdes
subjetivas, persondidade Unica — que distinglie seus gostos e preferéncias, e percepcoes
proprias da realidade do mundo — através das quais desenvolve suas ditudes. Assm, “o
consumidor traz dentro de 9 €ementos que véo interagir com esimulos exteriores
(produtos, propagandas, marcas) e que véo fazer com que e tenha um comportamento
até certo ponto previsivel” (Karsaklian, 2000, p.12) — dai a possibilidade de observacéo
de suas reaces a publicidade (opinides, sentimentos, etc.) e inferéncia de suas atitudes
mai's provaveis enquanto consumidor.

A forca de toda comunicacéo — e, portanto, também de toda publicidade — “esta
na sua qualidade de resposta a necessidade [a0 desgo] do seu intercomunicante’

(Peruzzolo, 2006, p.97). E, entfio, no intuito de relacionar anunciante e publico-avo que

4 CONSUMIDOR. In: Codigo de Defesa do Consumidor. Lei N.° 8078. Titulo I. Capitulo |. Art. 2°. Disponivel em:
<http://www.phb.gov.br/procon/codigoaa.htm>. Acesso em: 22 set. 2003.




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

a publicidade® comporta-se, notavelmente, como um edmio exemplo de discurso
persuasivo, com a findidade maior de chamar a atencdo de um publico para os atributos
de um produto/servico ou marca. Ou sgja, seu objetivo, dém de informar, épersuadir —
vigo que ided e essencidmente ela deve desencadear o consumo, ainda que por vezes,
num futuro impreciso. Nesse estudo, pois, consideraremos O termo persuasdo como
funcdo primordid publicitéria, evidenciada aravés de texto/discurso que induz pelo
convencimento um individuo a conditur-se como consumidor de um dado
produto/servico ou marca. Neste sentido vae ressdtar, porém, que a publicidade “néo é
capaz de criar novas necessidades, mas apenas retardar ou acelerar as tendéncias [de
consumo j&] exigtentes’ (Brown apud Vestergaard & Schroder, 2004, p.14).

E com o objetivo de persuasio, portanto, que os anlncios, pegas publicitérias
impressas, s&80 compodtos por indmeros codigos linglisticos (chamadas, textos de
gpoio/explicativos, dogans, e€c) e visuas (imagens tipogréficas, ilustraghes,
fotografias, gréficos, cores, etc.) que sBo combinados entre S visando a persuasdo dos
mais variados publicos-advos. Mas, para persuadir, primeiramente a publicidade deve
conseguir chamar a atencdo do plblico-alvo que, sO entéo, poderd deixar-se atrair pelo
anincio, compreender a mensagem por de trangmitida e desenvolver uma  aitude
perante 0 produto/servico ou marca anunciado. AsSm, O processo de persuasio
redizado pela publicidade compreenderia respectivamente cinco etgpas (Lund apud
Vestergaard & Schroder, 2004, p.74): chamar a atencao; despertar o interesse; estimular
0 desgo; criar a convicgdo; e, findmente, induzir & acdo — ou sga, a consumo — que

pressupde uma atitude poditivalfavorave frente ao anunciante.

Publicidade e atitude do consumidor

As atitudes do consumidor podem ser definidas como os conceitos e sentimentos,
positivos ou ndo, que este mantém em relacdo a um produto/servico ou marca. Em gerd,
as ditudes vao sendo condituidas durante o convivio do individuo com 0 seu grupo

socia e tendem a ser etdveis e, portanto, de dificil dteracdo. De forma gerd, pode-se

5 Nesse estudo o termo publicidade foi utilizado como sindnimo de propaganda: “(...) publicidade significa,
genericamente, divulgar, tornar publico, e propaganda compreende a idéia de implantar, de incutir uma idéia, uma
crenca na mente alheia. Comerciamente falando, anunciar visa promover vendas e para vender € necessario, na maior
parte dos casos, implantar na mente da massa uma idéia sobre o produto. (...)hoje ambas as palavras sdo usadas
indistintamente” (Sant’ Anna, 1989, p.75).
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resumir a aitude como uma organizacdo menta inconsciente resultante das cognigdes
(ou crengas, as expectativas do ndividuo), dos afetos (0s seus sentimentos, emogdes) e
das acbes (as formas pelas quais €e age), que predispde a regpodas suficientemente
negativas ou podtivas em relacdo a dado objeto (que pode ser uma Situacdo, uma pessoa,
uma indituicdo, um produto, etc.). Segundo Bock (2001, p.137) “a informagdes
com forte carga afetiva que predigpdem o individuo para uma determinada acdo
(comportamento), damos o nome de atitudes’.

