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Vivemos imersos em ambientes comunicacionais fortemente mediados por 
ecrãs que nos estimulam, prendem, sugerem ou, simplesmente, nos distraem. 
Dispersão ou estimulação sensorial serão efeitos possíveis do ecossistema 
digital. Sendo a publicidade uma admirável ferramenta nesta engrenagem, 
enfrenta o fenómeno da perceção seletiva e do consequente “simplesmente 
desligar” face à sobreposição de mensagens e de imagens. A atenção é um 
bem escasso e o ruído — psicológico, físico, fisiológico ou semântico — uma 
ameaça à eficácia da comunicação. 

Os textos que integram este livro situam-se neste tempo de hiperestimulação 
e revelam a diversidade de olhares sobre o fenómeno publicitário, apontando 
para uma crescente presença da publicidade social em questões como, por 
exemplo, a inclusão de género ou de etnia nos temas de investigação aplicada. 

As mudanças na sociedade, o aparecimento de novos canais de comunicação, 
as alterações nos perfis de consumidores e a existência de um mercado glo-
balizado, são alguns dos ângulos sob os quais os autores escolheram olhar 
a publicidade. Por outro lado, o livro inclui reflexões sobre a imagem, com 
uma deambulação pela teoria da imagem e, com ela, pela semiótica ou pela 
retórica. As metodologias e técnicas de investigação usadas são diversas e 
vão do estilo livre de um ensaio ao estudo de caso, com uso de metodologias 
maioritariamente mistas. 

O livro revela, de forma transversal, uma atenção quanto ao impacto social da 
publicidade, estudando estratégias criativas que procuram a eficácia comu-
nicacional. Quer investigando a cidadania corporativa das marcas ou as suas 
estratégias de alteração comportamental com vista a um maior bem-estar, 
quer focando-se na criatividade para além do consumo, voltada para causas 
e movimentos sociais, os artigos refletem a importância dos conteúdos, da 
criatividade e do propósito social nas estratégias publicitárias para o sécu-
lo XXI, sem descurar o crescente protagonismo do consumidor-cidadão no 
processo.

Em suma, um livro dedicado à investigação em publicidade com uma ação 
mais transformadora e com maior impacto social.
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We are constantly surrounded by communication environments strongly 
mediated by screens that stimulate us, capture our attention, suggest or 
simply distract us. Dispersion or sensory stimulation may be possible ef-
fects of the digital ecosystem. Advertising, an admirable tool in this ma-
chinery, is challenged by the phenomenon of selective perception and the 
consequent “just tune out” when messages and images overlap. Attention is 
a scarce commodity, and noise — psychological, physical, physiological, or 
semantic — is a threat to the effectiveness of communication. 

The texts in this book reflect the current era of hyper-stimulation, showcas-
ing various perspectives on the advertising phenomenon. They highlight 
how social advertising increasingly contributes to topics like the inclusion 
of gender or ethnicity in applied research areas. 

Changes in society, the rise of new communication platforms, shifts in con-
sumer demographics, and the existence of a globalised market are some 
of the lenses through which the authors have chosen to explore advertis-
ing. On the other hand, the book includes reflections on imagery, delving 
into image theory, semiotics, or rhetoric. A variety of methodologies and 
research techniques are employed, spanning from the flexible approach of 
an essay to case studies, predominantly using mixed methods. 

The book transversely reveals a consistent focus on the social impact of 
advertising, studying creative strategies aimed at achieving communica-
tion effectiveness. Whether investigating brands’ corporate responsibility or 
their strategy for behavioural change aimed at greater well-being, whether 
focusing on creativity beyond consumption but rather directed towards 
causes and social movements, the articles underscore the significance of 
content, creativity, and social purpose in advertising strategies for the 21st 
century, while acknowledging the rising influence of the consumer-citizen 
as an active participant in the process.

In short, it is a book dedicated to advertising research aiming for more 
transformative action and stronger social impact.

Translation: Anabela Delgado
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Vivemos em sociedades onde a comunicação é uma constante, desafiando-
-nos a uma permanente interação e esgotando a nossa atenção. Estamos 
imersos em ambientes comunicacionais fortemente mediados por ecrãs 
que nos estimulam, prendem, sugerem ou, simplesmente, nos distraem. 
Acresce a dispersão e a estimulação sensorial que o ecossistema digital 
exerce sobre o processo percetivo.

Sendo a publicidade uma admirável ferramenta nesta engrenagem, enfren-
ta, tal como outras áreas de comunicação, o problema da perceção seletiva 
e do consequente “simplesmente desligar” face à sobreposição de men-
sagens e de imagens que se anulam umas às outras. A atenção é um bem 
escasso e o ruído — psicológico, físico, fisiológico ou semântico — é uma 
ameaça à eficácia da comunicação. Será que só notaremos a falta das ima-
gens e, subsequentemente, da publicidade quando elas nos faltarem, como 
defendia Vilém Flusser (1984) em Filosofia da Caixa Preta. Ensaios Para uma 
Futura Filosofia da Fotografia?

https://doi.org/10.21814/uminho.ed.125.1
https://orcid.org/0000-0003-0885-1718
mailto:sarabalonas@ics.uminho.pt
https://orcid.org/0000-0003-3283-2373
mailto:ivoneferreira@fcsh.unl.pt
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Como estabelecer a ligação, como capturar a atenção, numa sociedade que 
reclama eficácia e instrumentos de medição do retorno do investimento? A 
publicidade, tal como o jornalismo, as relações públicas, entre outras dis-
ciplinas, deve sentir-se desafiada. Apesar da sua capacidade de influência, 
deve questionar-se quanto ao risco de criar campanhas para palcos vazios ou 
públicos desligados. 

Como aponta Veríssimo (2021), “a história da publicidade tem-se encarregado 
de nos demonstrar a sua constante adaptação às mudanças tecnológicas, 
sociais e culturais” (p. 209). Como se caracteriza tal adaptação, sobretudo em 
contextos de sobreposição mediática? São diversos os questionamentos: de 
que modo os discursos da publicidade têm acompanhado a evolução tecno-
lógica? Têm-se adaptado aos vários ecrãs e às múltiplas plataformas digi-
tais? Ou, ainda, que estratégias publicitárias melhor respondem ao dilema 
da sociedade hiperestimulada e, por isso, mais indiferente e mais exigente? 
A publicidade consegue manter a capacidade de influenciar o cidadão, o con-
sumidor, o indivíduo, pela criatividade e pela persuasão? Mais do que nas 
plataformas, pensemos na relevância dos conteúdos. 

No número em que assinala 50 anos, o Journal of Advertising publica um ar-
tigo reflexivo sobre o passado, o presente e o futuro da publicidade, pro-
pondo um subcampo de estudo a que os autores chamam “transformative 
advertising research”, referindo-se à “investigação académica que examina 
os problemas e oportunidades em todo o sistema de publicidade para o 
transformar em melhores resultados, nomeadamente cultivando bem-estar 
individual, institucional e social” (Gurrieri et al. 2022, p. 539). O debate faz-se 
em torno de aspetos como o propósito ou o impacto social da publicidade, 
enquadrados não só na comunicação da responsabilidade corporativa, mas 
também da comunicação feita por organizações de todo o tipo e mesmo 
de movimentos sociais, que recorrem às técnicas publicitárias para prender 
a atenção para as suas causas. Os estudos teóricos parecem despertar para 
o que já vem sendo praticado no terreno: o contributo da publicidade para 
sociedades mais justas e equilibradas. Admitimos que esta extensão de usos 
está longe de ser recente nas práticas da publicidade na medida em que os 
discursos criativos têm refletido inúmeras questões societais, ancorados no 
primado da emoção e atentos à economia da atração — recorrendo a recur-
sos persuasivos que procuram ultrapassar o défice de atenção próprio das 
sociedades hiperestimuladas. Contudo, o pendor mercadológico — associado 
ao apelo ao consumo e ao papel da publicidade no processo — tem sido 
hegemónico nos estudos da publicidade, assim como no campo que lhe é 
umbilicalmente próximo: “só nas últimas duas décadas é que os académicos 
de gestão passaram a dar prioridade à investigação com uma agenda social” 
(Gurrieri et al., 2022, p. 543).
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É sobre esta mudança de paradigma que nos propusemos desafiar a comu-
nidade de investigadores em publicidade, propondo uma reflexão quanto ao 
futuro da publicidade, face à indiferença dos consumidores/cidadãos perante 
a sobreposição de estímulos comunicacionais. A compilação de textos agora 
publicados revela o interesse da academia em compreender a publicidade 
enquanto ferramenta de intervenção social e enquanto reflexo dos tempos.

Em última análise, o conjunto de artigos sugere uma característica tão 
própria da publicidade: a de absorver as tensões da vida em sociedade e 
de eleger os tópicos mais atuais, devolvendo-os sob a forma de narrativas 
magnetizantes, até porque a publicidade emerge na cultura contemporânea 
como um discurso de cunho marcadamente imagético, capaz de contagiar 
todos os outros (Ferreira, 2012, 2021). A persuasão e a criatividade serão 
duas condições sine qua non que não poderão mudar pois são a essência 
da sua força (Balonas, 2019), permitindo reinventar-se e adotar uma pele 
camaleónica, adaptando-se aos mais diversos ambientes, mesmo os mais 
inóspitos. Ao contrário de vozes proféticas que anunciavam a publicidade 
“no seu leito de morte” (Rust & Oliver, 1994, p. 71) nunca tendo estado “tão 
pálida e sem vida” (p. 71) face aos avanços tecnológicos, a reinvenção pa-
rece estar na sua natureza. Agora definitivamente expandida para o campo 
social sem que necessariamente esteja vinculada ao mundo empresarial. 
O seu propósito pode estar para além do consumo, inscrevendo-se numa 
era em que o bem-estar dos cidadãos e as questões imateriais convocam 
a atenção. E é aqui que reside, provavelmente, a sua relevância. Como sin-
tetiza Paquete de Oliveira (2004), “o sistema comunicacional publicitário 
constituiu-se como uma profunda e complexa instância produtora de nor-
mas, valores, estilos de vida, comportamentos sociais que conformam a vida 
pública e a sociabilidade humana” (p. 9).

Os textos aqui reunidos poderão constituir o mote para novas ágoras, no-
vos e estimulantes debates em torno da publicidade. Em “A Contemporânea 
‘Matriz dos 3 E’s’: Emancipação, Empoderamento e Engajamento dos 
Consumidores”, Cristina Santos reflete sobre a diminuição das fronteiras 
dos consumidores no mundo digital e os desafios desta autonomia para 
a publicidade. Para a autora, o prosumer, já habituado às possibilidades de 
cocriação com as marcas e/ou com outros cidadãos, ganhou autonomia, 
protagonismo e conexão nas redes digitais, privilegiando conteúdos onde 
preferia imagem.

Dilemas que trouxeram desafios consubstanciais ao discurso publi-
citário, habituado a comunicar de uma determinada forma, em que 
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os recetores da mensagem detinham uma função passiva, estanque 
e estagnada. A fórmula que resultara, deixou de produzir os efeitos 
desejados, pelo que se pressupõe uma nova aprendizagem e abor-
dagem. (p. 28)

Em “A Relação da Publicidade com os Conceitos de Igualdade de Género e 
Empoderamento Feminino: O Caso Nike”, Jorge Veríssimo e Mariana Viegas 
fazem da Nike um estudo de caso e estudam cinco campanhas da marca 
em que esta assume a sua cidadania corporativa e procura contribuir para 
a igualdade de género no desporto. As cinco campanhas mostram o empo-
deramento feminino. Para completarem o estudo, os autores fizeram um 
questionário para avaliar a perceção do público sobre o tema “e verificar se 
a marca Nike está a cumprir ( ... ) a promoção e a divulgação das questões 
sociais em análise” (p. 37).

Francisco Mesquita reflete sobre a ontologia da imagem em “Publicidade 
— Design, Imagem, Complexidade e Tempo”, mas também sobre o papel 
da publicidade na construção das identidades e da própria sociedade de 
consumo, ou seja, do individual e do coletivo. Em jeito de conclusão, o autor 
sugere que seja pensada a publicidade na sua aplicação às necessidades 
societais. “A publicidade pode e deve reinventar-se, de forma a dar um con-
tributo significativo para as causas consideradas nobres. Ou seja, diálogo 
com os objetos e a preservação do ambiente, com redução do consumo e 
adoção de práticas adequadas” (p. 61).

O capítulo de Paulo Ribeiro Cardoso, Gloria Jólluskin e Isabel Silva identifica 
e analisa as iniciativas implementadas em Portugal em prol da alimentação 
saudável, nos últimos cinco anos. A análise feita pelos investigadores revela 
diversidade de abrangência geográfica, de target, tipologias de ação e de 
entidade promotora. Entre as conclusões do estudo destacam-se a aposta 
nos públicos infantis e juvenis e a escolha do digital como canal de eleição.

Em “Ativismo Criativo Como Fator Impulsionador da Mudança Social” pro-
põe-se um modelo para a medição da eficácia do ativismo criativo em cau-
sas sociais. A partir do conceito de “ativismo criativo” e recorrendo a três 
intervenções distintas e a uma metodologia mista, João Arbués Moreira e 
Alexandre Duarte concluem que o ativismo criativo foi mais eficaz a captar 
a atenção dos transeuntes na experiência encetada.

Continuando no âmbito das causas sociais, Aline Veroneze defende, em 
“Conectados: A Publicidade Como Energia Propulsora em uma Mobilização 
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Social”, que a existência exige conexão. As tecnologias mudaram a existên-
cia humana e o trivial quotidiano, mas os algoritmos facilitam a atividade 
das equipas de comunicação para encontrar o público-alvo. Neste artigo, a 
autora tem como “objeto de pesquisa as dinâmicas da mobilização da so-
ciedade civil organizada brasileira conhecida pela hashtag #Nem1PraTrás” 
(p. 108), uma mobilização que pretende promover a educação antirracista e 
Veroneze apresenta a estratégia concebida para esta mobilização.

Em “LGBTI+ Versus LGBTI+®: Publicidade, Consumerismo Político e Orgulho 
na Marcha 2022”, Paula Dias Aguiar e Ana Duarte Melo procuram refletir 
sobre “o papel do cidadão-consumidor no espaço público e suas manifes-
tações de consumismo político ( ... ) durante a ‘Marcha do Orgulho LGBTI+’,  
realizada em junho de 2022, no Porto” (p. 129). Como se cruzam ativismo, 
marcas e política em movimentos sociais? “Entender a recepção da comu-
nicação de marcas pelas agendas do movimento LGBTI+, subjetividades de 
representação, níveis de aproximação e descrença na publicidade, além dos 
movimentos consumeristas dos consumidores-cidadãos, estão em foco nes-
ta reflexão” (p. 133) com a qual encerramos esta publicação.

Os textos sumariamente apresentados sugerem o interesse académico pelo 
subcampo já referido — “transformative advertising research” (Gurrieri et al., 
2022) —, propondo diversos contributos quanto ao impacto social da publi-
cidade através de estratégias criativas que procuram eficácia comunicacio-
nal, distanciando-se, de certo modo, dos clássicos estudos sobre publicida-
de e consumo. Quer investigando a cidadania corporativa das marcas ou as 
suas estratégias de alteração comportamental com vista a um maior bem-
-estar individual ou coletivo, quer focando-se na criatividade sem relação 
com marcas, mas sim voltada para causas e movimentos sociais, os artigos 
refletem a importância dos conteúdos, da criatividade e do propósito social 
nas estratégias publicitárias para o século XXI. Sem descurar o crescente 
protagonismo do consumidor-cidadão no processo.

Ficam os votos de boas leituras.
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Resumo

Com a evolução tecnológica, o internauta não se limita a consumir con-
teúdos digitais, numa perspetiva recetora e contemplativa, mas também a 
criar, numa nova, ativa e valorizada prática. Estamos perante um processo 
híbrido, que desemboca no que apelidámos de a “matriz dos três E’s”, dado 
que está em causa a emancipação, o empoderamento e o engajamento dos 
utilizadores, que conquistaram um maior poder nas interações estabeleci-
das na arena virtual, ao deterem mais autonomia, protagonismo e conexão, 
respetivamente. Mutações que exigem estratégias diferenciadas, por forma 
a produzir narrativas que vão ao encontro dos prosumers, num constante 
desafio para o discurso publicitário.

Palavras-chave

prosumer, emancipação, empoderamento, engajamento, publicidade
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Reflexões Introdutórias

Vivemos na era do prosumer (o prosumption é um conceito que resulta da 
fusão entre a produção e o consumo). A tecnologia possibilitou uma mu-
dança de paradigma, encontrando-nos no limiar da transição para a quarta 
revolução industrial (Oliveira, 2020). Sedimentada numa abordagem demo-
cratizada, o indivíduo deixa de ter um papel meramente passivo, enquanto 
consumidor de conteúdos digitais, nos fluxos comunicacionais das marcas, 
para ganhar uma crescente participação ativa e reativa (produtor) nas con-
versas que decorrem na esfera online. Edificam-se comunidades virtuais de 
consumidores, que socializam e partilham, entre si, voluntariamente, teste-
munhos verosímeis, credíveis e ubíquos. Assente num movimento colabora-
tivo (cocriação, através da cooperação), que se opõe ao modelo comunica-
cional convencional, este território, composto por pares, permite obter uma 
maior alavancagem para a eficácia da mensagem, comparativamente com 
outras tipologias discursivas mais tradicionais, intrusivas e parciais, como 
a publicidade tradicional (Kotler et al., 2017/2017; Santos, 2021a, 2021b).

Está em causa um processo híbrido, alocado ao que apelidámos de a “matriz 
dos três E’s”: emancipação, empoderamento e engajamento do consumi-
dor. São mecanismos emergentes e em ascensão, os quais detêm disrup-
tivas implicações na publicidade, especialmente na contemporaneidade, 
moldada pela imprevisibilidade quotidiana — à atualidade é associado o 
acrónimo em inglês VUCA: volatility, uncertainty, complexity e ambiguity (vo-
latilidade, incerteza, complexidade e ambiguidade; Mesquita & Utz, 2021; 
Oliveira, 2020). O objetivo do presente artigo é, pois, analisar o panorama 
circundante, através de uma revisão bibliográfica recente e pertinente, por 
forma a poder dar algumas pistas para uma reflexão sobre a problemática 
em dissecação.

A Erosão do Tradicional e a Primazia do Digital

O termo “redes sociais” foi inicialmente empregue no século passado, na 
área da sociologia e da antropologia, associado às relações interpessoais 
(Carvalho, 2016), embora estas sempre tenham sido uma realidade “no sen-
tido em que a interação social foi, ao longo de toda a nossa existência, uma 
necessidade humana constante e inevitável” (Pereira, 2022, p. 33), pelo que 
“neste sentido, as Redes Sociais como as conhecemos hoje, podem, assim, 
ser consideradas a evolução digital de um comportamento inerente ao ser 
humano desde sempre” (p. 33). Daí que as plataformas online satisfaçam 
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as necessidades de interação, partilha e inclusividade social do indivíduo, 
tarefa agilizada pela respetiva facilidade, acessibilidade e gratuitidade, sur-
gindo como o “‘habitat natural’ do Consumidor” (Pereira, 2022, p. 52). O receio 
de ser excluído das comunidades virtuais serve como impulsionador para 
opinar e compartilhar experiências e emoções, visando o aumento da aceita-
ção e da popularidade. Denota-se o crescimento da influência e do peso da 
conformidade social, a qual espelha a imprescindibilidade de as pessoas se 
sentirem entrosadas, mecanismo agudizado na atualidade, dada a primazia 
do contexto online (Kotler et al., 2017/2017; Lindstrom, 2008/2009; Manaia, 
2018; Pereira, 2022): “os consumidores preocupam-se cada vez mais com a 
opinião dos outros” (Kotler et al., 2017/2017, p. 37). 

Essa particular permeabilidade a influências externas poderá gerar uma de-
pendência tecnológica (Pereira, 2022). Outros efeitos nefastos advirão de 
um uso massivo e desmedido da internet, para além do vício da coneti-
vidade, como a atazagorafobia — o utilizador receia ser “esquecido” pelos 
pares, daí a consulta compulsiva do perfil, com o objetivo de verificar se são 
obtidas reações dos outros internautas, ou a esquizofrenia de perfil — dada 
a omnipresença digital, os cibernautas poderão ter dificuldade em distinguir 
as variadas identidades virtuais detidas, nas mais diversas plataformas, da 
sua identidade real (Santos, 2021a).

Com o exponencial desenvolvimento digital, assiste-se à institucionalização 
de um (recente) modelo comunicacional: em rede, fluído e aberto, o qual 
substitui o anterior sistema dominante: comunicação de massas, processo 
estanque e assimétrico. Outrora, a autoridade do emissor era inquestio-
nável e associada a um universo limitado, estabilizado e especializado de 
entidades de mediação, que aplicavam filtros à informação partilhada ex-
ternamente. Entretanto, verificou-se a perda do monopólio dos organismos 
tradicionais de gatekeeping de conteúdos (que efetuavam “curadorias”, ao 
selecionarem, classificarem e organizarem os dados divulgados), dado que 
as audiências, precedentemente passivas, passaram a desempenhar funções 
similares às supracitadas instituições convencionais (Cardoso, 2023).

Esta alteração, alicerçada numa maior tangibilidade, provocou a volatilidade 
dos sistemas de reputação e credibilidade, pois a abertura a novos agen-
tes poderá gerar uma crise de comunicação, devido ao surgimento e perpe-
tuação de eventuais populismos, infodemia, desinformação, desequilíbrios 
ou disfuncionalidades comunicacionais e desordens informativas (Cardoso, 
2023). No fundo, poderá escassear uma clarificação, já que a mediação po-
derá ser feita por internautas iliteratos no assunto em discussão, ao proli-
ferarem “especialistas, sem qualquer especialização“ (Cardoso, 2023, p. 29). 
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Efetivamente, não existe um questionamento sobre a legitimidade visível e 
socialmente institucionalizada do emissor. Assim sendo, “é necessário saber 
como produzir conhecimento de um modo participativo” para que “as opi-
niões das comunidades digitais possam ser fundadas num saber esclarecido 
e partilhadas através desse saber cidadão” (Andrade, 2013, p. 199).

Deveras, há utilizadores que se posicionam sobre determinados assuntos, 
não reconhecendo a sua incapacidade ou incompetência para opinar sobre o 
que está a ser debatido (Ribeiro & Assunção, 2022). Por vezes, a participação 
pública é desprovida de qualidade (Quintanilha, 2018), espelhando “um con-
junto de considerações demagógicas, beligerantes, exibicionistas, subjetivas, 
pouco racionais, incivilizadas, e conversas de circunstância” (Dahlberg, 2004, 
como citado em Quintanilha, 2018, p. 273). Não obstante, um dos motivos 
evocados pelos cibernautas para não intervirem na esfera virtual é a igno-
rância sobre o tema em análise: “entre as respostas, muitas falaram também 
sobre não comentar o que desconhecem” (Bueno et al., 2016, p. 100), com 
o intuito de evitarem quezílias, já que as celeumas povoam o quotidiano 
online (Bueno et al., 2016): “as redes sociais vão-se constituindo como palco 
de interações que, por vezes, se fazem mais conflituosas do que harmônicas” 
(Cabral & Lima, 2017, p. 87). Realce-se que, apesar da supremacia digital, 
é incontornável uma omnipresença comunicacional, abarcando também os 
meios tradicionais. Logo, aposta-se numa estratégia transmédia, que poten-
cia uma experiência omnicanal integrada (Oliveira, 2020; Santos, 2021b).

A Ascensão do Prosumer

Perante esta transformação, assente na passagem dos públicos (web 1.0) a 
participantes (web 2.0)1, alteraram-se as práticas comunicacionais, as quais 
se tornaram mais diversificadas. É na década de 1980 que surge o “prosump-
tion”, conceito criado por Alvin Toffler (1980/1984), e que consiste, tal como 
o próprio nome indicia, na convergência entre a produção e o consumo. O 
constructo ganha destacada notoriedade com o galopante crescimento da 
arena digital. Assim, emerge um novo paradigma de comunicação, em que 
o indivíduo acumula papéis, desempenhando-os em simultâneo, enquanto 
produtor e consumidor de conteúdos, isto é, prosumer (Cardoso, 2023; Toffler, 
1980/1984), pertencente à “geração C — Conectada” (Oliveira, 2020, como ci-
tado em Pereira, 2022): todo o recetor é um potencial emissor (Carrera, 2015; 
Scafura, 2020), que “cada vez mais está ciente dos seus direitos” (Azevedo, 
2019, p. 24). Nesta era, “o conteúdo é rei” (Marques, 2016, p. 36). Estamos 
perante um público maioritariamente nativo e nómada digital (mas que 

1 A terceira geração da web (3.0) estará relacionada com o uso da inteligência artificial (Manaia, 2018).
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valoriza as experiências físicas), encontrando-se permanentemente ligado 
à internet (através do telemóvel), jovem, urbano, de classe média, curioso, 
confiante, prático, esclarecido, pioneiro, flexível, criativo e sociável (Santos, 
2021a).

Há três perfis genéricos de participantes em rede — em que o prosumer tende 
a inserir-se na primeira dimensão: o comunicador (apresenta um conjunto de 
práticas comunicativas diversificadas, destacando-se na produção, mas tam-
bém na partilha de conteúdos de uma forma regular); o protocomunicador 
(incorpora o acesso à internet nas suas rotinas quotidianas, consumindo regu-
larmente conteúdos, para além da respetiva menor assiduidade na produção 
e partilha) e o paleocomunicador (distante do uso reiterado da tecnologia, 
em que o telemóvel é usado quase exclusivamente para realizar chamadas; 
Cardoso, 2023). Por outro lado, também é possível categorizar os tipos de 
prosumer existentes (Motta, 2014, como citada em Azevedo, 2019; Tabela 1). 

Tipologia de prosumer Principais características 

Comprometido Adquire produtos e partilha as suas opiniões online, preocupando-se em res-
ponder a questões que surjam após o seu comentário. Procura persuadir os 
restantes consumidores, tendo em conta a sua perspetiva, favorável ou des-
favorável, sobre uma marca. Colabora na produção de conteúdos e tem um 
envolvimento acima da média.

Pró-ativo Adquire produtos e partilha as suas opiniões online, preocupando-se em res-
ponder a questões que surjam após o seu comentário. Colabora na produção 
de conteúdos e tem um envolvimento mediano.

Participante Não pretende realizar qualquer compra, mas mantém-se informado sobre os 
produtos do seu interesse. Coloca questões, com o intuito de formar uma opi-
nião sobre um tema, de acordo com as respostas obtidas. Colabora e tem um 
envolvimento médio.

Indeciso Não pretende realizar qualquer compra, mas mantém-se informado sobre os 
produtos do seu interesse. Não colabora conscientemente e tem um baixo 
nível de envolvimento.

Parasita Procura referências sobre a qualidade dos produtos, apenas quando pretende 
consumi-los, mas nunca deixa o seu feedback. Não colabora conscientemente e 
tem um fraco envolvimento.

Não-consistente Não está ciente da contribuição que faz, pelo que não colabora conscientemen-
te e tem um envolvimento involuntário.

Tabela 1 Tipologias de prosumers.
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É neste âmbito que surge um novo e tipificado perfil de consumidor no 
mercado, enquanto prosumer: o influenciador, existindo duas dimensões. 
Vejamos as principais diferenças entre ambas (Kotler et al., 2017/2017; 
Mateus, 2020; Santos, 2021a, 2021b; Tabela 2).

Influenciador doméstico Influenciador digital

Anonimato (desconhecido) Popularidade (líder de opinião)

Pares Seguidores

Ligação identificacional Ligação aspiracional

Interesses coletivos Interesses individuais

Promoção informal e sem interesse comercial das marcas Promoção formal e comercial das marcas

A aposta no celebrity endorsement (recorrer a celebridades para promover 
uma marca, através do marketing de influência) tem tido resultados positi-
vos, uma vez que os consumidores encaram os seus discursos como sendo 
confiáveis, logo, com maior potencial persuasivo, proporcionando a redução 
da incerteza relativamente à sua perceção de risco em situação de compra. 
Por este motivo, a eficácia de recorrer a um influenciador conhecido, com-
parativamente com alguém anónimo, é superior. É importante ter em aten-
ção a sua atratividade, reputação e congruência, relativamente aos produ-
tos publicitados. No entanto, é preciso analisar os riscos associados, já que 
se a pessoa estiver ligada a qualquer tipo de controvérsia, tal negatividade 
poderá ter impacto nas avaliações dos consumidores (Manaia, 2018).

No fundo, o prosumption é uma tendência devidamente sedimentada e en-
raizada, cuja relevância não dá sinais de abrandar: “a ideia é dar liberdade 
total aos prosumidores e não tentar controlá-los” (Ritzer & Jurgenson, 2010, 
p. 31). Como consequência, com o término dos desequilíbrios comunicacio-
nais entre marcas e consumidores, os fluxos de comunicação democratiza-
ram-se, num círculo de causalidade e complementaridade, dada a crescente 
participação dos internautas nas conversas online: “a globalização cria um 
campo de jogo nivelado” (Kotler et al., 2017/2017, p. 35).

