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Resumo

Nos primeiros meses de confinamento pela pandemia da COVID-19 em 2020
observamos que a publicidade mundial apresentou mudancas estruturais de apelo ao
confinamento dos cidadaos, contrario ao habitual apelo comercial a sua mobilidade e a sua
interagdo social destes, em particular por marcas comerciais que, dada a elevada adesao as
suas mensagens, transcendem a relacdo tradicional com os consumidores - as chamadas love

brands.

A partir desta observacdo, questionamos se a publicidade das love brands, num
contexto de dimensdo mundial de combate a pandemia que atravessou a esfera social,
politica, cientifica, econdmica e de saide publica, ao apelar a alteracdo de um modus vivendi,
desempenhou um papel ativo de mudanca social por participar na transformagdo do mundo

em beneficio dos cidadaos.

Assim, um dos objetivos principais desta investigagao foi o de aferir se, neste periodo,
a comunicac¢do destas marcas, ao incorporar este papel transformador, colaborou para uma

forma determinada de comunicar, que apelidamos de publicidade humanista.

Para tal, propusemo-nos a constru¢do desta abordagem constituida por atributos
especificos, que nasce da convicgdo de que o discurso mediador publicitario entre os
cidaddos e os temas estruturantes para o desenvolvimento sustentdvel, o transforma num

discurso publicitario humanista, que se apresentou com uma forma e contetudo particulares.

Foi, assim, finalidade desta tese conceptualizar, pela agregacdo da teoria estabelecida,
a luz dos movimentos sociais e culturais publicitdrios contemporaneos, esta que

consideramos ser uma abordagem publicitdria diferenciada — a publicidade humanista.

Através de uma grelha de andlise propria, cruzamos a teoria proposta com 0s objetos
publicitarios da comunicacido pandémica, com o proposito de validar o argumento debativel
desta tese, onde afirmamos que ‘a publicidade das marcas comerciais love brands, ao
persuadir ao confinamento dos cidadaos durante a pandemia pela COVID-19, desempenhou
um papel ativo de transformagdo social que configura uma demonstracdo de publicidade

humanista’.



Como resultado, confirmamos que a publicidade das marcas comerciais love brands
ao apelar ao confinamento dos cidadaos durante a pandemia pela COVID-19 cumpriu um
papel persuasivo de transformagdo social; comprovamos que esse papel transformador
configurou uma demonstracdo de publicidade humanista; e verificimos que a teoria da
publicidade humanista, apresentada e testada nesta tese, se revelou como abrangente,

objetiva, relevante e produtiva.

Desta forma, esta investigagdo pretendeu acrescentar conhecimento ao campo
cientifico da teoria da publicidade, cruzando o conceito proposto de publicidade humanista
e o conceito consolidado de love brand, aplicados ao contexto particular do confinamento

pela COVID-19.

Palavras-chave: covid-19; confinamento; love brand; marca; publicidade humanista
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Abstract

In the first few months of the COVID-19 pandemic lockdown in 2020, we observed
that global advertising showed structural changes in its appeal towards the confinement of
citizens, contrary to the usual commercial appeal to their mobility and social interaction,
particularly by commercial brands that, given the high adherence to their messages,

transcend the traditional relationship with consumers - the so-called love brands.

Based on this observation, we questioned whether the advertising of love brands, in a
global context of fighting the pandemic that has crossed the social, political, scientific,
economic and public health spheres, by calling for a change in a modus vivendi, has played
an active role in social change by participating in the transformation of the world for the

benefit of citizens.

Therefore, one of the main objectives of this research was to assess whether, in this
period, the communication of these brands, by incorporating this transformative role,
contributed to a particular form of communication, which we have called humanist

advertising.

To this end, we set out to build this approach made up of specific attributes, born of
the conviction that the advertising discourse that mediates between citizens and the
structuring themes for sustainable development transforms it into a humanist advertising

discourse, which has a particular form and content.

It was therefore the aim of this thesis to conceptualize, by aggregating established
theory in the light of contemporary social and cultural advertising movements, what we

consider to be a differentiated advertising approach - the humanistic advertising.

Using an analysis grid of our own, we crossed the proposed theory with the advertising
objects of pandemic communication, with the aim of validating the debatable argument of
this thesis, in which we state that 'the advertising of commercial love brands, by persuading
citizens to confine themselves during the COVID-19 pandemic, played an active role in

social transformation that constitutes a demonstration of humanist advertising'.
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As a result, we confirmed that the advertising of love brands, by appealing to the
lockdown of citizens during the COVID-19 pandemic, fulfilled a persuasive role of social
transformation; we proved that this transformative role constituted a demonstration of
humanist advertising; and we verified that the theory of humanist advertising, presented and

tested in this thesis, proved to be wide-ranging, objective, relevant and productive.

In this way, this research aimed to add knowledge to the scientific field of advertising
theory, crossing the proposed concept of humanist advertising and the consolidated concept

of love brand, applied to the particular context of the COVID-19 lockdown.

Keywords: covid-19; lockdown; love brand; brand; humanistic advertising
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Nota Prévia

A presente tese obedece aos rigorosos principios do método cientifico no dominio das
ciéncias humanas e assenta em teorias existentes € na producdo cientifica de autores

renomados que forneceram uma base solida para a investigacao.

No entanto, este estudo também abraga a participag@o na atividade publicitaria por
parte da autora enquanto Diretora Criativa numa agéncia de publicidade multinacional ao
longo do periodo em anélise. Esta participa¢do permitiu a observagao e avaliagdo em tempo
real dos acontecimentos, acdes € interacdes que se desenrolaram na industria e atividade
publicitarias durante o periodo da pandemia. Além disso, também tomou em conta a
experiéncia profissional da autora através de consideragdes expressas ao longo do texto e

refletidas na analise tedrica.

O envolvimento com o objeto do estudo e com os sujeitos da industria permitiu incluir
uma visdo abrangente das complexidades e subtilezas dos processos de producdo de

conteudos operados durante a pandemia e o confinamento.

Acreditamos que a combinacdo de teorias estabelecidas com a integragdo da
observacao referida, oferecem uma abordagem multifacetada que complementa a analise e
interpretacdo consistente dos dados. Através da incorporacio da experiéncia profissional e
direta da autora, esta tese procura contribuir de forma significativa para o corpo de
conhecimento no dominio das ciéncias humanas no campo da publicidade e fornecer pistas

para futuras investigacoes e aplicacOes praticas.