A ditude podtiva, seguida por acdo favordvel do receptor da mensagem
publicitéria é, pois, o objetivo de toda publicidade que, em Ultima andise, funcionaria
como uma técnica pscolégica a servico da producdo de consumo, onde 0 anunciante
visa despertar e mobilizar desgjos e atitudes favordvels do publico-advo em relacdo a0
produto/servico ou marca anunciante. Em sintese, a publicidade objetiva tanto a criacéo
guanto a moldagem de atitudes dos consumidores em relacdo ao que se et anunciando,
de forma a torna-las ou mantélas sempre as mas podtivas possiveis Assm, a
compreensdo da temdica das ditudes judifica-se pea intencdo de se prever/definir
edraegicamente dgumas formas-padrédo  de comportamento do  consumidor,
compreender melhor um determinado publico-avo, facilitando assm a congtrucdo do
discurso persuasivo publicitério.

Quase todas as coisas podem se tornar objeto de atitudes (exceto aquelas que ndo
se conhece e ou & quais se di pouca ou nenhuma importancia), porém nem todo
individuo tem uma atitude formada sobre um dado objeto, pois nem todo objeto existe
no espago de vida de um individuo e por isso ndo se torna suficientemente Sgnificativo
para provocar predisposicdes emocionals € motivacionais. Por isso, em rdacdo a
formacdo das atitudes, é importante enfatizar-se que dos 12 aos 30 anos de idade a
grande maoria das ditudes adquire forma find e a patir da ndo s dtera
dgnificadamente. E o “periodo no quad as ditudes se crigdizam” (Morgan, 1977,
p.265). Nele auam os trés principas faores de influincia nas aitudes o
relacionamento socid (grupos de influbnda primé&ia — pa e maefamilia, e secundério —
a excola e amigos proximos/grupo de convivio socid), as informagBes dos veiculos de
comunicacéo e a educacdo/entorno culturd. Referente a ditude positiva ou negativa néo
judtificada — chamada preconceito, dertou Morgan (1977, p.260) que “até certo ponto
todas as atitudes sd0 preconceitos, porque raramente temos informacdo Suficiente de

primeira-méo que justifique plenamente nossas atitudes’.
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A chamada moldagem das ditudes (Sheth et al, 2001), ou sga, a formacdo ou
direcionamento/mudanca destas — pea influéncia da agcdo persuasiva publicitéria, por
exemplo — pode ocorrer por trés vias. via ddiva (cria-se um vinculo emociond), via
condivalde comportamento (influencia-se a acdo do individuo) ou via cognitiva (forma-
s uma crencd). Em relacdo a moldagem pela cognicdo, deve-se consderar atencéo
epecid a Teoria da Consigténcia Cognitiva (in Sheth et al, 2001), que diz respeito a
necessdade humana de equilibrio entre os componentes edtruturais da atitude. Seu
estado contrario € o que Fedtinger (in Sheth et al, 2001) denominou como dissonancia
cognitiva — resultado de um estado psicoldgico incdmodo, solucionado pelo consumidor
através da reorganizacdo da sua propria estrutura cognitiva. Pode-se citar como exemplo
a chamada dissonancia cognitiva pos-compra, quando o consumidor, insatisfeito com
SUa aquiscao — pelos mas variados motivos — tenta encontrar “para S mesmo’,
conscientemente, uma judificativa plausvel a sua compra Traase da Stuacdo

tipicamente observada nas compras por impulso.

Reacionando publicidade criativa e atitude do consumidor

O mérito da criatividade® publicitiia estd em encontrar a solugdo mais adequada
— entre tantas possivels solucbes — a um problema de comunicacdo especifico,
traduzindo-a em um conceito/argumento de vendas consistente que, dém de diferenciar
0 anunciante de seus concorrentes, conduza o publico-avo ao consumo. Neste sentido,
0 produto da criagdo publicitéria (a idéa base apresentada numa peca ou campanha)
deve condituir-se como criativo fundamentdmente ao plblico-alvo, e ndo ao
anunciante ou ao profissona que o criou. 1sso porque a criatividade em publicidade néo
estd rdlacionada a expressdo subjetiva do seu criador (dlias, o produto publicitario
jamais gpresenta um autor Unico, mas Vaios co-autores, cada qua exercendo aguma
funcdo dentro do processo — do plangamento a veiculagdo), como seria huma criagdo
individual de outra natureza (das artes, por exemplo), mas dm a uma necessdade
comercial de persuasdo, de incentivo a0 consumo. Em suma, a publicidede deve ser