Tabela 2 Tipos de influenciadores.
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A Matriz dos Três E’s

É neste panorama colaborativo de intercâmbio que despoleta a “matriz 
dos três E’s”, terminologia que adotámos para caracterizar a emergente 
dinâmica (Tabela 3).

Fases da matriz dos três E’s Caracterização da interação

1. Emancipação Ganho de autonomia

2. Empoderamento Ganho de protagonismo

3. Engajamento Ganho de conexão

O Primeiro “E”: Emancipação

Como referido anteriormente, com a dispersão dos processos de gatekeeping, 
o utilizador ganha autonomia ao emancipar-se, apropriando-se de um espa-
ço, outrora indisponível à sua intervenção: passou-se de um modelo de “um 
para muitos” (comunica para/modelo de posse) para uma tipologia de “mui-
tos para muitos” (comunica com/modelo de partilha). Com o prosumption, não 
se pressupõe uma prévia validação das marcas, num regime hegemónico, 
para o prosumer poder participar nos processos comunicativos, os quais se 
tornam, por esse motivo, repartidos (Cardoso, 2023; Kotler et al., 2017/2017; 
Pereira, 2022). Como produtor independente de conteúdos, numa lógica de 
do-it-yourself (faça-você-mesmo; Fontenelle, 2015), detém liberdade para in-
tervir no espaço digital, de uma forma acessível e visível, isto é, sem quais-
quer óbices, nem constrangimentos: “os participantes na mediação somos 
potencialmente todos nós” (Cardoso, 2023, p. 174).

Assim, constata-se um aumento na participação sincrética dos cibernautas, 
em rede, numa domesticação e digitalização de conteúdos, através do con-
teúdo gerado pelo utilizador, o qual pode deter as mais diversas tipologias, 
como fotografias, vídeos, avaliações, relatos ou depoimentos. Denote-se ain-
da a utilização de uma linguagem própria, em que imperam as abreviaturas, 
os símbolos, os emojis e as hashtags (Kotler et al., 2017/2017; Martins et al., 
2020; Mesquita et al., 2020). Logo, o internauta conquista um protagonismo 
sem precedentes, o que lhe permite obter empoderamento, antecedente-
mente vedado, apenas concentrado em torno das insígnias, que controlavam, 
dogmaticamente, os movimentos comunicacionais, num sistema monológico 

Tabela 3 “Matriz dos três E’s”.
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que se tornou obsoleto, dando espaço ao diálogo, em permutas discursivas, 
percorrendo circuitos multidirecionais. Desta forma, constroem-se redes de 
pares, isto é, contextos de partilha informacional informal, que congregam 
“a sabedoria da multidão” (Kotler et al., 2017/2017; Pereira, 2022).

O Segundo “E”: Empoderamento

Ocorreu uma transformação intensa e progressiva nas dinâmicas de poder, 
ao ser crescentemente partilhado, com a ascensão do prosumer: “testemu-
nhamos como os poderes exclusivos cedem lugar ao poder do inclusivo” 
(Kotler et al., 2017/2017, p. 29), “as comunidades de consumidores torna-
ram-se mais poderosas. Têm agora mais voz” (p. 31). Efetivamente, as marcas 
perdem o monopólio comunicacional e o consumidor, mais ativo e reativo, 
obtém um maior empoderamento, e com exposição pública, não só por criar 
e compartilhar conteúdos, mas também porque assume um papel vigilante 
e reivindicativo, ao ser cada vez mais informado e exigente, que parametri-
za as ações comerciais e de responsabilidade social do mercado. Assim, com 
o seu contributo, o cibernauta integra a cadeia de valor produtivo, deixando 
de ser um mero fruidor (Cardoso, 2023; Kotler et al., 2017/2017; Pereira, 
2022): “todos podemos comunicar nas redes” (Cardoso, 2023, p. 199).

Com a passagem da massificação para a personalização, verifica-se uma 
privação do controlo, por parte das insígnias, sobre as informações difun-
didas sobre si, as quais, mesmo sendo negativas, não podem ser escondi-
das, contidas, censuradas, nem isoladas. Não há lugar para secretismos e 
procura-se reduzir o terreno para os rumores e eventuais impactos de da-
dos falaciosos (Kotler et al., 2017/2017; Sebastião, 2021): “é praticamente 
impossível esconder as deficiências ou isolar as queixas dos consumidores” 
(Kotler et al., 2017/2017, p. 38). Algo provável de ocorrer, pois os indivíduos 
preferem recorrer às plataformas digitais para demonstrar insatisfação, já 
que, assim, evitam uma abordagem emocionalmente mais exigente para 
com a marca, como aconteceria numa interação interpessoal (Kotler et al., 
2017/2017). Estamos perante um panorama que deve ser acautelado, já 
que um consumidor insatisfeito pode afetar a empresa no seu processo de 
crescimento (Carvalho, 2016).

Desta forma, as marcas poderão ficar mais expostas e vulneráveis, já que 
a sua reputação, credibilidade e confiança fragilizaram-se (Kotler et al., 
2017/2017; Pereira, 2022). Em suma, a transferência de poder permitiu o 
empoderamento do cliente, conduzindo à presente centralidade e sobe-
rania que detém nas movimentações e planificações de mercado atuais: 
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“o consumidor tem sido cada vez mais o foco das estratégias das organi-
zações” (Coimbra, 2020, p. 12), evidenciando-se uma mutação: “as marcas, 
habituadas a uma certa hegemonia, tiveram que rever a sua relação e com-
preender que o consumidor passou a ser o centro da equação” (Balonas, 
2019, p. 16), particularmente porque “reconhece a influência acrescida que 
tem ( … ) e exerce o seu novo poder sem timidez” (Pereira, 2022, p. 42). Daí 
que, argumenta Oliveira (2020), “o Marketing 5.0 vai surgir num ambiente 
de desenvolvimento em que o ser humano passa a estar verdadeiramente 
no centro de toda a atividade económica” (p. 37).

O Terceiro “E”: Engajamento

O engajamento permite gerar indicadores de satisfação por parte dos clien-
tes, através de likes, mas, particularmente, comentários e partilhas, atos 
considerados demonstrações de afiliação a uma marca (Carvalho, 2016). 
Ora, com os prosumers, maioritariamente, não existem intuitos, nem ganhos 
comerciais diretos, pelo que a participação nas conversas virtuais decor-
re sem contrapartidas financeiras. O propósito não assenta numa dimen-
são instrumentalista, ainda que por vezes utilitária, em que se facultam, 
deliberadamente, informações, opiniões e experiências pessoais, as quais, 
sendo positivas, criam o potencial para que o internauta se torne, por ini-
ciativa própria, um embaixador da marca (Pereira, 2022). Está em causa a 
advocacia, convertendo-se os utilizadores em fiéis defensores das insígnias 
(Kotler et al., 2017/2017; Lindstrom, 2008/2009). Neste contexto, existem 
três categorias de consumidores no que diz respeito à atitude que detêm 
relativamente às marcas: promotores (recomendam); passivos (neutros); e 
detratores (dificilmente aconselham; Kotler et al., 2017/2017).

Apesar de o universo digital ser encarado como uma extensão do indiví-
duo, integrando as suas práticas quotidianas, enquanto um hábito natural 
enraizado, evidenciou-se a existência de utilizadores que pouco intervêm 
no meandro cibernético. São usados vários argumentos para justificar a sua 
ausência ou menor frequência, destacando-se o evitamento de conflitos 
com outras pessoas (Bueno et al., 2016), particularmente em temáticas 
aparentemente mais controversas, como a política, a religião, o desporto, 
o racismo, a migração, a comunidade LGBT ou o feminismo, ao contrário 
de problemáticas mais consensuais, como a cultura, entendida como um 
assunto “leve” (Bueno et al., 2016; Ribeiro & Assunção, 2022). Não obstante, 
a política, a economia e o futebol dominam o espetro temático preferen-
cial dos internautas (Ribeiro, 2017). Curiosamente, identificou-se alguma 
relutância, por parte dos cibernautas, na manifestação dos seus pontos de 
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vista políticos, receando eventuais “consequências perante a autoridade” 
(Quintanilha, 2018, p. 280).

O senso comum poderá ser equiparável a um tribunal permanentemente 
aberto (Lippman, 1922, como citado em Ribeiro & Assunção, 2022). Por ve-
zes, os utilizadores envolvem-se em autênticas “guerras” discursivas, recor-
rendo a intervenções insultuosas (Ribeiro & Assunção, 2022; Silva, 2022). 
A agressividade latente poderá advir da construção de uma narrativa da 
opinião pública sedimentada em experiências e emoções e não em factos e 
argumentos (Gonçalves, 2014, como citado em Ribeiro & Assunção, 2022). 
São “valorizações de ordem subjetiva, cujas bases de argumentação, em 
geral, fundamentam-se na opinião comum, poucas vezes se fazendo refe-
rência a outras fontes de conhecimento ou mesmo a elementos factuais” 
(Silva, 2022, p. 41). Por outro lado, assiste-se à espetacularização da polé-
mica e, até, da violência verbal (Cabral & Lima, 2017). Como consequência, 
“o ambiente tóxico da internet, particularmente nos espaços dedicados aos 
comentários de leitores, tem recebido crescente atenção em pesquisas de 
campos diversos” (Carvalho & Martins, 2021, p. 9). Por esse motivo, compro-
vou-se que as plataformas que apostam em sistemas de moderação dos co-
mentários conseguem granjear participações mais pertinentes e oportunas 
(Ribeiro & Assunção, 2022).

Em suma, a virtualidade permite explorar uma conexão entre marcas e 
clientes, através de um contexto relacional (em detrimento do antece-
dente transacional), já que as interações criam uma ligação emocional, de 
proximidade, intencional e de longo prazo entre os intervenientes, dada a 
permanente estimulação. Trata-se de um ambiente em que os indivíduos 
exigem sentir-se únicos e valorizados, daí ser importante fomentar um en-
volvimento emotivo com o consumidor, através de um acompanhamento 
mais orgânico e realista (Coimbra, 2020; Kotler et al., 2017/2017; Oliveira, 
2020; Pereira, 2022; Santos, 2021a): “devemos fazer as pessoas sentirem 
algo: é importante que o público tenha uma experiência forte quando con-
tacta com o nosso conteúdo” (Marques, 2016, p. 106).

O Impacto na Publicidade

Com a modificação de mentalidade, verifica-se a migração da confiança 
das marcas para outros consumidores, dada a valorização da opinião dos 
círculos informais, ao acreditar-se que as experiências personalizadas, em 
detrimento das mediadas, aportam valor aos comentários partilhados, pelo 
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que o discurso publicitário offline vai perdendo espaço “à medida que os 
Consumidores deixam de receber de braços abertos a comunicação e pu-
blicidade tradicional não dirigida” (Pereira, 2022, p. 48). Os indivíduos pre-
ferem tomar as suas decisões de compra com base nos conhecimentos das 
outras pessoas, sendo mais céticos e críticos relativamente às mensagens 
publicitárias. Deveras, a maior parte dos consumidores “pede conselhos a 
estranhos nas redes sociais e confia mais neles do que na publicidade e nas 
opiniões de especialistas” (Kotler et al., 2017/2017, p. 36), pois subsiste a 
ideia de que obter-se-ão opiniões mais credíveis e fidedignas. Estes teste-
munhos, que moldam o mercado, não são associados a conteúdos promo-
cionais, pelo que poderão funcionar enquanto uma informação mais quali-
ficada, poderosa, de maior alcance e duradoura (Santos, 2021b): “a atração 
da marca necessita da confirmação de outros para permitir que o processo 
avance” (Kotler et al., 2017/2017, p. 90). O parecer oriundo de um círculo 
próximo ou de comunidades digitais é a maior fonte de influência (Kotler 
et al., 2017/2017): “se as outras pessoas o fazem, escolhem ou gostam, é 
porque deve ser bom” (Berger, 2016, p. 29). Vejamos as principais diferenças 
entre as duas modalidades discursivas (Santos, 2021a, 2021b; Tabela 4).

Discurso de pares Discurso da publicidade

Consumidores Anunciante

Participação voluntária Intervenção estratégica

Imparcialidade Parcialidade

Desinteresse comercial Intencionalidade comercial

Partilha opinativa Obtenção de contrapartida

Interesses coletivos Interesses individuais

Promoção gratuita, informal, pessoal e sem 
interesse comercial 

Promoção paga, formal, impessoal e comercial 

Existe uma inevitável aposta das marcas no marketing de conteúdo, o qual 
envolve a criação, a organização, a distribuição e a amplificação de infor-
mações interessantes, relevantes e úteis para determinados grupos de au-
diências, com o intuito de gerar conversas virtuais. Com esta estratégia, 
surgem narrativas, encaradas como “a nova publicidade” e as hashtags como 
os slogans contemporâneos: “as conversas casuais sobre as marcas são agora 

Tabela 4 Paralelismo entre o discurso de pares e o discurso da publicidade.
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mais credíveis do que as campanhas ( … ) com alvos específicos” (Kotler et 
al., 2017/2017, p. 31), algo que o discurso publicitário “nunca pode substituir” 
(Kotler et al., 2017/2017, p. 66). Desta forma, a publicidade far-se-á de uma 
forma orgânica, através da influência social e do passa-a-palavra (Pereira, 
2022). Esta alteração, segundo Kotler et al. (2017/2017), decorre do aumento 
da oferta, ou seja, se a montante, não havia alternativa às mensagens trans-
mitidas pelos meios de comunicação convencionais, com a internet, a abun-
dância e a hiperestimulação tornaram-se uma realidade incontornável.

Reflexões Conclusivas

Estamos perante uma nova era: a da “matriz dos três E’s”, uma vez que se 
destaca, amplamente, a emancipação, o empoderamento e o engajamento 
do consumidor, dando azo ao surgimento de uma emergente tipologia de 
player no mercado: o prosumer, que, por vezes, se assume como influencia-
dor das práticas de consumo dos restantes indivíduos que compõem, igual-
mente, determinada comunidade virtual, dada a sua faceta de produtor de 
conteúdos. Trata-se de um paradigma disruptivo recente, repleto de trocas 
comunicacionais recíprocas, numa antítese dos modelos em vigência prece-
dentemente. Esta mutação foi possível, devido ao incremento, incomensu-
rável, da evolução tecnológica. Presentemente, o discurso dos internautas, 
que conquistaram protagonismo enquanto participantes, escapa à alçada 
das marcas, imbuídas de um espírito agora mais colaborativo.

Dilemas que trouxeram desafios consubstanciais ao discurso publicitário, 
habituado a comunicar de uma determinada forma, em que os recetores da 
mensagem detinham uma função passiva, estanque e estagnada. A fórmula 
que resultara, deixou de produzir os efeitos desejados, pelo que se pressu-
põe uma nova aprendizagem e abordagem. É uma área metamorfoseada e 
em expansão, pois os padrões comunicacionais são plurais, tendendo para 
uma dimensão experiencial e relacional, em que consumidores, marcas e 
publicidade aparecem como uma tríade aliada numa mesma missiva, en-
volta em complementaridade: produzir conteúdos. Torna-se imprudente e 
anacrónico explorar altercações, optando-se por fomentar a coexistência 
pacífica dos intervenientes, com equiparável destaque, num espaço acessí-
vel e comum, tal como o virtual. Estimula-se a alternância, reflexo de uma 
exigência de mercado, enquanto uma dinâmica já sobejamente enraizada. 
Vive-se uma época que carece de particular adaptabilidade, sem a qual, 
aliás, não será possível singrar numa contemporaneidade volátil.
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Introdução 

A igualdade de género faz parte de uma ampla cultura de transição das 
sociedades industrializadas para sociedades democratizadas (Inglehart et 
al., 2002). Na formação das sociedades, e na definição dos papéis sociais, 
a mulher era, na maioria das vezes, associada à ideia genérica do “sexo 
mais fraco” devido às suas características físicas, sendo, desta forma, tratada 
como submissa ao homem. 

A emergência das novas tecnologias, dos progressos científicos e sociais 
conduziram à evolução das sociedades ocidentais e à libertação da mulher, 
que conquistou o seu lugar na sociedade. 

A publicidade desempenhou, também, um importante papel no estabele-
cimento do conceito de “género” e da definição dos papéis sociais do ho-
mem e da mulher, incluindo uma definição daquilo que deveriam ser os 
comportamentos esperados do género masculino e do género feminino. 
Comportamentos, na sua maioria, socialmente aceites. 

O presente artigo procura analisar a forma como o desporto e a publicidade 
se aliam e colaboram em questões de caráter social, analisando o tema da 
construção do discurso publicitário das marcas na divulgação de questões 
sociais: especificamente, a análise do caso Nike e as campanhas de igual-
dade de género e empoderamento feminino. A investigação é iniciada com 
a seguinte questão: 

• Estará a marca Nike a promover a igualdade de género e o empode-
ramento feminino no mundo desportivo, através da narrativa publi-
citária? De que forma? 

A Relação da Publicidade com os Conceitos de Igualdade de 
Género e Empoderamento Feminino

A publicidade apresenta, na maioria das vezes, uma representação este-
reotipada das representações de género, o que contribui para a cultura de 
uma sociedade (Lima, 2016; Veríssimo, 2008). A perceção e construção dos 
papéis de género e estereótipos são, particularmente, influenciadas por fa-
tores sociais, culturais, económicos e religiosos, com os quais os consumi-
dores se identificam, e que influenciam a sua forma de interpretar o mundo 
(Valek & Picherit-Duthler, 2020). 
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Nas campanhas publicitárias, por norma, o homem assumia uma postu-
ra mais independente, autoritária, profissional e provedor da família, en-
quanto a mulher era retratada de um modo inferior em relação às suas 
capacidades e potencial (Goffman, 1979; Grau & Zotos, 2016). Às mulhe-
res eram maioritariamente atribuídos papéis domésticos, sendo evidente 
a sua passividade (Ferrante et al., 1988; Goffman, 1979). O ambiente era, 
maioritariamente, doméstico.

Femvertising: O Empoderamento Feminino na Publicidade

A representação da igualdade de género na publicidade permitiu o cres-
cimento do tema do empoderamento feminino. Gradualmente, a mulher 
deixou de ser representada como uma figura submissa ao homem e ga-
nhou um novo poder e visão pela sociedade, rapidamente captado pelos 
marketers1, que nas suas campanhas apresentam a mulher do século XXI.

De acordo com estudos realizados ao longo dos anos por autores como 
Becker-Herby (2016), Victoria Drake (2017) e Varghese e Kumar (2020), as 
mulheres demonstraram um forte desagrado perante anúncios publicitá-
rios onde o género feminino surgia associado a tarefas domésticas e a 
papéis mais tradicionais. Como os conteúdos influenciam a perceção do 
consumidor relativamente às marcas, verificou-se a probabilidade das mu-
lheres adquirirem menos os produtos promovidos por campanhas publici-
tárias com este tipo de conteúdos (Valek & Picherit-Duthler, 2020).

Gradualmente, as marcas aperceberam-se da necessidade de apresentar 
a mulher de um modo menos conservador. Desta forma, surge uma nova 
estratégia de marketing, denominada de “femvertising”, já abraçada por 
diversas marcas internacionais de variados setores, como os produtos de 
higiene, de desporto, entre outros. Este conceito distingue-se na sua duali-
dade, na medida em que, simultaneamente, é uma estratégia de marketing 
que procura influenciar e alterar os comportamentos do consumidor, mas 
também uma ferramenta de empoderamento feminino, ao divulgar men-
sagens pró-femininas. 

1 Indivíduo, ou empresa, que comercializa e disponibiliza produtos, ou serviços, através de 
ferramentas que incentivem os consumidores a comprá-los, por exemplo, por meio de publicidade 
(Cambridge University Press & Assessement, s.d.).
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O conceito surge da junção das palavras inglesas “feminism”2 e “advertising”3, 
e é definido como “um tipo de publicidade que destaca o talento, projetan-
do mensagens e imagens pró-femininas, com o objetivo de empoderar e 
inspirar mulheres e meninas” (Varghese & Kumar, 2020, p. 441). O surgi-
mento do femvertising veio desafiar, de uma maneira mais direta, os es-
tereótipos até então sedimentados na sociedade, colocando-os à prova e 
abrindo horizontes para o género feminino, enaltecendo as suas capacida-
des e, ao mesmo tempo, garantindo uma alteração de papéis, ao apresentar 
a mulher como personagem principal da narrativa e com um estatuto em 
tudo similar ao do homem.

Os Pilares do Femvertising 

De acordo com Becker-Herby (2016), após uma análise a diversos anúncios 
que podiam ser incluídos no conceito de femvertising, devido à exaltação 
das mensagens pró-feministas neles encontrados, existem cinco pilares 
que sustentam esta noção. 

O primeiro pilar relaciona-se com o uso do corpo feminino. Nesta pers-
petiva, as marcas devem evitar a utilização de um único modelo do corpo 
feminino, abraçando, ao invés, a diversidade dos mesmos. 

O segundo pilar é relativo a mensagens pró-feministas, que procurem ser 
inspiradoras e inclusivas.

Este pilar conduz ao terceiro, que sugere campanhas que desafiem os 
conceitos tradicionais daquilo que uma mulher deve ser, fazer ou pensar 
(Becker-Herby, 2016). 

O quarto pilar é consequência de uma sociedade cada vez mais sexualiza-
da (Becker-Herby, 2016). Durante as décadas de 70 e 80 do século passa-
do, para além de se observar uma subordinação da mulher em relação ao 
homem, testemunhava-se, também, uma objetificação da mulher na publi-
cidade (Lima, 2016), cujo propósito passava pela gratificação do género 
masculino e em tornar os produtos, ou serviços, apelativos. O femvertising 
atenua esta noção de sexualização, tendo como objetivo apresentar e levar 
à aceitação e normalização do corpo feminino. 

2 Traduzido para português para “feminismo”, é a teoria política, económica e social que sugere 
a igualdade de tratamento e oportunidades entre géneros (Merriam-Webster, s.d.).

3  Termo inglês para “publicidade”.
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Ligado a este pilar, Becker-Herby (2016) apura o último: apresentação da 
mulher autêntica. 

O femvertising procura que a campanha seja algo orgânica, real e autêntica, 
para que exista uma representação mais fidedigna e também uma conexão 
emocional entre o consumidor e a campanha (Lima, 2016).

Metodologia 

A investigação procurou perceber se a marca Nike promove a igualdade de 
género e o empoderamento feminino, recorrendo à publicidade, e de que 
modo o faz. Desta forma, recorremos a dois métodos de análise.

O primeiro foi de cariz qualitativo. Para o efeito foram selecionadas cinco 
campanhas em formato de vídeo da marca Nike, “Dream Crazier”4 (Sonhe 
Mais Alto), “Nike: This is Us” (Nike: Isto Somos Nós)5, “One Day We Won’t 
Need This” (Um Dia Não Precisaremos Disto)6, “You Can’t Stop Us” (Não Nos 
Consegues Parar)7 e “Nike: What Are Girls Made Of? (Nike: De que São Feitas 
as Raparigas?)”8, e foi criada uma grelha de análise da publicidade, divi-
dida em duas partes. Na primeira parte teve-se como objetivo estudar a 
intencionalidade da mensagem, que incluiu uma análise às características 
do recetor, a identificação dos argumentos utilizados e da estratégia de 
comunicação. A segunda parte da análise procurava entender como se or-
ganizavam os constituintes do discurso publicitário e como se conjugavam 
entre si de modo a transmitir a mensagem. Nesta fase, falamos da tipologia 
de narração, do papel desempenhado pelas personagens e o que estas re-
presentam para o público/recetor e, por fim, o espaço onde decorre a ação. 

O segundo método aplicado, de cariz quantitativo, foi a aplicação de um 
questionário, divulgado a uma amostra não probabilística por conveniência 
da população, em que se procurou determinar a opinião do público ao pre-
sente tema, e verificar se a marca Nike está a cumprir, ou não, a promoção 
e divulgação das questões sociais em análise. Por via da limitação de texto, 
faremos apenas um pequeno resumo deste estudo.

4 Ver em https://www.youtube.com/watch?v=zWfX5jeF6k4&ab_channel=CampaignsoftheWorld.

5 Ver em https://www.youtube.com/watch?v=1OYi2pbNK_4&ab_channel=NikeWomen.

6 Ver em https://www.youtube.com/watch?v=MzYYUGnmqLA&ab_channel=Nike.

7 Ver em https://www.wk.com/work/nike-you-cant-stop-us/.

8 Ver em https://www.youtube.com/watch?v=Y_iCIISngdI&ab_channel=NikeWomen.

https://www.youtube.com/watch?v=zWfX5jeF6k4&ab_channel=CampaignsoftheWorld
https://www.youtube.com/watch?v=1OYi2pbNK_4&ab_channel=NikeWomen
https://www.youtube.com/watch?v=MzYYUGnmqLA&ab_channel=Nike.
https://www.wk.com/work/nike-you-cant-stop-us/
https://www.youtube.com/watch?v=Y_iCIISngdI&ab_channel=NikeWomen
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Inventio 

Esta parte da análise podemos associar à noção de inventio da retórica clás-
sica, que corresponde à identificação dos objetivos do discurso e ao modo 
como podem ser utilizados como fatores persuasivos. Esta fase exige, por 
um lado, que o emissor da mensagem identifique quem é o seu auditório/
público e, por outro, que se preocupe com a “criação de ideias, argumentos e 
elementos de prova” (Veríssimo, 2021, p. 47).

Dentro do contexto publicitário, inventio associa-se ao desenvolvimento da 
ideia criativa (Veríssimo, 2021), o que significa que, numa primeira fase, foi 
importante analisar a marca, os seus produtos, a visão e a missão da empresa.

De seguida, no inventio foram analisados os objetivos de comunicação, a 
oportunidade da marca no mercado, as estratégias de comunicação e os ar-
gumentos, isto é, a que apelos recorreu a marca. Por fim, foi identificada a 
mensagem principal das campanhas (Veríssimo, 2021).

O Produto/Marca e as Características dos Recetores

A primeira fase da análise introduz-nos à intencionalidade da mensagem 
publicitária, em que caracterizamos a marca9 e o modo como o consumidor 
a perceciona (Tabela 1).

 

Identificação do produto (sujeito 
e tema do discurso) 

Nike

Caracterização do produto/marca Marca especializada em vestuário e calçado desportivo, cuja missão é 
inspirar os atletas e inovar o mundo desportivo, assim como motivar 
os consumidores a atingirem o seu potencial

Categoria do produto/marca Desporto

Como é que o consumidor 
perceciona o produto/marca?

É uma marca que procura o bem-estar e a inclusão social dos consu-
midores e estabelecer uma relação emocional com os mesmos

9 A Nike é uma marca de origem norte-americana fundada, em 1964, pelos empresários 
Bill Bowerman e Phil Knight, especializada em vestuário e calçado desportivo. A sua missão é 
“trazer inspiração e inovação a todos os atletas do mundo”, sendo a sua visão um complemento 
do objetivo: “fazer todo o possível para expandir o potencial humano” (Nike Mission and Vision 
Statement Analysis, s.d.).

Tabela 1 Análise da marca Nike com base no inventio da mensagem publicitária.
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Para o consumidor, para além da Nike ser uma marca de renome no merca-
do desportivo, é uma marca que procura estabelecer uma relação próxima 
com os seus clientes, ou potenciais clientes. A sua publicidade distingue-se 
das restantes marcas da sua categoria, uma vez que revela de uma forma 
simples, informal e direta a sua missão e valores: trazer inspiração e ino-
vação a todos os atletas10 do mundo, utilizando a publicidade como uma 
ferramenta para atingir este fim.

No que concerne ao consumidor da marca, podemos caracterizá-lo como 
alguém que se preocupa, não só com os produtos ou serviços que está a 
adquirir, mas com os valores da marca. É um indivíduo jovem, de ambos 
os géneros, preocupado com o bem-estar, físico e mental, e que procura 
estabelecer uma relação de proximidade com a marca. Acima de tudo, é um 
consumidor que procura ser inspirado, motivado e desafiado pela marca 
a refletir sobre determinadas questões presentes na sociedade, e de que 
modo se refletem no desporto. Na Tabela 2, apresenta-se, de uma forma 
sucinta, “quem é o consumidor” Nike. 

Quem é o consumidor? Jovem; preocupado com o seu bem-estar; procura estabelecer 
uma relação com a marca que vai para lá da compra e venda de 
produtos ou serviços

Relação dos consumidores com o 
produto/marca

Relação de proximidade; existe um esforço de ambos os inter-
venientes para ser estabelecida uma relação que não se foque 
apenas na compra e venda de produtos ou serviços, mas na par-
tilha de valores

Qual a importância deste tipo de 
produto para o consumidor?

