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O tema do presente trabalho de investigacdo é a relagdo complexa entre a publi-
cidade e a cultura visual. Este estudo demonstra a influéncia significativa da
cultura visual na publicidade e vice-versa, investigando a histéria, os fundamentos
tedricos e as praticas modernas da publicidade. Também oferece interpretacoes
importantes sobre a natureza variada da publicidade e do seu papel na influéncia
da cultura visual atual, através de uma anélise exaustiva de estudos de caso e da
literatura académica. Abrangendo desde as raizes historicas até aos paradigmas
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contemporaneos, este artigo percorre a trajetoria evolutiva da publicidade, eluci-
dando a sua associacao simbi6tica com a cultura visual. A exploracao engloba
uma série de ferramentas visuais utilizadas pelos agentes publicitarios — desde
imagens, simbolos, estética e semidtica —, destacando a sua utilizacéo estratégica
para envolver as audiéncias e manipular as percegoes culturais. A andlise das
questoes morais da utilizacdo da persuasao da comunicacao visual na publicidade
estd no centro deste estudo. Esta investigacdo examina as ramificagbes éticas e
os efeitos sociais da persuasdo visual, fornecendo uma avaliacao critica da sua
influéncia na formacgao da consciéncia coletiva. Utilizando uma vasta gama de
trabalhos académicos e estudos de caso, este estudo langa luz sobre a paisagem
em constante mudanca da publicidade. Examina cuidadosamente os casos em
que as campanhas publicitdarias deixaram uma impressao duradoura na cultura
visual, iluminando o impacto significativo que estes meios de comunicacao tém
na sociedade moderna. Essencialmente, esta obra desvenda a complexa relagao
entre a publicidade e a cultura visual, atuando como um depdsito de informacao
e proporciona um conhecimento mais profundo da forma como a publicidade
molda e é moldada pelo mundo visual dos nossos tempos, lancando as bases para
a compreensdo da sua complexa dinamica.

Palavras-chave: publicidade, cultura visual, semiotica, estética, imagens

Vizualizing Branding: Metamorphosis of Advertising, Visual Strate-
gies and Their Cultural Significance

The complicated interrelationship between advertising and visual culture is the
subject of this research paper. It demonstrates the significant influence of visual
culture on advertising and vice versa by investigating the history, theoretical
foundations, and modern advertising practices. This research study offers im-
portant insights into the comprehensive nature of advertising and its role in
influencing current visual culture through an erhaustive analysis of case studies
and academic literature. The paper navigates through the evolutionary trajectory
of advertising, spanning historical roots to contemporary paradigms, elucidating
its symbiotic association with visual culture. The exploration encompasses an
array of visual tools wielded by advertisers — ranging from imagery, symbols,
aesthetics, and semiotics — highlighting their strategic deployment to engage
audiences and manipulate cultural perceptions. Examining the moral issues raised
by the persuasiveness of visual communication in advertising is at the heart of
this study. This research eramines visual persuasion's ethical ramifications and
societal effects, critically evaluating its influence on forming collective awareness.
Resorting to an extensive array of scholarly works and case studies, this study
sheds light on the ever-changing advertising landscape. It examines cases in
which advertising campaigns have left a lasting impression on visual culture with
great care, demonstrating these media's significant impact on modern society.
Essentially, this work unravels the complex relationship between advertising and
visual culture, operating as a complete storehouse of information. It provides a
deeper knowledge of how advertising shapes and is shaped by the visual world of
our times, laying the groundwork for understanding the complex dynam i cs.
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Introducao

Servindo-se de uma variedade de meios de difusdo, a publicidade permeia todos os
aspetos da nossa vida quotidiana e faz parte da nossa cultura visual. E essencial
para determinar o comportamento dos consumidores, influenciar opinides e
publicitar bens e servigos. A cultura visual, a persuasao, a estética, a semiética,
o simbolismo e a ética sdo ideias cruciais que interagem no dominio da publicidade
para produzir mensagens poderosas e memoraveis.

Ao longo do tempo, as preferéncias dos consumidores e a evolugdo do panorama
dos meios de comunicagao alteraram dramaticamente o setor da publicidade. A
expressao “cultura visual” designa o estudo e a andlise de imagens e artefactos
visuais em diversos contextos, incluindo a publicidade. A cultura visual investiga
as formas como as imagens comunicam ideias, transportam mensagens e moldam
a cultura e a identidade (Goransson & Fagerholm, 2018).

O principal objetivo da publicidade é persuadir os consumidores a agir de
uma determinada forma e leva-los a comprar bens ou servigos. Os agentes
publicitarios procuram persuadir os consumidores a comprar os seus bens ou
servigos utilizando diversas estratégias, incluindo apelos emocionais, prova social
e linguagem persuasiva.

A estética publicitaria concentra-se na aparéncia apelativa dos antncios, tendo
em conta elementos como a cor, a composicao, a tipografia e o design geral. Os
anuncios esteticamente apelativos sao mais suscetiveis de atrair os espectadores,
manté-los interessados e causar impacto.

Um subcampo da linguistica, designado “semiética”, investiga o estudo de
sinais e simbolos e a forma como estes transmitem um significado. Para a
semidtica é fundamental compreender a forma como os simbolos, os gestos e
os componentes visuais da publicidade transmitem determinadas mensagens
e ligagoes. Os agentes publicitarios recorrem intencionalmente a simbolos e
sinais para despertar sentimentos, estabelecer associacoes e proporcionar aos
consumidores experiéncias memordveis (Beig & Nika, 2019).

A ética é um fator crucial na publicidade, uma vez que envolve as agdes morais
e responsaveis tomadas pelos agentes publicitarios. A veracidade, a abertura,
os esteredtipos e o efeito da publicidade nas populagoes vulnerdveis sao alguns
exemplos de consideragoes éticas. Para garantir que os seus anuncios estao em
conformidade com as normas sociais e ndo prejudicam os consumidores ou se
aproveitam das suas vulnerabilidades, os agentes publicitarios tém de suplantar
estes enigmas morais.



Objetivos

A presente investigacdo tem como principais objetivos: (a) investigar a funcao
da cultura visual na publicidade e a forma como esta afeta o comportamento e a
percecao dos consumidores; (b) investigar as estratégias de persuasao utilizadas
na publicidade e de que forma influenciam as escolhas dos consumidores; (c)
analisar a importéncia da estética na publicidade e a forma como esta contribui
para captar a atengdao dos espectadores e construir uma imagem de marca
duradoura; (d) analisar a utilizacdo de simbolos e semidtica na publicidade
e a forma como estes podem suscitar sentimentos e transmitir significado; e
(e) examinar as obrigagdes dos agentes publicitdrios no desenvolvimento de
campanhas socialmente conscientes e abordar as questoes éticas na publicidade.

Metodologia

No ambito do estudo, serd feita uma avaliacdo exaustiva da literatura, a fim
de se construir um quadro tedrico e adquirir conhecimentos a partir de investi-
gacOes anteriores e de textos académicos. A revisdo da literatura inclui revistas
académicas, romances, relatérios da industria e outras fontes pertinentes.

Este estudo procura disponibilizar uma compreensao aprofundada das interagoes
entre a publicidade, a cultura visual, a persuasao, a estética, a semidtica, os
simbolos e a ética, utilizando uma abordagem de investigacado multidimensional.
Os resultados da investigagdo vao contribuir para o corpus de conhecimento e
vao esclarecer as relaces intrincadas entre a publicidade e a sociedade atual.

Historia da Publicidade

Os primeiros exemplos de publicidade podem ser encontrados nas sociedades
pré-histéricas, onde os comerciantes utilizavam uma variedade de estratégias para
comercializar os seus produtos. Por exemplo, no Egipto antigo, as paredes e os
cartazes em papiro eram utilizados para promover bens e eventos. A semelhanca
do que acontece atualmente, os comerciantes da Roma antiga utilizavam antincios
orais e cartazes pintados para atrair clientes (Anbumalar et al., 2019).