Xx1



A Publicidade Mundial e o Confinamento de 2020: Afirmagao do Papel Humanista da Publicidade e das Marcas

XXil



Introducao

Contexto: uma pandemia publicitaria

Em Dezembro de 2019, surgiu um surto de um novo coronavirus, o SARS-CoV-2, que
provoca a doenga respiratéria denominada de COVID-19, com o epicentro na provincia de
Hubei da Republica Popular da China, e que rapidamente se disseminou para muitos outros

paises do mundo.

Baseada nas crescentes taxas de notificacdo de casos a nivel internacional, em 30 de
Janeiro de 2020, o Comité de Emergéncia da Organizagdo Mundial de Saude (OMS)
declarou o estado de emergéncia de saude publica de interesse internacional (PHEIC - Public
Health Emergency of International Concern), rastreando a pandemia em tempo real com a
divulgag@o publica dos dados no site' facultado pela OMS ou por outras entidades como a

Johns Hopkins University’ (Velavan & Meyer, 2020).

Também os meios de comunicacdo social acompanharam a pandemia ‘ao vivo’,
divulgando numeros, medidas sanitarias ou conferéncias de governantes, num Servico

noticioso didrio e continuo, a que Torres (2005) chamaria de “tragédia televisiva”.

O que hoje mais identifica este tipo de eventos catastroficos € o papel central da
televisdo na cristalizacdo do modelo tragico. A televisdo coloca-se no centro do
acontecimento pela sua omnipresenc¢a nas casas, lugares de trabalho e convivio, pelas
suas qualidades audiovisuais, por ser o principal meio informativo de acompanhamento
dos eventos e pela forma como permite ao espectador questionar as relagdes de poder

num momento de crise (Torres, 2005, p. 624).

As audiéncias de televisdo aumentaram neste periodo, reconquistando um espaco
social e doméstico quotidiano, também devido a capacidade de aliarem as redes sociais na

sua dindmica de partilha em tempo real (Cabrera, Martins, & Cunha, 2020).

" https://covid19.who.int/, consultado a 12 de Novembro de 2023.
? https://github.com/CSSEGISandData/COVID-19, consultado a 12 de Novembro de 2023.
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Nesse més [em Marco de 2020], a RTP 1, a SIC e TVI emitiram cerca de 264 horas de
informacao regular, mais 21,5% do que no més anterior, num total de 6582 noticias,
com relevancia para o surto do coronavirus, que na semana de 2 a 8 de margo registou
um total de 535 noticias e 22 horas de emissdo. De salientar a cobertura da TVI com
quase 8 horas de emissdo e 194 noticias emitidas, situacdo que se repetiu na semana de

9 a 15 de margo (Cabrera et al., 2020, p. 188).

Mas este aumento de audiéncias televisivas teve outra causa: como medida de
contencdo da disseminacdo mundial do novo virus, varios paises decretaram a
obrigatoriedade ao recolhimento dos seus cidaddos. A seguir ao primeiro confinamento
registado na China no fim de Janeiro de 2020, verificaram-se varios confinamentos a nivel

global, a maioria com inicio em Marc¢o desse ano.

As politicas de confinamento da primeira vaga de SARS-CoV-2, na Europa, foram
analisadas por Pliimper & Neumayer (2022) que observaram a adog¢do, pelos paises, entre
medidas precoces e suaves a moderadas ou medidas tardias e moderadas a duras, e
concluiram que uma resposta politica precoce teve vantagens maiores do uma resposta
politica tardia, ainda que mais rigorosa, na reducdo das taxas de infecdo. Mas, nem todos os
governos optaram por reduzir rapidamente as infecdes como, por exemplo, a Suécia que
manteve uma abertura em relacdo a vida social. Como consequéncia destas politicas, os
suecos apresentaram nimeros de infe¢do cumulativos mais elevados, com um excesso de
mortalidade evitavel e um declinio mais lento da taxa de incidéncia, enquanto os paises que
responderam mais cedo tiveram confinamentos mais curtos € menos consequéncias

econdmicas adversas (Pliimper & Neumayer, 2022).

A falta de capacidade de testagem em massa associada a enorme e inesperada, ou pelo
menos subestimada, escala das infe¢Ges deixou a grande maioria dos governos pouca
escolha para além de adotar medidas de distanciamento social e impor, mais cedo ou
mais tarde, um confinamento de maior ou menor rigor (...) ndo fazer nada nunca foi uma
opg¢do para os governos que ndo quiseram deixar morrer um niimero muito elevado dos

seus cidaddos (Pliimper & Neumayer, 2022, p. 18).

Assim, fol uma premissa desta tese que o confinamento dos cidaddos durante a
pandemia foi benéfico para estes evitando o aumento do nimero de mortes e, por
consequéncia, o apelo a este confinamento configura-se, a nosso ver, como um apelo em

prol das pessoas.
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Durante o ano de 2021, assistimos a varias ressurgéncias do virus e ao aparecimento
de novas variantes, por vagas, em diversas partes do mundo, causando um impacto na saide
publica sem precedentes. No entanto, devido a disponibiliza¢do de vacinas desenvolvidas
num curto espaco de tempo, as taxas de mortalidade diminuiram e a pressdo sobre os
sistemas de saude sobrecarregados abrandou. No ultimo ano da crise pandémica foi sendo
feito um levantamento gradual das medidas restritivas pelos governos, até que o antincio do
fim da pandemia foi decretado a 5 de Maio de 2023, pela Organizagdao Mundial da Saude,
dia em que se contabilizavam 765.222.932 de casos conhecidos, com quase 7 milhdes de
mortes (exatamente 6.921.614) apesar de, a data, a doenca ainda retirar uma vida a cada 3

minutos, segundo Tedros Adhanom Ghebreyesus’.

