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Os apelos racionais e emocionais na publicidade
- uma análise conceptual

Paulo Ribeiro Cardoso1

Nota introdutória

Dada a sua importância no processo
persuasivo desencadeado pelo marketing, os
apelos utilizados na comunicação publicitá-
ria têm sido alvo de vários estudos e abor-
dagens, ao longo das últimas décadas. Neste
artigo faremos uma retrospectiva da inves-
tigação realizada nesta área e tentaremos
sistematizar as várias propostas encontradas.

Começaremos o artigo por fazer um
enquadramento dos apelos no contexto da
estratégia publicitária. Faremos depois uma
breve descrição das principais propostas e
contributos realizados por vários autores neste
campo temático. Após a apresentação de um
quadro onde são sistematizadas as principais
perspectivas surgidas nos últimos trinta anos,
concluímos sobre os principais traços detec-
tados nas abordagens estudadas e sobre a
utilidade da grelha apresentada. Finalmente,
fazemos algumas sugestões para futuras
investigações.

Os apelos no contexto da estratégia pu-
blicitária

A estratégia publicitária constitui um
conjunto de decisões que se traduzem pos-
teriormente em acções e que permitem atin-
gir os objectivos definidos pelo anunciante.
O conceito de estratégia publicitária pode
também ser entendido como a decisão se-
lectiva do método a seguir, de forma a
transformar uma ordem inicial do anunciante
numa comunicação final para os destinatá-
rios. Numa perspectiva simples, a estratégia
publicitária compreende decisões acerca de
quatro questões fundamentais: qual o objec-
tivo da publicidade, a quem se dirige, qual
o conteúdo das mensagens, onde e quando
se irão veicular essas mensagens (Cortjens,
1989:112).

O termo “estratégia criativa” surge na
literatura publicitária com diferentes signi-

ficados. Para alguns autores (Moriarty, 1991;
Rossiter e Percy, 1998) a estratégia criativa
concentra-se na mensagem publicitária, en-
globando quer o conteúdo, quer a forma como
este é comunicado. Sob outro ponto de vista
(Frazer, 1983; Laskey, Day e Crask, 1989;
Albright, 1992) a estratégia criativa consiste
na definição do conteúdo da mensagem a ser
transmitida. Nesta perspectiva, a estratégia
criativa deixa espaço aberto para a imagi-
nação dos criativos relativamente à execução
a dar aos anúncios. Não contempla os re-
cursos ao nível do texto e da imagem que
serão utilizados, indica uma direcção, um
caminho a seguir.

Partindo destes princípios, consideramos
uma estrutura de quatro eixos para a formu-
lação de uma estratégia criativa: identidade
da marca, objectivos publicitários, público-
-alvo e apelo ou elemento motivador. Neste
artigo iremos abordar em concreto o apelo
ou elemento motivador presente na mensa-
gem publicitária.

Vários autores referem-se a este apelo
utilizando terminologias diferentes Por exem-
plo, como um elemento na comunicação que
irá mover o público-alvo (Moriarty, 1991: 76),
como um elemento na mensagem que inicia
um processo psicológico e que leva o con-
sumidor à compra (Ricarte, 1998: 213), ou
como um eixo psicológico que irá impulsi-
onar uma motivação ou “atacar” um freio ou
preconceito (Joannis, 1998: 20, 21)

Tipologias de apelos publicitários

Tendo em conta a análise da marca e do
seu ambiente circundante, do público-alvo a
atingir, e dos objectivos a alcançar, a escolha
do apelo publicitário implica uma decisão
criteriosa. As tipologias de apelos publicitá-
rios foram já analisadas por vários autores
nos últimos trinta anos. Faremos neste artigo
uma breve revisão das principais abordagens
académicas desta temática.
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Aaker e Norris (1982) começaram por
propor uma dicotomia relativamente simples
de tipos de mensagem publicitária: emocio-
nal vs racional.

Vaughn (1983) desenvolveu uma matriz
composta por dois eixos. Um deles repre-
sentava dois conceitos relativos ao tipo de
mensagens: pensar vs sentir. O outro eixo
abrangia dois tipos de categorias de produ-
tos: baixo envolvimento e alto envolvimento.
Embora o autor considere quatro opções
estratégicas, ambos os eixos são contínuos,
sugerindo que um número infinito de com-
binações são teoricamente possíveis.

No sentido de agrupar as mensagens
publicitárias, Puto e Wells (1984) apresen-
taram uma proposta de divisão em duas
grandes categorias: publicidade informativa
e publicidade transformativa. Publicidade
informativa é aquela que proporciona aos
consumidores dados factuais e relevantes, de
uma forma clara e lógica. A publicidade
transformativa provoca uma série de asso-
ciações psicológicas com a utilização da
marca, que não se verificariam se o consu-
midor não tivesse sido exposto à mensagem
publicitária.

Nesta perspectiva, a publicidade informa-
tiva fornece ao consumidor factos que lhe
permitem avaliar as vantagens de comprar uma
determinada marca, enquanto que a publici-
dade transformativa associa o consumo da
marca com um conjunto de experiências de
carácter psicológico, fenómeno que normal-
mente não aconteceria se o consumidor não
tivesse visto a respectiva publicidade.