A tecnologia, os transportes e a produgdo em massa registaram enormes avangos
durante a revolucgao industrial dos séculos XVIII e XIX. Estas mudancas pavi-
mentaram o percurso para o nascimento da publicidade contemporéanea tal como
a conhecemos atualmente. O desenvolvimento dos meios de comunicagdo im-
pressos, incluindo jornais e revistas, proporcionou aos agentes publicitarios uma
plataforma para chegar a um publico mais vasto.

Durante este periodo, a publicidade passou de simples antincios a estratégias mais
marcantes. As vantagens e os pontos de venda especiais dos artigos comegaram
a dominar os anuncios, apelando aos desejos e aspiracoes dos consumidores. A



Coca-Cola e a Procter & Gamble foram pioneiras em adotar taticas de publicidade
de massas para comercializar os seus produtos.

O desenvolvimento de novos média e os avangos tecnoldgicos que aconteceram
no século XX tiveram um papel preponderante no aumento enorme da publi-
cidade. Com o aparecimento da rddio e da televisdo, os agentes publicitarios
puderam comunicar com um publico mais vasto e utilizar métodos audiovisuais.
Nos anuncios publicitarios radiofénicos e televisivos, os jingles, as personagens
identificaveis e as frases faceis de memorizar tornaram-se comuns num esforco
para criar reconhecimento da marca e fidelidade & mesma (Bhasin, 2023).

Apoés a Segunda Guerra Mundial, o consumismo tornou-se popular e os agentes
publicitarios comecaram a concentrar-se na classe média em expansao. A publi-
cidade mais sofisticada foi alvo de estudos de mercado e de técnicas de psicologia
para compreender o comportamento dos consumidores e alterar as mensagens.
A capacidade da publicidade para ser simultaneamente inovadora e persuasiva é
demonstrada inequivocamente na era dos “mad men”, nas décadas de 1950 e
1960, quando empresas como a Doyle Dane Bernbach e a Leo Burnett moldaram
o mercado.

A revolugao digital e o desenvolvimento da internet tiveram um impacto profundo
no panorama da publicidade moderna. O aparecimento das redes sociais, dos
dispositivos moveis e das plataformas de internet alterou a forma como os
profissionais de marketing interagem com os consumidores. A publicidade digital
permite realizar uma andlise de dados em tempo real, uma segmentacao precisa
e divulgar experiéncias cativantes.

A medida que a publicidade moderna se tornou cada vez mais integrada, as
fronteiras entre a publicidade convencional e outros tipos de meios e entreteni-
mento também se foram tornando cada vez mais ténues. O conteiido de marca,
o marketing de influéncia nas redes sociais e a coloca¢do de produtos em filmes e
programas de televisdo tornaram-se taticas populares para interagir subtilmente
com os clientes (What Is InfluencerMarketing?, 2023). Nos tltimos anos, o
aspeto ético da publicidade também tem vindo a ganhar destaque. Os agentes
publicitarios estao a ser obrigados a cumprir padroes mais elevados de transparén-
cia, sinceridade e responsabilidade social. A diversidade, a sustentabilidade e
a representagdo sao cada vez mais temas em destaque e os clientes sao fre-
quentemente mais recetivos as marcas que partilham as suas crengas e abordam
questoes sociais prementes.

Com o desenvolvimento de tecnologias como a realidade aumentada, a realidade
virtual e a inteligéncia artificial, a publicidade vai provavelmente continuar a
mudar. A dificuldade para os agentes publicitrios serd ajustarem-se & mudanga
de comportamento dos consumidores, compreenderem as novas plataformas de
média e criarem métodos inovadores e morais para cativar os espectadores num
mercado cada vez mais concorrido e diversificado (Mike Kaput, 2022).



Publicidade e Cultura Visual

A expressao “cultura visual” designa o estudo e a andlise de imagens, artefactos
e praticas visuais numa determinada sociedade ou contexto cultural. Abrange
um vasto espetro de fendémenos visuais, incluindo belas-artes, cultura popular,
anuncios, imagens, edificios, moda e muito mais. O estudo da cultura visual
centra-se na forma como as imagens e as representagoes visuais afetam os
processos sociais, culturais e politicos, bem como na forma como exprimem
significado.

Ao descrever a cultura visual é crucial compreender que as representacoes visuais
contribuem ativamente para a criagao de significado e para o desenvolvimento
de valores culturais, em vez de serem passivas ou neutras. Os especialistas
em cultura visual analisam a forma como as imagens sao criadas, partilhadas,
utilizadas e interpretadas, tendo em conta os seus contextos sociais, historicos e
ideologicos.

A cultura visual é um campo interdisciplinar que incorpora teorias e métodos de
areas e estudo relacionadas, como a semiética, a sociologia, a antropologia, a
histéria da arte e os estudos culturais (Jandrié & Lackovié, 2018). Promove a
avaliacdo critica e a interpretagdo dos recursos visuais, questionando simultanea-
mente as hierarquias culturais estabelecidas e as dinamicas de poder subjacentes
as representagoes visuais.

A cultura visual e o consumismo tém uma relacdo complicada e diversificada.
A produgao, a distribui¢do e o consumo de bens e servigos definem a cultura
de consumo, e as imagens visuais influenciam significativamente os desejos,
as identidades e os comportamentos dos consumidores. Na sociedade atual,
a cultura visual e o consumismo estao intimamente ligados. Por exemplo, a
publicidade utiliza principalmente técnicas visuais para atrair e influenciar os
clientes. Os anuncios utilizam varias estratégias visuais, como imagens apelativas,
esquemas de cores e simbolos iconicos para despertar o desejo, associar artigos a
vidas ideais e, eventualmente, influenciar o comportamento dos consumidores
(Pettersson, 2020).

Importancia dos Média Visuais

A omnipresenga dos média visuais e das plataformas digitais também cria um
ponto de interseccdo entre a cultura visual e o consumismo. Por exemplo,
as plataformas das redes sociais transformaram-se em locais onde as pessoas
organizam e apresentam as suas decisoes de compra, dando origem a uma cultura
visual aspiracional que incentiva o desejo de determinados bens e estilos de vida.

Os criticos afirmam que a cultura visual dominante apoia o materialismo, cria
exigéncias ficticias e acentua a desigualdade social para manter uma mentalidade
consumista (Reese et al., 2019). Da mesma forma que os artistas e os ativistas
utilizam técnicas visuais para criticar o consumismo e contestar as narrativas



dominantes, assim, a cultura visual também pode ser um meio de resisténcia e
subversao.

O estudo dos sinais e simbolos utilizados na comunicagao visual é o foco da
semidtica visual, um subcampo da semidtica. Analisa a forma como as imagens,
as cores, as formas e as composicoes sdo utilizadas para criar e comunicar um
significado (Brandt, 2016).

A publicidade baseia-se principalmente na semidtica visual para transmitir ideias
e influenciar os espectadores. Os antncios transmitem ligagoes e significados
sobre os bens e servigos que estdao a promover, utilizando uma variedade de pistas
visuais e simbolos (Faizan, 2019). Por exemplo, uma empresa que comercializa
produtos de qualidade superior pode utilizar sinais visuais como tipografia
com classe, imagens de excelente qualidade e esquemas de cores elegantes para
evocar um sentimento de exclusividade e desejabilidade. A andlise das normas
e cédigos culturais que influenciam a forma como as pessoas compreendem as
mensagens visuais é outro aspeto da semidtica visual. Os antincios publicitarios
recorrem frequentemente a esteredtipos e a conhecimentos culturais comuns para
se afirmarem. Por exemplo, determinados tons ou elementos de design podem
ter conotagoes culturais distintas ou despertar determinados sentimentos.

