Os apelos racionais e emocionais na publicidade

- uma analise conceptual
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Nota introdutéria ficados. Para alguns autores (Moriarty, 1991,
Rossiter e Percy, 1998) a estratégia criativa
Dada a sua importancia no processo concentra-se na mensagem publicitaria, en-
persuasivo desencadeado pelo marketing, oglobando quer o contetdo, quer a forma como
apelos utilizados na comunicagéo publicita- este € comunicado. Sob outro ponto de vista
ria tém sido alvo de varios estudos e abor-(Frazer, 1983; Laskey, Day e Crask, 1989;
dagens, ao longo das Ultimas décadas. Nest@lbright, 1992) a estratégia criativa consiste
artigo faremos uma retrospectiva da inves- na definicao do conteddo da mensagem a ser
tigacdo realizada nesta area e tentaremogransmitida. Nesta perspectiva, a estratégia
sistematizar as varias propostas encontradascriativa deixa espaco aberto para a imagi-
Comecgaremos 0 artigo por fazer um nagdo dos criativos relativamente a execugao
enquadramento dos apelos no contexto daa dar aos anuncios. Nao contempla os re-
estratégia publicitaria. Faremos depois umacursos ao nivel do texto e da imagem que
breve descricdo das principais propostas eserdo utilizados, indica uma direccdo, um
contributos realizados por varios autores nestecaminho a seguir.
campo tematico. ApGs a apresentacdo de um Partindo destes principios, consideramos
guadro onde s&o sistematizadas as principaisima estrutura de quatro eixos para a formu-
perspectivas surgidas nos ultimos trinta anos,lacdo de uma estratégia criativa: identidade
concluimos sobre os principais tragcos detec-da marca, objectivos publicitarios, publico-
tados nas abordagens estudadas e sobre -alvo e apelo ou elemento motivador. Neste
utilidade da grelha apresentada. Finalmente,artigo iremos abordar em concreto o apelo
fazemos algumas sugestdes para futurasou elemento motivador presente na mensa-
investigacgoes. gem publicitaria.
Vérios autores referem-se a este apelo
Os apelos no contexto da estratégia pu- utilizando terminologias diferentes Por exem-
blicitaria plo, como um elemento na comunicacdo que
ird mover o publico-alvo (Moriarty, 1991: 76),
A estratégia publicitaria constitui um como um elemento na mensagem que inicia
conjunto de decisbes que se traduzem posum processo psicolégico e que leva o con-
teriormente em ac¢des e que permitem atin-sumidor a compra (Ricarte, 1998: 213), ou
gir os objectivos definidos pelo anunciante. como um eixo psicologico que ira impulsi-
O conceito de estratégia publicitaria pode onar uma motivagédo ou “atacar” um freio ou
também ser entendido como a decisdo se{preconceito (Joannis, 1998: 20, 21)
lectiva do método a segquir, de forma a
transformar uma ordem inicial do anunciante Tipologias de apelos publicitarios
numa comunicac¢do final para os destinata-
rios. Numa perspectiva simples, a estratégia Tendo em conta a analise da marca e do
publicitaria compreende decisbes acerca deseu ambiente circundante, do publico-alvo a
quatro questdes fundamentais: qual o objec-atingir, e dos objectivos a alcancar, a escolha
tivo da publicidade, a quem se dirige, qual do apelo publicitario implica uma decisédo
0 conteldo das mensagens, onde e quandariteriosa. As tipologias de apelos publicita-
se irdo veicular essas mensagens (Cortjensrios foram ja analisadas por varios autores
1989:112). nos ultimos trinta anos. Faremos neste artigo
O termo “estratégia criativa” surge na uma breve revisao das principais abordagens
literatura publicitaria com diferentes signi- académicas desta tematica.
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Aaker e Norris (1982) comegaram por As motiva¢des de caracter negativo e de
propor uma dicotomia relativamente simples baixo envolvimento contemplam, por exem-
de tipos de mensagem publicitaria: emocio- plo, produtos farmacéuticos, produtos light
nal vs racional. e produtos de limpeza. As de alto

Vaughn (1983) desenvolveu uma matriz envolvimento contemplam produtos como
composta por dois eixos. Um deles repre- alguns tipos de electrodomésticos mais uti-
sentava dois conceitos relativos ao tipo delitarios. Neste contexto, o consumidor sente-
mensagens: pensar vs sentir. O outro eixo-se motivado a resolver ou a evitar um pro-
abrangia dois tipos de categorias de produ-blema. A publicidade desta tipologia utiliza
tos: baixo envolvimento e alto envolvimento. muitas vezes uma abordagem informativa.
Embora o autor considere quatro opg¢des As motivacdes de caracter positivo e de
estratégicas, ambos 0s eixos sdo continuosbhaixo envolvimento contemplam produtos
sugerindo que um numero infinito de com- como os refrigerantes ou gelados. As de alto
binacbes sdo teoricamente possiveis. envolvimento contemplam produtos como o