Como consequéncia desta pandemia global, as disparidades sociais, econdmicas,
educacionais, habitacionais e de saide que j4 existiam na sociedade tornaram-se maiores e
mais evidentes (Gangadharbatla, 2021). O autor considera que “a luz destas mudangas
massivas causadas ou aceleradas pela pandemia global, encontramo-nos num ponto crucial
da histdria” (Gangadharbatla, 2021, p. 3)* e argumenta que € altura de questionar alguns dos
aspetos e suposi¢cdes fundamentais dos nossos sistemas econdmicos e sociais, inclusive o da
publicidade, ja que “choques no sistema desta magnitude oferecem-nos oportunidades
unicas de parar e reexaminar a trajetoria da pesquisa e da pratica no campo da publicidade”,
chegando mesmo a concluir que “uma mudancga paradigmatica na prética publicitaria e na
pesquisa pode ser a unica maneira de salvar o nosso planeta e enfrentar as mudancas que

foram aceleradas pela pandemia” (Gangadharbatla, 2021, p. 14).

* Em Chefe da Organizacio Mundial da Saude declara o fim da COVID-19 como uma emergéncia de satide
global, consultado a 30 de Outubro de 2023.

* Esta e todas as citagdes em lingua estrangeira desta tese foram por nos traduzidas para a lingua portuguesa.
Esta nota substitui a inclusdo de [nossa traducdo] nas citagdes.
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As alteragdes na comunicagdo publicitaria devido a pandemia pela COVID-19 t€m
sido analisadas pela comunidade cientifica, pela propria industria e pela imprensa
especializada, com resultados apresentados em diversos estudos académicos (Addo,
Jiaming, Kulbo, & Liangqgiang, 2020; Cadima & Ferreira, 2021; Deng, Ekachai, &
Pokrywczynski, 2020; ERC, 2020; Gangadharbatla, 2021; Gruenwald, 2021; Jiménez-
Sénchez, Margalina, & Vayas-Ruiz, 2021; Mateus, 2021; Ortufio, Rincén, & Ferreira, 2021;
Verlegh, Bernritter, Gruber, Schartman, & Sotgiu, 2021) em relatérios de consultoras
(Advertiser Perceptions, 2020; ASA, 2020; ERC, 2020; MBLM, 2020; Nielsen, 2020; Tenet,
2020; WarcData, 2020) e em intimeros artigos jornalisticos (Atal & Richey, 2021; Graham,
2021; Hillier, 2021; Jones, 2020b; Li & Hall, 2022), sendo notério o interesse das
instituicoes sobre o tema, assim como o apelo ao seu aprofundamento e a novas

investigacoes (R. Taylor, 2020).

Nestas diversas andlises houve o consenso de que a pandemia da COVID-19 teve um
impacto significativo na industria publicitaria, uma vez que afetou comportamentos, padroes
de consumo e a sensibilidade dos cidaddos, o que provocou uma mudanca na divulgacio,

abordagem e foco das mensagens publicitérias por parte dos anunciantes.

Em relacdo aos consumidores, a pandemia provocou mudangas no seu
comportamento, uma vez que as prioridades, necessidades e preferéncias das pessoas
mudaram devido a incerteza e imprevisibilidade do futuro préximo. Os consumidores foram
obrigados a restringir os seus gastos, dando prioridade aos bens e servigos essenciais em
detrimento das compras discriciondrias. Devido ao confinamento e a medidas de
distanciamento social, as compras online e o comércio eletronico aumentaram. Com os
cidad@os a passarem mais tempo em casa € a consumirem mais meios digitais, houve uma
mudanca nos padrdes de consumo dos meios de comunicagdo. Os canais tradicionais de
publicidade, tais como a imprensa escrita, outdoor € o cinema, registaram um declinio no
alcance e eficdcia, enquanto os canais digitais, incluindo os meios de comunicacdo social,
video online e servigos de streaming’, registaram um aumento na utilizacdo e no

envolvimento (Nielsen, 2020).

5 . ~ , . ~ . ~
Transmissdo continua de media. Esta e todas as mengdes que se referem a conceitos ou expressdes
habitualmente usados em lingua inglesa foram por n6s mantidas nesta lingua.
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Este aumento no envolvimento dos cidaddos com os meios de comunicacdo digitais
obrigou a uma maior dependéncia pela publicidade nos meios digitais e sociais por parte dos
anunciantes, que tiveram de adaptar as suas estratégias para alavancar estes canais a fim de

alcancar e envolver os consumidores de forma eficaz.

Com as perturbacdes econdmicas em todo o mundo, as empresas enfrentaram desafios
financeiros, cortes orcamentais e despedimentos, o que provocou um forte impacto nos
orcamentos e estratégias de publicidade de muitos anunciantes, com alguns a reduzir ou a

reafectar os seus gastos em publicidade.

A pandemia da COVID-19 também aumentou a sensibilidade social e cultural dos
cidaddos, com as questdes como a satide, seguranga e justica social no centro das atencoes.
Os anunciantes viram-se na obrigacdo de aderecar estes topicos sensiveis e garantir que as
suas campanhas publicitarias fossem apropriadas, cuidadosas e sensiveis a crise em curso e
as preocupacdes da sociedade, o que exigiu uma mudanca na abordagem das mensagens e
da criatividade. O foco dos antincios incorporou mensagens de empatia, apoio e
solidariedade, reconhecendo os desafios enfrentados por individuos e comunidades durante

esta crise.

Além disso, a pandemia também realcou a importancia da responsabilidade social e da
cidadania empresarial. Muitos anunciantes tomaram medidas para demonstrar o seu
compromisso social, apoiando as comunidades, fornecendo recursos e abordando questdes

sociais através das suas campanhas publicitdrias.

Em sum, o contexto publicitario durante a pandemia da COVID-19 foi moldado por
mudangas no comportamento dos consumidores, alteragcdes nos padrdes de consumo dos
meios de comunicagdo social, pelas condi¢des econdmicas adversas, pelas sensibilidades
sociais e culturais dos cidadaos, pela transformacdo das mensagens e abordagens criativas,
por uma maior utilizagdo dos meios digitais e sociais, € uma énfase na responsabilidade

social dos anunciantes.

A industria publicitdria viu-se obrigada a enderecar estes desafios a0 mesmo tempo
que identificava oportunidades para se ligar aos consumidores de forma significativa durante
este tempo sem precedentes, o que influenciou de forma determinante o investimento

publicitario disponivel.
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O investimento publicitario na pandemia

A pandemia da COVID-19 e, em particular, o confinamento tiveram um impacto
significativo nos investimentos publicitirios das empresas e, por consequéncia, na
comunicagdo das marcas. As perturbacOes econdmicas causadas pela pandemia, as
mudangas no comportamento dos consumidores, e a mudanca dos padrdes de consumo dos
meios de comunicagdo influenciaram as decisdes dos gastos em publicidade, para além das
restricoes operacionais a producdo e as alteragdes nas dinamicas organizacionais impostas

pelo teletrabalho.