Académicos e profissionais podem aprender como funciona a comunicacdo visual e
como sao criados e percebidos os significados através da analise da semidtica visual
na publicidade. A compreensao das técnicas visuais utilizadas na publicidade
permite uma analise critica das relacoes de poder, ideologias e estratégias de
persuasdo presentes na sociedade de consumo (Guibourgé, 2020,/2022).

Formas de Utilizacao de Recursos Visuais

As técnicas de utilizagdo de recursos visuais para persuadir e influenciar os con-
sumidores sdo conhecidas como “técnicas de persuasao visual”. Estas estratégias
destinam-se a captar o interesse do ptublico, a despertar sentimentos e, em tltima
andlise, a persuadir o espectador a realizar a a¢do desejada, como, por exemplo,
fazer uma compra ou mudar o seu comportamento. Eis alguns métodos tipicos
de persuasdo visual (Jordan, 2020):

o Emocao: para cativar os espectadores, os agentes publicitarios recorrem
frequentemente a apelos emocionais. As imagens que transmitem alegria,
tristeza, medo ou excitacdo podem despertar reagdes emocionais fortes e
deixar uma impressao duradoura;

o Narracao de histérias: ao apresentar uma narrativa visual, as empresas
podem atrair os espectadores e transmitir uma mensagem de forma mais
eficaz. A utilizagdo de recursos visuais para contar uma histéria pode
ajudar a estabelecer uma ligacdo entre o consumidor e a marca ou o
produto;

e Humor: imagens engracadas podem atrair os espectadores e ajuda-los a



recordar a campanha. O humor também pode aumentar a simpatia e
promover associagoes favoraveis com o produto;

e Contraste: destacar uma componente especifica do antincio ou chamar a
atencao para uma determinada mensagem pode ser feito através da utiliza-
¢do do contraste visual, como cores ou imagens contrastantes. O antncio
pode tornar-se visualmente atrativo e memoravel através da utilizagao do
contraste;

o Metaforas visuais: para comunicar conceitos ou associac¢oes dificeis, os
agentes publicitdrios utilizam frequentemente metaforas visuais (Peter-
son, 2019). As campanhas publicitarias podem comunicar de forma mais
subtil, sem deixar de ter impacto, utilizando imagens que transmitem
simbolicamente a mensagem desejada;

e Prova social: produzida através da apresentacdo de fotografias de con-
sumidores satisfeitos ou de pessoas conhecidas que promovem um produto
(Vergura & Luceri, 2018). Se as pessoas observarem os outros a agir de uma
determinada forma, sdo mais propensas a acreditar e a seguir o exemplo;

e Apelo a acdo: utilizando apelos & agdo 6bvios e visualmente marcantes,
como botoes ou setas, pode-se chamar a atencao dos espectadores e obriga-
los a realizar uma determinada acdo, como clicar numa ligagdo ou comprar
algo. A estética é importante na publicidade, uma vez que afeta a forma
como os clientes veem e compreendem os anincios publicitarios.

Importancia da Estética na Publicidade

A eficdcia de um andncio pode ser consideravelmente afetada pelo seu apelo
visual. Eis alguns exemplos de como a estética afeta a publicidade:

o Graficos esteticamente bonitos tém o poder de chamar a atencao dos
espectadores e de manter o seu interesse. Um antincio visualmente apelativo
e bem concebido tem mais probabilidades de ser visto e recordado (Shaouf,
2018);

o A estética pode influenciar a percegao que os consumidores tém da qualidade
de um produto. Um antincio apelativo pode implicar que o produto ou
servigo que estd a ser promovido é igualmente de alta qualidade;

e A estética contribui para o desenvolvimento da imagem e da identidade
de uma marca. A utilizacao repetida de uma paleta cromatica limitada,
tipos de letra e imagens ajuda a estabelecer a identidade de uma marca e
a tornar um anudncio reconhecivel;

e A estética pode despertar as emocoes dos espectadores e produzir a reacéo
emocional desejada. As emocoes especificas que estao em consonéncia com
a mensagem ou a marca podem ser evocadas pelo esquema de cores, a
composigio e o estilo visual geral (Schifferstein et al., 2022);



Os antincios com uma estética distinta podem ajudar uma marca a destacar-
se da concorréncia. Um antuncio pode ter um impacto duradouro e destacar-
se no mercado da concorréncia através da incorporagdo de componentes
visuais distintos;

A estética publicitaria deve ter em conta o contexto cultural. A publicidade
que adere as convengbes culturais e a estética tem mais probabilidades de
se relacionar com o mercado-alvo.

Importancia da Iconografia e do Simbolismo

A iconografia e o simbolismo sao elementos visuais eficazes utilizados na publici-
dade para comunicar ideias, suscitar associagoes e aumentar o reconhecimento
da marca (Dzyabura & Peres, 2021). Eis como eles sdo utilizados:

Os simbolos sdo imagens ou objetos que representam ideias ou conceitos
abstratos no simbolismo. Os agentes publicitarios utilizam simbolos para
comunicar ideias ou caracteristicas relacionadas com os seus produtos ou
marcas. Uma pomba, por exemplo, representa serenidade, e um coragio,
amor e devogdo. Os agentes publicitarios utilizam simbolos para comunicar
de forma mais eficaz, recorrendo as suas conotacdes sociais ou globais (Alim
& Rahim, 2021). A iconografia é a utilizacdo de componentes visuais ou
simbolos facilmente reconheciveis que estao ligados a um tema ou conceito
especifico (Lu et al., 2020). Isto pode ajudar a transmitir mensagens
de forma rapida e eficaz na publicidade. Um icone com uma marca de
verificacdo (check) verde, por exemplo, é frequentemente utilizado para
indicar aprovacao ou confirmacéo;

Os icones e simbolos podem ficar associados a uma marca ou produto,
aumentando o reconhecimento da marca. Para construir o reconhecimento
da marca e ajudar os clientes a reconhecer e recordar a empresa, os anincios
publicitarios podem utilizar constantemente logdtipos, mascotes ou aspetos
visuais especificos (Cakir et al., 2018);

Contexto cultural: civilizagoes diferentes tém formas distintas de interpretar
os simbolos e a iconografia. Para garantir que os simbolos utilizados nos
anuncios publicitarios sdo geralmente reconhecidos ou modificados de forma
a serem reconhecidos pelo piblico-alvo, os agentes publicitarios devem ter
em conta as peculiaridades culturais;

Memorizacao e simplicidade: os simbolos e os icones ajudam a tornar
as mensagens complicadas mais ficeis de compreender e de memorizar.
Os agentes publicitarios podem comunicar rapidamente e causar impacto,
transformando a informagao num elemento visual reconhecivel;

E fundamental lembrar que, dependendo do ptblico-alvo, do contexto
cultural e dos objetivos especificos do anuncio, a eficicia das técnicas de



persuasdo visual, da estética, do simbolismo e da iconografia pode ser
diferente (Bulmer & Buchanan-Oliver, 2006).

A publicidade reflete e defende frequentemente as normas culturais. Os antincios
sdo feitos para apelar a publicos-alvo especificos e para o fazerem com sucesso,
devem ser consistentes com os valores culturais, normas e crencas desse publico.
Os agentes publicitarios investigam o ambiente cultural em que trabalham e
criam andncios que apelam ao publico-alvo. Por exemplo, os valores da familia e
da comunidade sdo muito valorizados em varias culturas. Os antncios nestas
culturas podem colocar uma forte énfase no valor dos lacos familiares estreitos e
da paz comunitéaria. As culturas individualistas, por outro lado, podem enfatizar
a independéncia e o sucesso pessoal no seu marketing. A publicidade tenta
estabelecer uma ligagdo com o publico através da incorporacao destes valores
culturais, aumentando a probabilidade de este ser recetivo & mensagem e ao
produto comercializado.