crigtiva prioritariamente aos olhos do seu plblico-advo, consderando entre as

5 Nesse estudo referente ndo ao processo em s — ou seja, as etapas ou &s condi ¢Bes/requisitos do processo de criagso
publicitéria — mas sim a qualidade que uma pega publicitaria tem de se diferenciar em relacdo aos seus concorrentes
perante a percepcdo do seu publico-alvo, surpreendendo positivamente este quanto a algum artificio inovador (no
texto linglistico ou iconico, no formato, no tipo de midia utilizada, etc.), uma relagdo inusitada, um argumento
coerente apresentado de forma surpreendente, um novo e inteligente posicionamento, etc.
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particularidades deste o seu contexto geografico, socid, econdmico, culturd, etério,
profissond, politico, educaciond, religioso, etc.

Sobre a trama de informacBes condruida para basear a criatividade publicitaria,
recomendou Brecht (apud Barreto, 1982, p.274) aos profissonais da criagdo: “sob o
familiar, descubram o insdlito. Sob o cotidiano, desvelem o inexplicaved. Que tudo que
€ consderado habitua provoque inquietacdo. Na regra, descubram o abuso. E sempre
que o abuso for encontrado, encontrem o remédio”. Ou sgja, a verdadeira publicidade
crigiva ndo teme inovar e ser precursora de novos conceitos e idéas — desde que esses
sgam devidamente consstentes e contextudizados. Mas somente idéias novas ndo sdo
auficientes a uma peca. Para Kndler (1978, p.18) “a novidade por s 0, entretanto, ndo
torna criador um ao ou idéa a rdevéncia também conditui um fator. Como o &ao
criador € resposta a uma Situacdo particular, ele deve resolver, ou ab menos clarear, a
Stuacd que o fez surgir’. Também reforcando a evidéncia que dirma que a
publicidade criativa deve conseguir inovar — e até mesmo ousar, ultrgpassar paradigmas
— Ribeiro (1994, p.48) lembrou que “a mediocridade em comunicagdo, travestida de
prudéncia, € muito mais perigosa do que a criatividade desvairada, porque as empresas
em gerd est8o bem preparadas para se defender de um anincio audacioso e equivocado.
Mas dificilmente conseguem mensurar 0S perigos decorrentes das visdes tacanhas
porém seguras’. Pode-se concluir, pois, que ser criativo em publicidade pressupde
muitas vezes 0 risco, mas que geralmente € mente assim que so criadas as solugdes
crigtivas mais acertadas.

A dficicia da publicidade passa pela compreensdo da mensagem, porém esta ndo
s conditui como primeiro obgaculo a eficacia de uma peca. Um dos modelos de
comportamento de consumidor mais aceitos, o de Howard-Sheth (apud Troiano, 1992,
p.45) desenvolve a idéia de que primeramente € necessario despertar a atencdo do
consumidor. Em seguida, esse individuo teoricamente se predigporia a compreender a
mensagem (pois lhe € despertado desgjo de compreensdo), a deixar-se persuadir pelo
anincio, e a demongrar sua atitude favoréave frente ao que lhe é anunciado — podendo
desencadear-se assim a efetivacdo do consumo. Desta forma, tanto para chamar a
atencdo do consumidor quanto para leva-lo a ter uma atitude pogtiva frente a0 seu
produto/servico ou marca, 0 anunciante deverd Uutilizar-se de uma ferramenta
indiscutivelmente fundamental em todos 0s processos comunicativos. a criatividede. A
atencdo do publico consumidor € gprisonada na medida em que se da a transmissio da
credibilidade produto/servico ou marca pela peca publicitéaria, ou sga, da sua verdade.
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Com ese objetivo, entdo, a maneira mas rapida e adequada de encantamento do
publico € obtida por meio da criatividade — o verdadeiro brilho do anincio. “O brilho é
a forma magica que rompe a inércia do consumidor. A verdade é o conteldo que o
prende ao produto. (...) E por isso que a dupla brilho e verdade consegue tocar t&o
afinadamente. Ele encanta, ela aprisona. Juntos, os dois convencem.” (Ribeiro, 1994,
p.56-57).

Escolhas metodoldgicas

Tendo-se por objetivo verificar a exigéncia de relacdo entre os anlncios
congderados muito  criativogcriativos  (selecionados  por  experts) e a aitude
favordve/podtiva dos leigos frente aos produtos/servicos ou marcas anunciados
(mesmo que nd sgam consumidores destes), 0 estudo redizou entrevistas com oito
profissonais de criacdo publicitiia (das maores e mais antigas agéncias de propaganda
de Santa Maia/RS, todos com formacdo académica). Esses profissonas, durante
entrevidas individuals, receberam uma amostra composta por inimeros anlncios
veiculados em uma reviga naciond (no ano de 2003), das quals sdecionaram sas
antncios’ (trés muito criativos/criativos e trés pouco criativos/néo criativos).