É um produto que garante o bem-estar físico e mental

Objetivos de Comunicação 

Rossiter et al. (2018) definiram que, numa campanha publicitária, podem 
ser definidos/identificados cinco objetivos de comunicação, que represen-
tam hipóteses de como uma marca procura persuadir o consumidor. O pri-
meiro, “a perceção de uma necessidade” ocorre quando a campanha publi-
citária pretende criar no consumidor uma (suposta) necessidade que este 
pode, ou não, sentir. Ao incitar à mesma, o consumidor sente a necessidade 
de preencher essa lacuna e adquirir o produto publicitado.

10 “Se tem um corpo, você é um atleta”.

Tabela 2 Análise do consumidor Nike com base no inventio da mensagem publicitária.
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A “notoriedade da marca” é o segundo objetivo, e está relacionado com a 
capacidade de o consumidor identificar a marca dentro de uma categoria 
de produto de modo suficientemente detalhada para possibilitar a compra 
dessa marca e não outra. O objetivo é o de colocar a marca no topo das 
preferências do consumidor, de modo que no ato de compra a opção recaia 
sobre a marca em questão, algo que irá facilitar a “intenção de compra”, o 
terceiro objetivo. 

O quarto objetivo, criar “facilitação da compra”, é aplicável quando são iden-
tificados problemas em algum dos componentes do marketing mix, como 
sejam, por exemplo, dificuldade de uso do produto e desconhecimento do 
preço ou dos locais de distribuição. Como tal, a comunicação publicitária, a 
desenvolver, deve disponibilizar argumentos de cariz informativo, por for-
ma a resolver o problema identificado ao nível desse componente ou com-
ponentes do marketing mix. 

Mas, os autores dão grande relevância a um quinto objetivo, “a atitude re-
lativamente à marca”. 

Este objetivo está relacionado com a avaliação global da marca feita 
pelo consumidor tendo em vista a capacidade dessa marca satisfazer 
uma motivação determinante e relevante. Em último caso, a atitude 
relativamente a uma marca determinará, ou não, a sua aquisição.

O conhecimento desta condição obriga as marcas a criarem argu-
mentos que contribuam para incrementar e melhorar a avaliação 
global da marca, tendo em vista a sua capacidade de satisfazer uma 
motivação determinante e relevante. (Veríssimo, 2021, p. 54)

Com base na análise das campanhas selecionadas, é possível concluir que 
as campanhas não têm como objetivo principal a criação de uma necessi-
dade, a intenção de compra, ou a facilitação de compra. Torna-se claro que a 
atitude relativamente à marca é um dos objetivos a que a Nike recorre, e re-
corre com dois propósitos. Por um lado, para captar a atenção do público e, 
por outro lado, para estabelecer uma relação emocional com o consumidor. 
Esta ligação emocional é atingida através de utilização de elementos como 
a música, o ritmo da ação, os acontecimentos históricos que marcaram o 
mundo desportivo feminino, a narração voice off11, ou as imagens a preto e 
branco, que fazem alusão a conquistas já alcançadas no passado.

11 Voice off: o narrador narra a ação, mas não está presente na mesma.
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Por norma, as campanhas não revelam de imediato a marca que está por 
detrás da campanha. O consumidor apenas toma este conhecimento du-
rante a própria visualização da campanha publicitária, que poderá ocorrer 
através da observação dos produtos, ou apenas quando o filme termina, 
quando a ação é preenchida por um ecrã negro e no qual surge brevemente 
o logótipo da marca Nike. O recurso a figuras públicas, que surgem com o 
papel de influenciador, é outro dos elementos que visa criar esta atitude 
positiva em relação à marca.

Todos estes elementos contribuem para a notoriedade da marca, ou seja, 
contribuem para que o consumidor reconheça de imediato a marca e os 
seus valores, o que possibilita a compra da marca e não de outra.

Argumentos

Em publicidade, os argumentos podem ser de natureza cognitiva, o que 
significa que dão primazia à racionalidade, algo caracterizado por uma co-
municação centrada nos benefícios operacionais do produto; ou de nature-
za afetiva, quando a comunicação se sustenta nas emoções e nas relações 
que as marcas procuram estabelecer com a audiência. Em qualquer um dos 
casos, os argumentos seguem, segundo Veríssimo (2021), a estrutura da re-
tórica clássica, que é composta por três elementos: o logos, o ethos e o 
pathos. Segundo Veríssimo, o orador pode iniciar o seu discurso recorrendo 
a premissas racionais (logos), com as quais o espectador se pode relacionar 
através de referências obtidas de experiências pessoais. Ao aplicar a lógica, 
e elogiar a marca, torna-se mais fácil estabelecer uma relação de confiança 
entre orador e espectador (ethos). Por fim, o orador pode procurar apelar a 
um lado mais sentimental e emocional do recetor (pathos), no entanto nem 
sempre assume um papel primordial no argumento, estando dependente 
do tema que está a ser explorado. Isto significa que o orador pode, por um 
lado, optar por um argumento mais racional baseado em factos, ou, por 
outro lado, sustentar-se em argumentos transformacionais, sustentados em 
temáticas maioritariamente emocionais.

Apesar de existir uma faceta racional nas campanhas da Nike, existe uma 
clara preocupação da marca em estabelecer uma ligação de proximidade 
com o público e explorar as emoções deste, com o intuito, não só de se 
tornar uma marca top-of-mind dentro da categoria desportiva, mas divulgar 
uma mensagem que leve à alteração de comportamentos ou à reflexão de 
determinadas questões sociais por parte do consumidor. Este lado emocio-
nal da publicidade está presente em expressões apresentadas na Tabela 3.
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Argumentos Maioritariamente de natureza afetiva (pathos) — argumentos sustenta-

dos em temáticas emotivas, cujo propósito é inspirar o espectador e 
fazê-lo refletir. Exemplos: “you’re made of what you do” (tu és feito da-
quilo que fazes), “believe in more” (acredita em mais) ou “but whatever 
it is, we’ll find a way” (mas seja o que for, encontraremos uma maneira)

Oportunidade de Marca e Estratégias de Comunicação 

A intencionalidade da mensagem, para além de fortalecida através dos ar-
gumentos, é ainda influenciada pelo tipo de mercado em que se insere e 
pelas oportunidades que vão surgindo dentro do mesmo. Segundo a análise 
aplicada por Veríssimo (2021), com base nos estudos realizados Rossiter et 
al. (2018), Baynast et al. (2018), Kotler e Keller (2015), Percy e Elliott (2005), 
estas oportunidades podem ser:

• a presença de uma característica única do produto publicitado em 
comparação aos seus concorrentes, o que faz com que se distinga 
no mercado,

• uma tendência do mercado,

• uma alteração comportamental do consumidor, consequência de 
grandes mudanças sociais.

De acordo com as leituras efetuadas, observa-se uma tendência para que as 
marcas sejam influenciadas pelas alterações comportamentais no meio em 
que se inserem, procurando demarcar as suas posições. Contudo, a tendên-
cia do mercado pode, também, ser uma oportunidade da marca, na medida 
em que existe uma maior predisposição do consumidor em falar sobre de-
terminados tópicos. Neste caso em concreto, verifica-se que os movimentos 
sociais e as discussões em prol do empoderamento feminino e igualdade 
de género tiveram uma forte influência sobre a marca.

Estratégias de Comunicação 

Com base nos argumentos e objetivos de comunicação anteriormente es-
tudados, e estabelecidos pela marca Nike, as estratégias de comunicação 
seguem a mesma linha de pensamento, tendo como base a emoção. Existe 
uma procura por parte da marca em apelar a um lado mais emotivo, que 
facilite a persuasão e a receção da mensagem da campanha. Indiretamente, 
a comunicação da marca recorre também a uma estratégia de cariz social, 

Tabela 3 Análise da intencionalidade da mensagem: argumentos da marca Nike.
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uma vez que os temas que a Nike procura retratar são questões que afetam 
o modo como o espectador perceciona a sociedade em seu redor.

Mensagem Essencial

A “mensagem essencial” é o conceito de comunicação que assenta nos ele-
mentos previamente analisados e nos apelos persuasivos. O conceito de 
“comunicação” deve ser construído com o intuito de criar uma atitude posi-
tiva acerca da marca, enquanto deve procurar ser direta e transmitir infor-
mação sobre a mesma.

Após a análise da intencionalidade da mensagem da marca Nike, incluindo 
a estratégia de comunicação e os argumentos, da sua missão e visão, obser-
vamos que a mensagem essencial passa por transmitir a noção de inclusão 
de todos no mundo do desporto, onde todos podem ser vistos como iguais, 
dando particular destaque à mulher, inspirando-a a adotar comportamen-
tos que fomentem estes conceitos. Deste modo o conceito “unir e inspirar 
o mundo através do desporto” responde e representa esta ideia e resume a 
mensagem essencial.

Dispositio

O dispositio é o momento em que se sistematizam e se ordenam os elemen-
tos criativos adquiridos no inventio, onde se aplica a construção e estrutu-
ração da lógica da campanha, onde o autor da mensagem deve determinar 
como passar a mensagem tendo em conta o que esta procura transmitir ao 
público. Tal é assente numa estrutura tripartida: exórdio, narratio e epílogo 
(Fernandez, 2006; Veríssimo, 2021).

O exórdio é a parte inicial do discurso, cujo objetivo é captar a atenção do 
auditório e garantir que o argumento “obtenha a eficácia esperada” pelo 
autor (Fernandez, 2006, citado em Veríssimo, 2021, p. 80). É importante re-
conhecer que a publicidade tem recorrido a elementos visuais e sonoros 
para captar a atenção do público (Veríssimo, 2021), uma vez que a imagem 
se tem revelado eficaz na aproximação entre a audiência e o orador, con-
tribuindo também para a credibilização dos serviços e produtos da marca e 
para o discurso da mesma (Ferreira, 2012). 

Relativamente ao narratio, tal como indica a morfologia da palavra, é o 
corpo da composição retórica que expõe o tema em análise, assim como os 
factos e argumentos utilizados (Fernandez, 2006). No contexto publicitário 
cabe à narração ser a base da campanha e reter a atenção do consumidor, 
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previamente captada pelo exórdio. Como tal, deve garantir algumas regras, 
tais como, um conteúdo claro, um enredo com uma sequência temporal 
dos acontecimentos e uma brevidade que garanta o interesse do auditório 
(Retórica de Herénio, 2005, como citado em Veríssimo, 2021).

A estrutura do dispositio é encerrada pelo epílogo, em que se procura que 
a mensagem essencial seja entendida pelo auditório. Na publicidade, todas 
essas funções surgem assumidas de maneira bastante semelhante no base-
line, um pequeno slogan que funciona como uma mensagem de síntese que, 
por norma, surge no final de qualquer campanha audiovisual ou impressa 
(Veríssimo, 2021), ou seja, uma frase breve e de fácil memorização para o 
público, que sintetize a mensagem base da marca.

Nas campanhas analisadas observamos que a publicidade da marca Nike re-
corre a cidadãs comuns e, ao mesmo tempo, a atletas de renome no mundo 
do desporto para divulgar a sua mensagem. Esta estratégia visa passar a 
ideia de que o desporto é uma prática de todos e para todos. Trata-se de uma 
estratégia de inclusão.

Uma outra estratégia utilizada pela marca recai sobre o tipo de narração 
utilizada. Na maioria dos anúncios analisados, estavam presentes aconteci-
mentos históricos, ou seja, uma narração histórica, o que, por um lado, preten-
de demonstrar o que já foi alcançado no desporto feminino, por outro lado, 
procura inspirar as atletas a desafiarem-se e a quebrarem barreiras ainda 
presentes na realidade desportiva. Para além disso, ao recorrer a estas ações 
passadas, e ao mostrar a sua presença nestes acontecimentos (geralmente 
por atletas que a marca patrocina ou equipa), a Nike garante valor, prestígio 
e reputação enquanto marca.

A maioria das campanhas analisadas apresenta um “final feliz”, nomeada-
mente a celebração das conquistas obtidas pelas atletas nas diversas moda-
lidades desportivas. O objetivo será o de inspirar a mulher para se assumir.

Verificamos que ao longo dos anos, a marca Nike tem vindo a tornar-se em-
baixadora da igualdade de género e do empoderamento feminino dentro do 
universo desportivo.

Reflexões Sobre os Resultados Obtidos na Análise Quantitativa

A realização do questionário para a presente investigação permitiu analisar 
a perceção e a compreensão de uma amostra da população não só às cam-
panhas em análise, como também à marca Nike.
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Numa perspetiva geral, na opinião dos 115 inquiridos, todas as campanhas 
analisadas na presente investigação retratam de forma positiva os concei-
tos de “igualdade de género” (80,4%) e “empoderamento feminino” (61%), 
apresentados no inicio desta investigação. Isto significa que a marca Nike 
produz campanhas aliadas a estes ideais, com o intuito de demonstrar a sua 
posição em relação a estas duas questões sociais que, cada vez mais, são 
abordadas e refletidas na sociedade. 

Os resultados obtidos demonstraram que, na opinião dos inquiridos, to-
das as campanhas apresentadas partilham uma coerência nos apelos/ar-
gumentos em que se baseiam. Observou-se que em todas as campanhas 
os apelos de “inspiração”, “poder” e “equilíbrio” são os que mais se desta-
cam. Consideramos que estes são os argumentos que estruturam e sobre os 
quais se baseiam as atuais campanhas da marca Nike. 

Quisemos, também, saber se as campanhas continham apelos emocionais. 
Os resultados obtidos revelaram-nos que na maioria das campanhas (81,7%) 
esta componente era notória, o que nos permite assumir que a marca Nike 
recorre às emoções para estabelecer uma relação com o consumidor. 

Por fim, com base nas respostas obtidas às questões: “mudei de opinião 
acerca da marca?” e “consegue explicar a razão?”, é possível concluir que 
as campanhas apresentadas provocaram impacto nos espectadores e que 
a construção narrativa das mesmas revela, de uma forma clara e direta, as 
intenções da marca perante as questões de igualdade de género e empo-
deramento feminino. Em suma, as respostas obtidas dos 115 participantes 
revelaram uma forte coesão de resultados.

Conclusões Finais 

Cruzando as informações obtidas na análise ao conteúdo das imagens com 
os resultados obtidos nos questionários, conclui-se que existe, cada vez 
mais, uma preocupação das marcas em refletirem os seus ideais e valores 
para estabelecerem uma relação mais próxima com o consumidor. Relação 
que procura não só gerar um maior número de vendas, mas o reconheci-
mento da marca.

De entre as várias questões que dominam a nossa sociedade, o papel e o 
estatuto da mulher na sociedade tem sido um dos temas mais estudados nas 
ciências sociais, nas ciências da comunicação e, em particular, na publicidade.

A marca Nike tem recorrido à publicidade como um espaço que permite dar 
voz às mulheres no contexto desportivo e quebrar os estereótipos que, por 
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vezes, ainda se fazem sentir. É uma marca que acompanha a evolução da 
sociedade e que assume a sua posição em determinadas questões sociais. 

Ao analisarmos as cinco campanhas selecionadas para este estudo, e ali-
nhando com os resultados da análise quantitativa, foi possível validar de 
uma forma positiva a questão que fomentou esta investigação, e concluir 
que a Nike promove, através da narrativa publicitária, a igualdade de gé-
nero e o empoderamento feminino no mundo desportivo. Esta promoção 
surge aliada a uma forte componente discursiva de cariz emocional, que 
permite estabelecer uma ligação com o espectador, o que vem validar a 
intencionalidade da mensagem. 

Foi, também, interessante observar que, nas campanhas analisadas, existe 
um equilíbrio entre a presença de personagens que representam cidadãs 
comuns e atletas de renome mundial no mundo do desporto. Ao utilizar 
esta estratégia, a Nike apresenta aos consumidores a ideia de que o des-
porto é, também, acessível para todos/as. A ideia de uma realidade alcan-
çável e inclusiva. 

As campanhas publicitárias analisadas recorrem a uma estratégia de 
storytelling. São contadas histórias e revelados acontecimentos quotidianos. 
Se, por um lado, pretende demonstrar os feitos alcançados pelo despor-
to feminino, por outro, procura inspirar as consumidoras a desafiarem-se 
e quebrarem barreiras ainda presentes na realidade desportiva. Podemos 
considerar que a associação da marca a estas ações visa demonstrar o valor, 
o prestígio e a reputação da marca.

Em suma, os resultados deste estudo estão em linha com investigações efe-
tuadas por autores como Goffman (1979), Veríssimo (2008), Becker-Herby 
(2016) ou Drake (2017), em que é possível concluir que a representação da 
mulher num contexto publicitário tem sido alvo de grandes mudanças, em 
que a promoção de produtos e serviços tem-se tornado secundária na nar-
rativa publicitária. A divulgação da posição das marcas sobre determinadas 
questões sociais assume-se como primordial para o crescimento da relação 
entre as marcas e o consumidor.
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Resumo 

Publicidade é imagem, espelho e reflexo. É cenário onde se movem vontades 
de conquista, estratégias de sedução e universos plurais. A complexidade da 
vida exige olhares múltiplos na relação sujeito-objeto. Com diferentes tem-
porizações e dispositivos, todas as imagens, particularmente as designadas 
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a recusa de uma certa profundidade, nessa relação?

Após uma breve reflexão sobre imagem, complexidade e tempo, apresen-
tamos uma imagem que condensa nela própria a relação sujeito-objeto, o 
tempo da imagem numa causa inadiável.

Palavras-chave

publicidade, imagem, tempo, complexidade

https://doi.org/10.21814/uminho.ed.125.4
https://orcid.org/0000-0002-7868-7805
mailto:fmes@ufp.edu.pt


50 Publicidade — design, imagem, comPlexidade e TemPo

Introdução

A publicidade é imagem, espelho e reflexo. A cada tempo, a imagem publici-
tária expressa o pulsar do ser humano nas suas múltiplas e variadas expres-
sões: social, cultural, tecnológica, entre outras. Na introdução de uma das 
suas obras, Sut Jhally (1987/1995) acentua o importante papel da publicida-
de, afirmando que é, na sociedade moderna, “a mais influente instituição de 
socialização” (p. 13). Embora tenham passado algumas décadas, parece-nos 
que esta evidência se mantém, muito embora com diferentes roupagens, 
configuradas, primeiro, pela massificação e respetiva globalização, acrescida 
agora pela utilização da internet e as múltiplas facetas que ela permite, na 
estruturação dos meios de comunicação. No que diz particularmente respei-
to aos meios digitais, a publicidade é o discurso que se ramifica por todas 
as formas e manifestações online — redes sociais, portais, motores de busca, 
blogues e páginas pessoais, jornais, rádios, entre outros.

O autor dá conta, ainda, do papel-chave da publicidade na construção das 
identidades de género; da relação entre pais e filhos; do efetivo domínio 
das estratégias políticas, nomeadamente das campanhas políticas; na ma-
nifestação nas causas sociais, desportistas, artísticas, entre outras (Jhally, 
1987/1995). Pinto (1997) acrescenta à publicidade a dimensão de imaginá-
rio coletivo e o seu importante papel no diagnóstico psicossocial. 

A publicidade configura-se, assim, enquanto espelho e reflexo do seu tempo, 
desenvolvendo, para o efeito, estratégias de sedução e conquista num mun-
do complexo e veloz de universos plurais. A imagem é o elemento primeiro 
que transporta em si mesmo discursos sobre produtos, mercados de sonho e 
esperança. Contribui na construção de uma mentalidade do não-desperdício, 
na redução do consumo que algumas marcas começam a ter, fomentando 
um equilíbrio, sustentado numa certa filosofia de ser e estar que proclama 
o não existe o fora.

O âmago da publicidade é a sua relação com a comercialização de bens, 
veiculando discursos através dos objetos e sobre os objetos. Se a “civiliza-
ção é a tentativa, por parte do homem, de transcender a sua animalidade 
ancestral: e isto inclui tanto a arte como a publicidade” (Jhally, 1987/1995, p. 
19), a publicidade é ação, como cremos que seja, dado que “os anúncios não 
nos mentem. Mostram-nos, isso sim, o papel mediador que as mercadorias 
podem ter na relação entre indivíduos e expectativas” (p. 35). Como ainda é 
referido pelo autor, o papel importante da publicidade é o de fornecer sig-
nificado às nossas vidas, dado que o consumo é inerente à nossa presença, 
muito embora se tenha convertido num modo de vida da cultura moderna. 
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A imagem que materializa e veicula as ideologias da publicidade é ela pró-
pria manifestação do seu tempo, que é agora o tempo de uma imagem 
veloz, efémera e totalitária, que nos chega em catadupa. O tempo, o nosso 
tempo, é um tempo complexo, sem tempo para estabelecer circuitos de 
verdade e urgência, face ao mundo que temos.

No contexto assinalado, e tendo a publicidade e o design como bases, leva-
remos a cabo nas próximas páginas uma reflexão sobre a imagem, o tempo 
cada vez mais escasso que temos para olhar o mundo, através das imagens 
da publicidade que nos chegam; por último, esboçaremos, no fecho desta 
reflexão, um caminho ténue, que mais não é do que uma janela, tendo a 
publicidade e o design como instrumentos para o pensamento e a ação; e o 
planeta, a nossa casa, como cenário de atitudes coletivas.

A Imagem e o Seu Labirinto

Este é um tempo da imagem, nas suas múltiplas expressões, manifesta-
ções e formatos. Vivemos na “civilização da imagem”, expressão cunha-
da por Enrico Fulchignoni, que surge na obra La Civilisation de l’Image (A 
Civilização da Imagem; 1969), mas que também René Huyghe (1955) evoca; 
Gilbert Cohen-Séat cunhou “iconosfera”, expressão representativa de uma 
panóplia de atuações que tem o cinema, a televisão, a fotografia e outras 
representações gráficas como universo simbólico; “semiosfera”, foi proposta 
de Yuri Lotman, evocando reproduções sígnicas do ser humano moderno; 
Abraham Moles fixou “mediasfera”; e ainda outros termos, tais como “logos-
fera”, “grafosfera” e “videosfera”, propostos por Régis Debray (Gubern, 1996).

Independentemente da terminologia utilizada, todas evocam o poder da 
imagem no nosso tempo, particularmente a partir da segunda metade do 
século XX, com a profusão e amplificação por múltiplos meios e linguagens 
da comunicação do visível. De alguma forma, pode dizer-se que a televisão 
é preponderante nesta evocação, mas outros meios, suportes e linguagens 
deram contributos muito significativos. O cinema, os comics e o cartaz, in-
cluindo aqui o grande cartaz de rua, são exemplos que deram contributos 
significativos para a massificação da imagem. Mais recentemente, com o 
início do século XXI, a internet e a linguagem digital escancararam as por-
tas à imagem, tornando-a omnipresente para quase todos.

Vivemos inundados de imagens que pulverizam permanentemente o nos-
so olhar, sendo que partes significativas dessas imagens são imagens da 
publicidade. Imagens que nos seduzem e aprisionam, assumindo os mais 
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variados formatos, linguagens e expressões. O digital, em particular, con-
figura a grande arena da imagem, imagem que pode ser tudo, um tudo 
espelho do que somos e pensamos, concretizações, paradoxos e ambições, 
refletindo sonhos e desejos que nos conduzem rumo ao futuro. A imagem, 
uma paisagem essencial das nossas vidas, “tornou-se ao mesmo tempo dis-
curso, indústria, produto que se consome, mito que se combate” (Cazeneuve, 
1976/1992, p. 143). 

A imagem sempre viveu de uma dicotomia que se perpetuou até aos nossos 
dias. Platão definiu-a como sombras, reflexos projetados nas águas ou à 
superfície dos corpos opacos; era já um objeto segundo, um desvio à ver-
dade, enganador, que seduzia as partes mais fracas da nossa alma. Já para 
Aristóteles, a imagem era representação mental da realidade, através dos 
sentidos, que educava, conduzindo ao conhecimento e proporcionando pra-
zer (Joly, 1994/1999). Estas duas distintas formas de ver e sentir a imagem 
bem demonstram a sua amplitude e domínio, ao ponto de se poder dizer 
que “a imagem ameaçou sempre o logos ocidental, ao conter nela própria a 
virtus da separação” (Martins, 2011, p. 71).

Complexidade e Paradigmas

Porque é que as coisas não são simples? Porque a vida é complexa. É as-
sim que Norman (2011) responde, acentuando, assim, a complexidade, en-
quanto característica estruturante das sociedades e parte integrante na 
sua construção. Foram, em certa medida, “as próprias vicissitudes de uma 
trajetória humana progressiva, classificada de evolução, que determinaram 
processos cada vez mais complexos, espelhando a vida” (Mesquita & Utz, 
2021, p. 6) ao longo do tempo. 

O caminho até aqui percorrido tem-se pautado pela agregação de áreas de 
desenvolvimento social, económico, tecnológico e cultural. Cada passo nes-
se percurso foi no sentido de gerar complexidade, inerente às próprias di-
nâmicas sociais, que se intensificam e aprofundam, criando múltiplas rela-
ções e formas de ver. Trata-se de um enredo em camadas, complementares, 
contraditórias e/ou paradoxais, capazes de expressar o mundo atual. De tal 
forma isso se foi acentuando ao longo do tempo, que nos deparamos agora 
com várias expressões, tais como VUCA, MUVUCA, BANI1, também elas re-
presentativas do zeitgeist da contemporaneidade, que mais não são do que 
formas de expressar uma certa modernidade líquida (Bauman, 2000/2001). 

1 VUCA — volátil, incerto, complexo e ambíguo; MUVUCA, além do VUCA, a letra “M” — meaningful 
(significativo) — e “U” de universal; BANI — frágil, ansioso, não linear e incompreensível (Silva, 2022).
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Porém, como acentua Donald Norman (2011), “complexo” não significa “com-
plicado” (p. 2). Se complexo descreve o mundo tal como ele é, complexo; 
complicado, indica o estado de coisas confusas, mesmo que aparentemente 
pareçam simples. 

Para Edgar Morin (1990/1991), a simplificação isola. O autor levanta também 
uma questão interessante:

se se considerar que modos simplificadores do conhecimento mutilam 
mais do que exprimem as realidades ou os fenómenos que relatam, se 
se tornar evidente que produzem mais confusão que esclarecimento, 
então surge o problema: como encarar a complexidade de maneira 
não simplificadora? (p. 7)

Num primeiro olhar, a complexidade é um fenómeno quantitativo, de rela-
ções e interações em vários universos, incluindo nomeadamente os auto-or-
ganizados; mas, refere Morin (1990/1991) que a complexidade tem sempre 
contacto com o acaso, ou seja, as incertezas, indeterminações, ambiguidades, 
ordem/desordem e outros fenómenos aleatórios devem ser considerados. 
Sobre a teoria dos sistemas, adverte ainda que uma unidade complexa é um 
todo que não se pode resumir à soma das suas partes. Pressupõe a capacida-
de de uma análise plural que não afasta o multidimensional, a contradição, 
posturas antagónicas e ambiguidades que não podem isolar o pensamento 
na construção de objetos. Joel de Rosnay (1975/1995) avançou com um sím-
bolo de uma nova maneira de ver, compreender e de atuar, quando afirma que 
é necessário “elevar-se para ver melhor: relacionar, para melhor compreender 
e situar para agir melhor” (pp. 14–15). 

A cultura mosaico é também ela representativa da diversidade e fragmen-
tação que nos caracteriza, num mundo composto por múltiplos elementos 
inter-relacionados (Moles, 1967/1995). O pensamento aleatório que se mani-
festa leva o pensador a afirmar que “é ao acaso, por um processo de ensaios e 
erros, que descobrimos o mundo que nos cerca” (p. 17). No mesmo sentido vai 
Norman (2011), quando afirma que a vida consiste numa mistura complexa 
de trocas. É, então, imperativo que a cultura visual espelhe o desafio da 
complexidade, rumo a novas formas de pensar o mundo, de modo a ser um 
processo de adição e não de exclusão. Giaccardi (2005) propõe o metapro-
jeto, enquanto processo de integrar sistemas e organizar ações na criação 
de design, mais do que de conteúdos, no sentido de uma relação objeto-
-humano que se situa a outros níveis, não apenas da sua utilidade.
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Da Semantização à Emoção 

Sobre o “objeto” na contemporaneidade, Jean Baudrillard (1968/1973), em 
jeito de interrogação, acentua “que necessidades além das funcionais aten-
dem, que estruturas mentais misturam-se às estruturas funcionais e as con-
tradizem” (pp. 10–11). É, pois, esta dualidade que define o objeto na con-
temporaneidade, por um lado, a sua função relacionada com a qualidade de 
vida material que procuramos, por outro lado, acentua a relação que esta-
belecemos com o objeto, segundo uma qualidade relacional e emocional. 

Para Roland Barthes (1964), o objeto “é uma espécie de mediação entre a 
ação e o homem” (p. 208), referindo-se àquele como estando na encruzilha-
da de duas coordenadas: a coordenada simbólica e a coordenada de clas-
sificação, e, ironizando, complementa ainda que “não há objeto para nada” 
(Barthes, 1964, p. 208). O objeto é então o homem agindo sobre o mundo, 
resultando dessa ação necessária à sua própria sobrevivência e evolução, 
enquanto espécie. 