A Forma Como a Publicidade Influencia as Vidas
Sociais

Para além de ser um instrumento de promocao de bens e servicos, a publicidade
reflete valores culturais. Reflete as crencas, as atitudes e as aspira¢oes de uma
sociedade num determinado momento. Os andncios publicitarios combinam
frequentemente simbolos culturais, historias e referéncias para se ligarem ao
publico-alvo e ressoarem com os seus valores. A publicidade tem o poder de
defender ou minar as normas culturais. As normas e expectativas sociais domi-
nantes, por exemplo, refletem-se em antincios que apoiam os papéis tradicionais
de género e as estruturas familiares. Por outro lado, os anincios publicitarios que
questionam os esteredtipos de género ou incentivam a diversidade e a inclusao
representam valores culturais em desenvolvimento e o desejo de mudanca social.

A publicidade pode também exprimir ideais sociais que dao énfase ao material-
ismo, ao consumo e ao sucesso (Shammout et al., 2022). Os antncios realgam
frequentemente a compra de artigos e a relacdo entre esses produtos e a felici-
dade, o estatuto social e a realizacao pessoal. Estes ideais sao especialmente
prevalecentes nos paises capitalistas porque o consumo é, frequentemente, visto
como uma marca de realizagdo e desenvolvimento nestas comunidades.

A publicidade pode também transmitir valores culturais relacionados com o
individualismo, a autoidentidade e as convengoes sociais. Pode demonstrar
a forma como uma sociedade encara a sexualidade, os papéis de género, a
atratividade fisica e outros aspetos da identidade. Os antncios tém o poder
de desafiar e subverter preconceitos e esteredtipos ja existentes, promovendo a
inclusdo e a aceitacdo (Babkina, 2023).

De um modo geral, a publicidade funciona como um espelho dos valores culturais,
que molda e é moldada pelas atitudes e costumes da sociedade. E um meio
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poderoso que molda e reflete os ideais e as ambicoes gerais de uma cultura.

A Publicidade e a Sua Influéncia nos Padroes de Beleza

A publicidade tem um impacto vital no desenvolvimento e manutencao das
percegoes sociais de beleza (Sundaram et al., 2020). Retrata frequentemente
ideais de beleza idealizados e erréneos, que podem ter um impacto significativo
nas pessoas e na sociedade em geral. Estes antincios apresentam frequentemente
imagens de modelos impecéaveis, retocadas, que satisfazem critérios rigorosos de
beleza.

Ao dar destaque a padroes muito restritivos de beleza, a publicidade pode
contribuir para o desenvolvimento de insegurancas e baixa autoestima nas
pessoas que nao se enquadram nesses mesmos padroes (Panjrath & Tiwari, 2021).
Pode, assim, apoiar a ideia de que algumas formas fisicas, tons de pele ou tracos
faciais sao mais apelativos ou desejados do que outros. Isto pode resultar no
aparecimento de perturbacoes alimentares, bem como na insatisfagdo corporal e
numa imagem corporal pouco saudavel.

Além disso, os antuncios apoiam frequentemente pressupostos sobre a beleza, tais
como a ligacao entre juventude e atratividade e a ligacao entre atracao fisica
e sucesso e prazer (Elfving-Hwang, 2021). Estas mensagens podem prejudicar
pessoas de todas as idades e apoiar o preconceito de idade e a discriminagao de
pessoas com base na aparéncia.

No entanto, hd uma tendéncia crescente na publicidade que favorece represen-
tagOes inclusivas e variadas de beleza. Ao utilizar modelos de todas as formas
corporais, ragas, idades e capacidades, as marcas estdo a comegar a questionar
as nogoes convencionais de beleza. Estas iniciativas procuram promover a
autoaceitacdo, a positividade corporal e uma compreensao mais matizada da
beleza.

Representacao dos Géneros na Publicidade

Historicamente, a publicidade tem influenciado e apoiado as representacoes de
género e identidade (Akestam et al., 2021). Os papéis e convencdes tradicionais
de género tém sido reforgados pelos antuncios publicitarios ao retratarem fre-
quentemente nogoes estereotipadas e limitadas de género. As mulheres eram
tipicamente mostradas como donas de casa, cuidadoras ou objetos de desejo,
enquanto os homens eram retratados como fortes, poderosos e responsaveis.

A representacao do género e da identidade na publicidade tem, no entanto,
registado um movimento discernivel nos dltimos anos no sentido de ser mais
variada e inclusiva. As normas e os pressupostos tradicionais em matéria de
género estdo a ser questionados e subvertidos nos antncios publicitarios, ao
admitirem expressoes de género mais diversas, pessoas LGBTQ+ e sistemas
familiares ndo tradicionais.
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Esta mudanca reflete a forma como o género e a identidade sdo encarados
culturalmente. A publicidade comega a refletir a evolugdo das atitudes da
sociedade, a medida que esta se torna mais consciente da diversidade e fluidez
das identidades e manifestages de género (Wiid et al., 2023). Para cativarem
varios publicos e promoverem a aceitagdo, as marcas estdo a comegar a perceber
a importancia da inclusao e da representacao.

Embora ainda existam obstaculos, nem toda a publicidade adota imagens inclu-
sivas de género e identidade. A representacio de experiéncias e opinides variadas
na publicidade ainda tem algum terreno a percorrer. Os agentes publicitarios
devem certificar-se de que as suas representagoes sdo cordiais, genuinas e nao
meramente simbdlicas ou exploratoérias (Leong, 2021).

Em conclusao, a publicidade tem uma grande influéncia na forma como a
sociedade encara aspetos como o género, a identidade e as construgbes sociais de
beleza, pois pode reforcar esteredtipos e manter padroes de beleza restritos, mas
também pode questiona-los e subverté-los, promovendo a inclusao e a aceitacao.
A evolugao do ambiente publicitario reflete a mudanca dos valores e das ambigoes
da sociedade.

Influéncia da Cultura Visual na Publicidade

As praticas publicitarias sdo significativamente influenciadas pela cultura visual,
nomeadamente em termos do envolvimento dos consumidores. Os avangos
tecnolégicos e a utilizagao crescente dos meios de comunicagao digitais deram aos
consumidores mais poder e controlo sobre a informagao com que se relacionam.
A cultura visual, que inclui muitos tipos de comunicacao visual, ofereceu aos
consumidores novas formas de participacdo na publicidade. Por exemplo, as
redes sociais deram aos utilizadores a possibilidade de participarem ativamente
na publicidade, partilhando, discutindo e produzindo material visual original
que é relevante para determinadas empresas e produtos. Para aproveitar a
criatividade e o impacto dos seus consumidores, os agentes publicitarios tém
vindo a valorizar o material gerado pelos utilizadores, como imagens, videos e
criticas. O envolvimento dos consumidores mudou e as empresas concentram-se
agora em incentivar a interacdo dos consumidores e em desenvolver experiéncias
que lhes permitam participar ativamente na histéria visual da marca.

O desenvolvimento do marketing de influéncia, no qual pessoas com um ntimero
consideravel de seguidores online publicitam bens e servicos através de contetdos
visuais, também foi influenciado pela cultura visual (Vrontis et al., 2021). Ao
promoverem artigos e influenciarem a opinido dos consumidores através das
suas plataformas visuais, os influenciadores tornaram-se intermediarios potentes
para empresas e clientes. A atratividade visual do material e a capacidade do
influenciador de cativar o seu publico com imagens coerentes com a sua prépria
marca sao fatores-chave neste tipo de publicidade.