Visando facilitar 0 estabelecimento de critérios de andlise, para a judtificativa de
suas escolhas, os profissonas receberam uma lida sugestiva de itens a serem
considerados nas suas avaiagbes, entre eles. conceito do anuncio (adequacdo de um
tema a0 produto/servico); utilizacdo espacia da(s) paginas) da revista peo anlncio;
tipos de apelos visuas (gréficos, dobras especiais, €tc.); contraste e harmonia entre os
elementos gréficos (tipografia, cor, fotografia, ilustragdo, dinhamento, espacejamento,
uso do espaco em branco/vazio, etc); fungbes de textos linglidicos e iconicos
inovacdo publicitaria (quanto ao formato, quanto a distribuicBo dos dementos gréficos,
etc.); adequacdo do argumento crigtivo a0 meo revida (criagdo com a adequacéo de
midia); e apelo cridivo e sua adequacdo ao produto/servico e ao publico-avo.

Os sais andncios que receberam o maior nimero de indicagdes pelos experts (em
cada uma das classficagbes, a dos mais e a dos menos criativos) foram entéo utilizados
nes entrevistas em profundidade (também individuais) com uma amostra composta por

oito leigos (ndo necessariamente consumidores dos produtos/servicos ou  marcas

7 Produtos/servigos dos anlincios selecionados e suas abreviactes: Bohemia cerveja escura (BE), cerveja Schincariol
(SC) e revista Vea Edicdo Especia Crianca (VC) — os trés mais criativog/criativos, salas comerciais Centro
Empresarial Carlos Gomes (CG), resort Termas de Jurema (TJ) e processo seletivo UNIP — Universidade Paulista
(UP) — os trés menos criativos/pouco criativos.

7
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anunciantes). A amostra® pesquisada, selecionada por conveniéncia, foi retirada do
universo de estudantes de graduagcdo da Universdade Federal de Santa Maria, de
diferentes areas do conhecimento. Foram propositaimente excluidos os académicos de
Comunicagdo Socid, Pscologia e Administracdo, por estes possuirem  conhecimentos
relacionados as areas de marketing, publicidade e comportamento do consumidor (O que
os dextlassficaria da condicdo de leigos). A opcéo por graduandos de diferentes reas
do conhecimento visou o enriquecimento do contelido das respostas destes.

Nas entrevigas com os leigos foi utilizado um roteiro que contemplou questoes
referentes as ditudes dos entrevistados (inferidas a partir das sensacles, percepcdes,
crencas e opinides apresentadas por ees) frente aos produtos/'servicos e marcas
anunciados. O estudo considerou o nivel de contato com 0s produtos/servicos e marcas,
dassficando-os sob dto grau de contato (se ja tivessem tido contato com aguma
publicidade do produto/marca ou se eram consumidores) ou baixo grau de contato (se
nunca tivessem ouvido fadar do produto/marca, se ndo eram consumidores, se néo
conheciam nenhum consumidor, etc.). Também foi observado o fato de tais experiéncias
anteriores com 0s produtos/servicos anunciados terem sido positivas ou néo.

O roteiro da entrevista com os leigos contou as questOes relacionadas a aspectos
tals como: conhecimento do anlncio pelo entrevistado; aquisi¢do ou consumo dos
produtos/servicos anunciados pelo entrevistado; interesse do entrevistado pelo anlincio;
credibilidade dos anlincios na visio dos entrevistados, opinido do entrevistado sobre os
produtog/'servicos e marcas anunciados, recomendacd por agum conhecido dos
produtos/servicos e marcas anunciados, apreciagdo do anuncio pelo entrevistado (se ee
gostou ou nd de cada um dos seis anlncios, numa escda de cinco graduagoes);
identificacd0 pessoal do entrevistado com oS produtos/servigos anunciados, e
sensacOes/sentimentos transmitidos por cada andncio para o entrevistado.