Logo no prólogo de uma das suas obras, Norman (2004/2008) começa por 
contar pequenas histórias sobre objetos. Fala entusiasticamente de uma 
série de bules que possui em casa, alguns com particularidades fora do co-
mum. Um deles tem a asa do mesmo lado do bico, tornando a sua utilização 
muito difícil, o que o levou a denominá-lo “cafeteira para masoquistas” (p. 
23). Tem muitos outros bules, alguns deles mais práticos que utiliza no dia a 
dia e outros ainda que contam histórias de viagens, de amigos, de situações, 
entre outras. 

O autor parte dos bules, enquanto metáfora de tudo o que nos rodeia, para 
falar de três importantes aspetos do design. O design visceral, que diz res-
peito às aparências; o design comportamental, relacionado com o prazer e 
afetividade de uso; e, por último, o design reflexivo, que destaca a racio-
nalização e a intelectualização do objeto-produto. Destaca, desta forma, a 
importância da utilidade e usabilidade, as emoções que produz, a estética, 
atratividade e beleza. O objeto representa, assim, mais do que a sua mera 
funcionalidade, fazendo parte das vivências e relações das pessoas, conver-
tendo-se não raras vezes em memórias vivas de momentos e pessoas espe-
ciais (Norman, 2004/2008). É neste sentido que Latour (2014) diz não fazer 
sentido separar sujeito e objeto, justamente porque não é possível pensar 
o mundo sem que essa unidade, composta por dois seres, esteja no centro. 
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A publicidade é discurso de, e sobre, os objetos, já aqui o afirmámos. Cabe-lhe, 
neste sentido, um importante papel na construção da relação sujeito-objeto. 
Parece-nos particularmente relevante esta dimensão da ação da publicidade, 
suas estratégias, discursos e revelações, na medida em que eles dão um impor-
tante contributo para a edificação do social. Ou seja, a forma como pensamos 
e construímos o mundo para as gerações vindouras, nas ações do quotidiano.

A abordagem relacional, no que ao design diz respeito, muito está relacio-
nada com o olhar do mundo, através da filosofia de Peter Sloterdijk. Quando 
se dirigia a uma plateia de designers, Bruno Latour (2014) considerou-o o 
“filósofo de vocês”, afirmando que “abordou a ampliação no entendimento e 
na noção de design desde muito cedo e muito literalmente” (p. 12). É, afirma, 
um dos raros pensadores que mostra como “as histórias da emancipação e 
do apego são uma única e mesma história” (p. 13). A sua filosofia acentua o 
facto de o homem nunca estar só, necessitando de um espaço “interior habi-
tável” que espelhe e configure o indivíduo, enquanto ser plural em diálogo 
íntimo com o objeto, um outro ser que faz parte do seu ser. Ou seja, este 
olhar atribui ao design uma amplitude de proximidade, enquanto extensão 
de nós próprios, que o modernismo rejeitou, fomentando a atual sociedade 
do desperdício que a publicidade amplificou.

O sujeito e o objeto devem aparecer, assim, como “as duas emergências úl-
timas inseparáveis da relação sistema auto-regulado/ecossistema” (Morin, 
1990/1991, p. 29). O mundo está dentro da mente de cada ser humano que, 
por sua vez, está no interior do mundo, num processo construtivo sujeito-ob-
jeto, dado que todo o sujeito é o “resto inquieto de um par cuja metade sub-
traída não cessa de solicitar aquela que permaneceu” (Sloterdijk, 1998/2016, 
p. 79), porque ambos participam de uma subjetividade vivida e partilhada.

A publicidade é um dos campos privilegiados e que tem um papel influente 
nessa construção. A internet móvel, paradigma da contemporaneidade, po-
tenciou o seu papel, muito embora tenhamos de admitir que a avalanche 
das imagens de publicidade que nos chegam possam não ser lidas e/ou 
entendidas. A visualização destas imagens vive da instantaneidade do mo-
mento, pelo tempo que escapa na catadupa de outras imagens em espera.

O punctum, fora-de-campo subtil, desejo e profundidade da imagem, para 
além daquilo que dá a ver, é substituído pelo studium, a instantaneidade 
codificada (Barthes, 1980/1981). Na avalanche impera um tempo de leitura 
exíguo ou inexistente que leva a uma “superficialidade”, talvez propositada, 
veiculando um gesto fugaz, laivos de um sonho ou um breve sentimento 
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que se esvai. Estas imagens já não pedem reflexão, impondo “uma noção 
simples por meio de um choque óptico” e uma espécie de “arrombamento 
do espírito”, particularmente no caso da imagem publicitária, no dizer de 
Huyghe (1993/1994, p. 60). A construção dos objetos (físicos e digitais) re-
sulta do somatório de um conjunto de pressupostos, uns de ordem material, 
como a função que os determina, outros de ordem imaterial, que tocam as 
emoções e a memória. A publicidade vive de ambos, no seu eterno papel de 
refletir e espelhar a sociedade.

Quando se refere ao paradigma da complexidade e da emergência na ado-
ção da melhor resolução dos problemas que temos pela frente, Maurício 
Serva (1992) nota que “é uma tentativa de superar os impasses conceituais, 
lógicos e epistemológicos que disciplinas como biologia, cibernética, físico-
-química, teorias da comunicação, dentre outras, criaram a partir dos seus 
próprios desenvolvimentos” (p. 27). É essa capacidade que o leva a afir-
mar, ainda, que Morin proclama como uma “tentativa de concretização da 
transdisciplinaridade científica, fazendo interagir fenomenologia, dialética 
e teoria dos sistemas” (Serva, 1992, p. 28), enquadrando a ambiguidade e o 
paradoxo na relação com a ordem e a desordem, tendo o funcionamento do 
nosso cérebro e a própria sociedade como paradigma dessa complexidade. 

O design e a publicidade vivem de uma multiplicidade de desafios comple-
xos que se movimentam entre o caos, ordem, ruturas sistémicas e interação 
com outros ecossistemas, contribuindo para a sua própria materialização 
(Bents & Franzato, 2016). O diálogo com a natureza, o trabalho em equipa, 
em rede e a necessidade de “realizar transições muito rápidas entre mate-
rial e imaterial” (Cardoso, 2022, p. 21), são cruciais. 

A experimentação que o pós-modernismo fixou vive da sensibilização de 
todos os sentidos, veiculando significados múltiplos e não apenas da visão. 
A hibridização, o cultivo da ambiguidade, a indefinição e o transitório pro-
curam a interação do recetor no jogo da interpretação da obra; a fragmen-
tação, a imperfeição, a poluição visual, sem regras fixas, a não-linearidade, 
a utilização da ironia, a intertextualidade, a cópia, a liberdade de misturar 
são não só toleradas, como fomentadas. Mas, a maior contribuição das so-
luções pós-modernas para a comunicação terá sido a de demonstrar que é 
necessária a existência de pluralidade de atitudes e estilos (Cauduro, 2000), 
refletindo, assim, os complexos problemas dos nossos dias. O tempo é uma 
das variáveis importantes nas nossas vidas e, por extensão, em todos os 
processos de comunicação, nos quais a publicidade é ator privilegiado. 
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Imagem-Tempo, Tempo-Imagem

O tempo da imagem, no tempo que dedicamos na sua manifestação, tem 
vindo a alterar-se de forma muito significativa, já aqui o anotámos. Esse tem-
po é um tempo importante para que se consigam estabelecer circuitos de 
comunicação. Interessa aqui esboçar uma certa relação tempo-imagem, na 
particularidade de algumas imagens. Com diferentes temporizações e dis-
positivos, todas as imagens pressupõem um tempo e esse tempo é um ele-
mento crucial de relação, num tempo que não convida a pensar, convocando 
Peter Sloterdijk. A própria filosofia moderna parece ter abandonado mais ou 
menos “a metáfora da profundidade”, porque “preferimos dizer que tudo está 
na superfície”. Se existe profundidade, “é preciso fazer com que ela suba à 
superfície como se fosse superficial” (Antón, 2019, para. 7). A questão aqui 
central para o filósofo é que não “ocorrem as circunstâncias vitais que nos 
permitam ganhar distância” (Antón, 2019, para. 5). Essa distância permite que 
nos afastemos do tempo imediato e nos transformemos em observadores. 

A imagem fixa pede-nos tempo para a observarmos, mas isso leva tempo, 
tempo que não temos. Surge, então, o paradoxo da nossa contemporanei-
dade: há cada vez mais imagens e menos tempo para elas. Na pintura Las 
Meninas, de Velázquez, a metáfora do tempo está presente “no simples sus-
pender do pincel sobre a paleta, como se a mão esperasse a ordem do olho 
e do pensamento do pintor” (Almeida, 1996, p. 79). Toda a retórica visual da 
obra leva a que o observador disponha de um tempo para si, percorrendo os 
caminhos visuais propostos, conscientemente ou não, sucedendo-se a cada 
instante um outro instante de leitura e viagem que o pensamento convo-
ca. O suspender do pincel sobre a tela, o espelho ao fundo, ou o olhar do 
pintor que nos observa são, de alguma forma, o punctum da fotografia, esse 
elemento fortuito, essa picada que nos devolve o tempo. A imagem fixa am-
plia o tempo, reflexivo, cujo limite cada observador define, de acordo com o 
interesse e o seu próprio tempo. Somos nós os detentores desse poder que 
a imagem fixa nos confere, porque ela é “a mais pura expressão do mundo 
das imagens” (Moles, 1969/1987, p. 18), nada nos impedindo de a detalhar ou 
negligenciar, de ainda a olhar, de prolongar a nosso belo prazer a sua fosfo-
rescência na nossa memória. 

Sobre a imagem cinematográfica, Roland Barthes (1980/1981) questiona-se: 
“será que no cinema eu acrescento à imagem? Penso que não, não tenho 
tempo. Diante do écran, não posso fechar os olhos” (p. 82). Continuando o seu 
pensamento, diz que, se tal acontecesse, “ao reabri-los, não reencontraria a 
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mesma imagem” (Barthes, 1980/1981, p. 82), concluindo que estamos sub-
metidos a uma certa “voracidade contínua”, manifestando, assim, o seu in-
teresse pelo fotograma. A publicidade parece resolver esta questão, intro-
duzindo uma dimensão temporal muito reduzida, sintetizando uma história 
em poucos segundos de vídeo, muito embora não elimine na sua substância 
a questão que Barthes aflora.

Sobre as novas imagens, elas “não ocupam o mesmo nível ontológico das 
imagens tradicionais, porque são fenômenos sem paralelo no passado” 
(Flusser, 2012, p. 16), na medida em que as ditas imagens tradicionais “são 
superfícies abstraídas” e as imagens técnicas, as imagens dos nossos dias, 
são imagens que resultam de pontos, píxeis, feitos por 0 e 1. Existe uma re-
gressão que não expressa a passagem da unidimensionalidade (as imagens 
tradicionais) para a bidimensionalidade (as imagens técnicas), mas sim de 
queda para um abismo da zero-dimensionalidade, levando ao elogio das 
superfícies que se condensam no abismo. 

Existem posturas de resistência e experimentação que indicam outros ca-
minhos para a imagem. O tempo de exposição ultralongo na fotografia, a 
exemplo de Michael Wesely, que dilata o tempo de breves segundos a anos 
de exposição. Cada imagem é o somatório de várias camadas, fragmentos 
de tempo e de história, que são então condensados numa única imagem. O 
que essa imagem mostra, e que nenhuma fotografia instantânea nos dá a 
ver, são as partes componentes de determinada construção, evidenciando 
toda uma ação plástica entre o visível e o invisível. Assinalam-se ainda 
outros exemplos de artistas visuais que trabalham o tempo da imagem, 
tais como Rosângela Rennó e David Claerbout, na fotografia, e Bill Viola, 
Douglas Gordon e Thierry Kuntzel, no vídeo. 

Estas imagens de contemplação no tempo da efemeridade da imagem, na 
sua avalanche desmedida, exigem a resistência ao tempo na sua contem-
plação. E essa disponibilidade na exigência do tempo disponível para o 
encontro sujeito-imagem, cabe ao sujeito definir face a todas as variáveis 
do seu próprio contexto. Independentemente de todas as circunstâncias, 
interessa aqui fixar que a imagem requer um tempo, variável, é certo, mas 
um tempo necessário para que com elas possamos “dialogar”, criando assim 
alicerces fundamentais na construção de um mundo, no qual a imagem é 
presença, construção e fundamento. 
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Obra Aberta, Hibridização e Outros Olhares

Para finalizar esta reflexão e, de alguma forma, expressarmos o que dela 
resulta, evocamos aqui, em termos práticos, uma imagem e o seu tempo, no 
que consideramos ser uma metáfora da própria imagem, enquanto signifi-
cante e significado.

Sobre as tipologias das imagens, Jacques Aumont (1990/1993) classifica as 
do cinema, propondo a expressão “imagens temporizadas”, uma vez que se 
modificam ao longo do tempo segundo o “efeito do dispositivo que as pro-
duz e apresenta” (p. 161), sem que, porém, o espetador tenha qualquer inter-
venção. Essa liberdade não existe, de facto, para o observador das imagens 
em movimento, o qual está “irremediavelmente aprisionado ao movimento 
contínuo e irreversível da projeção” (Fatorelli, 2013, p. 2). Acompanhamos 
o pensamento do autor quando diz que “entre as definições normativas da 
forma fotografia e da forma cinema – da fotografia pura e do cinema clás-
sico narrativo –, transitam formas híbridas que não se deixam classificar 
facilmente” (Fatorelli, 2013, p. 5). 

A imagem proposta cabe dentro desta categoria que espelha e anexa, de 
alguma forma, a imagem fotográfica e a imagem cinematográfica. A pri-
meira, “imagem fixa”, que nos poderá tomar o tempo que exige; a segunda, 
“imagem fugaz”. 

A imagem da Figura 1 sendo uma imagem fixa, é também imagem movi-
mento. Para que tal aconteça, requer a vontade de interação do visitante, 
cuja ação altera a própria mensagem no tempo, servindo-se da fonte de 
calor, enquanto metáfora da mudança, face ao dispositivo tecnológico. O 
funcionamento do pigmento termocromático é ativado com a temperatura 
que no presente caso se situa entre os 20 °C e os 30 °C (aproximadamen-
te). O pigmento sofre um processo de descoloração e desaparece quando 
atinge a temperatura máxima. Como o processo é reversível, à medida que 
a temperatura vai diminuindo, o pigmento vai retomando a sua cor de ori-
gem e recuperá-la-á totalmente restabelecendo a inicial, em jeito da sua 
repetição, técnica massivamente utilizada pela publicidade.
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Os pigmentos “inteligentes” utilizados manifestam-se no símbolo “cruz”, a pre-
to, conotando sofrimento e agonia, ou no caso de quem vê o símbolo “mais”, 
conotando a necessidade de que cada visitante possa fazer mais, através das 
suas ações. A utilização do preto está aqui associada ao medo, ao desconhe-
cido e ao oculto, criando um certo mistério. Por seu lado, o vermelho, aplicado 
em certas partes do espaço gráfico pulverizado de ruído e confusão visual, 
funciona enquanto chamada de atenção visual e de alerta para a causa.

Pretende-se o envolvimento do visitante — recetor-espectador, seduzindo-
-o e interpelando-o com questões inadiáveis do nosso tempo. Para além da 
dimensão tradicional e recorrente da imagem publicitária, esta imagem tem 
a capacidade de fomentar a interação com o visitante, no sentido de o captar, 
alertando-o para uma causa.

A obra apresentada situa-se na condição essencial do problema definido, que 
tem o ambiente como pano de fundo e o vestuário/moda, como campo de 
intervenção. As metáforas do “visível-invisível” e do “presente-ausente” são 
representativas da exigência de uma atitude por parte do visitante. O título 
“Just Words?” (Apenas Palavras?) manifesta a dificuldade de passar a mensa-
gem inerente ao problema. Só palavras não chegam, é necessária ação, na 

Figura 1 Momento um e momento dois.
Créditos. Francisco Mesquita
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interação que cada um possa e queira, num “preciso agir, já”. A fonte de calor 
que acompanha a imagem representa a metáfora da ação, levando cada 
visitante a questionar a obra: “o que queres de mim?”, “tão só uma atitude, 
um gesto com asas de futuro”, responde numa atitude de urgência. 

São trabalhados os conceitos “reuse”, “swap”, “reduce”, “share”, “make”, “re-
make”, “action”, “art”, “DIY”, “3D”2 (reuso, troca, reduzir, partilhar, fazer, refazer, 
ação, arte, DIY [faça você mesmo] e 3D), da ocultação à visibilidade. O mo-
mento 1 é a obra tal e qual existe em circunstâncias normais. O momento 
2 é o resultado da interação do visitante. Quando acionada e direcionada 
a fonte de calor para a composição, parte substancial desta desaparece, 
evidenciando as palavras de ordem.

Conclusão

Interessou nesta breve reflexão evidenciar alguns dos paradigmas que es-
truturam as sociedades de hoje. Desde logo o papel avassalador da imagem 
nas nossas vidas e, consequentemente, a construção e/ou desconstrução do 
real, através desse dispositivo.

Porém, a imagem é espelho e reflexo, é, por assim dizer, o próprio tempo 
que habitamos, no qual o visual se sobrepõe a todas as outras formas de 
comunicar, sentir, interpretar e construir o mundo. Um mundo que é com-
plexo, porque a vida é complexa e, nesse sentido, não se pode reger apenas 
por um só olhar, pois ele será sempre incompleto. Deve sim ser olhada de 
múltiplos ângulos para que possamos “ver” melhor o mundo tal e qual ele 
é: plural. Para tal, o tempo que temos para pensar, produzir e ler a imagem 
(publicitária) é crucial, desde logo pela envolvência que pode proporcionar 
e, a ser assim, estimular a ação perante os desafios que temos pela frente.

A publicidade pode e deve reinventar-se, de forma a dar um contributo 
significativo para as causas consideradas nobres. Ou seja, diálogo com os 
objetos e a preservação do ambiente, com redução do consumo e adoção 
de práticas adequadas.
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Resumo

Este estudo pretende identificar iniciativas de promoção de uma alimen-
tação saudável junto da população levadas a cabo em Portugal nos últi-
mos cinco anos. A investigação contemplou uma análise documental, com 
base numa pesquisa online, e uma posterior análise de conteúdo. Como 
resultado verificou-se que estas iniciativas foram levadas a cabo por vários 
tipos de entidade, demonstrando uma grande diversidade nesse contex-
to. Relativamente à abrangência geográfica destas ações, verificou-se que 
mais de metade tinha um alcance nacional. Em relação aos destinatários 
foi possível constatar que estas iniciativas se dirigiam à população em ge-
ral, sendo que o público infantil e juvenil era bastante visado. Quanto aos 
elementos de identidade e à representação visual, apurou-se que mais de 
metade destas campanhas possuía uma linha gráfica exclusiva e diferen-
ciada. Relativamente aos canais de comunicação utilizados destacaram-se 
os digitais, especialmente as páginas web e as redes sociais. 

Palavras-chave

Campanhas de prevenção, alimentação saudável, análise de conteúdo, lite-
racia em saúde, marketing social

Introdução

A qualidade e variedade dos alimentos ingeridos pela população tem resul-
tados diretos na sua saúde. Hábitos alimentares incorretos, tais como o ele-
vado consumo de carnes vermelhas e processadas, açúcar, sal e um baixo 
consumo de fruta, legumes e leguminosas estão associados ao desenvol-
vimento de doenças não transmissíveis (Capitão et al., 2022). A informação 
e sensibilização para uma alimentação saudável são, portanto, essenciais 
para uma melhoria dos hábitos alimentares da população (Fernandez et al., 
2019; Oliveira & Barboza, 2020).

Neste contexto, o presente estudo tem como objetivo identificar algumas 
das iniciativas de promoção de uma alimentação saudável que têm sido 
realizadas em Portugal nos últimos cinco anos. 

Mais concretamente pretende-se caracterizar estas iniciativas relativa-
mente a: tipologias das iniciativas; entidades promotoras; segmentação 
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(geográfica e demográfica) dos públicos; elementos de identidade visual 
incorporados; e canais de comunicação utilizados.

Globalmente, este estudo contemplou uma análise documental com base 
numa pesquisa online e numa posterior análise de conteúdo. Os dados fo-
ram trabalhados quantitativamente, permitindo ter uma perspetiva objeti-
va da realidade analisada. 

Este trabalho está dividido em quatro partes: inicialmente faz-se um en-
quadramento temático e conceptual com a referência a alguns estudos 
anteriores sobre este tema. Seguidamente é explicitada a abordagem me-
todológica utilizada e a análise dos dados recolhidos. Finalmente, faz-se a 
discussão dos resultados e uma reflexão sobre as implicações dos mesmos.

Revisão de Literatura

Mais de metade da população adulta europeia tem excesso de peso ou 
obesidade (Eurostat, 2021). A obesidade é uma das principais preocupações 
atuais de saúde pública uma vez que aumenta significativamente o risco de 
doenças crónicas não transmissíveis relacionadas com a dieta, tais como 
doenças cardiovasculares, diabetes tipo 2 e alguns tipos de cancro (Peters 
et al., 2019). De facto, estes tipos de doença são responsáveis por aproxima-
damente 70% de todas as mortes no mundo (Malta et al., 2017).

Vários fatores levam a esta situação, mas o estilo de vida que se verifi-
ca hoje nas sociedades ocidentais conduz, em geral, a hábitos alimentares 
não saudáveis (Oliveira & Barboza, 2020). Perante este problema de saúde 
pública, a Organização Mundial de Saúde propõe medidas para prevenir 
esta situação, nomeadamente orientações para as famílias sobre atividade 
física, o controlo da utilização de entretenimento baseado nos ecrãs e a 
nutrição (World Health Organization, 2018). Para além das medidas que 
devem ser tomadas a nível governamental, torna-se essencial levar a cabo 
campanhas de prevenção da obesidade e de promoção de uma alimentação 
saudável (Oliveira & Barboza, 2020).

A investigação sobre campanhas e ações de prevenção é importante na me-
dida em que faz uma sistematização da atividade nesse campo, permitindo 
ter um olhar crítico e construtivo e perspetivar a melhoria de futuras ações 
e estratégias.
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Filipe et al. (2016) realizaram uma análise das intervenções de prevenção 
da obesidade infantil em Portugal. O processo contemplou uma identifica-
ção inicial através do Google, que resultou numa seleção de 29 programas 
analisados. O estudo permitiu identificar ações desenvolvidas num período 
de 15 anos, tornando visíveis estas iniciativas para a comunidade académica 
e profissional. O estudo possibilitou, assim, reunir um conjunto de informa-
ção sobre a realidade nacional e fazer a sua respetiva caracterização.

Cruz et al. (2016) realizaram uma investigação sobre a utilização das redes 
sociais nas campanhas de comunicação de marketing sobre a prevenção 
da obesidade, medindo especificamente o impacto de uma campanha no 
Facebook e no YouTube. Os autores concluíram que as redes sociais pare-
cem ser mais frequentemente utilizadas com fins de entretenimento e lazer, 
fazendo com que as publicações que se distanciam deste tipo de conteúdo 
não recebam tanta atenção e tenham uma baixa taxa de envolvimento.

O impacto destas iniciativas também tem sido objeto de estudo. O estudo de 
Serra et al. (2018) apresentou uma revisão sistemática das ações de inter-
venção realizadas no Brasil durante um período de cinco anos e a sua respe-
tiva eficácia. Quase 70% das ações realizadas foram eficazes, apresentando 
efeitos positivos; sendo que as que tiveram resultados mais satisfatórios 
foram as desenvolvidas num prazo mais alargado e com o envolvimento dos 
familiares. Os autores recomendaram a realização de mais estudos de modo 
a solidificar conclusões e a colocar recomendações mais precisas. 

Capitão et al. (2022) desenvolveram um estudo qualitativo em Portugal, que 
pretendia conhecer a perspetiva dos profissionais de saúde e de comunica-
ção, influenciadores digitais e cidadãos, acerca das campanhas de promo-
ção de uma alimentação saudável. A investigação envolveu cinco grupos 
focais, que foram expostos a uma campanha nacional de promoção de uma 
alimentação saudável em Portugal. Os participantes demonstraram prefe-
rência pelos conteúdos simples, práticos e úteis, com imagens estimulantes, 
particularmente em formato vídeo, e mencionaram a importância de adap-
tar a mensagem aos públicos e aos canais.

Método

Globalmente, este estudo contemplou uma análise documental com base 
numa pesquisa online e posterior análise de conteúdo, sendo todo o pro-
cesso constituído por cinco etapas. 
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A primeira etapa envolveu uma procura de iniciativas através do motor 
de busca Google. Para isso foram utilizadas três expressões de pesqui-
sa, de modo a alcançar o máximo de páginas relacionadas com o tema: 
“sensibilização alimentação saudável”; “campanha alimentação saudável 
Portugal”; “marcas campanha prevenção obesidade Portugal”. Para cada 
uma das pesquisas, foram analisadas as três primeiras páginas de resulta-
dos, por conterem, em geral, as principais páginas web relacionadas com as 
palavras-chave. 

A segunda etapa envolveu uma primeira análise breve de cada uma das 
páginas, tendo-se identificado páginas relativas a iniciativas a analisar mais 
profundamente, páginas contendo conteúdos relacionados com a alimenta-
ção saudável, mas não respeitantes a iniciativas de sensibilização e, final-
mente, páginas que abordavam, de forma repetida, iniciativas já identifica-
das para estudo (Tabela 1). 

 

Expressão de pesquisa Página 1 Página 2 Página 3 Repeti-
dos

Selecio-
nados

Outros 
temas

“Sensibilização alimentação 
saudável”

9 9 10 2 16 10

“Campanha alimentação 
saudável Portugal”

8 10 9 9 4 14

“Marcas campanha preven-
ção obesidade Portugal”

9 9 10 6 3 19

Sub-total 26 28 29 17 23 43

Total 83 83

A pesquisa realizada com a primeira expressão de pesquisa (“sensibilização 
alimentação saudável”) forneceu 28 páginas, das quais 16 correspondiam 
ao tipo de iniciativas procuradas. Destes resultados, 10 correspondiam a 
outras páginas relativas a notícias sobre alimentação saudável, artigos de 
blogues ou trabalhos académicos, que, apesar de tocarem o tema preten-
dido, não correspondiam a iniciativas de sensibilização. Além destes, duas 
páginas eram repetidas ou sobre iniciativas já registadas. 

Tabela 1 Resultado da pesquisa no motor de busca Google..
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A segunda expressão de pesquisa (“campanha alimentação saudável 
Portugal”) proporcionou 27 páginas, das quais quatro correspondiam ao 
tipo de iniciativas procuradas. Dos 27 resultados, 14 eram sobre outros te-
mas e nove eram iniciativas repetidas. 

Na terceira expressão de pesquisa (“marcas campanha prevenção obesida-
de Portugal”) foram encontradas 28 páginas, das quais três foram selecio-
nadas, 19 eram sobre outros temas e seis eram repetidas. 

Conforme é possível verificar na Tabela 1, à medida que se foram realizando 
sucessivas pesquisas, o número de páginas relacionadas com estas iniciati-
vas foram diminuindo, enquanto aumentava o número de páginas de outro 
tipo e o número de iniciativas repetidas. Nesse sentido, decidiu-se parar a 
pesquisa quando se atingiu uma redução clara nos resultados úteis. Foram 
assim, analisadas nove páginas de resultadas, com base em três expressões 
de pesquisa num total de 83 resultados. A extração final permitiu aproveitar 
23 páginas, correspondendo a outras tantas iniciativas (Tabela 2), perfazen-
do 27,7% das páginas encontradas. Foram rejeitadas 17 (20,4%) páginas re-
petidas e 43 (51,8%) sobre outros assuntos que não estavam contemplados 
na presente investigação. 
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Nome da campanha Entidade promotora

1 “Comer melhor uma receita para a vida” Direção-Geral de Saúde

2 “Crescer bem e saudável” Câmara Municipal de São João da Madeira

3 “Alimentação saudável” Agrupamento Escolas Miraflores (Algés)

4 “Sabias que... programa Healthy Campus UC” Universidade de Coimbra

5 “ABC da Alimentação” Projeto Poder Escolher

6 “Prato certo — Materiais de apoio” Prato certo — Programa de inovação social

7 “Alimentação saudável” Centro Escolar do Monte (Murtosa)

8 “Os Super Saudáveis” Liga Portuguesa Contra o Cancro

9 Projeto de Educação Para a Sustentabilidade 
Alimentar

Associação Portuguesa de Nutrição

10 “Se forte queres ser, saudável tens de comer! Laboratório de Nutrição da Faculdade de Medi-
cina da Universidade de Lisboa

11 “320 mil sacos de pão Cerealis” Marca Cerealis

12 “Semana da alimentação saudável e sustentável” Escola Básica Carlos Ribeiro (Seixal)

13 “Programa Crescer Saudável” Câmara Municipal de Lisboa

14 “Dia Europeu da Alimentação e da Cozinha 
Saudáveis”

Escola B+S D. Lucinda Andrade (S. Vicente, 
Madeira)

15 “Atividades de promoção de alimentação saudável” Escola Básica de Santo António (Alvalade)

16 “Comer saudável é mais divertido” Hospital de Santa Maria (Porto)

17 “Programa Nacional para a Promoção da Alimen-
tação Saudável”

Direção-Geral de Saúde

18 “Miss Tata, a favorita” Porbatata — Associação da Batata de Portugal

19 “1 iogurte por dia” Associação Portuguesa de Nutrição

20 “Campanha ‘AlimentAÇÃO’” Rede Rural Nacional

21 “Prevenção da obesidade na barriga da mãe” Direção-Geral de Saúde

22 “Heróis da fruta” Associação Portuguesa Contra a Obesidade In-
fantil 

23 “Escola Missão Continente — Educação Alimentar” Missão Continente

Tabela 1 Campanhas analisadas.
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Uma vez identificadas as iniciativas a analisar, na terceira etapa foi feita 
uma análise exploratória ao seu conteúdo. Daqui resultou uma grelha de 
análise com um conjunto de categorias e subcategorias que permitiram 
caracterizar cada uma das ações (tipo de iniciativa, entidade promotora, 
abrangência geográfica, faixa etária dos destinatários, etc.; Tabela 3). Para 
esta grelha de análise foram também aproveitados alguns conceitos abor-
dados na secção de revisão de literatura. 