Johar and Sirgy (1991) estabeleceram
também a distinção entre apelos uti-
litários e apelos ao nível da imagem.
Os apelos utilitários contêm informa-
ção de um ou mais benefícios-chave,
percebidos como importantes para o
público-alvo. Por sua vez, os apelos
ao nível da imagem envolvem a
construção de uma personalidade para
o produto.

Partindo do modelo FCB, Rossiter e Percy
(1991) criaram uma grelha que cruza dois eixos:
a) o envolvimento, ou seja, o grau de impli-
cação do consumidor com o produto ou marca,
e b) o tipo de motivação e de apelos utilizados.

As motivações de carácter negativo e de
baixo envolvimento contemplam, por exem-
plo, produtos farmacêuticos, produtos light
e produtos de limpeza. As de alto
envolvimento contemplam produtos como
alguns tipos de electrodomésticos mais uti-
litários. Neste contexto, o consumidor sente-
-se motivado a resolver ou a evitar um pro-
blema. A publicidade desta tipologia utiliza
muitas vezes uma abordagem informativa.

As motivações de carácter positivo e de
baixo envolvimento contemplam produtos
como os refrigerantes ou gelados. As de alto
envolvimento contemplam produtos como o
vestuário e os destinos turísticos. A motiva-
ção para o consumo deste tipo de produtos
baseia-se frequentemente numa gratificação
sensorial, num estímulo intelectual ou na
aprovação social. A publicidade desta
tipologia utiliza muitas vezes uma aborda-
gem transformativa.

Swaminathan, Zinkhanand e Reddy
(1996) examinaram a relação entre a publi-
cidade informativa e transformativa e facto-
res como: o ciclo de vida do produto, a
homogeneidade de produtos no mercado e
o contexto de estabilidade tecnológica. Neste
contexto, sugeriram alguns princípios:

• a publicidade transformativa é, geral-
mente, utilizada mais tarde no ciclo de vida
do produto;

• a publicidade informativa é, geralmen-
te, utilizada mais cedo no ciclo de vida do
produto;

• quanto mais alta a homogeneidade do
mercado maior a probabilidade de existir
publicidade transformativa;

• quanto mais baixa a homogeneidade do
mercado maior a probabilidade de existir
publicidade informativa;

• a estabilidade tecnológica do ambiente
aumenta a probabilidade de existir publici-
dade transformativa.

Uma outra forma de classificar os apelos
publicitários, divide-os em duas categorias
(Joannis, 1996). Em primeiro lugar, os ape-
los que se baseiam no desempenho do pro-
duto, ou seja, aquilo que o produto faz pelo
consumidor. Neste caso, o desempenho do
produto pode ser expresso: a) pela apresen-
tação do próprio produto (vestuário, por ex.),
e b) pelo resultado do produto (detergentes,
por ex.); em segundo lugar, os apelos que
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se baseiam na utilização simbólica do uni-
verso da marca (perfumes, por ex.).

Paralelamente às distinções dicotómicas
defendidas por alguns autores, foram surgin-
do propostas mais diversificadas. Nesta
categoria encontramos uma evolução que
começou eventualmente por Simon (1971).
Este autor desenvolveu a sua classificação
através da categorização das principais es-
tratégias criativas partindo de uma extensa
revisão de literatura de vários copy-writers.
O esquema consiste em dez apelos publici-
tários diferentes: apresentação de factos
objectivos; argumentação e apresentação de
razões para a compra; motivação com a
utilização de apelos psicológicos, hard-
selling, mensagem de recordação da marca,
familiarização com a marca, associação sim-
bólica, abordagem testemunhal, oferta gra-
tuita e acção promocional.

Stern, Krugman e Resnik, (1981) elabo-
raram também uma lista de apelos publici-
tários mas, neste caso, incidindo essencialmen-
te na vertente informativa: valor/preço, qua-
lidade e características, performance, compo-
nentes ou conteúdos, disponibilidade (onde
pode ser comprado), ofertas especiais, sabor,
nutrição, embalagem ou formato, garantias,
segurança, dados de pesquisa realizada.

Numa abordagem mais próxima da ac-
tual, Frazer (1983) sistematizou os diversos
tipos de apelos publicitários: antecipação,
proposição única de venda, imagem de marca,
posicionamento, ressonância e abordagem
afectiva.

Seguindo as categorias definidas por Puto
e Wells (1984), Laskey, Day e Crask (1989)
desenvolveram a classificação inicial (publi-
cidade informativa / publicidade transforma-
tiva) propondo uma série de alternativas das
quais destacaremos apenas seis:

Publicidade informativa
• Afirmação simples da vantagem do

produto
• Comparação – concorrência menciona-

da explicitamente
• Proposição única de venda – afirmação

explícita de unicidade
Publicidade transformativa
• Imagem do utilizador – ênfase no

utilizador
• Imagem de marca – ênfase na perso-

nalidade da marca

• Ocasião de uso – ênfase na ocasião de
uso

Esta classificação apresentada foi poste-
riormente desenvolvida (Crask e Laskey,
1990). A evolução consistiu, fundamental-
mente, num modelo de selecção das men-
sagens que melhor se enquadravam nos
objectivos da marca, através de uma ferra-
menta mais operacional. Os autores aconse-
lhavam que, neste processo, se partisse do
posicionamento pretendido para a marca
percorrendo as várias alternativas, até encon-
trar aquela que melhor o expressasse. As
várias alternativas estratégicas, propostas
pelos autores, não deveriam limitar o pro-
cesso de criação dos anúncios, sendo as
execuções criativas numerosas para cada um
dos tipos de mensagens apresentados.