No sentido de agrupar as mensagensvestuario e os destinos turisticos. A motiva-
publicitarias, Puto e Wells (1984) apresen- ¢cdo para o consumo deste tipo de produtos
taram uma proposta de divisdo em duasbaseia-se frequentemente numa gratificagdo
grandes categorias: publicidade informativa sensorial, num estimulo intelectual ou na
e publicidade transformativa. Publicidade aprovacdo social. A publicidade desta
informativa é aquela que proporciona aos tipologia utiliza muitas vezes uma aborda-
consumidores dados factuais e relevantes, dggem transformativa.
uma forma clara e logica. A publicidade Swaminathan, Zinkhanand e Reddy
transformativa provoca uma série de asso-(1996) examinaram a relacdo entre a publi-
ciacdes psicologicas com a utilizacdo da cidade informativa e transformativa e facto-
marca, que ndo se verificariam se o consu-res como: o ciclo de vida do produto, a
midor ndo tivesse sido exposto a mensagemhomogeneidade de produtos no mercado e
publicitaria. 0 contexto de estabilidade tecnoldgica. Neste

Nesta perspectiva, a publicidade informa- contexto, sugeriram alguns principios:
tiva fornece ao consumidor factos que lhe ¢ a publicidade transformativa é, geral-
permitem avaliar as vantagens de comprar umamente, utilizada mais tarde no ciclo de vida
determinada marca, enquanto que a publici-do produto;
dade transformativa associa o consumo da ¢ a publicidade informativa €, geralmen-
marca com um conjunto de experiéncias dete, utilizada mais cedo no ciclo de vida do
caracter psicolégico, fenémeno que normal- produto;
mente ndo aconteceria se 0 consumidor ndo ¢ quanto mais alta a homogeneidade do

tivesse visto a respectiva publicidade. mercado maior a probabilidade de existir
publicidade transformativa;
Johar and Sirgy (1991) estabeleceram e quanto mais baixa a homogeneidade do
também a distincdo entre apelos uti- mercado maior a probabilidade de existir
litarios e apelos ao nivel da imagem. publicidade informativa;
Os apelos utilitarios contém informa- * a estabilidade tecnoldgica do ambiente

¢do de um ou mais beneficios-chave, aumenta a probabilidade de existir publici-
percebidos como importantes para o dade transformativa.
publico-alvo. Por sua vez, os apelos Uma outra forma de classificar os apelos
ao nivel da imagem envolvem a publicitarios, divide-os em duas categorias
construcdo de uma personalidade para  (Joannis, 1996). Em primeiro lugar, os ape-
0 produto. los que se baseiam no desempenho do pro-
duto, ou seja, aquilo que o produto faz pelo
Partindo do modelo FCB, Rossiter e Percy consumidor. Neste caso, o desempenho do
(1991) criaram uma grelha que cruza dois eixos:produto pode ser expresso: a) pela apresen-
a) o envolvimento, ou seja, o grau de impli- tacdo do préprio produto (vestuario, por ex.),
cacdo do consumidor com o produto ou marca,e b) pelo resultado do produto (detergentes,
e b) o tipo de motivagdo e de apelos utilizados.por ex.); em segundo lugar, os apelos que