Tipo de iniciativa Entidade 
promotora

Abrangência 
geográfica

Elementos da 
identidade

Canais de 
comunicação

Campanha de 
sensibilização

Organização não 
governamental

Nacional Linha gráfica Página web

Evento ou série de 
eventos

Entidade governa-
mental

Municipal Logótipo Rede social

Materiais de apoio 
— toolkit

Instituição de 
ensino básico e 

secundário

Institucional Slogan Folheto infor-
mativo

Câmara municipal Faixa etária Mascote(s) Livro (e-book)

Instituição de 
ensino superior

População em 
geral

Cartaz

Marca comercial Crianças Meios de comuni-
cação de massa

Hospital Adolescentes Vídeo

Jovens adultos Jogo de tabuleiro

Aplicação

Depois de construída a grelha de análise, procedeu-se novamente à revisão 
de cada uma das iniciativas, desta vez codificando-as de acordo com as 
diferentes categorias e subcategorias anteriormente constituídas. Os dados 
foram registados na aplicação IBM-SPSS, onde foram posteriormente trata-
dos. A última etapa contemplou a análise dos resultados, o respetivo registo 
e posterior discussão. 

Tabela 3 Grelha de análise.
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Análise de Dados 

Caracterização da Amostra 

Tal como já foi referido, de um total de 83 páginas inicialmente encontra-
das, foram aproveitadas 23 páginas relativas a outras tantas iniciativas de 
sensibilização para uma alimentação saudável (Tabela 2). O primeiro passo 
foi identificar a entidade promotora da iniciativa e uma página web esclare-
cedora dessa mesma iniciativa. As iniciativas encontradas foram muito varia-
das, incluindo desde campanhas de sensibilização de grande envergadura, tal 
como a iniciativa “Comer melhor uma receita para a vida” da Direção-Geral de 
Saúde, até pequenos workshops ou sessões presenciais, como o “Dia Europeu 
da Alimentação e da Cozinha Saudáveis”, levado a cabo pela Escola Básica e 
Secundária D. Lucinda Andrade, S. Vicente, na ilha da Madeira.

Quanto à sua atualidade, mais de metade das iniciativas foram realizadas 
no ano de 2022 (52,2%), sendo que 30,4% foram levadas a cabo nos anos 
de 2020 e 2021 (Tabela 4).

 
Ano de realização Frequência Percentagem (%)

2022 12 52,2

2021 4 17,4

2020 3 13

2018 4 17,4

Total 23 100

Quanto ao tipo de iniciativa, foram encontradas três categorias (Tabela 5). 
A mais importante diz respeito às “campanhas de sensibilização” (65,2%), 
iniciativas geralmente de maior abrangência, contemplando um espaço de 
tempo mais alargado e, frequentemente, diversos canais de comunicação.

Tabela 4 Ano de realização das campanhas.
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Tipo de iniciativa Frequência Percentagem (%)

Campanha de sensibilização 15 65,2

Evento ou série de eventos 6 26,1

Materiais de apoio — toolkit 2 8,7

Total 23 100

Em segundo lugar surgiram os eventos, sequência de eventos, workshops ou 
outro tipo de sessões presenciais (26,1%), geralmente atingindo um núme-
ro mais reduzido de pessoas, mas com uma maior profundidade na aborda-
gem e na explicação dos conteúdos.

Finalmente, foram encontrados alguns materiais de apoio a ações de sensi-
bilização (8,7%). Apesar de não serem iniciativas em si, estes materiais cons-
tituíam peças de comunicação e de divulgação que se decidiu considerar. 

No que diz respeito às entidades promotoras, foram encontradas de di-
verso tipo (Tabela 6), desde organizações não governamentais (26,1%), 
passando por entidades governamentais (21,7%) e instituições de ensino 
básico e secundário (21,7%), até instituições de ensino superior (8,7%) e 
câmaras municipais (8,7%). A adicionar a estes dados, é de salientar que 
cerca de metade das iniciativas (47,8%) foram realizadas com base em par-
cerias com instituições, órgãos de comunicação social e figuras públicas. 

Entidade promotora Frequência Percentagem (%)

Organização não governamental 6 26,1

Entidade governamental 5 21,7

Instituição de ensino básico e secundário 5 21,7

Câmara municipal 2 8,7

Instituição de ensino superior 2 8,7

Marca comercial 2 8,7

Hospital 1 4,3

Total 23 100

Tabela 5 Tipo de iniciativa.

Tabela 6 Entidade promotora.
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Abrangência Geográfica e Faixa Etária
Quanto à sua abrangência (Tabela 7 e Tabela 8), a maioria das iniciati-
vas tiveram uma abrangência nacional (60,9%). Uma percentagem menor 
(26,1%) foi realizada no contexto de um município e apenas 13% tiveram 
um alcance institucional, nomeadamente em estabelecimentos de ensino. 
Uma grande parte das iniciativas (52,2%) foram direcionadas para a po-
pulação em geral. Em segundo lugar surgiram iniciativas orientadas para 
crianças (39,1%) e uma percentagem residual eram direcionadas a adoles-
centes (4,3%) e jovens adultos (4,3%).

Abrangência geográfica Frequência Percentagem (%)

Nacional 14 60,9

Municipal 6 26,1

Institucional 3 13

Total 23 100

Faixa etária Frequência Percentagem (%)

População em geral 12 52,2

Crianças 9 39,1

Adolescentes 1 4,3

Jovens adultos 1 4,3

Total 23 100

Elementos de Identidade e Canais de Comunicação
Analisando agora as iniciativas do ponto de vista do seu conteúdo, foi possí-
vel, antes de mais, observar os elementos da sua identidade, nomeadamente 
os aspetos visuais e textuais (Tabela 9). Assim, mais de metade das iniciativas 
(56,5) apresentavam uma identidade gráfica exclusiva e diferenciada, per-
mitindo uma clara identificação por parte do destinatário. Uma considerável 
parte das iniciativas apresentava outros elementos identitários importantes, 
tais como um logótipo próprio (47,8%), um slogan (34,8%), ou, especificamen-
te nas campanhas e eventos direcionados para crianças, uma mascote (21,7%).

Tabela 8 Segmentação (faixa etária).

Tabela 7 Segmentação (abrangência geográfica).
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Elementos da identidade Frequência Percentagem (%)

Linha gráfica 13 56,5

Logótipo 11 47,8

Slogan 8 34,8

Mascote(s) 5 21,7

Quanto aos canais de comunicação utilizados na divulgação destas ini-
ciativas, destacaram-se os canais digitais (Tabela 10). Em primeiro lugar 
surgiram as páginas web, utilizadas por 87% das iniciativas. Estas páginas 
podiam estar inseridas em websites próprios ou em websites pertencentes 
às entidades promotoras ou entidades parceiras. Em segundo lugar surgi-
ram as redes sociais, usadas por 60,9% das iniciativas. Tal como no caso dos 
websites, estas páginas de redes sociais podiam pertencer às entidades pro-
motoras ou a entidades parceiras que, de alguma forma, apoiavam ou divul-
gavam as iniciativas. Num terceiro nível surgiram alguns canais e suportes 
físicos, tais como folhetos informativos (39,1%), cartazes (30,4%) e, com um 
maior alcance, mas implicando maiores custos, meios de comunicação de 
massa, tais como rádio e televisão (17,4%). Num quarto nível foram encon-
trados outros canais digitais menos utilizados, mas com forte potencial de 
comunicação, como e-books (39,1%), vídeos (17,4%) ou aplicações (4,3%).

Canais de comunicação Frequência Percentagem (%)

Página web 20 87

Rede social 14 60,9

Folheto informativo 9 39,1

Livro (e-book) 9 39,1

Cartaz 7 30,4

Meios de comunicação de massa 4 17,4

Vídeo 4 17,4

Jogo de tabuleiro 3 13

Aplicação 1 4,3

Tabela 9 Elementos de identidade.

Tabela 10 Canais de comunicação.



77a publicidade na era da hiperestimulação

Discussão dos Resultados 

Este trabalho teve como objetivo identificar algumas das iniciativas de pro-
moção de alimentação saudável junto da população portuguesa realizadas 
nos últimos cinco anos. A pesquisa realizada no motor de busca Google 
permitiu encontrar um total de 83 páginas direta ou indiretamente relacio-
nadas com o tema, das quais se selecionaram 23 correspondentes, de facto, 
a iniciativas deste tipo. 

Estas iniciativas foram levadas a cabo por várias entidades, demonstrando 
uma grande diversidade de organizações envolvidas. Assim, destacaram-se 
três tipos de entidades: as organizações não governamentais, tal como a 
Associação Portuguesa de Nutrição, as instituições governamentais, como 
a Direção-Geral de Saúde e instituições de ensino básico e/ou secundário, 
como, por exemplo, a Escola Básica de Santo António, de Alvalade. 

De destacar, porém, o surgimento de outras entidades tais como câmaras 
municipais, como a Câmara Municipal de São João da Madeira, instituições 
de ensino superior, como a Universidade de Coimbra, e marcas comerciais, 
como a Cerealis e o Continente. Este facto chama a atenção para a impor-
tância da participação de uma diversidade de organizações neste tipo de 
campanhas, seja em regime autónomo, seja em regime de parceria, o que 
abre horizontes relativamente ao potencial futuro destas iniciativas: mais 
organizações envolvidas poderão significar mais e melhores iniciativas, 
com mais meios e com maior eficácia. 

Uma parte considerável das ações foi levada a cabo com base em parcerias. 
Um bom exemplo destas parcerias foi a iniciativa “Heróis da fruta”, uma ação 
dirigida a crianças, que contou com media partners, como o Canal Panda, 
marcas de distribuição, como o Aldi, marcas de produtos, como Vitacress, e 
municípios, como Santiago do Cacém. 

Relativamente à abrangência geográfica e etária destas ações, mais de me-
tade tinham um alcance nacional e dirigiam-se à população em geral, sen-
do que o público infantil e juvenil era visado por muitas destas iniciativas. 
Identificou-se, contudo, uma ausência de iniciativas dirigidas a jovens adul-
tos, tendo-se encontrado apenas uma iniciativa realizada em universidades. 
Este é, certamente, um fator a melhorar no futuro, uma vez que este público 
se encontra muito próximo de se tornar independente e autónomo nas suas 
escolhas e na sua decisão de compra de produtos alimentares, pelo que 
deve ser especialmente contemplado neste tipo de campanhas. 
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Quanto aos elementos de identidade destas iniciativas, é de referir que 
mais de metade possuía uma linha gráfica exclusiva e diferenciada, e quase 
metade possuía um logótipo próprio. Estes elementos são, de facto, essen-
ciais para o sucesso deste tipo de iniciativas, atribuindo-lhes um estatu-
to de “marcas”, no contexto do marketing social, o que lhes concede uma 
maior capacidade de identificação e memorização por parte do público 
destinatário.

Relativamente aos canais de comunicação utilizados, destacaram-se os di-
gitais, com destaque para as páginas web e para as redes sociais. Por um 
lado, as páginas web são canais essenciais, na medida em que permitem 
uma apresentação da informação mais completa, ao nível do texto, imagem, 
vídeo e áudio, de forma prolongada no tempo e com a possibilidade de se-
rem indexadas e apresentadas pelos motores de busca, como o Google. As 
redes sociais são, por excelência, um canal que privilegia a difusão social 
de mensagens e a interação com as entidades envolvidas, o que pode ser 
muito benéfico neste tipo de campanhas. 

Além destes canais de grande alcance, surgem outros suportes digitais que 
devem ser explorados no futuro, nomeadamente o e-book, que se destaca 
pela sua capacidade de explanação da informação e versatilidade de leitura 
e partilha. As aplicações surgem residualmente, mas devem igualmente ser 
merecedoras de atenção pela capacidade de constituírem uma ferramenta 
útil, interativa e acessível em dispositivos móveis.

Em resumo, deste estudo destacam-se, essencialmente, quatro aspetos:

• Em primeiro lugar, este tipo de iniciativas pode ser levado a cabo 
por qualquer género de organização, desde uma câmara municipal 
a uma marca comercial, abrindo os horizontes para futuras ações a 
realizar em Portugal. 

• Em segundo lugar, o estabelecimento de parcerias pode potenciar a 
dimensão e abrangência destas iniciativas, contribuindo para uma 
maior disponibilidade de meios de produção das campanhas e uma 
melhor divulgação das mensagens. 

• Em terceiro lugar, é essencial que estas iniciativas sejam reforçadas 
com uma linha gráfica e uma identidade visual próprias, alcançando, 
assim, o estatuto de “marca”, com potencial de identificação, diferen-
ciação e memorização. 
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• Finalmente, os canais digitais representam uma forma de divulgação 
essencial para este tipo de ações. Por um lado, em termos de alcance, 
grande parte da população tem acesso à internet, o que garante uma 
boa cobertura da população, nomeadamente através de dispositivos 
móveis. Por outro lado, o contexto digital proporciona uma divulgação 
eficaz a custos eventualmente reduzidos, mesmo quando as iniciativas 
são levadas a cabo por entidades com baixa capacidade financeira. 

Implicações e Sugestões 

Contributo Teórico

Este trabalho contribui, antes de mais, para um melhor conhecimento das 
iniciativas de sensibilização para uma alimentação saudável que têm sido 
desenvolvidas em Portugal nos últimos anos, temática, até à data, pouco 
abordada em trabalhos académicos. 

A um nível mais alargado, este trabalho aprofunda e sistematiza a estrutu-
ração deste tipo de campanhas, identificando componentes conceptuais que 
até à data não tinham sido analisados, tais como a importância da marca nas 
ações de sensibilização. 

Finalmente, faz um contributo metodológico operacionalizando a pesquisa 
documental e a análise de conteúdo recorrendo, numa primeira etapa, aos 
motores de busca, neste caso o Google, para identificação de casos a estudar.

Contributo Prático

Este estudo permite identificar quatro aspetos que devem ser tidos em con-
sideração por organizações e empresas. Em primeiro lugar, este tipo de ini-
ciativas pode ser levado a cabo por qualquer tipo de organização, desde uma 
câmara municipal a uma marca comercial, abrindo os horizontes para futuras 
ações a realizar em Portugal. Neste contexto, verifica-se que a dimensão e o 
alcance da organização não são impeditivos de levar a cabo ações de sensibi-
lização. Uma câmara municipal, uma escola, ou uma pequena instituição, po-
dem realizar ações junto da sua comunidade com igual, ou talvez maior, im-
pacto do que uma campanha nacional orientada para a população em geral. 

Em segundo lugar, é possível verificar que o estabelecimento de parce-
rias é uma realidade em algumas destas ações, facto que pode potenciar 
a sua dimensão e abrangência. Algumas destas parcerias podem contribuir 
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fortemente para uma maior disponibilidade de meios de produção das cam-
panhas e uma melhor divulgação das mensagens. As instituições parceiras 
também têm a ganhar, quer pela visibilidade que pode ser dada a esse apoio, 
quer pela consciência de estarem a contribuir para causa que beneficia toda 
a comunidade. 

Em terceiro lugar, destaca-se a importância de reforçar estas iniciativas com 
uma linha gráfica e uma identidade visual próprias alcançando, deste modo, 
o estatuto de “marca”, com potencial de identificação, diferenciação e me-
morização. Assim, independentemente da dimensão da iniciativa ou da res-
petiva abrangência, é importante ter esta componente em apreciação, prin-
cipalmente considerando que ela pode ser desenvolvida por uma empresa 
parceira, que se responsabilize por esse trabalho de design e comunicação. 

Finalmente, salienta-se que os canais digitais representam uma forma de 
divulgação essencial para este tipo de ações. Por um lado, em termos de 
cobertura, grande parte da população tem acesso à internet, o que garan-
te uma boa cobertura, nomeadamente através de dispositivos móveis. Por 
outro lado, o contexto digital proporciona uma divulgação eficaz a custos 
acessíveis, mesmo quando as iniciativas são levadas a cabo por entidades 
com baixa capacidade financeira. 

Limitações do Estudo

Apesar dos contributos deste estudo, é possível identificar algumas limita-
ções. Assim, sublinha-se a reduzida dimensão da amostra, que não permitiu 
ter uma noção mais abrangente da realidade portuguesa neste campo. 

Salienta-se também as limitações que são inerentes a um estudo quantita-
tivo. Se por um lado é possível quantificar as categorias em análise e retirar 
daí algumas conclusões, por outro lado, ficam dissolvidos, nessa análise, 
alguns detalhes que poderiam permitir uma observação mais aprofundada.

Sugestões Para Futuras Investigações

Em futuros estudos, e ao nível da dimensão da amostra, podem ser to-
madas algumas medidas, nomeadamente a inclusão de mais termos de 
busca e o aproveitamento de mais páginas de resultados para além das 
primeiras três. Além disso, a pesquisa pode alastrar-se às redes sociais, no-
meadamente ao Facebook e Instagram, uma vez que algumas iniciativas de 
menor dimensão acabam por não ser publicadas em páginas web, mas sim 
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são difundidas através das redes sociais. Dessa forma seria possível tomar 
conhecimento de ações eventualmente mais reduzidas em alcance, mas não 
menos importantes para o estudo. 

Ao nível da abordagem metodológica, pode ser acrescentada uma perspetiva 
qualitativa, que permita enriquecer a análise das ações com mais detalhe, 
identificando nuances que não se evidenciam numa abordagem quantitativa. 

Para finalizar, salienta-se que a importância desta temática justifica a realiza-
ção de futuros estudos de modo a aprofundar o conhecimento nesta área e a 
recolher inputs que podem ajudar a melhorar a eficácia de futuras iniciativas.
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Introdução

O ativismo tem sido, desde sempre, uma forma para tentar alcançar a mu-
dança social (Walker, 2012). As diferentes formas que pode assumir, seja 
com meios novos ou antigos, são vistas como formas mais ou menos efica-
zes de alcançar as desejadas mudanças. Recentemente, uma nova visão do 
ativismo tem vindo a ganhar força. Numa tentativa de se adaptar às drás-
ticas mudanças por que passam atualmente os públicos, esta abordagem 
diferenciadora de ativismo procura fornecer uma solução para o desafian-
te panorama de excesso de informação que os ativistas têm de combater. 
Os indivíduos são bombardeados diariamente com enormes quantidades 
de informação, uma boa percentagem da mesma de natureza comercial e 
adaptada aos seus gostos e preferências (Duncombe & Harrebye, 2022). A 
capacidade do público de ignorar estas mensagens aumentou muito, o que 
torna a probabilidade de serem vistas muito menor, bem como a capaci-
dade de as mensagens serem interiorizadas. Este tipo de abordagem é co-
nhecido como “ativismo criativo” e pode ser definido como uma prática que 
tenta criar um novo espaço político para revitalizar a imaginação pública 
através de táticas inovadoras (Harrebye, 2015; McIntyre, 2022). Estas táticas 
podem assumir muitas formas, como flash mobs1, guerrilha urbana, fóruns 
teatrais, infiltração de media-jacking2, intervenções prefigurativas, entre ou-
tras. Ao fazer uso de novas formas de comunicação, procuram jogar com as 
emoções certas para fazer passar a mensagem às suas audiências. O ativis-
mo criativo baseia-se na criatividade e imaginação como instrumentos para 
instigar, resistir e solucionar o problema que se queira abordar. 

Para Csikszentmihalyi (1996), a criatividade é todo o ato, ideia ou produto 
que transforma um qualquer domínio existente em algo novo, enquanto 
para Lucas (2001), a criatividade é um estado de espírito em que todos os 
nossos processos cognitivos estão a trabalhar juntos e que envolve ver, 
pensar e inovar. 

Apesar de a criatividade ser um conceito difícil de definir, especialmen-
te porque a sua interpretação varia de acordo com as assunções de cada 
investigador, seja entendendo-a como uma característica pessoal, como 

1 Flash mob consiste num evento que reúne normalmente um grande grupo de pessoas num 
ambiente público, que, de forma inesperada e repentina realizam uma apresentação atípica por um 
curto período de tempo e rapidamente se dispersam no ambiente como se nada tivesse acontecido.

2 Media-jacking é uma estratégia de comunicação que consiste em aproveitar notícias de última 
hora enquanto meio relevante e orgânico por forma a chamar a atenção para um determinado 
negócio, marca e/ou organização.
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um processo em si ou como um resultado final (Saebø et al., 2007), ela é 
um elemento essencial na resolução de problemas (Duarte & Riedl, 2021). 
Independentemente da definição, o certo é que a criatividade é hoje vista 
como algo absolutamente crítico para o sucesso e desenvolvimento pessoal, 
profissional e social (Duarte, 2021), pelo que estas novas táticas propostas 
desafiam o que estamos habituados a ver nas ações ativistas e, com isso, 
questionam a eficácia de outras formas mais convencionais de ativismo.

Objetivos

Este projeto procurou descobrir se esta nova forma de ativismo pode al-
cançar melhores resultados e se, consequentemente, deve ser mais utiliza-
da pelos movimentos que visam a mudança social. Para além disso, houve 
também uma tentativa de estudar o impacto emocional e racional da cria-
tividade na comunicação ativista. Com vista a atingir ambos os objetivos, os 
autores teriam de ser capazes de medir com precisão a eficácia do ativis-
mo criativo em contraste com o ativismo dito “convencional”, bem como as 
emoções e pensamentos daqueles a que a ele foram sujeitos. Nesse sentido, 
foram recolhidos simultaneamente dados quantitativos e qualitativos ao 
longo de todo este projeto.

O Tema

Antes de se conceber a experiência e de se iniciar o processo criativo, os 
autores tiveram de escolher um tema para “defender”. A escolha do tema 
implicava o cumprimento de, pelo menos, três requisitos: em primeiro lu-
gar, tinha de ser real e atual, mas não amplamente conhecido; em segundo 
lugar, precisava de ter uma componente informativa robusta; e, finalmente, 
deveria ser uma questão sobre a qual as pessoas não tenham fortes pre-
conceitos. Na sequência destes requisitos, optou-se por utilizar as interven-
ções deste projeto como plataforma para introduzir uma lei antitabaco em 
Portugal, semelhante à promulgada na Nova Zelândia no final de 2020, que 
proíbe a venda de produtos do tabaco a pessoas que nasceram depois de 
2008. Esta lei apresenta uma abordagem inovadora à proibição da venda de 
tabaco, não forçando os fumadores atuais a abandonar radicalmente o seu 
vício, mas impedindo futuros consumidores de se viciarem a eles próprios. 
A novidade deste tipo de lei reside no facto de poder ser mais facilmente 
discutida e aprovada por políticos e cidadãos fumadores, algo que é nor-
malmente um preconceito que impede a maioria das tentativas de reduzir 
o consumo de tabaco (Satterlund et al., 2011).
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Metodologia

Para medir a eficácia do ativismo criativo decidiu-se realizar três inter-
venções distintas — discurso público, petição e distribuição de panfletos 
(Apêndice A, Figura A1 e Figura A2) —, cada uma com uma abordagem con-
vencional e outra com uma abordagem criativa, semelhante aos testes A/B. 
A intenção com esta comparação é repetir o “pedido”, mas variar a experiên-
cia apelativa e sensorial. Cada intervenção durou cerca de uma hora e ocor-
reu sempre no mesmo local, para assegurar a homogeneidade demográfica. 
As intervenções foram desenvolvidas em vários dias, com as abordagens 
convencionais e criativas a serem realizadas de forma sucessiva.

Para a realização das intervenções, bem como para a medição o mais rigo-
rosa possível dos dados e indicadores propostos, foi reunida uma equipa de 
quatro ativistas e quatro voluntários. Os ativistas levaram a cabo as inter-
venções, enquanto os voluntários assumiram papéis distintos, como a ob-
servação das interações, a tomada de notas, as entrevistas aos transeuntes 
ou o pedido de informações de contacto, para que se pudesse obter mais 
informações posteriormente. Os observadores foram instruídos a detalhar 
a quantidade e qualidade das interações, registando quantas pessoas pa-
raram para ouvir e interagir, durante quanto tempo, e quão recetivas foram 
para assinar petições e tirar panfletos; bem como anotando quando a inte-
ração com os ativistas provocou reações tais como risos, acenos de cabeça, 
má cara, ou quando estas tiravam fotografias/vídeos com os seus telefones 
(Apêndice B, Figura B1).

Os entrevistadores perguntaram às pessoas que tinham demonstrado inte-
resse na intervenção o que pensavam e sentiam sobre o tema (tabagismo), 
bem como sobre a ação em causa (discurso/petição/entrega panfletos), e 
quão provável era que tomassem uma ação com base no que tinham visto 
ou aprendido. Os entrevistadores seguiram sempre o mesmo guião para o 
interrogatório (Apêndice C), com cada entrevista a durar cerca de um mi-
nuto. Foi dito aos entrevistadores que perguntassem aos participantes se 
estavam dispostos a responder a perguntas de follow-up mais tarde e, em 
caso afirmativo, foram recolhidas as suas informações de contacto. Após 
sete dias, foi-lhes enviado um pequeno inquérito de quatro perguntas, por 
correio eletrónico ou mensagem de texto, perguntando sobre quaisquer no-
vos pensamentos e memórias sobre a intervenção ou novas ações tomadas 
desde então (Apêndice D).
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As Intervenções

As intervenções consistiram em três ações ativistas: distribuição de pan-
fletos, petição de assinaturas e transmissão de informação com sinais e 
cartazes numa manifestação pública (Apêndice E). Para a abordagem con-
vencional, os voluntários executaram as intervenções de forma tradicional, 
pedindo claramente uma assinatura (Figura E4), distribuindo discretamente 
um panfleto (Figura E2), e declarando factos e outras informações relevan-
tes sobre a questão aos transeuntes que passavam na rua. Para a aborda-
gem criativa, foram acrescentadas camadas de experiências sensoriais e de 
copywriting3 às intervenções.

Na primeira intervenção (distribuição dos panfletos), uma dúzia de pos-
tes, com aspeto de cigarro, foram colocados no chão, criando uma grelha 
que os peões tinham de percorrer em ziguezague, encontrando no final 
os nossos voluntários, com sinais acima da cabeça que diziam “Descubra 
um caminho sem tabaco” (Figura E1), que estavam a distribuir os panfletos 
com informações sobre o tema, a nossa proposta de solução e um pequeno 
call-to-action4.

Na segunda intervenção (petição), grandes cigarros feitos em cartão foram 
colocados no chão com uma máquina de fumo atrás deles (fora de vista), 
dando a sensação de que estavam acesos e fumegantes (Figura E3). O fumo 
(inofensivo) incomodava o caminho dos pedestres, bloqueando também 
um pouco da sua visão. Atrás da cortina de fumo, os nossos voluntários 
tinham sinais por cima das suas cabeças que diziam “Quer um futuro sem 
fumo?” e estavam a recolher assinaturas para levar o assunto ao parlamen-
to português.

Na terceira intervenção (manifestação pública), um voluntário vestido com 
um disfarce de maço de cigarros e uma pistola falsa estava atrás de uma 
placa presa ao chão que dizia “A indústria do tabaco está a matar Portugal”, 
com cartazes ao seu lado que transmitiam a mesma informação que a in-
tervenção convencional (Figura E5).

Os Resultados

Na primeira intervenção, foram distribuídos 310 panfletos. Como se pode 
verificar na Tabela 1, o número de pessoas que passaram pela intervenção 

3 Copywritting é a atividade de redação de textos de anúncios ou material publicitário.

4 Call to action é qualquer chamada — visual, textual ou interativa — que instigue o destinatário 
da mesma a realizar alguma ação.