Muitas empresas enfrentaram diversos desafios financeiros devido a reducdo de
receitas, aos custos acrescidos e a incerteza no panorama econdémico. Como resultado, os
orcamentos para publicidade foram reduzidos e algumas empresas implementaram cortes
orcamentais ou reafectaram os seus gastos em publicidade para darem prioridade a funcdes
empresariais essenciais ou adaptarem-se a comportamentos e padroes de consumo dos meios

de comunica¢do em mudanga.

A consultora Warc Data (2020) contabilizou em 2020 um corte no investimento
publicitario global de US$ 63 bilhdes, com um declinio de 10,2%, concluindo que esta
recessao publicitaria supera em dobro a de 2009. No entanto, o consumo de videos online
apresentou um crescimento de 7,9% em 2020 (Warc Data, 2020). Este crescimento foi fruto
de uma alterac@o relevante nos habitos dos consumidores no seu dia-a-dia, na forma de

consumirem produtos e servi¢os €, mesmo, na forma de consumirem media.

Segundo a consultora Nielsen (2020), verificou-se um aumento significativo do uso
da televisdo, da radio ou de plataformas streaming pelos cidadaos, ao passarem mais tempo
em casa durante o confinamento. Prova disso foi o crescimento de 17% em 2 semanas do
visionamento televisivo na Coreia do Sul em Fevereiro de 2020, a atribui¢do por 60% dos
consumidores norte-americanos adultos a uma maior confianca nas informacdes divulgadas
pela radio sobre a COVID-19, ou 0 aumento do recurso ao streaming video on demand’ de

120% na semana de 23 de Marco de 2020 (Nielsen, 2020).

6 . ~ ’ . aqe
Transmissdo continua de media sobre demanda do utilizador.
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Para os anunciantes, estas subidas resultaram em publicos mais vastos € novas formas
de os atingir, assim como um decréscimo no custo por GRP’ (Nielsen, 2020), o que terd

permitido aumentar a pressao publicitdria mantendo o investimento.

A natureza inesperada e repentina da pandemia exigiu também que os anunciantes
fossem ageis e flexiveis no planeamento e estratégias de compra dos seus meios de
comunicagdo. As mudancas rdpidas no comportamento dos consumidores, nos padroes de
consumo e nas condi¢des de mercado exigiram ajustes rapidos nos investimentos nos

diversos canais de comunicacao para se alinharem com o panorama em evolucao.

O marketing de desempenho, que se concentra em resultados mensuraveis e retorno
do investimento (ROI), ganhou importancia durante a pandemia a medida que as empresas
e marcas procuram impulsionar as vendas e conversdes num ambiente econémico desafiante.
A comunicagdo baseada no desempenho, tal como o pay-per-click” (PPC), o customer
relationship management” (CRM) e o e-mail marketing ", foi preferida por muitos

anunciantes devido a sua capacidade de fornecer resultados imediatos e rastreaveis.

Em resumo, a pandemia da COVID-19 teve um impacto significativo nos
investimentos publicitdrios, com empresas € marcas a operarem cortes orgamentais,
reafectacdo de investimento, enfoque nos canais digitais € no marketing de desempenho, e
agilidade no planeamento dos meios de comunica¢do. Os anunciantes tiveram de adaptar as
suas estratégias de marketing para enfrentarem os desafios e oportunidades apresentados
pela pandemia e ligarem-se eficazmente aos consumidores neste momento particular. E, se
por um lado houve um corte substancial no investimento publicitario, por outro as marcas
que comunicaram durante este periodo beneficiaram de maior pressdo publicitiria com
audiéncias maiores € com mais tempo de visionamento, o que aumentou o impacto das

mensagens que divulgaram.

" Ponto de audiéncia bruta: percentagem da audiéncia alvo atingida pelo plano de meios de uma campanha
publicitaria e que permite quantificar a eficacia desse plano. Calcula-se multiplicando a audiéncia alvo de um
determinado canal de comunicagdo pelo nimero de vezes a que o anuncio ¢ exposto a audiéncia.

* Pagamento por clique.

’ Gestio de relacionamento com cliente: conjunto de praticas, estratégias de negécio e tecnologias focadas no
relacionamento com o cliente.

" Marketing por correio eletronico: estratégia de comunicagdo digital direta, via email, entre uma empresa e
sua base de clientes ou contatos.
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O contetdo publicitario na pandemia

Além do forte impacto no investimento, a pandemia também infligiu alteracOes

considerdveis aos contetidos publicitarios divulgados neste momento particular.

Os anunciantes foram obrigados a rever de forma urgente as suas estratégias de
comunicagdo, as mensagens a veicular, que histérias contar € que tom de voz adotar e
redirecionaram-nas para a comunicacdo de risco, prdticas seguras de saude e bem-estar

(Deng et al., 2020), entre outros temas.

Uma das maiores apostas foi numa comunicacdo orientada para o propdsito. A
pandemia realcou a importancia da responsabilidade social e do marketing orientado para
objetivos sociais especificos € os anunciantes responderam com uma comunica¢ado
publicitaria que se concentrou na abordagem de questdes sociais, no apoio as comunidades
e na demonstracdo da cidadania empresarial. Este tipo de comunicagdo, orientada para o
proposito, tem sido vista como uma forma de ligagdo aos consumidores a um nivel mais

profundo e a construcdo da lealdade a marca, potenciadas durante a pandemia.

Ortufio et al. (2021), numa anélise publicitaria comparativa entre Portugal e Espanha
sobre os anunciantes perante a emergéncia sanitaria, concluem que houve uma atencao
especial das marcas ao periodo vivido, que as mensagens se centraram em temas sociais e

que o apelo ao consumo quase desapareceu.

Os anuncios visaram a autenticidade e o realismo, reconhecendo os desafios e
incertezas da pandemia, evitando ao mesmo tempo mensagens promocionais. Os
anunciantes concentraram-se em experiéncias genuinas e relataveis, refletindo as realidades

vividas das pessoas durante a pandemia.