A criatividade na visao dos experts
De uma forma gerd, pbde-se perceber que o item dos critérios sugeridos mais

vaorizedo e, portanto, 0 mais abordado pelos experts, foi 0 de adequacdo conceitua do
anincio. Nesse sentido, segundo os experts, ndo bastaria ap anlincio gpenas ser criativo

8 Entrevistados leigos: Cristian (17 anos, académico de Economia); Juliana (21 anos, académica de Geografia);
Manuela (22 anos, académica de Engenharia Quimica); Mirele (21 anos, académica de Educacdo Especial); Sara (20
anos, académica de Letras — Espanhol); Tadeu (24 anos, académico de Medicina); Thiago (21 anos, académico de
Medicina Veterinaria); e Vanessa (17 anos, académica de Fisisoterapia).
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em termos de inovacdo em relacdo a publicidade dos seus concorrentes, mas Sm possir
uma idéa muito bem edruturada, um conceto forte, Unico e exclusvo, um conceito
criado literdmente sob medida para o anunciante. Complementando esta concepcdo, i
comentado por praticamente todos os profissonas que a fungdo do anincio deve ser a
de chamar a aencd do publico (ou sga s cidivo para “aparecer”),
independentemente de este estar ou ndo procurando pelo produto/servigo anunciado. Em
sintese, 0s anlncios ndo deveriam gpenas informar, mas M despertar 0 desgo de
consumo e, para tanto, a diferenciacdo do produto/servico ou marca anunciado frente
a0S Seus concorrentes é requisito bésico, essencid.

Também fo bastante lembrada pelos experts a necessidade de organizacéo
hierdrquica de informagBes no anlincio impresso. Ou sga, a distribuicdo dos eementos
(chameda, texto de apoio, ilustracdo, fotografia, logotipo, marca, slogan, etc.) dentro do
epaco fisico do um anlncio deve respeitar uma hierarquia de importéncia, que varia
conforme os objetivos comunicacionais. Na opinido dos profissonais entrevistados,
num andncio cada demento tem sua importancia, seu “peso’, e goenas um destes
eementos deve se destacar para que se obtenha a atencdo do publico. Se todos os
dementos do anlncio tiverem 0 mesmo “peso”, nenhuma informacdo se destacara,
criando-se assm uma monotonia visud — um dos principais erros cometidos em criagéo
grefica (estética da peca). Outra fdha bastante apontada pelos experts foi a poluicdo
visud (evidenciada nos anincios selecionados como pouco criativosndo crietivos), ou
sga, 0 de excesso de eementos graficos ou de diferentes apelos visuas num mesmo
anincio. Foram enfatizados pelos experts andncios que gpresentavam  informagtes
dispensiveis e redundantes, que acabavam por ocupar 0 espago fisco de outras
informagdes, mals Sgnificativas.

De uma maneira gerd, 0s experts gpontaram mais problemas nos andncios quanto
as ilugtragbes/fotografias (quase sempre em excesso) e aos layouts de forma gerd
(poluidos, desorganizados, sem hierarquia de informagdes) do que quanto ao contelido
dos textos lingligicos. Os anlincios pouco criativogndo criativos também pareciam néo
terem sdo plangados quanto a criacdo de seus layouts especidmente em relacdo a
producdo fotogréfica. Apesar de as chamadas dos trés anlncios selecionados como
pouco criativognd crigtivos terem ddo classficadas pelos experts como nada
inovadoras, estas se condituiam como elementos menos problemdticos se comparadas

com a poluicdo iconica destes anlincios.
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O leiturado olhar leigo

A grande maoria das observagbes e andises das entrevistas com os leigos
puderam ser estendidas a praticamente toda a amostra, ou sga, as atitudes inferidas
foram bastante semelhantes em relacdo a praticamente todos os anincios, para todos os
entrevistados. De forma gerd, os leigos ndo conseguiam expor seus pontos de vida
referentes aos anlincios de produtos/servicos 0s quais ndo conheciam ou jamais haviam
ouwvido fdar. Portanto, as atitudes frente a esses produtos/servigos, citados como
desconhecidos pelos entrevistados (e coincidentemente eleitos pelos experts como 0s
trés anlncios menos criativos), ndo poderiam ser inferidas peo estudo sSmplesmente
porque ndo exisiam (Nd0 se pode desenvolver uma ditude frente a um objeto
desconhecido ou a0 qua se dé pouca importancid). AsSm, somente puderam ser
apreendidas crencas gerais arespeito de tais produtos/servicos.

Ja as atitudes referentes aos produtos/servigos que ndo correspondiam diretamente
a adguma necessdade ou objetivo de vida aud dos entrevistados foram inferidas pelo
estudo como sendo negativas. Portanto, agqueles produtos/servigos que ndo interessavam
a redidade de consumo cdestes entrevistados acabaram por ter as mensagens persuasivas
pouco percebidas, pouco comentadas. E, a0 contraio, a correspondéncia dos
produtog/servicos as necessidades existentes ou a redidade de vida dos leigos fez com
gue estes se dispusessem a compreender — e mesmo aceitar — as mensagens dos
anlncios, conduzindo-os a formacdo de atitudes postivasfavordves. llusra edta
Stuacdo, por exemplo, 0 comenté&rio da entrevistada Manudla: “os anincios das cerveas
eu leria porque t6 fazendo uma cadeira da faculdade na qua a gente aprende a fazer
cervea, entdo aqui fala do malte, que € bem interessante paramim”.