88 Ativismo CriAtivo Como FAtor impulsionAdor dA mudAnçA soCiAl

nas diferentes abordagens (convencional e criativa) foi ligeiramente di-
ferente, sendo a diferença de 85 pessoas (483 contra 568), o que não é 
relevante no contexto estudado. Em qualquer caso, conseguiu-se filmar 
tanto a abordagem convencional como a criativa, o que permitiu aos auto-
res contabilizar esta diferença de transeuntes e medir com precisão qual a 
abordagem mais eficaz na distribuição de panfletos, dividindo o número de 
panfletos distribuídos pelo número de transeuntes. 

Primeira intervenção: 
distribuição de panfletos

Transeuntes Panfletos distribuídos Eficácia (%)

Abordagem convencional 483 122 25,26

Abordagem criativa 568 188 33,09

Das primeiras 483 pessoas que foram abordadas, 122 decidiram aceitar um 
panfleto dos nossos ativistas, o que significa que a abordagem convencio-
nal funcionou 25,26% das vezes. Por outro lado, após a instalação da abor-
dagem criativa, das 568 pessoas que foram abordadas pelos nossos ativis-
tas, 188 decidiram aceitar um panfleto, o que significa que a abordagem 
criativa funcionou em 33,09% das vezes. Se arredondarmos ligeiramente os 
números, podemos ver que a abordagem convencional distribuiu um pan-
fleto a cada quatro pessoas que passaram, enquanto a abordagem criativa 
distribuiu um panfleto em três pessoas. Isto representa um aumento na 
distribuição e mostra claramente que a abordagem criativa foi mais eficaz 
do que a abordagem convencional.

As entrevistas feitas com pessoas que aceitaram um panfleto foram grava-
das e posteriormente transcritas, permitindo codificá-las e contá-las a fim 
de se realizar uma análise quantitativa das respostas dadas.

As respostas presentes na Tabela 2, organizadas por pergunta, permitem-
-nos utilizar números para chegar a reações e sentimentos positivos, ne-
gativos e neutros em relação a esta intervenção, aplicando-se o mesmo 
às outras duas. O número de entrevistas obtidas da abordagem criativa foi 
exatamente o dobro da abordagem convencional, pelo que, também aqui, 
se optou por medir a percentagem de respostas em vez dos números totais, 
para garantir que a análise é feita com a perspetiva certa.

Tabela 1 Número de panfletos distribuídos.
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Questão (Q) Abordagem convencional Abordagem criativa

Q1: Porque tirou um panfleto? “Foi me dado um” (17); “o volun-
tário convenceu-me” (3); “por edu-
cação” (1)

“Por curiosidade” (12); “foi-me 
dado um” (10); “concordo com a 
causa” (10); “sou um fumador e 
quero parar” (8); “o panfleto pa-
recia bonito” (1); “o voluntário 
convenceu-me” (1)

Q2: O que achou dos obstáculos 
no chão?

- “Engraçado” (6); “criativo” (3); 
“giro” (2); “bom” (1); “interessante” 
(1); “feio” (1); “estranho” (1)

Q3: Qual é a probabilidade de 
tomar uma ação depois disto?

“Talvez” (9); “não irei tomar” (3); 
“vou falar com amigos” (3); “não 
conheço muitos fumadores, por 
isso, não” (2); “provável” (1); não 
sabe/não responde (4)

“Vou falar com amigos” (10); 
“não conheço muitos fumadores, 
por isso, não” (7); “provável” (5); 
“vou descobrir mais sobre esta 
solução” (4); “não irei tomar” (4); 
“educar os meus filhos” (1); não 
sabe/não responde (8)

 
Nas entrevistas da abordagem convencional, quase todos os entrevista-
dos justificaram ter tirado um panfleto porque lhes foi “dado um”, ou seja, 
aceitaram-no sem pensar muito, sendo que uma pessoa disse mesmo que 
foi “por educação”. Das 21 pessoas entrevistadas durante a abordagem 
convencional, pudemos determinar que 18 respostas não mostraram nem 
sentimentos positivos nem negativos, o que equivale a 85,7% do total de 
respostas neutras. Nas entrevistas da abordagem criativa, para a mesma 
pergunta, a razão mais comum para tirar um panfleto foi “por curiosidade”, 
justificação dada por 12 das 42 pessoas entrevistadas (28,6%).

Uma das principais razões para se optar por uma abordagem criativa é 
precisamente a de conseguir obter mais atenção para a intervenção e des-
pertar um interesse em envolver-se com ela, algo que estes números com-
provam de forma evidente. A abordagem criativa foi também capaz de gerar 
mais diversidade entre as respostas, com 10 pessoas a afirmarem que tira-
ram um panfleto porque concordam com o tema (23,8%) e oito porque eram 
fumadores e querem parar (19%). Estas duas respostas mostram-nos como 
a abordagem criativa permitiu que muitos transeuntes identificassem com 
sucesso o tema da intervenção proposta e que isso os influenciou positiva-
mente a tirar um panfleto, o que permite ajudar a compreender o aumento 
da distribuição com a abordagem criativa.

Tabela 2 Respostas codificadas para as entrevistas de distribuição de panfletos.
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Para a última pergunta, o foco passava por perceber se seria provável que 
as pessoas tomassem uma ação nova. Assim, na abordagem convencional, 
22,7% deram respostas negativas, 59,1% deram respostas neutras, e 18,1% 
deram respostas positivas, enquanto a abordagem criativa registou 51,3% 
de respostas positivas, 28,2% de respostas negativas e 20,5% de respostas 
neutras. A experiência da abordagem criativa fez com que as pessoas de-
monstrassem maior intenção em tomar medidas, quase triplicando as res-
postas positivas. Por outro lado, as respostas negativas mantiveram-se num 
número semelhante, o que pode querer indicar que a maioria das respostas 
positivas foram “roubadas” a pessoas que de outro modo seriam neutras.

Na segunda intervenção, os dados da Tabela 3 mostram que os quatro ati-
vistas envolvidos na ação foram capazes de recolher um total de 35 assi-
naturas, sendo 13 delas provenientes da abordagem convencional (o que 
corresponde a 37,15% do total de assinaturas) e 22 da abordagem criativa 
(62,85% do total). A diferença aqui é muito notável, uma vez que a abor-
dagem criativa produziu quase o dobro do número de assinaturas quando 
comparada com a abordagem convencional, provando mais uma vez ser 
mais eficaz.

Segunda intervenção: petição Assinaturas Percentagem (%)

Abordagem convencional 13 37,15

Abordagem criativa 22 62,85

Relativamente às entrevistas, a diferença entre a abordagem convencional 
e a abordagem criativa foi parecida, com 12 entrevistas realizadas durante 
a abordagem convencional e 16 durante a abordagem criativa, cujas res-
postas podem ser vistas na Tabela 4.

Tabela 3 Número de recolhas de assinaturas.
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Questão (Q) Abordagem convencional Abordagem criativa

Q1: Porque é que parou para 
assinar a petição?

“A vossa causa interessa-me” (6); 
“gostei dos voluntários” (5); “o as-
sunto é importante” (2); “queria 
ajudar” (1)

“A vossa causa interessa-me” (10); 
“queria ajudar” (6); “gostei dos vo-
luntários” (4); “não gosto de cigar-
ros” (2); “estava curioso” (1)

Q2: O que acha de petições? “Dá voz às pessoas” (3); “ajuda a 
mudar as coisas” (2); “importante” 
(2); “informativas” (2); “boas” (4)

“Dá voz às pessoas” (6); “boas” 
(4); “melhoram a sociedade” (3; 
“informativas” (2)

Q3: Qual é a probabilidade de 
tomar uma ação depois disto?

“Vou falar com amigos” (6); “pou-
co provável” (3); “provável” (2); 
“muito provável” (1)

“Provável” (9); “pouco provável” 
(4); “vou falar com amigos” (2); 
“vou descobrir mais sobre esta 
solução” (1)

 
Para a primeira pergunta, na abordagem convencional, houve 14 casos de 
respostas positivas, o que significa que algumas pessoas deram dois co-
mentários positivos na sua resposta, razão pela qual este número é superior 
ao número total de entrevistas para essa abordagem. 

Optou-se por fazer isto na codificação das entrevistas porque, tal como nes-
te caso, na opinião dos autores, ambos os comentários são relevantes e, 
portanto, deviam ser registados. As respostas “eu queria ajudar” e “a questão 
é importante” foram dadas por inúmeros participantes, por isso sempre que 
alguém mencionou ambas as razões na sua resposta, como neste exemplo, 
foram contadas ambas, permitindo desta forma medir a percentagem de 
pessoas entrevistadas que tiveram esses sentimentos durante a experiên-
cia. Voltando à primeira pergunta, as 14 respostas positivas na abordagem 
convencional contrastam com as 23 respostas positivas na abordagem cria-
tiva, o que significa que a última originou mais 27,1% do que a primeira. 
As respostas positivas vão desde “a vossa causa interessa-me”, que foi a 
mais comum em ambas as abordagens, até “eu queria ajudar” e “eu gostei 
dos voluntários”. Também notámos que apenas uma pessoa respondeu “eu 
queria ajudar” (8,3%) na abordagem convencional, enquanto seis disseram 
o mesmo na abordagem criativa (37,5%). Mais uma vez, estes números mos-
tram-nos como as abordagens criativas podem permitir aos participantes 
identificar a questão e criar um desejo de se envolverem com a causa, em 
vez de ter de se confiar nos ativistas para os persuadir a fazê-lo.

Para a segunda pergunta, na abordagem convencional, registaram-se 9 
respostas positivas, enquanto a abordagem criativa aumentou em 18,75%, 

Tabela 4 Respostas codificadas para as entrevistas de petição.
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gerando 15 respostas positivas. Ambas as abordagens, tal como na primeira 
pergunta, partilharam muitas das respostas, sendo a mais comum “dá voz às 
pessoas” seguida de “melhoram a sociedade” e “informativa”.

Na terceira pergunta, comum a todas as intervenções, a abordagem conven-
cional teve 67% de respostas positivas e 33% negativas, com metade dos 
entrevistados a dizer que “vou falar com amigos” sobre isto. Em contraste, a 
abordagem criativa teve 75% de respostas positivas e 25% negativas, uma 
ligeira melhoria quando comparada com o número de respostas positivas 
na abordagem convencional.

A terceira e última intervenção foi sujeita a uma recolha mais extensa de 
dados quantitativos. Os voluntários preencheram com traços um total de 
nove categorias, que descrevem um possível comportamento face à de-
monstração pública, com os resultados a serem apresentados na Tabela 5.

Terceira in-
tervenção: 
demons-
tração 
pública

Atenção: 
pessoas 
param e 
notam

Interesse: 
pessoas 
chegam 
perto/
riem/

apontam/
falam com 
os amigos 

sobre

Desinteres-
se: pessoas 

parecem 
chateadas 
ou confu-

sas

Raiva: 
pessoas 
parecem 
incomo-
dadas ou 

tristes

Interação: 
pessoas 
riem/

chamam/
participam

Partici-
pação: 

pessoas 
conversam/

fazem 
perguntas 
(notam o 

que é dito/
pergunta-

do)

Registo: 
pessoas ti-
ram fotos/

filmam

Tran-
seuntes: 

número de 
pessoas 
que pas-
sam pela 

intervenção

Abordagem 
convencio-
nal

74 17 4 0 4 7 0 581

Abordagem 
criativa

198 71 3 0 42 28 17 587

Diferença 
de percen-
tagem (%)

+168 +318 -25 - +950 +300 - +1

Tal como na última intervenção, o número de pessoas que passaram pela 
experiência foi notavelmente próximo, com uma diferença de apenas 1% 
(581 na abordagem convencional para 587 na abordagem criativa), o que 
fornece um bom suporte para as conclusões.

Tabela 5 Observações de demonstração pública.
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Antes da discussão dos resultados, é importante referir que houve uma va-
riação entre os observadores, com algumas discrepâncias nos números re-
gistados. Isto é natural e esperado, uma vez que as categorias, apesar de bem 
definidas, não deixam de ser sujeitas a interpretação. Ou seja, ainda que seja 
dito e solicitado aos observadores que a “atenção” deve ser marcada quando 
alguém “para e repara”, um observador pode considerar que abrandar a velo-
cidade de marcha para ler algo é o suficiente para assinalar, enquanto outro 
observador pode sentir que é necessária uma paragem total para que seja 
considerada atenção. O método utilizado previa esta situação, fazendo com 
que os mesmos voluntários observassem ambas as abordagens, para que se 
pudesse medir a soma das observações de forma precisa, uma vez que os 
observadores utilizavam os mesmos critérios pessoais para a observação e 
notação, quer estivessem a observar a intervenção convencional ou criativa.

Poder-se-ia analisar cada categoria individualmente, mas a tendência em 
cada uma delas é clara: a abordagem criativa superou a convencional em 
todas. O aumento dos números convencionais para os criativos variou entre 
168% e 950%, com uma diminuição de -25% para a única categoria negativa 
(desinteresse). Duas das categorias não tiveram diferença percentual, com a 
“raiva” a registar zero ocorrências em ambas as abordagens e a categoria “do-
cumentação” a registar zero ocorrências na abordagem convencional, verifi-
cando-se um enorme contraste com as 17 registadas na abordagem criativa.

Conseguiu-se realizar 22 entrevistas para esta última intervenção, oito delas 
durante a abordagem convencional e 14 durante a abordagem criativa. A 
Tabela 6 mostra que, para a primeira pergunta, tanto a abordagem conven-
cional como a criativa produziram 100% de eficácia na transmissão do tema 
que se tratava. Este facto não é surpreendente uma vez que ambas tinham 
uma placa que dizia “A indústria do tabaco está a matar Portugal”, pelo que 
mesmo aqueles que não leram os cartazes informativos podiam saber que o 
tema era sobre “cigarros e/ou a indústria do tabaco”.
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Questão (Q) Abordagem convencional Abordagem criativa

Q1: Sobre que assunto era esta 
intervenção?

“Cigarros”/“indústria do tabaco” 
(8)

“Cigarros”/“indústria do tabaco” 
(14)

Q2: O que achou do que estava a 
ser dito?

“Não li” (5); “gostei” (3); “dema-
siado curto” (1)

“Gostei” (8); “apelativo” (1);  “o 
assunto entristece-me” (4); “in-
formativo” (4); “interessante” (5, 
“importante” (2); “pertinente” (1)

Q3: Qual é a probabilidade de to-
mar uma ação depois disto?

“Pouco provável” (6); “muito pro-
vável” (2)

“Vou falar com amigos” (6); “pou-
co provável” (5); “vou publicar 
nas minhas redes sociais” (4); 
“quero envolver-me com a cau-
sa” (1)

No entanto, os autores suspeitam que possam ter existido pessoas que le-
ram o cartaz enquanto estavam a ser entrevistadas, o que explicaria o facto 
de pessoas que experienciaram a abordagem convencional terem sido ca-
pazes de identificar a questão sem ter tempo suficiente para ler os cartazes 
antes da entrevista. No entanto, e não havendo forma de confirmar ou con-
tradizer esta situação, os autores assumem que os participantes sabiam an-
tes da pergunta ser feita. A principal razão para esta suspeita baseia-se nas 
respostas dadas à Q2, onde na abordagem convencional 62,5% responde-
ram que não tinham lido os cartazes; 37,5% dos respondentes leram e “gos-
taram”, enquanto uma única pessoa achou os cartazes “demasiado curtos”. 
Ao comparar com a abordagem criativa, a diferença é muito significativa, 
tendo cada pessoa tido tempo para apreciar a informação transmitida, que 
foi descrita como “apelativa” ou “interessante” 35,7% das vezes, “informati-
va” 28,6% das vezes e “importante” e “pertinente” 14,2% e 7,1% das vezes, 
respetivamente. Além disso, cinco pessoas (28,6%) disseram que “a questão 
entristece-me”, uma resposta negativa aos adereços criativos mostrados, 
cujo impacto será melhor compreendido na análise qualitativa.

Não foi codificada a terceira pergunta do questionário (“como é que acha 
que poderia resolver este problema?”) porque a maioria das pessoas deu 
uma resposta diferente, mas notou-se que apenas 50% dos entrevistados 
deram uma sugestão para solucionar o problema abordado na intervenção 
quando experienciaram a abordagem convencional, enquanto 85% deram 
uma sugestão quando experienciaram a abordagem criativa. Estes dados 
sugerem que o ativismo criativo pode, por si só, desencadear a criatividade 
nas pessoas, muito semelhante à forma como a arte, por sua vez, gera pen-
samentos e criatividade mais artísticos.

Tabela 6 Respostas codificadas para as entrevistas de demonstração pública.
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Para a pergunta final, a quarta do questionário, mas que aparece como a 
Q3 na Tabela 6, a abordagem convencional obteve 75% de respostas ne-
gativas e 25% positivas, enquanto a abordagem criativa registou 68,75% 
de respostas positivas e 31,25% negativas, seguindo a tendência das duas 
intervenções anteriores, mostrando que a abordagem criativa é mais eficaz 
a fazer com que as pessoas decidam agir com base no que experienciaram. 
Tal como na primeira intervenção, as pessoas que responderam positiva-
mente na abordagem criativa descreveram exatamente o que planeavam 
fazer, com respostas que vão desde o já familiar “vou falar com amigos”, até 
ao esperado “vou publicar nas minhas redes sociais” e o estreante “quero 
envolver-me com a causa”.

Insights

Antes de olhar para as principais conclusões deste estudo, os autores gos-
tariam de partilhar algumas outras revelações que surgiram ao longo da 
sua execução. Para começar, foi notável verificar como a abordagem cria-
tiva permitiu que as pessoas reconhecessem ao longe a causa defendida. 
A capacidade de comunicar com as pessoas à distância, num ambiente em 
que se deslocam apressadamente, e em que não se conseguiria chegar a to-
dos para passar ideias, demonstrou o valor dos símbolos: uma beata, fumo 
no ar ou um maço de cigarros. Estes símbolos geraram um sentimento de 
curiosidade em quem por eles passou. Notou-se que quando o fumo ou as 
beatas chamavam a atenção das pessoas, elas ficavam curiosas para perce-
ber o que estava a acontecer, porque é que havia tanto alarido e qual era o 
tema em questão. O auge das intervenções surgiu nas mensagens que de-
safiavam as pessoas a aproximarem-se ou a interagir com a demonstração, 
ou seja, a tomarem uma ação. Assumir este papel desafiante levou a mais 
curiosidade e, portanto, a mais ação, sendo esse o poder de mensagens 
mais arrojadas.

Os movimentos sociais são muito dependentes de organizações ou institui-
ções sem fins lucrativos que normalmente não possuem muitos recursos, 
trabalhando com donativos e uma pequena força de trabalho de voluntá-
rios. Para estas organizações, a gestão de recursos pode fazer toda a dife-
rença, e por isso também foi interessante verificar como o ativismo criativo 
pode ser a resposta às dificuldades dos movimentos com poucos recursos, 
uma vez que permitiu que mais pessoas interagissem com as mensagens, 
requerendo menos voluntários para alcançar a mesma quantidade dessas 
interações. Além disso, no exemplo da petição, reduziu a dependência das 
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capacidades comunicativas dos voluntários, uma vez que o fumo e as men-
sagens já comunicavam parte da “conversa”. Menos pessoas, menos recursos, 
mais resultados, foi esta a produtividade da criatividade.

Por último, mas talvez o mais importante, ao longo desta experiência foi 
possível notar um padrão contraintuitivo: pessoas que reagiram negativa-
mente aos elementos criativos, isto é, aquelas em quem se despoletaram 
emoções negativas tais como medo, raiva ou ódio, abordaram os ativistas de 
forma muito mais apaixonada, demonstrando interesse não só em partilhar 
a sua opinião sobre o assunto, mas também se mostrando muito mais pron-
tas para se juntarem à causa e tomarem uma ação.

Os autores ficaram também surpreendidos quando algumas pessoas se 
queixaram do contexto criado, afirmando que “odiaram o lixo do cigarro” ou 
que “o fumo torna esta rua feia” e tendo em seguida perguntado o que mais 
íamos fazer sobre este assunto e se poderiam ajudar. As emoções positivas 
revelaram, assim, que contribuem para a atração e ajudam a reunir simpa-
tia e lealdade. Contudo, as emoções negativas são igualmente capazes de 
atrair pessoas para a causa, mas são mais eficazes em gerar ação, ajudando 
inclusivamente a transformar adeptos em seguidores: são as emoções que 
nos fazem mover.

Conclusões

Os resultados desta experiência demonstraram que o ativismo criativo su-
perou consistentemente a outra versão quando se trata de conseguir a parti-
cipação de transeuntes: mais assinaturas, mais panfletos distribuídos e mais 
atenção dada à manifestação pública. As entrevistas realizadas durante cada 
intervenção permitiram, ainda, compreender porque é que o ativismo criati-
vo é mais eficaz do que o ativismo convencional. Ter elementos criativos nas 
intervenções gerou mais atenção, bem como mais curiosidade, dois fatores 
importantes, que levam mais pessoas a participar nas abordagens criativas.

Verificou-se também que o ativismo criativo provou ser mais eficiente, per-
mitindo aos nossos ativistas interagir com mais pessoas do que na aborda-
gem convencional, no mesmo espaço de tempo. Para além disso, aqueles 
que experienciaram a abordagem criativa foram muito melhores a recordá-
-la uma semana mais tarde, provando que o ativismo criativo é mais eficaz a 
gerar interações mais duradouras. Além disso, ao contrário do convencional, 
o ativismo criativo registou muitos elogios e feedback positivo, com mui-
tos participantes a descrevê-lo como interessante, apelativo, engraçado e 
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original. Curiosamente, ao contrário da abordagem convencional, também 
foi registado algum feedback negativo. Algumas pessoas disseram coisas 
negativas sobre o que testemunharam, no sentido em que os elementos 
criativos apresentados lhes fizeram lembrar os males do tabaco e por isso 
as fizeram sentir-se tristes ou zangadas com a presença do tabaco na nossa 
sociedade — algo útil a abordar futuramente. Finalmente, as entrevistas e 
os dados de follow-up demonstram que as pessoas que experienciaram as 
abordagens criativas tiveram uma melhor recordação dos acontecimentos 
que viveram e tomaram mais medidas relacionadas com a questão aborda-
da, quer falando com amigos sobre o que viram e sobre a solução apresen-
tada, quer demonstrando querer aprender mais sobre o assunto relativa-
mente à proposta de lei defendida.
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Apêndices

Apêndice A: Panfleto

Figura A1 Panfleto distribuído (frente).
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Figura A2 Panfleto distribuído (verso).
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Apêndice B: Folha de Observação

Apêndice C: Guiões de Entrevistas

Distribuição de Panfletos

1. Porque é que tirou um panfleto?

2. O que achou dos obstáculos no chão?

3. Qual é a probabilidade de tomar uma ação depois disto?

• Mudar de hábitos

• Falar com um amigo

• Envolver-se com esta causa

Figura B1 Folha de observação.
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Petição

1. Porque é que parou para assinar a petição?

2. O que acha de petições?

3. Qual é a probabilidade de tomar uma ação depois disto?

• Mudar de hábitos

• Falar com um amigo

• Envolver-se com esta causa

Demonstração Pública

1. Sobre que assunto era esta intervenção?

2. O que achou do que estava a ser dito?

3. Como é que acha que se pode resolver este problema?

4. Qual é a probabilidade de tomar uma ação depois disto?

• Mudar de hábitos

• Falar com um amigo

• Envolver-se com esta causa

Apêndice D: Questionário de Follow-Up

1. Do que se lembra da intervenção a que assistiu nesse dia?

2. Pensou na intervenção desde então e, se sim, de que forma?

3. Fez algo relacionado com o assunto desde então (por exemplo, mudar 
um hábito, falar com um amigo sobre o assunto, ou outra coisa)?
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Apêndice E: Imagens das Intervenções

Figura E1 Distribuição de panfletos, abordagem criativa.
Créditos. João Arbués Moreira
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Figura E2 Distribuição de panfletos, abordagem convencional.
Créditos. João Arbués Moreira
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Figura E3 Petição, abordagem criativa.
Créditos. João Arbués Moreira
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Figura E4 Petição, abordagem convencional.
Créditos. João Arbués Moreira
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Figura E5 Demonstração pública, abordagem criativa.
Créditos. João Arbués Moreira
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Introdução

Assim como a energia elétrica, o advento da internet e a popularização dos 
artefatos de comunicação móvel mudaram o modo de viver e de ser dras-
ticamente. As distâncias encurtaram-se e estar conectado, tanto às tecno-
logias, quanto a outros atores, é uma condição de existência (Latour, 2016). 
Trabalhar, estudar, relacionar-se, entreter-se são verbos muitas vezes, e cada 
vez mais, conjugados dentro do espaço virtual. Toda a informação do indiví-
duo é um dado: a localização, a conversa, até mesmo os biodados. Se não há 
como retirar-se deste cenário completamente, estar ligado, online, não sig-
nifica necessariamente estar conectado, de fato, a alguma causa em especí-
fico. O sujeito segue com seu tempo consumido, demandado por diferentes 
aplicativos e por diversas ferramentas de cada um deles: chegam mensa-
gens inbox, novas stories, posts, reels, comentários, curtidas, avisos de lives 
(Chadwick, 2017; Schrøder, 2011). Para detê-lo em atividade dentro de uma 
rede social, foram desenvolvidos algoritmos que registram os segundos de 
atenção e, a partir deste indicador, passa a ser destinada à bolha daquele 
sujeito uma profusão de conteúdo de um tipo específico (Pariser, 2011). 

Se o usuário, além de hiperestimulado, não é autônomo em relação ao con-
teúdo que compõe seu feed nas redes sociais, que estratégias podem ser 
empregadas para ultrapassar os filtros e alcançar esses indivíduos? Como 
conquistar esses segundos de atenção de modo a fazer parte das temáticas 
que alimentam uma bolha? Essas perguntas norteiam vários profissionais 
da comunicação. 

Quando o assunto é a venda de produtos e serviços, evoca-se a equipe de 
publicidade para deter a atenção do sujeito. Contudo, quando se trata de 
uma causa, de uma mobilização social ou ação de ativismo, outros setores 
da comunicação são acionados. Entretanto, apesar da publicidade ser con-
siderada pela eficiência em mover economicamente o mundo, suas estraté-
gias e linguagem também têm o potencial de “vender” novos modos de ser 
por uma vida melhor para todos (Balonas, 2011, 2013), razão pela qual con-
sideramos pertinente pesquisar a respeito da publicidade de caráter social 
em um movimento social em prol da educação. 

Este artigo parte de um estudo de caso de amostragem não probabilística 
por conveniência para uma abordagem qualitativa. Tem-se como objeto de 
pesquisa as dinâmicas da mobilização da sociedade civil organizada bra-
sileira conhecida pela hashtag #Nem1PraTrás. Analisaremos cinco posta-
gens, na mobilização de 2022, cuja temática foi a luta por uma educação 
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antirracista. Os conteúdos foram postados no Facebook, no Instagram e/ou 
no Twitter, no mês de novembro, em especial na semana do dia 20, aclamado 
“Dia da Consciência Negra” naquele país. 

Essa pesquisa tem relevância acadêmica, tendo em vista o incremento re-
cente de autores interessados na abordagem da publicidade enquanto 
agente de bem-estar social (Balonas 2011, 2013, 2018; Casadei et al., 2022; 
Mendes & Ferreira, 2022; Saldanha, 2018, 2021; Sousa, 2021). 

Há também pertinência ao exercício profissional de comunicadores e pro-
fissionais que atuam com causas sociais nas redes. Por tratar-se de uma 
observação participante, é, como identifica Schön (1987), uma reflective 
practitioner, um exercício de reflexão da prática profissional, tendo em vista 
que a autora atuou no movimento #Nem1PraTrás, conectando instituições 
ao movimento.

O estudo empírico visa perceber as estratégias empregadas pelos parceiros 
para promover a adesão à causa nas redes. A priori, cabe dizer que as ações 
identificadas incluem desde a publicidade puramente de causa, projetos de 
responsabilidade social corporativa (RSC) até ações pontuais de marketing, 
conceitos que diferenciaremos brevemente na sequência.

Do Comercial a Social

Em 1990, o Código da Publicidade em Portugal (Decreto-Lei n.º 330/90, 
1990) definiu “publicidade” como “qualquer forma de comunicação que vise 
promover ideias, princípios, iniciativas ou instituições” (art. 1). O termo nasce 
da publicização de ações, fatos sociais, em especial de âmbito jurídico e vai, 
durante o século XIX, adquirindo significado mais comercial (Pinho, 1990). 

O século XX foi marcado pelos resultados da revolução industrial e toda a 
transformação que essa materialidade trouxe. A publicidade torna-se um 
agente de criação de desejos, de construção de um novo modo de existir, 
quer para pessoas, quer para marcas. Arraigada neste movimento, desenvol-
veu-se e fortificou-se na iniciativa privada, voltada ao consumo e à movi-
mentação econômica.