PUBLICIDADE E RELACOES PUBLICAS 499

se baseiam na utilizagdo simbdlica do uni- < Ocasido de uso — énfase na ocasido de
verso da marca (perfumes, por ex.). uso
Paralelamente as distingbes dicotomicas  Esta classificacdo apresentada foi poste-
defendidas por alguns autores, foram surgin-riormente desenvolvida (Crask e Laskey,
do propostas mais diversificadas. Nesta 1990). A evolugdo consistiu, fundamental-
categoria encontramos uma evolugdo quemente, num modelo de selec¢do das men-
comecou eventualmente por Simon (1971). sagens que melhor se enquadravam nos
Este autor desenvolveu a sua classificagdoobjectivos da marca, através de uma ferra-
através da categorizagcado das principais esimenta mais operacional. Os autores aconse-
tratégias criativas partindo de uma extensalhavam que, neste processo, se partisse do
revisdo de literatura de vari@®py-writers posicionamento pretendido para a marca
O esquema consiste em dez apelos publici-percorrendo as varias alternativas, até encon-
tarios diferentes: apresentacdo de factostrar aquela que melhor o expressasse. As
objectivos; argumentacdo e apresentacdo devarias alternativas estratégicas, propostas
razbes para a compra; motivacado com apelos autores, ndo deveriam limitar o pro-
utilizacdo de apelos psicolégicobard- cesso de criacdo dos anuncios, sendo as
selling, mensagem de recordacdo da marca,execug¢fes criativas numerosas para cada um
familiarizacdo com a marca, associacao sim-dos tipos de mensagens apresentados.
bodlica, abordagem testemunhal, oferta gra- Partindo de uma intensa revisao biblio-
tuita e acgdo promocional. gréfica, Hetsroni (2000) fez uma lista de 25
Stern, Krugman e Resnik, (1981) elabo- caracteristicas que podem ser atribuidas aos
raram também uma lista de apelos publici- andncios e que constituem, ao mesmo tem-
tarios mas, neste caso, incidindo essencialmenpo, alternativas ao nivel dos apelos publi-
te na vertente informativa: valor/preco, qua- citarios: aventura, beleza, colectivismo, com-
lidade e caracteristicas, performance, compo-paracdo, exceléncia, conveniéncia, poupan-
nentes ou conteudos, disponibilidade (ondeca, eficacia, felicidade, familia, sadde, indi-
pode ser comprado), ofertas especiais, saboryidualismo, lazer, modernizacdo, caridade,
nutricdo, embalagem ou formato, garantias, patriotismo, popularidade, qualidade, seguran-
seguranga, dados de pesquisa realizada. ¢a, sexo, tradicdo, riqueza, sabedoria e ju-
Numa abordagem mais proxima da ac- ventude.
tual, Frazer (1983) sistematizou os diversos  Embora a investigacdo sobre esta tematica
tipos de apelos publicitarios: antecipacao, tenha iniciado com listas de apelos que
proposic¢éo Unica de venda, imagem de marcaabrangiam uma série de potenciais motiva-
posicionamento, ressonéncia e abordagemcdes, a partir de 1982, com Aaker e Norris,
afectiva. a divisdo entre mensagens de caracter raci-
Seguindo as categorias definidas por Putoonal e mensagens de caracter emocional
e Wells (1984), Laskey, Day e Crask (1989) comeca a surgir. Aproximadamente uma
desenvolveram a classificacéo inicial (publi- década mais tarde Puto e Wells (1984)
cidade informativa / publicidade transforma- propunham uma divisdo que seguia, de certa
tiva) propondo uma série de alternativas dasforma, essa primeira dicotomia: publicidade

gquais destacaremos apenas seis: informativa e publicidade transformativa. Esta
Publicidade informativa divis&o seria posteriormente desenvolvida por
» Afirmacao simples da vantagem do varios autores tanto ao nivel da perspectiva
produto estratégica como ao nivel da andlise das

» Comparacao — concorréncia menciona- mensagens (quadro 1).
da explicitamente

 Proposicao unica de venda — afirmacgéo Nota conclusiva
explicita de unicidade

Publicidade transformativa 1. Principais tracos detectados nas abor-
e Imagem do utilizador — énfase no dagens apresentadas
utilizador

e Imagem de marca — énfase na perso- Das propostas teéricas apresentadas re-
nalidade da marca temos, essencialmente, dois pontos:
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Quadro 1 - Os apelos racionais e emocionais na publicidade
Proposta para uma grelha de sistematizacao