Também foram varios os depoimentos onde se evidenciou que a incompreensao
(dificuldade de interpretacéo) das mensagens dos anlncios ocasionava uma atitude
negativa (uma forma dos entrevigados evitarem a dissonancia cognitiva). Asam,
ressdlta-se que a criatividade pressupde ndo somente a inovacdo criativa — nas forma de
comunicar, no conceito — mas também a clareza, a objetividade dos textos.
Exemplificando td verificagdo, temos o caso de Sara, Unica entrevisada a ndo
compreender 0 anincio da BE e que, consequentemente, também ndo o considerou
criativo. 1sso porque a entrevistada interpretou a frase “se vocé ndo conseguir achar”, da

chamada do anincio, como “se vocé ndo conseguir pensar” — o que faz com que otexto
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perca todo o sentido pretendido pdo anunciante (para evitar esta ambiglidade, a
smples subdtituicdo da pdavra “achar” por “encontrar” ja bastaria). Ou sga, tavez a
criacéo textud linglidica deste anlncio n&o tenha sSdo adequada por ndo atribuir-lhe
objetividade total de sentido.

Em termos de solugbes criativas — ou a fdta de — linglidicas e iconicas, estas
foram percebidas pelos leigos na mesma proporgéo que o foram pelos experts (mesmo
gue 0s esses hem sempre soubessem se expressar claramente, pela fdta de vocabulério

técnico). Podem exemplificar tais julgamentos dfirmativas como a de Mirde: “o
anlincio da BE foi 0 que eu mais gogtei, € 0 mais bonito. As cores chamam a atencéo,
com tons sdbrios. Eu gosto de como a BE faz propaganda, € diferente das outras. Mas
nd0 UsO propaganda como base para optar pelos produtos’. Como se percebe, a
entrevigada afirmou neste trecho que a qualidade criativa do aniincio da BE lhe chamou
a aencdo, mas, em contrgpartida, declarou ndo se condderar influenciada pela
publicidade (assm como praticamente todos os outros entrevistados, que ndo assumem
ou ndo conseguem compreender, “enxerga” a influéncia da publicidade em suas
escolha de consumo). Porém, nese sentido, Mirde se contradiz logo em seguida,
gquando comenta: “eu acredito no que diz 0 andncio da BE. Quero acreditar! [risos] N&o
sei se corresponde [a0 produto], mas quero acreditar que Sm. Para mim passaram
verdade com este anlncio bem bolado”. Também se percebe noutro coment&io de
Mirde o fato de uma experiéncia anterior negativa com a cervgla SC) ter Sdo decisva
na condituicdo de uma atitude negativa a publicidade destac “a SC, como eu ja tome e
ndo godtei, paa mim ndo adianta mais a propaganda dela, ndo funciona porque ja
conhego”.

Outros entrevigados também redizaram coment&ios nos quais ficou daa a
relacéo direta entre a criatividade publicitéria (a abordagem criativa na apresentacdo do
argumento de venda — 0 conceito criaivo) e a condtituicdo de atitude favorave/ podtiva
em relagdo ao produto/servico ou marca anunciante (mesmo que nem todos fossem
consumidores destes). Um exemplo € o coment&rio de Vanessa: “a BE eu tenho vontade
de experimentar! E t30 bonito 0 anincio que despertou a minha ariosidade’. Ja Tadeu
afirma indiretamente também sua insatisfacdo com a fdta de origindidade do setor
cervgero em termos publicitaios. “em gera 0 que se faz em propaganda de cerveja é
por mulher quase pdada e carnavd. Aqui ndo apdaram. Fizeam o minimo, que é
colocar a garrafa e 0 copo, mas mesmo asm ficou diferente, chamativo. 1sso Ssm é ser

criativo”. Em contrapartida, a poluicdo visual por uso excessvo de eementos gréficos
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foi um dos problemas mais gpontados pelos entrevistados (tanto quanto pelos experts),
aspecto que resultou claramente em atitudes negativas frente aos produtos/servigos
anunciados, como pode ser observado neste comentario de Thiago: “TJ, CG e UP dao
uma sensacdo de baguncga, confusdo, poluicdo, ndo sai especificar. O TJ também ndo é
nada criativo, e olha aqui, nem da para saber de cara que € um anincio de hotel, porque
isso tA bem pequeno, escondido”.