Partindo de uma intensa revisão biblio-
gráfica, Hetsroni (2000) fez uma lista de 25
características que podem ser atribuídas aos
anúncios e que constituem, ao mesmo tem-
po, alternativas ao nível dos apelos publi-
citários: aventura, beleza, colectivismo, com-
paração, excelência, conveniência, poupan-
ça, eficácia, felicidade, família, saúde, indi-
vidualismo, lazer, modernização, caridade,
patriotismo, popularidade, qualidade, seguran-
ça, sexo, tradição, riqueza, sabedoria e ju-
ventude.

Embora a investigação sobre esta temática
tenha iniciado com listas de apelos que
abrangiam uma série de potenciais motiva-
ções, a partir de 1982, com Aaker e Norris,
a divisão entre mensagens de carácter raci-
onal e mensagens de carácter emocional
começa a surgir. Aproximadamente uma
década mais tarde Puto e Wells (1984)
propunham uma divisão que seguia, de certa
forma, essa primeira dicotomia: publicidade
informativa e publicidade transformativa. Esta
divisão seria posteriormente desenvolvida por
vários autores tanto ao nível da perspectiva
estratégica como ao nível da análise das
mensagens (quadro 1).

Nota conclusiva

1. Principais traços detectados nas abor-
dagens apresentadas

Das propostas teóricas apresentadas re-
temos, essencialmente, dois pontos:
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Quadro 1 - Os apelos racionais e emocionais na publicidade
Proposta para uma grelha de sistematização
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a) É clara uma divisão entre uma ver-
tente racional e uma vertente emocional na
mensagem publicitária. Seja qual forem os
termos apresentados (racional vs emocional;
pensar vs sentir, publicidade informativa vs
transformativa; apelos utilitários vs imagem
de marca; mensagem produto/resultado vs
mensagem universo) essa divisão está sem-
pre presente.

b) A par de uma análise dicotómica
surgem propostas de listas de apelos publi-
citários em abordagens mais diversificadas.

2. Sugestões para análise das abordagens
estudadas

a) No desenvolvimento de uma estratégia
publicitária, a conjugação de ambas as abor-
dagens (dicotomia ou diversificação), mais
do que a escolha de apenas uma alternativa,
parece-nos, definitivamente a via mais acon-
selhável.

b) A análise panorâmica destas e de outras
abordagens sobre os apelos publicitários
permite uma visão enriquecedora da temática:
a complementariedade incrementa potencial-
mente a sua utilidade.

3. Utilidade da grelha apresentada

As tipologias de apelos publicitários apre-
sentadas neste artigo constituem, na nossa
perspectiva, um instrumento útil para alunos,
professores, investigadores e profissionais da
área do marketing e da publicidade. Os alunos
poderão encontrar um conjunto de conceitos
sistematizados que auxiliam a compreensão
da diversidade e tipificação dos apelos pu-
blicitários. Os professores poderão utilizar
esta grelha como um esquema ilustrativo da

evolução histórica da investigação sobre esta
temática assim como das várias alternativas
ao nível dos apelos a utilizar na publicidade.
Os investigadores poderão encontrar, por um
lado, uma base útil ao nível da revisão bi-
bliográfica que indica pistas para outras lei-
turas. Por outro lado, podem encontrar a base
para a construção de uma grelha de siste-
matização e/ou de análise de anúncios pu-
blicitários.

4 - Sugestões para futuras investigações

Em Portugal, a investigação sobre a
mensagem publicitária está, salvo algumas
excepções, aquém do ritmo e nível praticado
em outros países europeus. O estudo destas
e de outras abordagens sobre os apelos
publicitários tem o objectivo de, por um lado,
fazer o levantamento de alguma informação
útil nesta matéria e, por outro, de estimular
a realização de estudos académicos neste
campo. Sugerimos duas vias possíveis na
exploração deste terreno. A análise de con-
teúdo de anúncios publicitários (televisão,
rádio, imprensa, publicidade exterior) permi-
te traçar um retrato das práticas correntes e
das tendências ao nível da utilização de apelos
persuasivos. Neste sentido a grelha apresen-
tada pode ser um embrião para a construção
e um instrumento mais apurado e com o
carácter de cada investigador. A análise da
perspectiva do consumidor face às mensa-
gens publicitárias é, igualmente, de notável
interesse tanto para o campo académico como
para o campo profissional. A sistematização
aqui apresentada pode constituir um contri-
buto para o estudo da atitude dos consumi-
dores face aos diversos tipos de apelos
publicitários utilizados em Portugal.
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