Transformações tão drásticas na vida dos indivíduos, que foram de agricul-
tores em êxodo rural a cidadãos, produtores de conteúdo, de um mundo glo-
balizado, também ocorreram nas pessoas jurídicas. As instituições deixaram 
de limitar sua atenção à produção ou execução de serviços e passaram a 
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investir nas técnicas de comunicação persuasivas para atingir e formar seus 
públicos, construir reputação e diferenciação das marcas, criando equipes 
internamente ou contratando serviços de agências de publicidade.

Além de instituições com fins comerciais, a publicidade passou a integrar as 
estratégias de órgãos do Estados, Igrejas, organizações sem fins lucrativos 
e outras pessoas jurídicas, a fim de sensibilizar o público e promover mu-
danças de condutas. “As nossas sociedades deixaram de ser publifóbicas. A 
modernidade assim o obriga” (Mattelart, 1990, p. 115). 

Em 1930, as instituições já haviam percebido que abraçar causas caras à 
sociedade poderia ter resultados efetivos para os negócios (Berle Jr., 1931; 
Dodd, 1932). Contudo, essas iniciativas eram vistas como “filantropia em-
presarial” (Cochran, 2007, p. 450). Pearce e Doh (2005) e Pessoa et al. (2009) 
exaltavam que a responsabilidade social gerava vantagem competitiva, 
mas o paradigma precisava de ajuste. Porter e Kramer (2018) foram incisi-
vos ao evocarem um capitalismo mais sofisticado, em que o paradigma não 
poderia ser a caridade, mas a criação de valor econômico partilhado. Enfim, 
envolver-se nas questões das comunidades suscitou polêmica, mas conti-
nuou a ser oportuno (Bragaglia, 2019; Silva & Covaleski, 2019), tal como 
resume Figueira (2018):

tal como máquinas capazes de executar um trabalho eterno de forma 
isolada são uma impossibilidade científica, também as organizações 
não podem existir sem trocas comunicativas com o seu exterior. Têm 
de se abrir ao mundo para receber inputs que, com a sua experiência 
e competência técnica, transformarão em novas soluções para novas 
e velhas vulnerabilidades sociais. (p. 30)

Fombrun e Shanley (1990) argumentaram que contribuir para o bem-estar 
social aumentava a reputação e tinha como consequências a possibilidade 
justificada de aumentar o preço dos seus produtos ou serviços, ver facili-
tado o acesso ao mercado financeiro, atrair mais investidores, promover a 
identificação emocional com a marca, atraindo e fixando talentos, conver-
gindo em construção de confiança. 

Assim, o interesse coletivo passou a ser parte importante de ações pontuais 
para melhoria da reputação (Baraibar-Diez & Sotorrío, 2018) e até justifi-
caram a criação de muitos setores de marketing de causa ou de responsa-
bilidade social.
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Com diferentes níveis de envolvimento das instituições nas causas sociais, 
houve na academia um esforço para identificar essas ações. Cabe aqui, por-
tanto, algumas definições essenciais.

Kotler e Keller (2012) diferenciam marketing de causas de marketing social. 
O primeiro trata das estratégias das empresas a fim de apoiar uma causa 
específica, tendo os ganhos para a marca e a reputação em foco; o segundo 
compreende as estratégias de organizações sem fins lucrativos ou governa-
mentais para promover uma causa. Fernando Credidio (2005) explica que 
o marketing relacionado com causas pressupõe a associação da instituição 
com uma causa social com benefício para ambas, em “um jogo de ganha-
-ganha”, com vista à promoção de uma marca, produto ou serviço, para além 
da causa. 

Os termos “responsabilidade social corporativa” (RSC) e “responsabilidade 
social empresarial” (RSE) não raro são usados como sinônimos, mas abri-
gam diferenças em suas definições. A RSC trata do compromisso ético com 
o crescimento sustentável, promovido com base na melhoria da qualidade 
de vida da comunidade em que está inserida, como a criação de empregos 
e investimento em educação (Carroll & Shabana, 2010). Já a RSE é definida 
pelo Instituto Ethos (Camarotti & Spink, 2003) como uma gestão na qual 
a tomada de decisões leva em consideração o impacto das atividades, dos 
próprios negócios na sociedade, meio ambiente e futuro, perante os dife-
rentes públicos. Trata-se de nortear as relações com funcionários, fornece-
dores, clientes, comunidade local, sociedade e meio ambiente a partir de 
determinados valores.

Já no que tange ao conceito de “publicidade social”, a pesquisadora Patrícia 
Saldanha (2018, 2021) defende que a publicidade social deve consistir em 
práticas de comunicação contra hegemônicas, com o direito de voz a todos 
e o engajamento da população na busca de problemas coletivos. A identi-
ficação dessa vertente da publicidade social suscitou interesse de pesqui-
sadores de diferentes cenários, como a América do Norte, América Latina 
e Europa (Andreasen, 1995; Balonas, 2018; Freitas, 2011; Kotler, 2012; 
Saldanha, 2021; Zaltman, 1997). A pesquisadora portuguesa Sara Balonas 
(2011) define especificamente a “publicidade de causa” em relação a outros 
tipos de publicidade:

na base da diferença reside o facto de as campanhas de causas so-
ciais terem como objeto a causa social, sem lógica de marketing 
associadas, enquanto o marketing social empresarial reverte, em 
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última análise, a favor das marcas. Dito de outro modo, a publicidade 
a favor de causas entende a causa como um fim em si mesmo. As 
campanhas de responsabilidade social entendem a causa como um 
meio para um fim empresarial ou comercial, embora comprometidas 
com a sociedade. (p. 16) 

Quaisquer sejam as estratégias de comunicação organizacionais, elas en-
contram nas redes sociais online o que Babo (2021) chamou de “espaço co-
mum” de “possibilidades comunicacionais e de mobilização, trazidas pelas 
conexões digitais” (p. 26). Nesse contexto, interessou-nos observar as es-
tratégias de adesão a uma causa em diferentes instituições, tanto naquelas 
em que a mobilização é em uma ação pontual de marketing, quanto nas 
que tem um projeto de RSE ou RSC, quanto, ainda, naquelas que praticam 
a publicidade de causa mais pura. Questionamos quais as estratégias mais 
efetivas no hiperestimulante ambiente digital, em prol do social. 

No estudo de caso que apresentaremos, observamos como as instituições 
se envolvem de diferentes formas na defesa da causa, a fim de penetrar nas 
bolhas e alcançar efetivamente seus públicos. Na sequência, fazemos uma 
contextualização do movimento e suas ações previstas.

#RECONHECEReREPARAR Para Não Deixar #Nem1PraTrás

Em 2019, a Fundação Roberto Marinho, braço social do conglomerado Globo 
de comunicação no Brasil, começou uma mobilização com outros atores 
da sociedade civil organizada. Os parceiros eram órgãos públicos ligados à 
educação, redes de escolas e de universidades, braços sociais de empresas 
privadas e de instituições bancárias, museus e centros de cultura, movimen-
tos sociais organizados e muitos outros. A proposta era dar visibilidade às 
iniciativas contra a evasão escolar, que atingia milhares de estudantes.

Durante os meses de abril e outubro, em que são comemorados, respecti-
vamente, o Dia da Educação e o Dia do Professor no Brasil, a partir daquele 
ano, foram realizados eventos, publicações, pesquisas e diversas ações. Esses 
conteúdos foram difundidos no Instagram, Facebook e Twitter através da 
postagem coletiva das hashtags #Nem1PraTrás e #Nem1SemProfessor. 

Em 2020, com o advento da pandemia de COVID-19, o cenário educacional 
complexificou-se. Tal urgência foi um fator propiciador da sensibilização de 
um número maior de parceiros, que se engajaram em um primeiro momen-
to na produção de conteúdo e no desenvolvimento de ações em prol da 
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educação e, em um segundo momento, em um movimento de postagem 
massiva nas redes sociais. 

O retorno às atividades nas escolas evidenciou o agravamento da evasão 
escolar, com maior prejuízo para as famílias negras. De acordo com o último 
censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (2023), o Brasil é o 
país com o maior número de negros fora da África e essa parcela da popu-
lação é a mais prejudicada no acesso à educação e na garantia dos seus 
direitos. Os jovens negros são as vítimas mais frequentes de violência e de 
homicídio, inclusive pelo Estado. 

Há 10 anos, o Congresso Nacional brasileiro aprovou a Lei Nº 10.639 (2003), 
que instituiria o ensino da cultura negra na educação básica, para a con-
solidação de identidade e combate ao racismo estrutural naturalizado na 
sociedade brasileira. Para exemplificar, mesmo quando um estudante negro 
conclui seus estudos, ele ainda tem uma renda média inferior a um aluno 
branco que concluiu o mesmo nível e atua na mesma posição (Magri, 2016). 
Apesar da existência, a lei não foi implementada de fato.

Em 2022, com este contexto, a mobilização reuniu cerca de 200 parcei-
ros para pensar soluções específicas para essa parcela da população. A 
Fundação Roberto Marinho contratou a agência CasaLab para preparar um 
material que pudesse engajar professores, alunos, responsáveis e comuni-
dade escolar. Os assuntos a serem trabalhados foram previamente discuti-
dos em um fórum com representantes do movimento negro. Para levantar 
as discussões nas redes sociais usou-se, além de #Nem1PraTrás, a hashtag 
#RECONHECEReREPARAR.

Metodologia

Quando a proposta é analisar uma mobilização digital, muitos pesquisado-
res (Fialho et al., 2018; Recuero & Zago, 2016) recorrem à teoria ator-rede 
(Latour, 2013, 2016). Essa não foi a escolha, já que neste recorte não vamos 
analisar as relações entre os participantes da mobilização para identificar 
laços e seguir rastros. A opção neste artigo é por um estudo de caso que 
nos possibilite olhar as estratégias eleitas por cada parceiro em relação à 
comunicação da mobilização #Nem1PraTrás e #RECONHECEReREPARAR. O 
objetivo é a descrição das ações e a análise de postagens que essas equipes 
fizeram nas redes sociais. 
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Fixamo-nos em uma lógica indutiva, que sai do particular para o geral, atra-
vés da análise de uma amostra por conveniência, não probabilística: foi feita 
a opção específica por essa mobilização, que é um movimento nacional de 
diversos setores da sociedade civil organizada. Trata-se de uma observação 
participante, já que a autora fez parte da equipe de mobilização, no contato 
direto com os parceiros.

Neste recorte, a escolha de um caso, contém a intenção de, como afirma 
Stake (1994), facilitar a compreensão de “algo mais”. Conforme Loureiro 
(2011), essa é uma estratégia de pesquisa que nos permite o aprofundamen-
to em relação ao fenômeno, em uma perspectiva cinética, diverso do que um 
exame impressivo de uma superfície de eventos poderia suscitar.

Perguntamo-nos que estratégias dentro das instituições poderiam beneficiar 
uma campanha em prol da educação nas redes sociais a fim de ultrapassar 
a barreira dos algoritmos e aumentar o alcance e a adesão à causa? Para 
responder a essa pergunta, o corpus delimitado é composto por cinco posta-
gens, tendo em vista o espaço neste artigo e o critério de ter representado 
aqui casos típicos com diferentes estratégias dos parceiros para acionar seus 
públicos para a causa. Tais peças foram publicadas no Instagram, Facebook 
e/ou Twitter. A cada uma delas, na análise a seguir, indagamos: quem é o par-
ceiro? Qual o público-alvo dele? Como conquistou a atenção? Como exibiu a 
marca? Que ações os posts pretendiam?

A “Pureza” Como Indicativo de Coerência da Proponente da 
Mobilização

A dinâmica da mobilização consiste em reunir as instituições para motivar o 
engajamento de seus públicos, com o objetivo de que a discussão do tema 
alcance o maior número de pessoas. A Fundação Roberto Marinho, após uma 
semana de discussões em um fórum com os movimentos negros brasileiros 
contratou a empresa CasaLab.digital para definição de um padrão visual e a 
produção de peças de comunicação. A linguagem publicitária atua no sen-
tido da sedução, da identificação, que acaba por se tornar um motor da so-
ciedade. Assim, a construção da identidade da mobilização levou em consi-
deração imagens, cores e fontes de letras advindas de referências da cultura 
negra, de livros, posters, capas de discos épicos, conforme mostra a Figura 1.



115a publicidade na era da hiperestimulação

A proposta consistiu em oferecer um pacote de artes sem nenhuma menção 
da própria marca. Dessa forma, encomendou um material sem suas cores, 
sem nenhum elemento de identidade visual ligado à instituição proponen-
te da mobilização, a praticar uma publicidade mais “pura”. Ficou à escolha 
de cada instituição parceira, a decisão sobre como aderir à mobilização. 
Essa opção condiz com o conceito de “publicidade de carácter social”, de 
“um fenómeno complexo e multifacetado, com diferentes graus de pureza” 
(Balonas, 2011).

A estratégia foi fazer uma série de peças com diferentes abordagens; to-
das ligadas à oralidade, com um discurso próximo e familiar, que é uma 
das principais características da publicidade. Algumas peças, como pode 
ser observado na Figura 2, dirigem-se a todos nós, falando com cada um 
em particular, envolvendo-nos a cada instante: “você sabe o que é racismo 
recreativo?”, “do que falamos quando falamos de racismo?”, “o que são mi-
croagressões racistas?” ou “tudo é racismo agora?”. Essa oralidade suscita a 
adesão do receptor.

Figura 1 Referências visuais #RECONHECEReREPARAR.
Créditos. Arquivo Fundação Roberto Marinho
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Além dos posts com perguntas, foram distribuídas peças gráficas para as 
três redes sociais. Essas artes continham aspas de autores negros, dados 
sobre desigualdades no país, além de uma série de termos do dicionário 
iorubá, conforme mostra a Figura 3.

Essa diversidade foi produzida levando em consideração a pluralidade de 
parceiros engajados e o público final que pretendia mobilizar. Inicialmente, 
destinava-se às instituições, que fariam o compartilhamento em suas redes. 
Tais redes, contudo, tinham uma abrangência muito maior: professores, es-
tudantes, comunidade escolar e responsáveis pelos alunos. Deste modo, fa-
zia sentido que as provocações do material distribuído fossem pertinentes 
ao uso pelos parceiros nas redes, mas também em sala de aula.

Apresentamos até aqui a estratégia da organização proponente, de fornecer 
material dentro de uma lógica de publicidade pura. Passemos a olhar para 
como as instituições que aderiram à mobilização se apropriaram ou não 
desse material e que outras estratégias usaram para ultrapassar a barreira 
dos algoritmos, alcançar e engajar seus públicos.

Figura 2 Exemplo de artes distribuídas.
Créditos. Arquivo Fundação Roberto Marinho
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Educação Antirracista: Como Conectar Usuários em 
Diferentes Contextos

Em um cenário em que não há uma percepção clara do racismo institu-
cional e individual, cada instituição precisava perceber como alcançar seu 
público de modo efetivo. Praticamente a totalidade dos parceiros colocou 
o tema da luta antirracista em sua agenda de comunicação e muitos deles 
desenvolveram ações práticas para colaborar com a educação antirracista.

Uma das estratégias de participação de várias das instituições no movimento 
digital é a aqui representada pela postagem de uma fundação, braço social 
de um banco público brasileiro. A equipe optou por desenvolver uma ação 
com seus colaboradores. Um dos posts trouxe uma foto, em primeiro plano 
e as aspas do servidor negro a respeito da superação do racismo. A marca 
da fundação sobressaía no braço e no peito do uniforme e também estava 
no canto superior direito da arte, conforme podemos observar na Figura 4. 

Figura 3 Exemplo de artes dicionário iorubá.
Créditos. Arquivo Fundação Roberto Marinho
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Publicar a foto de um colaborador, uniformizado e sorrindo, carrega a men-
sagem de que a própria fundação é um ambiente de diversidade e respeito. 
Essa estratégia apela para o engajamento através dos laços mais fortes. 
Mesmo que não seguisse nenhum produtor de conteúdo sobre o tema nas 
redes sociais, os laços fortes desse colaborador compartilharam o conteú-
do nas suas redes, os outros colaboradores curtiram e comentaram e suas 
famílias também deram mais atenção a essa publicação. Afinal, o post trata 
de alguma forma sobre si, sobre alguém próximo a quem se está conectado. 
Observamos uma interação dos colegas e até de clientes, falando sobre a 
cordialidade do servidor nos comentários.

Na postagem identifica-se prontamente a causa e as hashtags na legenda 
marcam a participação no movimento digital coletivo. A postagem não con-
vida o leitor a nenhuma ação específica, mas levanta a questão do racismo 
nas redes, leva a hashtag a outras bolhas, o que é pertinente à mobilização.

Muitas instituições usaram o pacote gráfico disponibilizado. Algumas fize-
ram essa escolha para seguir a identidade visual proposta pela mobilização. 
Outras porque o setor de marketing não tinha previsto essa temática no 
calendário de comunicação anual e essa era a forma mais fácil e rápida de 
se engajar. 

Figura 4 Postagem Fundação Banco do Brasil.
Fonte. Retirado de #DiaNacionalDaConsciênciaNegra #PorUmMundoSemRacismo 
#Nem1PraTrás #NossoValorTransforma #Reconhecerereparar [Fotografia], por Fundação Banco 
do Brasil [@fundacaobb], 2022, Instagram. (https://www.instagram.com/p/ClbmBANuH4m/)

https://www.instagram.com/p/ClbmBANuH4m/
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A Fundação Roberto Marinho comanda o Canal Futura e acionou também 
sua assessoria de imprensa para cobrir ações, de modo que compartilhar o 
material gráfico oferecido ligava a marca dos parceiros a uma causa que já 
estava tendo visibilidade, resultando em ganhos para ambas as partes. 

Para ilustrar uma das apropriações das artes oferecidas, tomamos aqui o 
exemplo do Instituto João e Maria Backheuser. Essa é uma instituição fami-
liar, sem fins lucrativos, que desenvolve ações em prol da alfabetização na 
idade certa em escolas públicas de municípios do Rio de Janeiro.

O Instituto João e Maria Backheuser optou por usar o material gráfico tal 
qual recebeu (Figura 5), sem colocar sua marca, já que a causa é diretamente 
ligada à atividade fim do instituto. Logo, identifica-se a causa e o movimento. 
Os usuários das redes que já estão ligados à causa o identificam e interagem, 
o que aumenta tanto a relevância do movimento quanto o engajamento na 
página do parceiro. Outros novos usuários serão mobilizados pelo efeito da 
“câmara de eco” (Pentland, 2013), no qual a repetição da publicação por enti-
dades nas quais o indivíduo confia gera credibilidade e aumenta o interesse. 

Figura 5 Postagem do Instituto João e Maria Backheuser.
Fonte. Retirado de No Dia da Consciência Negra, o IJMB reafirma seu compromisso de apoiar a 
construção de uma educação antirracista [Fotografia], por Instituto João e Maria Backheuser 
[@institutojoaoemariab], 2022, Instagram. (https://www.instagram.com/p/ClL-km2Onzf/)
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Outra diferença, em relação ao post anterior, é que o texto na legenda não 
trata do racismo de forma geral. A instituição coloca-se como parceira do 
movimento, explica o que ele é: um coletivo em prol da educação no país 
e chama o leitor a reconhecer e reparar, reafirmando seu compromisso com 
a educação para todos. Ela tem o tom muito mais ativista porque tem uma 
rede muito mais engajada com a causa, formada por voluntários, professo-
res, educadores e comunidade escolar em geral. Este é um público que ten-
de a repostar ou compartilhar com maior frequência, ampliando o alcance. 
Uma vez que se dispensou tempo nessa leitura ou manifestou-se interesse 
através do ato de curtir ou comentar, por exemplo, o algoritmo detecta re-
levância e o usuário vai passar a receber organicamente outras publicações 
sobre educação antirracista marcadas com a mesma hashtag.

A Universidade Federal de Santa Catarina fez um texto para o site e repercu-
tiu em suas redes, em que falou da produção de um vídeo pelas universida-
des. Optou por usar a arte sugerida, com o slogan #RECONHECEReREPARAR, 
mas em nenhum momento citou o movimento ou chamou para a mobiliza-
ção digital (Figura 6). 

Figura 6  Postagem no site da Universidade Federal de Santa Catarina.
Fonte. Retirado de Dirigentes das Instituições Federais de Ensino Superior Produzem Vídeo Sobre 
o Dia da Consciência Negra, por Universidade Federal de Santa Catarina, 2022. (https://noticias.
ufsc.br/2022/11/dirigentes-das-instituicoes-federais-de-ensino-superior-produzem-video-
-sobre-o-dia-da-consciencia-negra/)

https://noticias.ufsc.br/2022/11/dirigentes-das-instituicoes-federais-de-ensino-superior-produzem-video-sobre-o-dia-da-consciencia-negra/
https://noticias.ufsc.br/2022/11/dirigentes-das-instituicoes-federais-de-ensino-superior-produzem-video-sobre-o-dia-da-consciencia-negra/
https://noticias.ufsc.br/2022/11/dirigentes-das-instituicoes-federais-de-ensino-superior-produzem-video-sobre-o-dia-da-consciencia-negra/
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O objetivo da matéria é claro: promover uma ação específica da qual é par-
te. Então como uma publicação que não chama à ação, não cita a hashtag e 
não fala do movimento, colabora para a mobilização? Ela o faz por colocar 
a causa em pauta e esse é o principal objetivo do coletivo. 

O projeto Rádio EscolaFM indica-nos como alcançar, despertar interesse e 
engajar a audiência mais jovem e hiperestimulada. A EscolaFM é um grupo, 
liderado por um radialista, que incentiva e promove o protagonismo infan-
tojuvenil na produção de conteúdo para rádio e podcasts com núcleos no 
Rio de Janeiro e em São Paulo.

A instituição compartilhou itens do pacote de artes oferecido nas suas re-
des sociais, mas foi além. Montou uma playlist de músicas que abordam a 
temática do racismo ou que foram feitas e/ou interpretadas por artistas 
negros e a lançou nas principais plataformas de distribuição de áudio, con-
forme mostra a Figura 7. Também colocou os próprios adolescentes para 
discutir o tema em seus podcasts e em eventos nas suas escolas, a movi-
mentar suas redes pessoais, além das redes do projeto.

Olhando para as atividades nas redes sociais, essas postagens em multipla-
taformas capturavam um público muito importante: os próprios estudantes. 
As hashtags na legenda colaboraram com o aumento da relevância do tema 
nas redes. 

Conclusão

Alcançar o objetivo de mobilizar a população em prol de uma educação 
antirracista tem como intenção final mudar a percepção do racismo natu-
ralizado. “Dessa forma, a comunicação assume papel estratégico para con-
solidar ‘o comum’ a ser propagado de forma a manter o vigor das relações 
humanas dentro dos moldes estabelecidos pela própria mídia” (Saldanha, 
2018, p. 153).

Engajar uma audiência hiperestimulada exige mais empenho na constru-
ção de narrativas e no desenvolvimento de estratégias que muitas vezes 
começam e se estruturam muito além do digital. A decisão da Fundação 
Roberto Marinho em propor um material sem sua marca aumenta o po-
tencial da mobilização. Possibilitar que cada instituição decida o que quer 
fazer e como o fará, amplia a possibilidade de parcerias. 
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Identificamos que o trabalho da agência em construir um material gráfico 
coerente à história da causa foi positivo para o engajamento dos parceiros, 
que olharam para elas como um agregador de valor à sua marca. Contudo, 
muito além da qualidade do material disponibilizado aos parceiros, foi a 
experiência dos públicos com a abordagem do tema, o que suscitou o es-
treitamento de laços e o engajamento. 

No primeiro post analisado, é a proximidade com o colaborador do banco, 
uma pessoa tão próxima, que fez com que os usuários daquela rede se 

Figura 7  Postagem da Rádio EscolaFM.
Fonte. Retirado de Ouça a nossa maratona [Fotografia], por Projeto Rádio EscolaFM [@
radioescolafm], 2022, Instagram. (https://www.instagram.com/reel/ClMNvMkpAaG/)

https://www.instagram.com/reel/ClMNvMkpAaG/
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engajassem. Para essa equipe, a ação ligando a causa à marca represen-
ta um ganho. Tal ação e resultado são bem corerentes com o que coloca 
Balonas (2014) a respeito da importância dos colaboradores internos. A au-
tora lista pesquisas que apontam que começar sensibilizando os próprios 
colaboradores pode ser uma boa estratégia, tendo em vista que “para os 
cidadãos, os porta-vozes mais credíveis, a seguir aos académicos ou espe-
cialistas (74%) são o colaborador comum (63%)” (Balonas, 2014, p. 74).

No caso do Instituto João e Maria Backheuser e parceiros semelhantes, os 
laços fortes com a causa motivaram o alto engajamento e foram um motor 
potente em alavancar a hashtag.

A Universidade Federal de Santa Catarina e outros parceiros que não envol-
veram os setores de marketing, publicidade ou responsabilidade social na 
ação, fizeram um trabalho de assessoria de imprensa, enviando aos mídia 
e colocando nos próprios canais suas atividades relacionadas à temática. 
Esse tipo de ação movimenta a sociedade em torno do assunto, mesmo que 
não evoque à participação coletiva.

Por fim, a equipe de marketing da Rádio EscolaFM elaborou ações multipla-
taformas que captaram o público jovem através da música, mas que tiveram 
resultados nas redes sociais também, colocando o tema nas bolhas de usuá-
rios que não participavam autonomamente das discussões antirracistas.

Quando os parceiros acompanham os conteúdos postados uns dos ou-
tros, também passam a estreitar laços e a desenvolver novas estratégias. 
Massimo Di Felice et al. (2019), ao narrarem a história dos movimentos 
sociais na era da internet, explicam que esse netativismo surge dessa for-
mação de circuitos informativos digitais, que usam a tecnologia como lugar 
e estratégia para a participação. O resultado da orquestração de tal mo-
vimento coletivo é fazer com que os algoritmos entendam o tema como 
relevante, entregando as várias produções da mobilização sobre o racismo 
ao máximo de usuários. No caso dessa mobilização, o Twitter, Instagram e 
Facebook somaram 287 postagens que conseguiram um total de 1.900.000 
usuários alcançados. Cada postagem impulsionou tanto o movimento, 
quanto a rede do próprio parceiro. 

Independentemente da opção em atuar de uma forma mais pura ou de agir 
pontualmente em uma relação ganha-ganha, a participação das equipes de 
publicidade foi completamente pertinente, tendo em vista que o saldo final 
para a sociedade é positivo. Por atuarem diretamente na criação de identi-
ficação (Loureiro, 2011), essas equipes têm potencial de serem propulsores 
de movimentos na direção da mudança de mentalidades e comportamentos 
a curto, médio e longo prazos, que nos levem a um mundo mais igualitário.
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Resumo

Este artigo busca refletir sobre o papel do cidadão-consumidor no espaço 
público e suas manifestações de consumismo político (Stolle & Micheletti, 
2013) durante a “Marcha do Orgulho” LGBTI+, realizada em junho de 2022, 
no Porto. Com cartazes utilizados como suporte comunicacional, os mani-
festantes expressaram seus interesses políticos e sociais contra as mar-
cas. Com base na análise sociossemiótica visual (Kress & van Leeuwen, 
2006), examinamos as ações dos manifestantes. As observações efetuadas 
indiciaram um eventual efeito reverso em relação à publicidade e ao con-
sumo, permitindo traçar perspetivas sobre a participação do consumidor-
-cidadão na marcha, bem como as consequências das práticas discursivas 
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da chamada “publicidade ativista”, resultando numa crítica participativa e 
performática à apropriação das agendas dos movimentos sociais.

Palavras-chave

Consumerismo político, publicidade, ativismo, movimentos sociais, LGBTI+

Introdução

As manifestações sociais em espaços públicos sempre evidenciaram e cla-
rificam as agendas, temáticas de interesse de grupos e são, até hoje, atos 
coletivos do livre exercício da cidadania. A “Marcha do Orgulho” promove a 
igualdade de direitos para as pessoas LGBTI+. A primeira edição realizou-se 
em 2000 em Lisboa, porém o movimento pela luta dos direitos LGBTI+ surgiu 
em 1974, após a revolução. A marcha tem por missão dar voz e visibilidade 
para todas as pessoas nas ruas e na Assembleia da República. Atualmente, 
aproximadamente 17 cidades organizam o evento em Portugal.

Em 2022, acompanhamos espontaneamente a “Marcha do Orgulho” pelas ruas 
do centro do Porto. Em um instante, nos deparámos com um carrinho de com-
pras empurrado por duas jovens onde estavam fixados dois cartazes. As peças 
expunham, de modo criativo e literal, a crítica aos movimentos de aproxima-
ção e representação da comunidade LGBTI+ pela comunicação publicitária 
atual e pela sociedade de consumo. Este fato motivou a escolha do objeto 
desta comunicação e da sociossemiótica visual como método de análise.