A par desse realismo formal, os anuncios transmitiram mensagens de esperancga e
otimismo, enfatizando a existéncia de melhores dias pela frente e que “vai ficar tudo bem”.
Os anunciantes retrataram historias de resili€ncia, recuperacao e renovacao, oferecendo uma

sensacdo de esperanca e positividade durante tempos dificeis.
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Na avaliagdo mundial do fendémeno por Deng et al. (2020) num estudo sobre o uso de
estratégias informacionais, transformacionais e narrativas nos antincios sobre a COVID-19,
0s autores comprovam que a maioria usou uma estratégia transformacional focada no aspeto
social de limitar a propagacao comunitaria do virus, seguida de uma estratégia de mensagem

narrativa, em vez de uma abordagem informativa.

Assim, a saude e a seguranca foi outro dos temas mais visados pelas marcas. Os
anuncios destacaram medidas de saude e seguranca, tais como a lavagem das maos, uso de
mascaras e distanciamento social, para promover um comportamento responsavel e
encorajar o cumprimento das diretrizes de saude publica. Assim como, enfatizaram a

importancia de se permanecer saudavel, tanto fisica como mentalmente, durante a pandemia.

Samuel Mateus (2021), ao identificar as principais tendéncias no discurso retdrico
publicitario sobre a COVID-19, conclui que a reacdo publicitaria a este contexto se fundou
na construcao de uma identidade de marca, soliddria e socialmente responsavel, que refletiu
a forma como as marcas constroem o seu papel social ao centrarem a sua mensagem no fator
humano por oposi¢do a promoc¢ao de produtos e servicos. O autor acrescenta ainda que a
mobilizacdo das marcas e dos individuos foi o principal catalisador da publicidade

pandémica, sendo a pandemia responsavel pela aproximacao das marcas as pessoas.

O que retoricamente € interessante é a forma como a publicidade pandémica explora a
ideia de comunidade, de unidade e de confianga para justificar essa mobilizacao (...) que
aproxima as marcas das pessoas € a0 mesmo tempo as coloca como agentes sociais com
um papel relevante — seja na promog¢do do distanciamento social através do exemplo,
seja no seu papel agregador da solidariedade social e de agente motivador do

cumprimento das regras de satde ptiblica (Mateus, 2021, p. 15).

Portanto, os antncios enfatizaram a importancia da comunidade, unido e do convivio,
destacando as formas como as pessoas se juntaram para se apoiarem umas as outras durante
a pandemia. Retrataram histdrias de resiliéncia, unidade e solidariedade, mostrando atos de
bondade e generosidade nas comunidades locais. Assim, o tema de comunidade e unido foi
outro dos mais usados, lado a lado com o enfase na empatia e compaixao, ressoando com as
emocdes e experiéncias dos consumidores naquele momento. Os anunciantes concentraram-
se em mensagens de solidariedade, apoio e compreensdo, demonstrando sensibilidade ao

impacto emocional e fisico da pandemia na vida das pessoas.

32



Outro aspeto muito focado foi o da importancia da conectividade digital e da
tecnologia para as pessoas se manterem ligadas aos entes queridos, trabalhar remotamente,
e aceder a informagdo e recursos durante a pandemia. Os anunciantes representaram
encontros virtuais, eventos online e ferramentas digitais que permitiriam a comunicacao € a

colaboragdo a distancia.

As restri¢cdes operacionais a producdo dos contetdos impostas pelo confinamento, e
consequentemente pelo teletrabalho, as agéncias de publicidade e as produtoras de video
também poderao ter influenciado os recursos estilisticos usados nos contetidos publicitérios,
onde observdmos uma tendéncia para o uso generalizado de imagens reais sobre o
confinamento em substitui¢do dos conteudos ficcionados habituais na linguagem publicitaria
tradicional. No entanto, também nos parece haver uma intencdo na sua utilizacio associada

a uma visdo propositada da representagao realista do momento retratado.

Assim, acreditamos que a vertente proposital desta publicidade, veiculada pelas
marcas comerciais sobre a pandemia, configura ndo s6 uma reconstru¢do formal das
mensagens, mas também uma reorientacdo estratégica em nome de um propdsito humano,
habitualmente assumido pelas entidades governamentais e associagdes sem fins lucrativos,
além de uma integra¢do de outras especificidades estilisticas, que debateremos e validaremos

adiante nesta investigacao.

Uma forma de colaboracio e implementacao desta reorientacao por parte dos agentes
de comunicacdo na construcdo de mensagens socialmente relevantes e mobilizadoras dos
cidaddos manifestou-se no apelo da ONU lancado aos criativos de todo o mundo a
responderem a um brief aberto sobre a pandemia - o Global Call to Creatives: An Open Brief
from the United Nations" - onde foram convidados a traduzirem mensagens criticas de saide
publica em diferentes linguas, diferentes culturas, comunidades e plataformas, chegando a
todos, em todo o lado, para ajudar a difundir as mensagens de satide ptblica de forma eficaz,

acessivel e partilhdvel.

"' Chamada Global aos Criativos: Um Briefing Aberto das Nagdes Unidas:
https://unpartnerships.un.org/open-brief, consultado a 12 de Novembro de 2023.
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Apesar dos desafios colocados pela pandemia, esta também apresentou oportunidades
de inovagdo na publicidade. Os agentes da industria publicitiria aproveitaram novas
tecnologias, execucdes criativas e canais digitais para se adaptarem ao panorama em

mudanca e se ligarem aos consumidores de forma significativa.