As praticas na industria da publicidade sdo diretamente influenciadas pelas
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tendéncias visuais na cultura visual mais ampla (Dean, 2019). Estes padroes
representam transformacoes culturais, progressos cientificos e escolhas estéticas
que influenciam o ambiente visual. Para se manterem relevantes e atrairem os
seus publicos-alvo, os agentes publicitarios observam atentamente as tendéncias
visuais e adaptam-se a elas. Por exemplo, o surgimento do minimalismo e de
graficos simples e béasicos na cultura visual afetou as técnicas de publicidade,
apoiando uma abordagem mais simplificada e organizada da comunicagao visual.
Os agentes publicitarios adaptaram-se, utilizando tipografia arrojada, designs
minimalistas e espago negativo para produzir anincios visualmente cativantes
que se destacam num ambiente visualmente saturado.

De igual modo, o aumento da inclusividade e da autenticidade na cultura visual
levou os agentes publicitarios a incluir uma variedade de representacoes e histérias
nas suas imagens. Para satisfazer o aumento do desejo cultural de diversidade e
representacdo, os aniincios publicitarios atuais retratam habitualmente pessoas de
diferentes origens, formas corporais e racas. Os agentes publicitarios pretendem
estabelecer uma ligagdo mais profunda com os consumidores e promover um
sentimento de empatia e de identificacdo. Como resultado, alinham-se com as
tendéncias visuais que valorizam a autenticidade e a inclusao.

Ao oferecerem novos métodos para cativar visualmente os consumidores, as
tecnologias emergentes, como a realidade aumentada e a realidade virtual, tam-
bém alteraram as praticas publicitdrias (Wedel et al., 2020). As experiéncias
imersivas, que permitem aos clientes interagir com produtos e marcas em ambi-
entes virtuais, ja estdo a ser testadas pelos agentes publicitarios. Através destas
experiéncias, estas tecnologias oferecem aos agentes publicitarios a possibilidade
de desenvolverem histérias visuais convincentes e de aumentarem a participagao
dos clientes.

Importancia da Comunicagao Visual Transcultural
Para uma Publidade Eficaz

Uma componente desafiante e crucial do marketing internacional é a comunicagao
visual transcultural na publicidade. As diversas civilizagoes tém tradi¢oes visuais
diferentes, pelo que o que é esteticamente agradavel ou aceitdvel numa sociedade
pode nao ser apelativo noutra. Para transmitir as suas mensagens de forma
eficaz em varios dominios, os agentes publicitarios tém de ultrapassar subtilezas
e sensibilidades culturais.

A publicidade transcultural exige um conhecimento profundo das convengoes
culturais, da estética e dos simbolos. Por exemplo, as cores podem ter cono-
tagoes diferentes consoante a cultura. O vermelho pode representar perigo ou
cautela nas culturas ocidentais, mas pode ser um simbolo de sorte e alegria na
cultura chinesa. Os profissionais da publicidade devem estar conscientes destas
conotagoes culturais para evitar mal-entendidos involuntarios ou associagoes
desfavoraveis.
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E igualmente necessario adaptar os métodos de narracio visual a diferentes
contextos culturais. As historias que falam a uma cultura podem nem sempre
ter o mesmo efeito numa outra. Os agentes publicitarios devem ter em conta
os valores culturais, as crencas e as tradigées para que as imagens se liguem
corretamente a comunidade-alvo.

As imagens publicitarias sdo habitualmente traduzidas em vérias linguas para
representar determinados padrdes culturais (Torresi, 2020). Isto implica modificar
os anuncios para refletir linguas, tradi¢es e preferéncias estéticas regionais. Os
agentes publicitarios podem utilizar atores regionais, cendrios ou outras alusoes
culturais para tornar os seus recursos visuais mais compreensiveis e aceitaveis
numa perspetiva cultural.

As empresas mundiais também tém de encontrar um equilibrio entre o recon-
hecimento de marca local e mundial se quiserem manter uma identidade visual
coerente para além das fronteiras culturais. Tém de garantir que a sua men-
sagem visual preserva as caracteristicas fundamentais da marca, respeitando
simultaneamente a diversidade cultural e as sensibilidades locais (Graan, 2016).
Em conclusao, a pratica publicitaria é muito influenciada pela cultura visual. In-
fluencia o aumento do envolvimento dos consumidores, impulsiona as tendéncias
estéticas visuais que afetam a publicidade e apresenta obstaculos e oportu-
nidades para a comunicagdo visual transcultural em campanhas publicitarias
internacionais. Numa sociedade cada vez mais centrada no visual, os agentes pub-
licitarios devem manter-se atentos a cultura visual e modificar as suas abordagens
para atrair efetivamente as pessoas.

Fatores Eticos Importantes Para um Anincio Efi-
caz

Os aspetos éticos da publicidade visual centram-se na prestacao de informagoes
exatas e responsaveis aos clientes. Os agentes publicitarios tém a obrigacao de
se certificarem de que os seus graficos nao sdo enganadores, manipuladores ou
ilusérios (Noggle, 2018). Estes sdo alguns fatores éticos cruciais a ter em conta:

o Honestidade: os anincios devem dar uma imagem verdadeira do produto ou
servigo que estao a promover. As caracteristicas, vantagens ou desempenho
do produto nao devem ser exagerados ou deturpados nos elementos visuais;

o Transparéncia: quaisquer apoios ou patrocinios pagos devem ser bem
claros nos antincios. Os influenciadores e as pessoas famosas que promovem
produtos devem revelar que sdo pagos para o fazer;

¢ Respeito pela dignidade humana: as imagens que exploram ou denigrem
pessoas ou grupos com base no seu género, raga, religido ou quaisquer
outras qualidades protegidas nao devem ser utilizadas no marketing visual;

¢ Respeito pelo direito a privacidade: a publicidade deve abster-se de utilizar
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as informagOes pessoais sem a autorizagao da pessoa. O espago pessoal
nao pode ser invadido através de imagens e ndo podem ser usadas cAmaras
ocultas para registar as emogoes das pessoas;

¢ Responsabilidade social: os antincios nao devem incentivar ou promover
comportamentos negativos como a violéncia, o preconceito ou a atividade
criminosa. Os agentes publicitarios tém de estar conscientes dos possiveis
efeitos que as suas imagens podem ter na sociedade, especialmente em
grupos vulnerdveis como as criangas.

A legislacao e a autorregulacdo sao cruciais para manter os padroes éticos na
publicidade (Feenstra & Gonzilez Esteban, 2019). Cabe aos governos e as
organizacoes reguladoras estabelecerem leis e regulamentos para controlar as
praticas publicitarias. Estas leis podem abranger temas como a publicidade
enganosa, a publicidade concorrencial, a publicidade para criangas, entre outros.
Esta legislagdo varia consoante os paises. As agéncias reguladoras controlam o
cumprimento das normas e tém poder para multar os infratores. Por outro lado,
os agentes publicitarios e grupos empresariais criam frequentemente agéncias de
autorregulagdo, que fornecem normas morais e regulamentos para as praticas
publicitarias. Também gerem as queixas dos clientes, investigam eventuais
violagdes e procuram encontrar solu¢des sem o envolvimento direto do governo.
A autorregulagao demonstra a dedicacdo do setor a uma publicidade ética e
ajuda na manutencdo da confianca do publico.