Segundo Castells (2012/2013), vivemos em um mundo convulso. Os movi-
mentos sociais, facilitados por artefactos digitais móveis conectados em rede, 
promovem uma revolução com consequências para o poder instituído e para 
os Governos. As novas possibilidades de mobilização coletiva impactam di-
versas instituições de poder, entre elas as marcas e a publicidade. Refletindo 
sobre a relação entre consumidores e marcas, Ruão (2006) defende que “essa 
interação é essencialmente uma ligação de significação, ou seja, que entre a 
marca e os seus clientes se estabelece um contrato sobretudo simbólico” (p. 
46). Observando este jogo de interesses na publicidade atual, evidencia-se 
a preocupação das marcas no alinhamento de discurso da sua comunicação 
publicitária com os anseios de representação, voz, visibilidade e engajamen-
to social do público LGBTI+, uma necessidade de posicionamento que traga 
sinergia com os desafios sociais, políticos e econômicos atuais deste grupo.
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Nota-se, contudo, que o interesse das marcas e da sua publicidade não é ino-
cente, pois é motivado por consequências econômicas e sociais. O pink money 
tornou-se um estímulo interessante e lucrativo para as empresas, iniciando 
um diálogo empático, com base nas ações comunicacionais, com este público. 
Sobre este movimento, Leonardo Mozdzenski (2019) elucida que:

o pink money (“dinheiro rosa”) – termo cunhado para indicar o poder 
de compra desse “consumidor dos sonhos” – torna-se um objeto cobi-
çado por empresas e anunciantes que, pouco a pouco, vão perdendo 
o medo e o preconceito de terem suas marcas e produtos vinculados 
a lésbicas, gays, bissexuais e transgêneros. (p. 147)

Símbolos do movimento LGBTI+, como a bandeira com as cores do arco-íris, 
passam a estampar campanhas publicitárias de bebidas, roupas, seguradoras 
de automóveis e, até, imobiliárias, principalmente com a proximidade do 
mês de junho, período do ano dedicado ao orgulho LGBTI+. Personagens ho-
moafetivos na publicidade, em cenas de afeto e cumplicidade antes recha-
çadas ou estereotipadas, agora norteiam as narrativas nos média de amplo 
alcance e visibilidade.

A publicidade com causa inova na narrativa das campanhas publicitárias, já 
não focando a atenção nos atributos tangíveis dos produtos. Apresenta-se 
mais motivada em aproximar o argumento da mensagem aos valores sociais 
e éticos dos interlocutores. Sobre essa mudança de paradigma da publicida-
de, Covaleski (2015) salienta que:

a defesa de “causas sociais” ( … ) tem despertado a atenção de muitas 
marcas, e ao perceber essa tendência a própria indústria publicitária 
estabelece um novo fórum para dar visibilidade e legitimar as inova-
ções nessa área.

Com a aposta que as marcas fazem nas causas sociais, testemunha-
mos uma mudança qualitativa que afeta os produtos de consumo, que 
historicamente anunciavam diferença e especialidade para se posi-
cionar no mercado, passando a dar ênfase à imagem de marca. (p. 1)

Contudo esta aposta temática torna-se arenosa e crítica no momento em 
que a publicidade se depara com movimentos de consumerismo político 
(Stolle & Micheletti, 2013), atribuídos aos públicos de interesse das men-
sagens de cunho ativista. A publicidade recebe resistência diante da obje-
tificação da orientação sexual e de gênero, bem como da apropriação dos 
simbolismos do movimento pelas campanhas publicitárias. Estas críticas são 
demonstradas nos cartazes objeto desta análise.
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Uma das bases para a indignação do público LGBTI+ produtores dos cartazes 
desta análise é o que Colling (2016) aponta como “mercantilização da cul-
tura gay”. O autor explica a crítica de alguns participantes do movimento 
LGBTI+ com base na inadequação nas características de “público gay con-
sumidor que compra a sua aceitação através do consumo de bens” (Colling, 
2016, p. 12). Ou seja, ao contestar o uso dos símbolos da luta LGBTI+ na 
produção publicitária, uma parte do público denuncia e não reconhece a 
participação das marcas como rede atuante das agendas. Esta discussão 
profunda e necessária demonstra uma tendência da publicidade atual em 
massificar a representação das pluralidades do movimento LGBTI+ e asso-
ciar as suas agendas e representatividade a objetos de consumo.

A relação de causa e efeito da publicidade na consciência social coletiva, 
perceção de cidadania, ser no mundo e lutas não é recente. A comunicação 
das marcas e o resultado nas escolhas de consumo ressaltam valores intrín-
secos do indivíduo e/ou grupo a quem pretende atingir. Sobre esta relação, 
Ana Duarte Melo (2013) esclarece que:

a publicidade desempenha um papel na nossa formação enquanto 
seres sociais, contribuindo para a noção de consciência de classe, 
para a integração num grupo, para a formação e renovação de tri-
bos, para a retribalização (Baudrillard, 1995 [1981]), enfim, para a 
cristalização do status quo que funciona como garante de uma certa 
estabilidade social e consagra um discurso aceite como social e po-
liticamente correto. (p. 69)

Escolher o que consumir de modo reflexivo, avaliando aspetos como o 
impacto do consumo do produto para o meio ambiente ou atitudes irres-
ponsáveis praticadas por marcas, configuram atitudes de consumerismo. Ao 
observar um contexto amplo para o conceito, Stolle e Micheletti (2013) sa-
lienta que o consumerismo é “o encontro entre nossa vida pública e privada 
que se dá através do consumo” (p. 1). Valores, ideais e crenças não estão 
ausentes das motivações de consumo ou boicotes (Friedman, 1999) e o 
consumerismo elucida a clareza da consciência diante dos movimentos da 
sociedade de consumo.

A publicidade traduz a cultura de uma sociedade, refletindo os seus anseios 
como um catalisador do espírito do tempo. Portanto, quando os indivíduos 
desta comunidade não se sentem representados nem acolhidos pelo dis-
curso publicitário do qual são alvo, há claramente um conflito de interesses. 
Marcas e consumidores posicionam-se em eixos distintos no fluxo de atra-
ção de sedução da mensagem.
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A escolha da sociossemiótica visual como metodologia adequada para 
a análise dá-se por diversos fatores. Dentre eles, a amplitude na análise 
dos significados dos suportes comunicacionais desenvolvidos ao longo da 
“Marcha do Orgulho”. Nota-se uma pluralidade de suportes, com o uso do 
corpo, dos cartazes, da performance e de elementos cênicos, como o carrinho 
de compras. Outro argumento importante para a escolha convém da carac-
terística cultural e histórica do uso dos cartazes em protestos nos espaços 
públicos. Por último, a sociossemiótica visual adequa-se à análise do obje-
to desta comunicação pela diversidade da multimodalidade (Kress & van 
Leeuwen, 2006) como método e suas nuances para a reflexão dos suportes.

Entender a recepção da comunicação de marcas pelas agendas do movi-
mento LGBTI+, subjetividades de representação, níveis de aproximação e 
descrença na publicidade, além dos movimentos consumeristas dos consu-
midores-cidadãos, estão em foco nesta reflexão.

“Minha Orientação Não É Para o Consumidor Final”

Escolher o que consumir, ou não, produz reflexos no âmbito social, ao mo-
mento que nos confere status, acentuando identidades e ressignificando as 
fronteiras pessoais e sociais. Os movimentos individuais de consumo e/ou 
boicote revelam consequências no espaço público e nas relações sociais, 
pois são usados como espelhos de individualidades e subjetividades.

A dicotomia esgotamento versus recompensa relacionada com a interpre-
tação dos conceitos de consumo proporciona uma abordagem interessan-
te sobre o sentido de consumo na sociedade atual, principalmente quando 
confrontado com um cenário de pós-materialismo, busca de sentido intan-
gível nas relações com marcas e objetos e também diante dos movimentos 
de consumerismo político.

Estabelecer relações de consumo usando como régua os temas éticos, so-
ciais e ativistas é o que se entende por “consumo socialmente responsável”. 
Feenstra (2014) compreende o tema como:

um conjunto de ações empreendidas por cidadãos que escolhem en-
tre produtos e serviços em critérios políticos, sociais e éticos. As de-
cisões no mercado e, portanto, a aquisição de produtos ou serviços 
baseiam-se nas políticas de produção e não na consideração material 
simples de um produto com base na relação preço-qualidade. Ou seja, 
as escolhas de consumo político são baseadas em valores e atitu-
des relacionadas a questões de justiça e equidade desenvolvidas em 
práticas empreendedoras. (p. 120)
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A publicidade é o espelho da vida quotidiana, dos anseios da sociedade na 
qual está inserida, e, sem perder de vista sua função sedutora, estabele-
ce conexões intrínsecas na teia dos valores sociais contemporâneos. Para 
Rocha (2010), não é novidade a associação da comunicação das marcas 
a valores percebidos pela sociedade como positivos. O que muda com o 
passar dos anos é que estes valores estão cada vez menos atribuídos aos 
produtos e, sim, alinhados com atributos intangíveis como ética, sustenta-
bilidade e combate às desigualdades.

A atuação cidadã dos consumidores em suas análises, seja para o boicote 
ou incentivo a compra, remodela também a sua relação com a publicida-
de, principalmente na cobrança de posições mais claras diante dos anseios 
sociais. Sobre essas mudanças no fazer publicitário, Williams (2005/2011) 
elucida que o lugar da publicidade na sociedade vai muito além desse con-
texto comercial.

A publicidade ultrapassou a fronteira da venda de bens de serviços e 
tem se envolvido com o ensino de valores sociais e pessoais; ela está 
também adentrando rapidamente o mundo da política. A publicidade 
também é, em um certo sentido, a arte oficial da sociedade capitalis-
ta moderna. (Williams, 2005/2011, p. 251)

O formato contemporâneo do fazer publicitário possibilita às marcas um 
amplo universo de significações, onde os ativos intangíveis (como a reputa-
ção) extrapolam a entregas de produtos. Mudam as regras do jogo comuni-
cacional ao tornar a recepção da mensagem, por meio da publicidade, algo 
mais próximo do entretenimento. As marcas mudam o formato da comuni-
cação para uma aproximação empática com o consumidor, evitando a sua 
repulsa à publicidade tradicional. Trazem em sua narrativa as verdades e 
conflitos contemporâneos percebidos por uma parte da sociedade.

A função histórica e primordial da publicidade sempre foi proporcionar a 
venda de produtos. Este princípio reinou na comunicação de massa onde, 
de forma unilateral, eram despejados conceitos, formas, estilos de vida e 
uma imensidão de produtos para facilitar o dia a dia, trazer felicidade, bele-
za e sucesso. Como exemplificou Perez (2016), “as organizações tinham voz, 
mas não ouvidos” (p. 113). Esta característica foi ultrapassada com a con-
vergência dos média, a cultura participativa e os aparatos de comunicação 
em redes sociais digitais. O consumidor passou da categoria de receptor 
passivo para comunicador atuante, despejando nas redes sociais digitais 
seus anseios, novas formas de enxergar o mundo, seus valores sociopolíti-
cos, gostos, crenças e anseios. Esta nova perspetiva relacional no processo 
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comunicacional possibilita às marcas acessá-los em suas distinções, conhe-
cendo-os intimamente, por meio dos seus conteúdos e movimentos em rede. 
Em um cenário contemporâneo de extremo relacionamento comunicacional 
na sociedade de consumo, a publicidade passa a não mais “anunciar produ-
tos, mas sim significar marcas” (Perez, 2016, p. 119).

Consumidores reflexivos quanto ao seu poder de consumo e os efeitos polí-
ticos e sociais de suas escolhas; indivíduos conscientes utilizando as redes 
sociais, novas tecnologias e meios de comunicação digital como plataformas 
de indignação e repulsa à atuação de marcas no mercado. Este cenário refor-
ça um novo modo de agir e dar sentido às relações de consumo: o consume-
rismo político. Como elucida Novo Vázquez (2014):

o consumo político ou consumismo político é uma forma de participa-
ção na qual os cidadãos usam o mercado para expressar suas preocu-
pações políticas. Comprar um produto (buycott) ou não (boicote) é uma 
decisão pessoal justificada, baseada em avaliações éticas, ambientais 
ou políticas feitas sobre os procedimentos realizados por empresas ou 
governos. As novas tecnologias e os diferentes meios de divulgação 
informativa influenciam o alcance deste tipo de mobilização política 
dada a crescente importância das redes sociais transnacionais e das 
comunidades online, que contribuem para a formação da opinião ci-
dadã e a sua participação em um novo espaço “sub-político”. (p. 3)

O consumerismo não configura um fato novo nas relações de poder entre 
consumidores e empresas. A novidade é o alcance global que tais iniciativas 
podem atingir com o advento das redes sociais digitais. Participação, conver-
gências, novas formas de aglomeração social trazem novas possibilidades 
e soluções para antigos conflitos. Ao usar as ruas e as redes digitais para 
manifestar suas escolhas individuais de consumo e quando estas escolhas 
trazem críticas à publicidade, o consumidor desempenha uma manifestação 
atual de cidadania. Seu consumo desempenhado como ato político pode ser 
analisado de forma individual ou coletiva.

“É LGBTI+ e Não LGBTI+®”: A Marcha em Protesto

Butler (2015) esclarece que os protestos organizados, e que deflagram rea-
ções e críticas nos espaços públicos, confrontam as instituições de poder. 
Resultam do seu enfrentamento diálogos críticos e novos horizontes para as 
reivindicações. Como dito, o cenário de apropriação dos discursos dos movi-
mentos sociais pelo mercado não é novo e eventualmente pode ocasionar 
uma celebração e conotação de colaboração com as agendas. Contudo, um 
olhar mais atento para a dicotomia emissor versus receptor da mensagem 
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percebe que a recepção pode deparar-se com um descontentamento laten-
te refletido no cenário social e público.

Na arena social em manifesto, cartazes e demais elementos são, cultu-
ralmente, instrumentos comunicacionais utilizados como suporte para 
as reivindicações (van Leeuwen & Jewitt, 2001). O cartaz como suporte 
comunicacional usado em atos de protesto tem, em sua trajetória histó-
rica, grande significado semiótico pelo seu uso cultural e pertencimento. 
Segundo Mesquita (2018), os cartazes foram elementos de experimentação 
e representação de ideias em tempos de efervescência e no campo social 
e das artes. E ter, em meio a tantos outros cartazes, dois que tratam da 
relação das causas sociais defendidas pelo público LGBTI+ e o consumo 
demonstra a relevância do tema e a necessidade do olhar crítico da comu-
nicação. E é sobre eles a análise desta comunicação.

O corpus da pesquisa é constituído por dois cartazes fixos em um carrinho 
de compras, um carrinho metálico de supermercado, sendo ele próprio um 
elemento como suporte da análise semiótica. A escolha da sociossemiótica 
visual (Kress & van Leeuwen, 2006) para a análise das fotografias dos car-
tazes produzidos para a Marcha é justificada pelos aspetos de multimodali-
dade do design visual ocidental (Kress & van Leeuwen, 2006) por consagrar 
três dimensões de sentido, emolduradas por uma abordagem teórica situa-
da entre a sociossemiótica e a análise crítica do discurso (Mota-Ribeiro, 
2011). A adequação metodológica permanece relevante para a análise das 
fotografias e cartazes e demais elementos comunicacionais produzidos du-
rante a Marcha, pois serão consideradas as relações visuais, imagéticas e 
discursivas para a produção de sentidos.

A Figura 1 expõe o primeiro cartaz que está fixado na frente do carrinho 
de compras. Esta posição não é acidental. Na imagem lê-se a sigla “LGBTI+” 
escrita em preto, cor usualmente utilizada em condições de seriedade e 
formalismo. Ao continuar a análise do texto, lê-se na sequência a palavra 
“não”, novamente escrita com a mesma cor preta, trazendo as mesmas asso-
ciações de seriedade ditas anteriormente. Contudo, o “não”, da forma como 
está disposto, rejeita o que vem a seguir na frase. Escrita com as cores da 
bandeira do arco-íris, símbolo histórico do movimento LGBTI+, a sigla co-
lorida surge associada ao símbolo de marca registrada (®). O símbolo de 
marca registrada é comumente usado para delimitar marcas e/ou seus pro-
dutos. Ou seja, há uma rejeição consciente, base do consumerismo político, à 
associação das causas LGBTI+ com as empresas e a comunicação. Outra in-
terpretação possível é que há uma crítica em transformar a sigla LGBTI+ em 
uma marca, suscetível de participação em ordens de poder do capitalismo.
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Figura 1 “É LGBTI+ não LGBT+®”.
Créditos. Lusa/Manuel Fernando Araújo



138 LGBTI+ Versus LGBTI+®

Mota-Ribeiro (2011) ressalta a importância da sociossemiótica visual para 
a análise das imagens diversas, pois estas estão integralmente no plano 
das realizações. Os cartazes e suas intenções, utilizados em protesto, são 
postos como meio de articulação de posições ideológicas (Kress & van 
Leeuwen, 2006) e constatam o cenário de consumerismo diante do discur-
so publicitário dito “ativista das marcas”. Outra interpretação possível está 
relacionada com a posição onde se encontra o cartaz. Por seguir na linha 
de frente, disposto como abre alas do carrinho de compras, é possível notar 
uma suposta intenção em transformá-lo em bandeira na posição estraté-
gica de marcha. Por portar as cores da bandeira LGBTI+, evidencia-se que 
diferentes traços visuais realizam, articulam e disseminam discursos (Kress 
& van Leeuwen, 2006).

Para além dos cartazes, a sociossemiótica visual observa o funcionamento 
dos recursos visuais na busca do que está oculto, não se restringindo ape-
nas à superficialidade das imagens (Jewitt, 1996). Essa aplicação da análise 
situa-se no conjunto de suportes utilizados nos protestos, para além dos 
cartazes. A imagem indica a celebração do coletivo e a interação entre as 
pessoas em protesto. Deixa explícito, em sorrisos e abraços, os movimentos 
de reencontro e pertencimento social tão característico dos movimentos 
sociais em espaços públicos.

No segundo cartaz, afixado em uma das laterais do carrinho de compras, 
ler-se a frase “a minha orientação não é para o consumidor final” redigida 
em letras pretas. Ao analisar a mensagem é possível perceber uma clara as-
sociação à dicotomia do termo “orientação”. Se por um lado o termo repre-
senta a orientação sexual, reivindicação histórica das agendas LGBTI+, por 
outro é comumente utilizado para determinar a orientação da mensagem 
para o público receptor, estratégia da comunicação publicitária. A palavra 
“não” é transcrita novamente com ponto determinante da intenção de negar 
a associação das agendas com as marcas, quando na sequência se lê “para 
o consumidor final”.

Sobre o suporte teórico da multimodalidade na análise das imagens, Jewitt 
(1996) destaca as múltiplas formas efetuadas pela comunicação e pela re-
presentação. Para o autor, a linguagem escrita e falada não são os úni-
cos aspectos de expressão de uma ideia. É possível perceber, como critério 
sócio-semiótico, que uma das manifestantes está representada na imagem 
com o corpo a ser “envolto” em papel plástico por cima da bandeira do 
movimento LGBTI+. Numa análise crítica é possível associar uma dupla co-
notação consumerista do ato: uma negativa aos objetivos de aproximação 
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e empatia das marcas; outra uma crítica performática em ser o indivíduo 
objetivado como produto do neoliberalismo. O plástico ao envolver o cor-
po evoca a exposição deste indivíduo em uma prateleira a ser observado, 
analisado e adquirido. Corpo, bandeira, movimento, agendas e discursos 
como matéria-prima do consumo.

Ao utilizar os espaços públicos para contestar uma possível condição li-
mitante de consumidor em contraponto à condição ampliada de cidadão, 
percebe-se o desconforto gerado pela apropriação dos discursos do movi-
mento pela publicidade, quando o que fica evidente é que o efeito é con-
trário ao esperado. Ou seja, há uma rejeição ao invés da sedução, território 
tão familiar da comunicação publicitária. Canclini (2005) ensina-nos que 
“essas ações políticas, pelas quais os consumidores ascendem à condição 
de cidadãos, implicam uma concepção do mercado não como simples lu-
gar de troca de mercadorias, mas como parte de interações socioculturais 
mais complexas” (p. 70).

Percebemos, com isso, os resultados da comunicação na recepção dos con-
sumidores-cidadãos e o reflexo no consumo e nas narrativas publicitárias. 
Para Canclini (2005), “para vincular o consumo com a cidadania, vice-ver-
sa, é preciso desconstruir as concepções que julgam os comportamentos 
dos consumidores como predominantemente irracionais e as que somen-
te vêem os cidadãos atuando em função da racionalidade dos princípios 
ideológicos” (p. 35).

Nas relações sociais, as marcas atuam como “poderosos e complexos sig-
nos de posicionamento social, origem, cidadania e de ser no mundo” (Perez, 
2016, p. 3). Este campo ampliado de atuação também acaba por interferir 
na inovação do discurso publicitário e suas temáticas. Para Gonçalves e 
Pires (2005), a publicidade é “um instrumento imprescindível à formação 
cívica e ética dos cidadãos, pois enquanto discurso veiculado através dos 
media é uma forma privilegiada de sensibilizar a opinião pública para 
questões comuns” (p. 117).

Conclusão

Quando as fronteiras entre consumo e cidadania são frágeis e as respon-
sabilidades e posturas sociais, antes exigidas principalmente dos Governos, 
passam a ser exigidas também das empresas, novas pautas surgem nos 
movimentos sociais. Esse protagonismo participativo e cívico dos consu-
midores gera reflexão: qual a motivação, num cenário de colaboração e 
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participação, para combater marcas percebidas como socialmente irrespon-
sáveis? O que gera o ato de cidadania em oposição à hegemonia comuni-
cacional da publicidade?

O ativismo social vinculado à aquisição de mercadorias, o chamado “ativis-
mo das mercadorias”, e a apropriação do discurso das minorias pela publi-
cidade, traz novos parâmetros para a análise da sociedade neoliberal, seus 
modos de relação mercantil e os reflexos no comportamento dos consumi-
dores e nos movimentos sociais contemporâneos.

A ação social pode transformar-se em uma mercadoria comercializável. 
Como é característica dos produtos e bens de qualidade idêntica e produ-
zidos em grande quantidade, desenvolvidos através do trabalho para fins 
de comércio e lucro nos mercados e fetichizados na cultura, o ativismo 
da mercadoria, como o encontramos hoje, oferece insights críticos sobre a 
promessa e os perigos dos modos de resistência baseados no consumidor, à 
medida que tomam forma dentro da dinâmica do poder neoliberal (Banet-
Weiser & Mukherjee, 2012, p. 2).

Muniz (2005) ensina que “a publicidade é a grande criadora do mundo dos 
sonhos da sociedade de consumo contemporâneo” (p. 116). Os movimentos 
consumeristas e as contestações sobre a apropriação das agendas sociais 
refletem sobre o futuro da comunicação publicitária. Reflexos críticos para 
comunicação das marcas em suas funções históricas de sedução, encanta-
mento e aproximação. A temática ativista na comunicação e a reação dos 
consumidores-cidadãos vêm alcançando proporções cada vez mais signi-
ficativas, num complexo mosaico de funções e motivações de atração e 
relacionamento.

Quando Stolle e Micheletti (2013) elucidam que o consumerismo é o en-
contro entre nossa vida pública e privada através do consumo, é possí-
vel notar, diante da análise dos cartazes, as relações estabelecidas pelo 
consumerismo político nos espaços públicos de protesto. Os consumidores 
tornam-se mais críticos diante do ato de consumir, atrelando atributos de 
cidadania para as escolhas de consumo. Refletem, em atos consumeristas, 
suas preocupações com os impactos sociais, econômicos e políticos dos 
atos triviais de consumo do dia a dia. Colaboram, de forma individualizada, 
para os novos paradigmas operados pelas empresas e seus produtos/ser-
viços. Pautas e reivindicações são contempladas e atreladas às atitudes de 
consumerismo. Como exemplo é possível citar as restrições aos produtos 
que não respeitam os direitos dos animais, que afetem a proteção do meio 
ambiente, que possuam exploração de mão de obra ou que não respeitem 
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políticas trabalhistas ou direitos humanos. A “Marcha do Orgulho” esforça-
-se em criar um cenário combativo e participativo de contrapoder ao dis-
curso das marcas. Reflete, em suportes comunicacionais dos participantes, 
o uso das agendas e da presença simbólica dos elementos do movimento 
LGBT+ na comunicação das marcas e no desenvolvimento de produtos.

Outro ponto importante nesta reflexão designa a importância e força das 
redes sociais digitais na visibilidade das agendas dos movimentos sociais. 
A cultura da participação (Shirky, 2010/2011) permite que as redes sejam 
arena integrante e pulsante para as manifestações individuais e coletivas 
de consumerismo político. O consumerismo político como forma de resis-
tência ganha força com a formação de redes digitais e grupos de indivíduos 
motivados e conectados digitalmente. 

Os ganhos oriundos das plataformas digitais não devem ser confrontados 
como um abandono das “antigas” formas de reivindicação e atuação demo-
crática e de mobilização dos movimentos sociais. Pelo contrário, este novo 
paradigma permite um maior poder de aglutinação e troca, proporcionando 
um amplo debate dentro e fora das ruas. O desafio, contudo, é potencia-
lizar o uso tecnológico como ferramenta eficaz de pressão, mobilização, 
agrupamento e eficácia diante das práticas nocivas combatidas pelo consu-
merismo político e pelas formas contemporâneas de atuação democrática. 
Diante desta reflexão, os espaços públicos são uma arena atuante para o 
descontentamento e anseio de mudança da apropriação dos discursos dos 
movimentos sociais pela publicidade, reforçando o papel contemporâneo 
do consumidor-cidadão.

A autonomia do indivíduo diante das suas escolhas de consumo não parece 
ser uma tarefa de toda fácil. “Uma regra central e amplamente incontestada, 
já que não escrita, de uma sociedade de consumo é que ser livre para es-
colher exige competência: conhecimento, habilidades e determinação para 
usar tal poder” (Bauman, 2007/2008, p. 174). Neste cenário, o consumerismo 
se instala como uma alternativa de mudança, com reflexões que combatem 
o consumo não reflexivo e suas consequências. E sobressai como um poder 
usado de forma individual e coletiva ao mesmo tempo.
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Vivemos imersos em ambientes comunicacionais forte-
mente mediados por ecrãs que nos estimulam, prendem, 
sugerem ou, simplesmente, nos distraem. Dispersão ou es-
timulação sensorial serão efeitos possíveis do ecossiste-
ma digital. Sendo a publicidade uma admirável ferramen-
ta nesta engrenagem, enfrenta o fenómeno da perceção 
seletiva e do consequente “simplesmente desligar” face à 
sobreposição de mensagens e de imagens. A atenção é um 
bem escasso e o ruído — psicológico, físico, fisiológico ou 
semântico — uma ameaça à eficácia da comunicação. 
Os textos que integram este livro situam-se neste tempo 
de hiperestimulação e revelam a diversidade de olhares 
sobre o fenómeno publicitário, apontando para uma cres-
cente presença da publicidade social em questões como, 
por exemplo, a inclusão de género ou de etnia nos temas 
de investigação aplicada. 
As mudanças na sociedade, o aparecimento de novos ca-
nais de comunicação, as alterações nos perfis de consu-
midores e a existência de um mercado globalizado, são 
alguns dos ângulos sob os quais os autores escolheram 
olhar a Publicidade. Por outro lado, o livro inclui reflexões 
sobre a imagem, com uma deambulação pela teoria da 
imagem e, com ela, pela semiótica ou pela retórica. As me-
todologias e técnicas de investigação usadas são diversas 
e vão do estilo livre de um ensaio ao estudo de caso, com 
uso de metodologias maioritariamente mistas. 
O livro revela, de forma transversal, uma atenção quanto 
ao impacto social da publicidade, estudando estratégias 
criativas que procuram a eficácia comunicacional. Quer 
investigando a cidadania corporativa das marcas ou as 
suas estratégias de alteração comportamental com vista a 
um maior bem-estar, quer focando-se na criatividade para 
além do consumo, voltada para causas e movimentos so-
ciais, os artigos refletem a importância dos conteúdos, da 
criatividade e do propósito social nas estratégias publici-
tárias para o século XXI, sem descurar o crescente prota-
gonismo do consumidor-cidadão no processo.
Em suma, um livro dedicado à investigação em publici-
dade com uma ação mais transformadora e com maior 
impacto social.

ISBN 978-989-9074-26-2

9 789899 074262 >


	_GoBack
	_GoBack
	_GoBack
	_Hlk129417757
	_Hlk123273859
	_Hlk129417342
	_Hlk129417374
	_Hlk123649780
	_Hlk129417938
	_Hlk129367346
	_Hlk129417159
	_Hlk129368835
	_GoBack
	_GoBack
	_Hlk153375055
	_heading=h.gjdgxs
	_heading=h.30j0zll
	_heading=h.3znysh7