Em resumo, a pandemia provocou uma atencdo particular ao tema por parte das
marcas, com uma preocupacdo social transcrita nas mensagens € uma maior énfase na
orientacdo para o propodsito, através de uma mudanca na abordagem criativa € no foco no
fator humano por oposicdo a promog¢ao de produtos e servigos. Os anuncios visaram a
autenticidade e o realismo, transmitiram mensagens de esperanca € otimismo, abordaram
temas como a saude e a seguranca, a importancia da comunidade, unido e convivio, a empatia
e a compaixao, que refletiu a forma como as marcas construiram o seu papel social perante

a adversidade do momento.
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As love brands e a pandemia

Embora os estudos académicos sobre a publicidade pandémica tenham recaido
maioritariamente sobre as marcas em geral (Addo et al., 2020; Armano & Cirullo, 2020;
Cabrera et al., 2020; Deng, Ekachai, & Pokrywczynski, 2022; Ding, Tu, Xu, & Park, 2022;
C. P. Ferreira, 2020; Gangadharbatla, 2021; Garcia-Sdnchez & Garcia-Sanchez, 2020;
Gruenwald, 2021; He & Harris, 2020; Hillier, 2021; Jiménez-Sanchez et al., 2021; Jiménez-
Sénchez & Vayas-Ruiz, 2020; Li & Hall, 2022; Lizelle & Ann Du Preez, 2022; Martinelli
et al., 2021; Murphy & Tatchell, 2020; Olivares-Delgado, Iglesias-Sanchez, Benlloch-
Osuna, Heras-Pedrosa, & Jambrino-Maldonado, 2020; Ortuiio et al., 2021; Popkova, Del o,
& Sergi, 2021; Scott, Martin, Wiener, Ellen, & Burton, 2020; Sobande, 2020a; Verlegh et
al., 2021) e em menor escala sobre as love brands, relacionando-a com aspetos particulares
como a restauragdo, o turismo, o e-commerce ou o desporto (Ding et al., 2022; Lizelle &
Ann Du Preez, 2022; Pan & Ha, 2021; A. Pereira, Frias, & Jerénimo, 2021), a relacdo das
love brands com a pandemia foi avaliada pela imprensa especializada (Escobar, 2020; Jones,
2020a, 2021a; Rockel, 2020), que reportou a evidéncia de que a COVID-19 exerceu uma
forte influéncia, a nivel global, nas marcas com as quais os consumidores mais se
relacionaram; que a afinidade e a lealdade adquirida pelas marcas as ajudaram a destacarem-
se das restantes num periodo em que a confianga foi essencial para o consumo; e que esse
amor também construiu niveis de confianca mais elevados, o que gera consumidores mais

leais ao longo do tempo.

Também foram realizados diversos estudos de mercado por consultoras (Edelman,
2020; Interbrand, 2020; MBLM, 2020; Morning Consult, 2020; NetbaseQuid, 2020;
Talkwalker, 2021; Tenet, 2020; The RepTrak Company, 2020) onde se confirma que, para
aumentar a confianca dos consumidores, estas marcas tiveram de se juntar a luta contra a
pandemia e que houve um apelo urgente as empresas para que explorassem o seu propdsito

principal e se concentrassem em solugdes € ndo na venda.
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Acreditamos que as caracteristicas particulares das love brands mundiais, ao deterem
recursos financeiros para produzirem e divulgarem contetdos mobilizadores em larga escala
no que se refere a sua distribui¢do e ao seu alcance, e ao poderem garantir a priori uma
eficacia da comunicagdo pela adesdo inequivoca dos seus seguidores as suas mensagens,
adquiriram o poder de implementar com sucesso campanhas transformadoras dos habitos e

atitudes dos seus adeptos.

Foram estes os entendimentos por que escolhemos avaliar nesta tese a adog¢do pelas
love brands de um discurso mediador entre os cidadaos e a necessidade ao confinamento,

durante a pandemia pela COVID-19.

Devido a lealdade atitudinal dos admiradores pelas marcas que admiram,
considerdmos que as love brands ao apelarem ao confinamento dos cidadaos, terdo sido
preferentemente consideradas face as marcas comerciais comuns, devido a ligagdo

emocional existente entre ambos e pela influéncia exercida nos outros em nome destas.

O amor a marca "adota clientes fiéis a marca e transforma-os em adeptos ou
influenciadores da sua marca" (Schreane, 2020, para. 2). A lealdade a marca inclui a
lealdade comportamental, ou seja, um consumidor que compra repetidamente uma
marca, bem como a lealdade atitudinal, ou seja, a preferéncia pela marca que reflete
uma ligagdo emocional entre um consumidor € uma marca (Oliver, 1999). O amor a
marca demonstrou influenciar tanto a lealdade comportamental como a lealdade
atitudinal (Albert & Merunka, 2013; Le, 2021), com pesquisas que postulam que a
lealdade a marca aumenta quando um consumidor se apaixona por uma determinada

marca (Carroll & Ahuvia, 2006) (Robertson, Botha, Ferreira, & Pitt, 2022, p. 653).

Sendo este um epifendmeno situado num tempo e contexto muito particulares,
importa, antes de mais, abrir o territdrio tedrico da andlise e trazer a debate a defini¢do de
industria publicitaria, assim como o que consideramos serem 0s eixos estruturantes desta, e
que informam o tema da presente investigacdo: a criatividade, a persuasdo e a

responsabilidade social das marcas.
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1 A cultura da publicidade
1.1 Indistria publicitaria: inddstria cultural ou criativa?

O debate sobre as Industrias Culturais e Criativas € prolifico e estd longe de terminar,
opondo diversos autores de ha mais de setenta anos para cd na tentativa de explicar como é
que os objetos culturais sdo produzidos e disseminados nas sociedades e economias

modernas.

Virias questdes e criticas se levantam no que diz respeito as atividades onde existe
interpenetracdo entre o mundo da arte, cultura ou criatividade € o mundo do dinheiro. Por
um lado, no que se refere a terminologia mais adequada para as nomear: se Industria da
Cultura, Cultural ou Criativa; se Industria ou Industrias; ou até se Industrias Autorais ou
Experimentais. Por outro, relativas as posi¢cOes que estdo na origem destas variacoes
semanticas que, se a primeira vista aparentam ser subtis ou de pormenor, transportam linhas
ideoldgicas antagénicas que condicionam O consenso entre 0s Varios autores para uma
melhor definicdo da atividade. Parte da controvérsia nasce da ambiguidade e do legado

histérico que os termos Industria, Cultura e Criatividade carregam sé por si.

John Hartley (2009) questiona se o termo Industria € uma metafora ou se define algo
real, tangivel. O autor considera que a designacdo Industria ndo descreve “um necessario
facto empirico no terreno” (Hartley, 2009, p.3), tendo sido usada metaforicamente ao longo
dos tempos para definir trabalho sistematico em larga escala e, mais tarde, em qualquer
pratica que resultasse em lucro. Este conceito tem sido extrapolado e resulta numa defini¢ao
de Indistria como “exploracdo organizada”, numa escala que abrange toda a sociedade
através da manipulacdo e ideologia, em vez da criatividade, inovagao e dialogo (Hartley,

2009, p.4).