A publicidade tem o poder de alterar a percecao do cliente e quando se recorre a
manipulacdo surgem questoes éticas. Seguem-se alguns fatores a ter em conta
ao manipular a percecao:

¢ Os agentes publicitarios devem evitar as taticas publicitarias que alteram
a percegdo do consumidor (Luo et al., 2020). Isto inclui a deturpagao das
qualidades do produto, a utilizagdo de imagens enganadoras ou a utilizacao
de mensagens subliminares;

e Na publicidade, manipular as emogoes é uma tatica frequente, mas é
importante que as empresas evitem errar no que toca a moralidade. De
uma forma geral, estratégias de manipulagdo que se aproveitam de forma
consistente dos medos, culpas ou ansiedades das pessoas sdo consideradas
imorais;

¢ Consentimento informado: os anincios ndo devem obrigar as pessoas a fazer
juizos de valor mal informados, manipulando a percecao dos consumidores
a esse nivel. Para poderem tomar decisoes sensatas, os consumidores
precisam de ter acesso a informagdes exatas e equilibradas;

o Publicos vulneraveis: deve ter-se especial atencao a protecao das pessoas
com deficiéncias cognitivas ou criancas pequenas e protegé-las contra as
taticas de publicidade enganosa. Os anuncios dirigidos a determinadas
populacoes devem obedecer a uma regulamentagao mais rigorosa para
proteger o seu bem-estar.
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Estudos de Caso

Campanha "Share a Coke" da Coca-Cola

A campanha “Share a Coke” (partilhe uma Coca-Cola; The Coca-Cola Co.,
2014) é uma ilustragdo impressionante de uma iniciativa de marketing frutuosa
que procurou cativar e estabelecer uma ligacdo pessoal com os consumidores.
Esta campanha, inaugurada em 2011, trouxe uma abordagem distinta e nova
as embalagens, trocando o logdtipo reconhecivel da Coca-Cola por nomes e ex-
pressoes bem conhecidos. O objetivo era promover a inclusao e a individualidade,
incentivando as pessoas a desfrutar de uma Coca-Cola com os seus amigos e
entes queridos.

A capacidade da campanha para tirar partido do poder da personalizacao foi uma
das suas principais vantagens. Os clientes sentiram que estavam ligados a Coca-
Cola e que, de certa forma, eram proprietarios, uma vez que a empresa colocou
os seus nomes nas embalagens. Encontrar garrafas com os seus nomes ou os
nomes dos seus entes queridos agradou aos consumidores, que depois partilharam
online as suas experiéncias com a Coca-Cola personalizada e geraram discussao
nas redes sociais. O alcance e o impacto da campanha foram ainda ampliados
por este material produzido pelos utilizadores.

Além disso, esta campanha revelou-se eficaz na maximizacio do poder das
redes sociais. A Coca-Cola incitou insistentemente os clientes a utilizarem a
hashtag #shareacoke ao publicarem imagens e histérias sobre as suas garrafas
personalizadas de Coca-Cola nas redes sociais como, por exemplo, no Facebook,
no Instagram e no Twitter. Para além de aumentar o reconhecimento da marca
em todos os setores, esta abordagem incentivou a participagao dos clientes e
criou um sentimento de pertenca. As pessoas procuraram ativamente garrafas
com determinados nomes e partilharam as suas descobertas com outras pessoas
em resultado da campanha, que se tornou um fenémeno social.

A eficdcia da campanha foi profundamente influenciada pela sua capacidade de
atingir com éxito vérios grupos demograficos. A Coca-Cola alargou a selegdo
de nomes e expressdes que podiam ser encontrados nas garrafas para incluir
alcunhas conhecidas, ligacbes familiares e advérbios como “melhor amigo” e
“alma gémea”. Esta estratégia aumentou o apelo da campanha para todos
os grupos demogréficos, garantindo que clientes de todas as idades e origens
pudessem escolher garrafas que lhes dissessem respeito individualmente.

A eficdcia do marketing experimental também ficou comprovada pela campanha
“Share a Coke”. A Coca-Cola montou varios stands e eventos pop-up onde
os clientes podiam personalizar as suas garrafas de Coca-Cola. Estes eventos
nao s6 proporcionaram aos clientes uma experiéncia memoravel, como também
desencadearam a publicidade “boca a boca”. As pessoas puderam envolver-se
ativamente com a marca devido a presenca fisica da campanha em areas publicas,
0 que criou entusiasmo e uma ligagdo emocional.
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A campanha foi um enorme sucesso para a Coca-Cola em termos de resultados:
as vendas e o envolvimento dos clientes aumentaram significativamente. Mais
de 80 paises foram influenciados pela campanha e a Coca-Cola registou um
aumento de 2% nas vendas mundiais durante esse perfodo. O consumo da marca
entre os jovens nos Estados Unidos aumentou 7%, o que demonstra o sucesso
da campanha para atrair o mercado-alvo (Codella, 2021). Em conclusao, a
campanha “Share a Coke” da Coca-Cola é um exemplo brilhante de um esforco
de marketing que combinou com sucesso contetdo personalizado, redes sociais,
marketing experimental e uma mensagem direcionada. A Coca-Cola envolveu
eficazmente os clientes e aumentou o reconhecimento da marca, personalizando
as garrafas para fomentar um sentimento de ligacdo e propriedade, promovendo
material produzido pelos utilizadores nas redes sociais e oferecendo experiéncias
memoraveis. A eficicia da campanha no aumento das vendas e na atracao
de varios grupos demograficos realga o valor do desenvolvimento de taticas de
marketing individualizadas e inclusivas no ambiente publicitario competitivo dos
nossos dias.

Campanha "Real Beauty" da Dove

O setor da beleza foi revolucionado pela campanha “Real Beauty” (verdadeira
beleza) da Dove (Dove US, 2013), uma campanha comercial tao conhecida quanto
eficaz. Esta iniciativa, que teve inicio em 2004, tem como objetivo questionar os
padroes de beleza convencionais e promover um conceito de beleza mais amplo
e sensato. O objetivo da Dove era celebrar e elevar as mulheres, mostrando-as
numa variedade de tipos de corpo, formas e racas. A empresa também queria
sensibilizar para os efeitos nocivos dos padroes de beleza excessivos dos meios de
comunicagao social.

A forte narrativa da campanha foi um dos seus principais trunfos. A Dove
enfatizou o tema da beleza auténtica, afastando a énfase das fotografias retocadas
e idealizadas e destacando a beleza genuina das mulheres comuns. A campanha
questionou o conceito restritivo de beleza da industria ao incluir mulheres
de diferentes origens nos seus anuncios publicitarios. Os consumidores foram
atraidos por esta estratégia porque satisfazia a sua procura de representacoes
mais genuinas e relevantes na publicidade.

A capacidade da campanha em estabelecer uma ligacao emocional com os clientes
foi outro fator importante para o seu sucesso. Para suscitar empatia e promover
um sentimento de comunidade, os antincios publicitarios da Dove destacavam
experiéncias da vida real e medos partilhados entre as mulheres. O anincio
promoveu uma mensagem positiva e inspiradora que se relacionou com mulheres
de todo o mundo, mostrando a beleza encontrada em mulheres reais e desafiando
as convengoes sociais de beleza.

Além disso, a campanha “Real Beauty” divulgou eficazmente a sua mensagem
através de diversos meios. A Dove utilizou as plataformas digitais, para além dos
meios de comunicagdo convencionais, como a televisao e os anincios impressos,
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para atrair um publico mais vasto. O video Real Beauty Sketches (Dove US,
2013), que foi langado como parte da campanha, subiu rapidamente ao topo dos
anuncios publicitarios mais vistos na internet. No video, as mulheres descrevem
as suas caracteristicas a um artista forense para que ele as possa desenhar. A
enorme disparidade entre as perce¢oes que as mulheres tinham de si préprias e a
forma como os outros as consideravam exp0s a grave autocritica de que muitas
mulheres sdo vitimas. Quando este video comovente se tornou popular, suscitou
debates sobre a autopercecao e os padroes de beleza.

Em termos de resultados, a campanha da Dove teve uma influéncia significativa
na empresa e na sociedade em geral. A estratégia criativa e o impacto social
positivo da campanha foram amplamente elogiados e reconhecidos com véarios
prémios. No espago de uma década, as vendas aumentaram de 2.500.000.000$
para 4.000.000.000$, ampliando consideravelmente a quota de mercado da Dove.
Além disso, a campanha aumentou significativamente a participacdo dos con-
sumidores e a atencao favoravel dos meios de comunicagao social, tornando a
Dove num importante defensor da beleza inclusiva e da positividade corporal
(Harris, 2015).