Listagem de apelos

Apresentacéo de factos
objectivos, argumentacéo e
apresentacdo de razdes para

Motivagéo com a utilizagio
de apelos psicoldgicos,

Simon O : I
publicitarios a compra, hard-selling, familiarizagdo com a marca,
(1971) o ) < BTSN
(diviséo de nossa autoria) mensagem de recordagéo da |associagdo simbdlica,
marca, oferta gratuita e/ou abordagem testemunhal.
acgédo promocional.
Valor/preco, qualidade e
caracteristicas, perfomance,
Stern, componentes ou contetdos,
Krugman Listagem de apelos disponibilidade, ofertas
e publicitarios especiais; sabor, valor
Resnik (diviséo de nossa autoria) nutritivo, embalagem ou
(1981) formato, garantias,
seguranga, dados de
pesquisas realizadas.
Aaker
e Tipos de mensagens Racional Emocional
Norris
(1982)
Vaughn Grelha de analise Pensar vs Sentir
(1983) Baixo envolvimento vs Alto envolvimento
Listagem de apelos S X Imagem de marca,
Frazer ISP Antecipagéo, proposi¢ao = A
publicitarios i posicionamento, ressonancia
(1983) L ox ) unica de venda. .
(diviséo de nossa autoria) e abordagem afectiva.
Puto
Weell Tipo de publicidade Publicidade informativa Publicidade transformativa
(1984)
Publicidade informativa Publicidade transformativa
- Afirmac&o simples da - Imagem do utilizador
Laskey, vantagem do produto (énfase no utilizador)
Day, ; . -Comparagao (concorréncia |- Imagem de marca
Crask Tipo de publicidade mencionada explicitamente) | (énfase na personalidade da
(1989) - Proposi¢éo Unica de venda | marca)
(afirmacéo explicita de - Ocasido de uso (énfase na
unicidade) ocasido de uso)
Johar
Si(regy Tipos de apelos gerais Apelos utilitarios Apelos de imagem de marca
(1991)
Motivagao positiva (obter uma
) R Motivagao negativa (resolver | gratificagdo sensorial, um
Tipos de motivacdo - . :
ou evitar um problema) estimulo intelectual ou
aprovacéo social)
Rossiter -
Exemplos de categorias de -
e ; Exemplos de categorias de
- - produtos: produtos ) .
Percy Baixo envolvimento N . produtos: refrigerantes,
farmacéuticos, produtos light,
(1991) - gelados
produtos de limpeza.
Exemplos de categorias de Exemplos de categorias de
Alto envolvimento produtos: electrodomésticos | produtos: vestuario, destinos
utilitarios tturisticos
Joannis Tipos de mensagens Mensagem produto, Mensagem universo
(1996) P 9 Mensagen resultado 9
~ A Aventura, beleza,
Comparagao, exceléncia, - o
. e colectivismo, felicidade,
. Listagem de apelos conveniéncia, poupanca, PR A
Hetsroni ublicitarios eficacia. satde familia, individualismo, lazer,
(2000) p : ! caridade, patriotismo,

(diviséo de nossa autoria)

modernizagao, qualidade,
seguranca

popularidade, sexo, riqueza,
sabedoria, juventude.
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a) E clara uma divisdo entre uma ver- evolucéo historica da investigacéo sobre esta
tente racional e uma vertente emocional natemética assim como das varias alternativas
mensagem publicitaria. Seja qual forem os ao nivel dos apelos a utilizar na publicidade.
termos apresentados (racional vs emocional;Os investigadores poderdo encontrar, por um
pensar vs sentir, publicidade informativa vs lado, uma base util ao nivel da revisédo bi-
transformativa; apelos utilitarios vs imagem bliografica que indica pistas para outras lei-
de marca; mensagem produto/resultado vsturas. Por outro lado, podem encontrar a base
mensagem universo) essa divisdo esta sempara a construcdo de uma grelha de siste-
pre presente. matizacdo e/ou de analise de anuncios pu-

b) A par de uma analise dicotomica blicitarios.
surgem propostas de listas de apelos publi-
citarios em abordagens mais diversificadas.4 - Sugestdes para futuras investigacdes

2. Sugestdes para andlise das abordagens Em Portugal, a investigacdo sobre a
estudadas mensagem publicitaria esta, salvo algumas
excepgdes, aquém do ritmo e nivel praticado
a) No desenvolvimento de uma estratégiaem outros paises europeus. O estudo destas
publicitaria, a conjugacdo de ambas as abor-e de outras abordagens sobre os apelos
dagens (dicotomia ou diversificagdo), mais publicitarios tem o objectivo de, por um lado,
do que a escolha de apenas uma alternativafazer o levantamento de alguma informacgéo
parece-nos, definitivamente a via mais acon-Util nesta matéria e, por outro, de estimular
selhavel. a realizacdo de estudos académicos neste
b) A andlise panoramica destas e de outrascampo. Sugerimos duas vias possiveis na
abordagens sobre os apelos publicitariosexploracdo deste terreno. A andlise de con-
permite uma visao enriquecedora da tematica:iteiddo de anuncios publicitarios (televiséo,
a complementariedade incrementa potencial-radio, imprensa, publicidade exterior) permi-

mente a sua utilidade. te tracar um retrato das praticas correntes e
das tendéncias ao nivel da utilizacéo de apelos
3. Utilidade da grelha apresentada persuasivos. Neste sentido a grelha apresen-

tada pode ser um embrido para a construgéo
As tipologias de apelos publicitarios apre- e um instrumento mais apurado e com o
sentadas neste artigo constituem, na noss&aracter de cada investigador. A andlise da
perspectiva, um instrumento util para alunos, perspectiva do consumidor face as mensa-
professores, investigadores e profissionais dagens publicitarias €, igualmente, de notavel
area do marketing e da publicidade. Os alunosinteresse tanto para o campo académico como
poderdo encontrar um conjunto de conceitospara o campo profissional. A sistematizagédo
sistematizados que auxiliam a compreensédoaqui apresentada pode constituir um contri-
da diversidade e tipificacdo dos apelos pu-buto para o estudo da atitude dos consumi-
blicitarios. Os professores poderdo utilizar dores face aos diversos tipos de apelos
esta grelha como um esquema ilustrativo dapublicitarios utilizados em Portugal.
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