A entrevigada Vanessa também fez um comentaio que evidencia sua atencéo
para com o texto linglistico de um dos anlincios “0 andncio UP mostra sO o basico de
uma universidade. Acabou ficando na mesmice. Ao contr&io do texto da BE, que é
interessante, provocante, da vortade de experimentar”. Neste comentario a entrevistada
deixou evidenciar seu desinteresse pelos andncios que ndo se diferenciaram muito em
seus apeos (em relacdo aoutros da mesma categoria), que foram previsivels em suas
criagbes. Sara também comentou seu descontentamento com a qudidade de um texto
lingliidico — “o0 TJ até tem uns aributos visuais, mas ndo € muito esclarecedor. Pramim
precisaria de mais informagdes, dados’, assm como Manuda — “no anincio do TJ fdta
informacdo. Tudo bem que ees véo vender o visud do lugar, que é necessaio, mas
fdtou informacdo sobre como € e isso € essencid’. Muitos entrevistados deixaram
trangparecer dto grau de insatisfacdo com a fdta de relacdo direta — e mesmo
incoeréncia — entre texto linglidico e visud (justamente nagueles anlincios apontados
pelos experts como sendo 0s menos criativos).

Também ficou implicito em vaios depoimentos que a cridividade eficiente em
publicidade encontra-se diretamente relacionada a verdade transmitida pelos aninco
(no sentido de quanto os anuncios |he pareciam convincentes). Ou sgja, foi possive
observar que os leigos, a0 julgarem um andncio como sendo muito criativo/criativo,
consderavam também a verdade — subjetivamente, o grau de credibilidade — trangmitida
pelo argumerto de vendas, peo conceito. E 0 caso de dois trechos do depoimento de
Tadeu: “no anlncio das TJ colocaram essas criangas que parece que posaram para a foto
a contragosto, que ndo estdo de verdade aegres de passar as férias di” — e também “o
‘tudo 0 que vocé precisa saber sobre criancas de 0 a 5 anos’, por apenas R$6,50, é
ridiculo! Porque nunca va ter tudo 0 que se precisa saber. Soa muito irred”. Como
pode ser observado em véias entrevistas, no ponto de vista dos leigos a criatividade de
um anincio pressupde sua verdade de argumentacdo, que deveria estar explicita tanto

no texto iconico quanto lingliigtico, conferindo ao antincio credibilidade.
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Sobre a questéo de influéncia dos grupos de referéncia sobre os entrevistados,
percebeurse especidmente 0 papd da familia (grupo priméio) na congituicdo das
aitudes. Entre as declaragbes, adguns exemplos séo os comentérios de Cristian — “a BE
eu nunca tomel, mas acho o anincio convincente, t6 mais para acreditar, porque o meu
pa tomaem casa, a eu ja tenho umanocdo” — e de Manuela “aBE me lembra de casa,
porque é mais cara, mas 0 meu pa compra e eu gosto’. Em muitos casos pode ser
evidenciada também a influencia do grupo secund&io de referéncia de aitudes
(amigos), que se antecipa a influéncia da publicidede crigtiva em 4, como neste
exemplo: “acho que da para confiar na BE, até pela marca que tu ja ouve fdar bem,
pelos outros, Nndo SO pela propaganda. Entdo tu ja olha o anlincio meio que sabendo que
€ boa” (Tadeu). Outro comentario que exemplifica a ete respeito foi 0 de Manuda “eu
tenho um tio que adora cervga [BE], sempre fdava dela. Ele néo tinha porque me
mentir, dai eu experimentel e gostel. Hoje recomendo”. O exemplo a seguir € ainda
mais interessante, pois confirma a influénda da opinido dos amigos do entrevistado e,
indiretamente, sua necessdade de agprovacdo socid: “apesar de nunca ter tomado a SC
eu concordo quando dizem que ndo é boa. Gerdmente 0 pessod ndo era, dai tem que
considerar 0 que o pessod fala. Quando a maioriando gosta, édifidl ter erro” (Tadeu).