Em conclusao, a campanha “Real Beauty” da Dove é um exemplo brilhante de
como questionar as noc¢oes convencionais de beleza e promover a diversidade
na publicidade. A campanha foi bem sucedida devido & inclusdo de mulheres
reais e a promogao de uma mensagem de autoaceitagdo. O sucesso e a influéncia
duradoura da campanha deveram-se em grande parte a sua narrativa emotiva,
a estratégia multicanal e a dedicacdo & mudanca social. A campanha da Dove
continua a motivar e a ter um impacto no setor da publicidade.

Campanha "Think Different" da Apple

A campanha “Think Different” (pensa diferente; Piotr, 2013) da Apple, langada
em 1997, é amplamente considerada como uma das campanhas publicitarias mais
iconicas e influentes da histéria. Esta campanha pretendia redefinir a Apple
como uma marca inventiva e visionaria, destacando o espirito rebelde e o génio
criativo de individuos que tiveram um grande efeito na sociedade. A marca
pretendia incentivar os clientes a adotarem novas perspetivas, a valorizarem a sua
singularidade e a escolherem a Apple como uma marca de inovagdo, associando,
assim, a marca a estes individuos poderosos.

A mensagem forte e emocionalmente carregada da campanha “Think Different”
foi uma das suas principais vantagens. O slogan da campanha, “pensa diferente”,
incitava as pessoas a questionar o status quo e a rejeitar o conformismo. Com a
ajuda de inventores e intelectuais conhecidos, como Mahatma Gandhi, Martin
Luther King Jr. e Albert Einstein, a campanha conseguiu chegar aos clientes com
uma mensagem forte. Ao elevar aqueles que ousaram desafiar as expectativas e
fazer a diferenga, posicionou a Apple como uma empresa que incentiva as pessoas
a tracar os seus préoprios caminhos independentes.

A excelente narrativa da campanha foi outra carateristica digna de nota. Os
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anuncios publicitarios apresentavam os individuos importantes a preto e branco,
juntamente com historias emocionantes que realcavam as suas realizagoes e
ideias inovadoras. Como resultado, os clientes sentiram uma ligagdo emocional
com a marca, a utilizacdo de imagens atraentes e histérias edificantes inspirou
adoracdo e aspiracdo. A campanha posicionou a Apple como um catalisador da
criatividade e da inovacao, para além de mostrar o apoio da empresa a pessoas
com Visao.

Além disso, a campanha utilizou com sucesso os seus elementos visuais mem-
oraveis para criar uma identidade empresarial iinica. O andncio e a prépria
Apple ficaram identificados com as fotografias a preto e branco, simples, mas
eficazes, das pessoas importantes. Os antincios eram visualmente apelativos e
facilmente reconheciveis devido a sua apresentacao simples e a utilizacao ousada
de cores contraditérias. A relagdo da Apple com a singularidade e a criatividade
foi reforcada por esta consisténcia visual da marca, construindo uma imagem de
marca forte que se manteve ao longo do tempo.

A campanha apresentou uma estratégia sistemética de marketing direcionado,
para além do seu efeito estético. A Apple posicionou com sucesso os seus produtos
como instrumentos de invengao e autoexpressao, apelando aqueles que valorizam
a criatividade, o pensamento independente e a superagao de limites. O antncio
estabeleceu uma ligacdo emocional com o seu publico-alvo e ajudou-os a sentir
que faziam parte de um grupo de pessoas que partilhavam as suas crengas e
objetivos, criando um sentido de comunidade.

Tanto o setor da publicidade como a prépria marca foram significativamente
afetados pela campanha. Foi um momento decisivo para a Apple, que revitalizou
a sua reputacdo e deu inicio a uma nova era de inovagdo. Os consumidores
responderam favoravelmente ao antuncio, ajudando a reavivar a Apple e lancando
as bases para o sucesso da empresa nos anos seguintes, com produtos como o
iMac, o iPod e o iPhone.

Em conclusdo, a campanha publicitdria “Think Different” da Apple é prova
da eficdcia do posicionamento e da narrativa da marca. A Apple foi eficaz
a encorajar os clientes a abracar o seu individualismo e a pensar de forma
diferente, estabelecendo parcerias com individuos notdveis e promovendo um
espirito de nao-conformismo. O contetido emotivo da campanha, os elementos
visuais duradouros e a selecao deliberada de alvos contribuiram para o seu efeito
duradouro. A campanha publicitdria continua a ser considerada um exemplo
classico de como utilizar a publicidade para motivar uma geracéo a pensar fora
da caixa.

Campanha "Just Do It" da Nike

Uma das iniciativas de marketing mais reconhecidas e duradouras na histéria da
publicidade é a campanha “Just Do It” (apenas faga-0) da Nike. Este slogan
simples, mas eficaz, apresentado em 1988, passou a representar a identidade da
marca Nike e conquistou milhdes de clientes em todo o mundo. A frase resume
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o tema central da Nike de capacitacdo, determinacao e agao em apenas trés
palavras.

A capacidade da campanha em cativar emocionalmente os consumidores é uma
das suas principais vantagens. Ao apelar ao desejo humano inato de sucesso e
autoaperfeicoamento, a Nike motiva as pessoas a ultrapassarem os seus limites e
a superarem desafios. Tanto os atletas como os nao atletas identificam-se com a
énfase na agdo, tornando-a acessivel a todos os que procuram inspiragdo e uma
mentalidade otimista.

Além disso, a utilizagao inteligente pela Nike do apoio de celebridades contribuiu
em grande medida para o éxito da campanha. Ao incluir desportistas conhecidos
como Serena Williams, Cristiano Ronaldo e Michael Jordan, a Nike associa a
sua marca a pessoas que vivem de acordo com o lema. Estas personalidades
de renome servem de modelo, demonstrando a sua tenacidade inabalével e
motivando as pessoas a lutarem pela exceléncia nas suas préprias vidas.

O sucesso continuo da campanha é a prova da sua eficicia. A Nike alterou
constantemente a campanha ao longo do tempo para refletir a evolugdo das
preocupagoes sociais e das situagoes culturais. A empresa envolveu-se efetiva-
mente em movimentos sociais e apoiou causas como a justica racial, a inclusdo
e a igualdade de género. A marca tem mantido a sua relevancia junto a vérios
publicos, acrescentando esta mensagem atual e relevante.

Em conclusao, a campanha de marketing “Just Do It” da Nike é um exemplo
classico de publicidade bem-sucedida. A Nike desenvolveu uma campanha que vai
além da simples publicidade e que se tornou um fenémeno cultural, explorando
o poder de uma frase sucinta e inspiradora, utilizando o apoio de celebridades e
mantendo-se atenta as tendéncias culturais atuais. O slogan incentivador inspira
as pessoas a encontrarem a sua forga interior e a seguirem as suas aspiragoes,
motivando milhées de pessoas a just do it.

O Futuro da Publicidade e da Cultura Visual

As previsoes para a publicidade e a cultura visual incluem varios novos desen-
volvimentos (Appel et al., 2020). Para proporcionar aos clientes experiéncias
mais dindmicas e cativantes, as tecnologias imersivas como a realidade virtual e
a realidade aumentada estdo a ser utilizadas mais frequentemente. A utilizacdo
destas tecnologias pelas marcas pode resultar em narrativas imersivas, demon-
stragoes virtuais de produtos ou mesmo experiéncias publicitarias personalizadas
adaptadas aos gostos especificos dos consumidores.