A utilizag@o do termo Industria no singular € outra questdao amplamente debatida e que
se refere a uma critica comummente feita a Industria Cultural protagonizada pelos tedricos

da Escola de Frankfurt como Adorno, Horkheimer, Lowenthal, entre outros.
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A utilizagdo da expressdo no singular, segundo Bernard Miége (1970), David
Hesmondhalgh (2007) ou Goran Bolin (2011), homogeneiza a Indudstria Cultural num sé
sector. Bolin (2011) defende, tal como Hesmondhalgh, que na medida em que cada sector
dos media e da producdo cultural vive debaixo de condi¢cdes de producdo diferentes,
obrigatoriamente, as suas ldgicas variam enquadradas pela producdo capitalista (Bolin,

2011, p.7), ndo podendo por isso serem denominadas como uma sé industria.

No entanto, parece-nos que, mais do que identificar variantes nas industrias que apesar
de operarem no mesmo sector apresentam dinamicas proprias e diferenciadas, Adorno e
Horkheimer teorizaram sobre um fendmeno e ndo uma atividade. A Industria Cultural tem
subjacente uma teoria critica sobre o que é considerado pelos autores um desenvolvimento

negativo transversal a toda a Industria Cultural.

Os interessados inclinam-se a dar uma explicagdo tecnoldgica da industria cultural. (...)
De facto, o que o explica € o circulo da manipulagdo e da necessidade retroativa, no
qual a unidade do sistema se torna cada vez mais coesa. O que ndo se diz € que o terreno
no qual a técnica conquista o seu poder sobre a sociedade € o poder que os
economicamente mais fortes exercem sobre a sociedade. A racionalidade técnica hoje é
a racionalidade da prépria dominag@o. Ela é o cardcter compulsivo da sociedade

alienada de si mesma (Theodor W. Adorno & Max Horkheimer, 1944, p. 57).

Scott Lash e Celia Lury (as cited by Goran Bolin, 2011) acompanham Adorno e
Horkheimer mantendo o singular em Industria, mas atualizam o conceito de Industria
Cultural. Os autores contrapdem a antiga Industria Cultural Cldssica com a nova Industria
Cultural Global, pela diferenca que existe nos objetos culturais produzidos: na primeira, os
objetos eram previamente determinados, circulando como idénticos, enquanto, na tltima, os

objetos sdo indeterminados, com uma dindmica propria.

Bolin (2011) discorda desta abordagem porque considera que a alteragdo assenta na
forma como se avalia o objeto € ndo no objeto em si. O autor defende a utilizagdo do termo
Industrias da Cultura em vez de Industrias Culturais, baseado no facto de que estas sdao
industrias para a producdo de cultura e de artefactos culturais ao contrdrio da dimensao

cultural da producao industrial que o termo Industrias Culturais implica (Bolin, 2011, p.8).
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Industrias da Cultura (Bolin, 2011) ndo é, no entanto, o termo mais habitual na
producdo cientifica ou até de outro género. Pelo contrério, o termo Industrias Culturais é o
mais usado por vérios autores (Calabrese, 2006; Hesmondhalgh, 2008; Iannantuono, 2007;
Bendassolli, 2009; Hartley, 2007) e instituicdes governamentais. O Committee on Culture
and Education [CCE] (2007), do Parlamento Europeu, utiliza o termo Industrias Culturais

num relatdrio sobre estas, em que define Cultura e Industrias Culturais como:

A cultura é simultaneamente um bem pitiblico e um fim em si mesmo para a realizag@o
do individuo e da sociedade e um meio para o crescimento econémico, 0 emprego, a
coesdo social e o desenvolvimento regional e local (...) as inddstrias culturais sdo
industrias que conferem as obras intelectuais um valor econdémico adicional que, ao
mesmo tempo, gera novos valores para os individuos e para a sociedade, as industrias
tradicionais, como o cinema, a musica e a edi¢do, os meios de comunicagdo social e as
industrias do sector criativo (moda e design), do turismo, das artes e da informacdo",
(...) as industrias culturais produzem e divulgam uma vasta gama de conteuidos para

informar, educar e entreter o ptblico [CCE] (2007).
No entanto, Hartley (2002) define Cultura de uma forma mais holistica:

A producido e circulagdo do sentido, do significado e da consciéncia. A esfera do
significado, que unifica as esferas da producdo (economia) e das relacdes sociais
(politica). Por outras palavras, a cultura é a esfera da reproducao nio dos bens, mas da

vida (Hartley, 2002, p.51).

Segundo Hesmondhalgh, os dois termos Industria Cultural e Criativa emergem de
linhas tedricas e contextos politicos substancialmente diferentes (Hesmondhalgh, 2008,
p-552), mas defini¢cdes idénticas a proposta pelo CCE para Industrias Culturais surgem

atribuidas as Industrias Criativas, como veremos adiante.

Em The Nature of Creativity, Robert J. Sternberg (2006) defende que “pessoas
criativas s@o aquelas que estdo dispostas e capazes de "comprar baixo e vender alto" no
campo das ideias” (Sternberg, 2006, p.87). Ou seja, sdo agentes que perseguem ideias
desconhecidas, mas com potencial de crescimento fazendo face a provdvel resisténcia e

transformando-as em algo de valor elevado.
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No entanto, Hesmondhalgh defende que a palavra Criativa é ainda mais lata que
Cultura: “’Criatividade’ é uma palavra ainda mais solta do que cultura e ndo ha divida de
que isso permitiu a vdrios analistas apresentar os tipos de afirmacdes resumidas por
Garnham, sobre o papel da producdo cultural nas economias modernas” (Hesmondhalgh,
2008, p.560). O autor considera que, enquanto as Industrias Criativas partilham com as
Industrias Culturais a énfase nas dinamicas especificas de fazer lucro com a produgdo e
disseminagdo de objetos simbdlicos, a tendéncia € serem usadas defini¢des de criatividade

muito amplas, dubias e soltas (Hesmondhalgh, 2008, p.567).