Também a questéo da atitude preconceituosa foi evidenciada em absolutamente
todas as entrevistas (com uma Unica excecdo, apresentada a seguir), em relacdo aos
produtos/servicos desconhecidos pelos entrevistados, especidmente no anlncio da
universdade particular. Alguns trechos destacados a seguir registram o preconceito dos
entrevistados com uma universdade que nem a0 menos conheciam, preconceito este
inclusve egstendido a toda a rede de ensno superior privada “a UP ta querendo sO
conseguir lucro, € para ganhar dinheiro, porque € privada. N& me chama atencdo
porque sempre foquei na universdade publica Néo faia diferenca ler esse andncio”,
comentario de Vanessa, “eu ndo acredito porque sou defensor da universdade publica
E mas completa, apesar das dificuldades financdras. As particulares cquerem pegar
guem ndo entrou numa publica’ — neste trecho o registro da evidente generdizacdo de
Thiago. Dentre os coment&ios preconceituosos, a Unica aitude negativa aparentemente
judtificada (no sentido de ter partido de uma experiéncia individud) inferida pelo estudo
em relacdo a rede privada foi a da entrevistada Manuela, que ja havia estudado em uma
indituicdo particular (ou sgja, neste caso especifico ndo se tratou de um pré-conceito):

“estudel em particular antes da federa, com bolsa O meu irm& faz vedibular hoje na

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

UNISC e eu acho uma burrada. Essas particulares gerdmente s8o muito parecidas e ndo

tém reconhecimento naciond, assm como um diploma de federd”.

Algumas conclusdes

Mesmo em carder exploratdrio, esse estudo confirmou a relacdo entre os
anuncios considerados criativos pelos experts e a atitude favoravel dos leigos frente as
produtos/servigos anunciados. Os anlincios apontados pelos experts como sendo os trés
mals criaivos da amostra foram agueles dos quais o edudo inferiu atitudes mais
favoraveigpogtivas por parte dos leigos e que também foram consderados por estes
como sendo 0s mais criaivos. Foi verificado que os anlncios considerados como 0s
mais criativos peos leigos entrevistados, coincidentemente ou ndo, guardaram relacéo
direta com o fato destes (ou a0 menos grande maioria deles) terem tido um contado
anterior com tais produtos ou marcas. Pode se condatar também que aguns dos leigos
entrevistados demonstraram ter (ou desenvolver) atitudes isoladas sobre os anlncios e
0s produtog/servicos anunciados por estes. Alguns dos entrevistados, por exemplo,
tinham ditude favordvel frente a um dado produto/servico, mas, em contrgpartida, ndo
acreditavam (ou ndo gostavam) no andncio deste — e a Stuacdo inversa também foi
observada.

Outra constatacdo importante foi a de que ndo basta somente a um anincio ser
criativo para chamar a aencdo de um consumidor; e€le precisa também edtar
necessariamente relacionado aos interesses de vida deste, em fungdo da percepcéo
setiva (0 consumidor percebe mehor, com mas atencdo, a publicidade do
produto/servico ou marca que venha ao encontro de suas necessdades e desgos).
Assm, agueles produtos/servigos que ndo satisfaziam as necessdades auais ou que néo
eram, em principio, ¢ interesse dos leigos (que naguele momento ndo correspondiam as
atuais necessidades destes), acabaram por ndo envolverem estes entrevistados. Também
pdde s verificado que atitudes ja exigentes determinaram em grande parte a natureza
das novas atitudes, com no caso de um leigo ja possuir uma atitude positiva frente a um
dado produto e acabar por estender tal atitude para outros produtos da mesma marca
(por exemplo, um leigo demongtrou atitude favoravel frente a uma cervega escura por
gue ja havia consumido e aprovado a cerveja clara da mesmamarca).

Por fim, tavez a importancia desse estudo tenha se Stuado especidmente na

congtatacdo, em termos praticos, do quanto sd0 necessarios os alidados, por parte dos
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anunciantes, com a criacdo dos seus andncios, tanto nos formatos (dimensdes) e formas
grdficas (ilustracdo, fotografia, tipografia, cor, chamadas e textos explicativos, etc.)
guanto nos conteldos/conceitos lingligicos destes. Afind, sendo a comunicacéo
publicitAria 0 mais poderoso instrumento para se despertar aitudes positivas do publico
consumidor e, consequentemente, de estimular 0 desgo de compra, nada mais l6gico as
marcas que invesirem em anlncios criaivos, que tornem eficazes suas mensagens,
obtendo-se dessa naneira a atitude favoravel dos plblicos-avos. E a propdsito do titulo
desse atigo, “Endna-me a te amar — A Reagd entre a Atitude do Consumidor e a
Publicidade Cridtiva®, fica registrada aqui a mensagem find daquilo que tavez, mesmo
ndo se dando por conta, muitos consumidores gostariam de solicitar aos anunciantes e
profissonais de propaganda, se motivos e oportunidade tivessem (possibilitando-lhes
judtificar mais adequadamente as suas escol has de consumo).
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