A énfase crescente na sustentabilidade e na publicidade ética é outra nova
tendéncia. Os clientes estdo a exigir transparéncia as empresas, uma vez que
estdo mais conscientes da sua influéncia no ambiente. Para se adaptarem a
mudanca de atitude dos consumidores, os agentes publicitarios devem incluir
mensagens ecoldgicas, praticas empresariais sustentaveis e responsabilidade social
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nos seus anuncios publicitarios.

Além disso, espera-se que o marketing de influéncia e o contetido gerado pelo
utilizador crescam (Guruge, 2018). Os influenciadores nas redes sociais cresceram
significativamente em termos de popularidade e confianga dos fas, o que os torna
parceiros comerciais importantes para as empresas. As opinides dos clientes,
os testemunhos e as publicagées nas redes sociais, criadas pelos utilizadores,
continuarao a ser extremamente importantes para estabelecer a reputagao e a
autenticidade de uma marca.

O mundo da publicidade foi profundamente afetado pela revolugao digital e
pelas redes sociais. Devido a crescente utilizacdo de smartphones e do acesso
a internet, as empresas podem agora chegar instantaneamente a um publico
mundial. Consequentemente, os consumidores estdo a mudar dos canais de
publicidade tradicionais para os digitais, onde podem facilmente obter publicidade
personalizada, interacdo em tempo real e informacoes baseadas em dados.

As redes sociais, em particular, alteraram a forma como as empresas interagem
com os clientes. Oferecem uma linha direta de comunicagao entre as marcas e os
consumidores, facilitando o marketing personalizado, a assisténcia ao cliente e
o desenvolvimento da comunidade. As diversas redes sociais também oferecem
opcoes sofisticadas de segmentagao, permitindo aos profissionais de marketing
ligarem-se a nichos de publico e visarem dados demograficos especificos.

No entanto, os efeitos das redes sociais e da tecnologia digital ndo estao isentos
de dificuldades. A capacidade dos consumidores para bloquear informacao
publicitaria ndo desejada ou intrusiva estd a melhorar. Os agentes publicitarios
tém de encontrar estratégias inovadoras para “ultrapassar o ruido” e transmitir
informacoes importantes. Além disso, os agentes publicitarios tém agora de ser
mais abertos e respeitadores dos dados dos consumidores devido a preocupagoes
com a privacidade e ao desenvolvimento de dispositivos de bloqueio de antncios.

Os agentes publicitdrios devem ajustar-se a uma dindmica mutével, & medida
que as reacoes dos consumidores & publicidade mudam ao longo do tempo. A
tendéncia para experiéncias personalizadas e diferenciadas é um fator importante.
Atualmente, os clientes exigem que as empresas produzam informacoes especifi-
camente adaptadas as suas necessidades. A inteligéncia artificial e a analise de
dados para criar campanhas publicitarias personalizadas e saber mais sobre o
comportamento dos consumidores estao a disposicao dos agentes publicitarios.

A importancia crescente da sinceridade e da transparéncua é outra tendéncia em
evolucao. Os consumidores desconfiam das estratégias de publicidade conven-
cionais e sdo mais suscetiveis de confiar nas empresas que sao diretas, sinceras
e socialmente conscientes. Os agentes publicitarios devem estabelecer relagoes
sinceras com os consumidores, contar historias sinceras e mostrar dedicacdo a
um comportamento moral.

Além disso, a cocriacao e interagdo com o consumidor esta a tornar-se cada vez
mais popular. As marcas podem incentivar um sentimento de propriedade e
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lealdade, permitindo que os consumidores participem no processo criativo ou
contribuam para as histérias da marca. O aumento do envolvimento e da defesa
da marca pode ser produzido através de crowdsourcing, conteidos gerados pelo
utilizador e marketing interativo que convidam a participacdo do cliente.

Em conclusao, as novas tecnologias, a evolugao das expectativas dos consumidores
e a influéncia continua dos meios digitais e das redes sociais influenciardao o
desenvolvimento da publicidade no futuro. Para cativar efetivamente os clientes
e criar relagoes duradouras com a marca, os agentes publicitarios devem continuar
a ser flexiveis e sensiveis a estes desenvolvimentos.

Conclusao

Neste artigo de investigacdo, exploramos a relagdo entre a cultura visual e a
publicidade, analisando os efeitos de diferentes campanhas publicitarias e novas
tendéncias. Foram examinados quatro antincios bem conhecidos: “Share a Coke”
da Coca-Cola, “Real Beauty” da Dove, “Think Different” da Apple e “Just Do
It” da Nike.

Através deste estudo, mostramos que os esforcos publicitarios eficazes se baseiam
frequentemente na empatia, autenticidade e apelo emocional. O antincio “Share
a Coke” da Coca-Cola foi um sucesso, em grande parte, devido a personalizagao,
a partilha social e & nostalgia. Os consumidores reagiram bem ao anincio
“Real Beauty” da Dove porque questionava os ideais de beleza convencionais e
encorajava a autoaceitacido. Ao colaborar com individuos notéveis e ao promover
a inovacdo, a campanha “Think Different” da Apple conseguiu distinguir a
empresa da concorréncia. A campanha de marketing “Just Do It” da Nike
inspirou os clientes, apelando aos seus sonhos e a sua vontade de autorrealizagao.

Foram também abordados os novos desenvolvimentos na publicidade e na cultura
visual. Como areas de crescimento significativo, foram referidas a tecnologia
imersiva, a sustentabilidade, o marketing de influéncia e os contetidos produzidos
pelos utilizadores. As plataformas na internet e nas redes sociais revolucionaram a
publicidade ao permitirem uma visao baseada em dados, envolvimento em tempo
real e mensagens personalizadas. Porém, foram também salientadas dificuldades
como o bloqueio de antincios, questoes de privacidade e a necessidade de inovagao
para ultrapassar o ruido.

As nossas descobertas permitem retirar varias conclusoes e sugestoes para estudos
futuros no dominio da publicidade e da cultura visual:

o Examinar mais pormenorizadamente os efeitos da tecnologia de imersao.
Examinar a forma como as tecnologias imersivas, como a realidade virtual,
a realidade aumentada e outras, podem melhorar as experiéncias dos
utilizadores e o seu envolvimento com as iniciativas de marketing. Analisar
o impacto das demonstragoes virtuais de produtos e da narracao imersiva
de histérias;
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o Examinar as consequéncias da publicidade socialmente consciente ao longo
do tempo: considerar os efeitos na perce¢ao da marca, na fidelidade do
consumidor e nos padroes de compra da inclusao, da sustentabilidade e
das praticas éticas nas campanhas publicitarias. Examinar de que forma a
responsabilidade social contribui para o desenvolvimento da credibilidade
e da confianca;

e Examinar a dindmica do marketing de influéncia: analisar o impacto
das taticas de marketing de influéncia em varios mercados-alvo e setores.
Examinar a forma como o alinhamento, a fiabilidade e a autenticidade dos
influenciadores e das empresas afetam a forma como os consumidores os
percecionam. Investigar os efeitos do bloqueio de antincios e as questoes de
privacidade. Examinar as percecoes dos consumidores sobre a publicidade
na internet, as ferramentas de bloqueio de antincios e as preocupagdes com
a privacidade. Investigar as abordagens que a publicidade pode utilizar
para ultrapassar estes problemas e ganhar a confianga dos consumidores;

e Examinar a forma como a cocriagdo e o envolvimento dos consumidores se
enquadram: analisar os efeitos das campanhas interativas, da cocriagdo de
conteudos e do envolvimento dos clientes no processo criativo. Analisar o
impacto na defesa da marca, na fidelidade a marca e no envolvimento do
cliente.

Os investigadores podem compreender melhor a dindmica em mudanga da
publicidade e da cultura visual aprofundando estes tépicos, o que ajudard os
profissionais de marketing no futuro a desenvolver campanhas mais bem sucedidas
e poderosas.
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