Além disso, critica as Industrias Criativas, ou os defensores desta terminologia, na
medida em que considera que se baseilam em argumentos que se aproximam do
favorecimento da desigualdade e exploracdo associadas ao neoliberalismo (Hesmondhalgh,

2008, p.567). Hartley, por sua vez, define as Industrias Criativas, da seguinte forma:

As industrias criativas s@o aquelas que usam os talentos criativos tradicionais em design,
performance, producdo e escrita, € os combinam com técnicas de producdo e
distribuicdo de media (para escala) e novas tecnologias interativas (para
personalizagc@o), a fim de criar e distribuir conteudos criativos em todo o sector de

servicos da nova economia (Hartley, 2002, p.43).

O autor acrescenta ainda que estas industrias sdo um sector significante na economia
global, onde se incluem atividades como a publicidade, a arquitetura, o design, a televisdo e

a radio, entre outras (Hartley, 2002, p.43).

De um modo geral, as defini¢des de Industrias Criativas produzidas por varios autores
acompanham a de Hartley como, por exemplo, a de Howkins (2005) onde afirma que “na
minha perspetiva, € mais coerente restringir o termo ‘industria criativa’ a uma industria onde
o trabalho intelectual é preponderante e onde o resultado alcancado € a propriedade

intelectual.” (Howkins cited by Bendassolli, 2009, p.12), ou a de Jeffcutt (2000):
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As industrias criativas sdo formadas a partir da convergéncia entre as industrias de
media e informacdo e o sector cultural e das artes, tornando-se uma importante (e
contestada) arena de desenvolvimento nas sociedades baseadas no conhecimento (...)
operando em importantes dimensdes contemporaneas da producdo e do consumo
cultural (...) o sector das industrias criativas apresenta uma grande variedade de
atividades que, no entanto, possuem o seu niicleo na criatividade (Jeffcutt cited by

Bendassolli, 2009, p.12).

Pedro Bendassolli (2009) analisa estas e outras defini¢des e conclui que existem quatro
componentes essenciais nas Indistrias Criativas: 1) “a criatividade € o elemento central,
sendo percebida como necessdria para a geracao de propriedade intelectual”’; 2) “observa-se
que a cultura € tratada na forma de objetos culturais (...) derivada da atribuicdo de valor pelo
consumidor, no proprio ato do consumo, € ndo das suas propriedades fisicas ou materiais’;
3) “as industrias criativas transformam esses significados em propriedade intelectual e,
portanto, em valor econdmico”; 4) “observa-se um pressuposto de convergéncia entre artes,

negdcios e tecnologia” (Bendalossi, 2009, p.12-13).

Bolin (2011) critica esta perspetiva assente na criatividade na medida em que, segundo
o autor, ¢ focada unilateralmente na atividade individual e menos nos constrangimentos
estruturais. O autor defende ser necessdrio levar em consideracido os dois aspetos, o lado

individual e o estrutural de uma instituicdo (Bolin, 2011, p.8).

Tendo em conta as definicdes apresentadas e os autores estudados, a definicdo que
consideramos mais adequada para enquadrar a industria publicitaria € a proposta por John
Hartley (2002) para Industrias Criativas que, em resumo, diz serem industrias de
convergéncia entre a 0os media, a informacao, o sector cultural e das artes, operando numa
dimensdo de desenvolvimento e conhecimento e da produg¢do e consumo cultural em

atividades variadas centradas na criatividade.

A criatividade, neste sentido, é o que distingue esta industria j& que os objetos
produzidos assentam na criacdo de significado. Uma Industria Criativa é a que produz
objetos intelectuais, intangiveis e de valor simbdlico, tendo como condi¢do inerente a
utilizacdo da criatividade. A diferenca entre esta e as outras industrias que utilizam a
criatividade para produzirem os seus objetos reside, ndo no processo, mas no resultado e no

objetivo. As Industrias Criativas t€m como objetivo e resultado a producdo simbdlica.
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Segundo Hartley (2009), se as Industrias Culturais eram vistas como a tecnologia
social de controlo ideoldgico na era moderna industrial, entdo as Industrias Criativas podem
ser vistas como a tecnologia social de distribui¢do de inovacao na era de sistemas complexos

baseados no conhecimento (Hartley, 2009, p.8).

Se a criatividade define esta industria por outro lado também a capacita, pelo que
importa perceber a importancia da criatividade para a industria publicitaria, para além do

seu significado definidor.

1.2 Criatividade publicitaria: a pedra-de-toque

Na industria publicitdria, o termo criatividade € usado como uma condi¢do, um pré-
requisito, uma obrigatoriedade inerente a pratica da publicidade. Ou seja, a criatividade nao
€ apenas um atributo desejavel, € ‘a pedra-de-toque’ da atividade que mede o seu impacto e
a sua relevancia. A publicidade, na sua esséncia, € uma disciplina que vive da capacidade de
captar a atencdo do publico, onde a criatividade atua como um fator determinante dessa
chamada e desempenha um papel fundamental na constru¢do da notoriedade de uma marca,

que transcende a estética e resulta na eficacia das mensagens publicitarias.

Assim, a criatividade atua como um fator de diferenciacdo determinante num mercado
hiper concorrido e saturado, em que os produtos e servicos anunciados partilham
frequentemente atributos semelhantes, tornando-se amiude no tnico ativo que distingue uma
marca de outra. E a criatividade que melhor assegura que a mensagem de uma marca nio é
apenas vista, mas também recordada, jd que possui a capacidade de marcar um territrio na
mente dos consumidores, gravando uma imagem indelével que a distingue dos seus

concorrentes (Belch & Belch, 2004).

Além disso, outra forma de intervencao da criatividade € a ressondncia emocional. A
publicidade tem como objetivo criar ligacdes com o seu publico-alvo e a criatividade
consegue-as operando junto, e através, das emocdes humanas. Constréi narrativas que
utilizam sentimentos como a alegria, a nostalgia, a empatia ou a aspiragdo, imiscuindo
mensagens de marca na memoria afetiva dos consumidores. Os antncios emocionalmente
ressonantes t€ém o poder de criar ligagdes profundas, langando as bases para uma lealdade

duradoura a marca (Pepe, 2019).
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Outra das funcdes da publicidade reside na sua capacidade de influenciar o
comportamento do consumidor (Armstrong, 2010). A criatividade, quando utilizada de
forma eficaz, torna-se o catalisador dessa transformacdo. As campanhas criativas estimulam
a acdo, quer se trate de efetuar uma compra, de partilhar conteudos quer de defender uma
causa. Ao criar narrativas persuasivas que se alinham com os desejos e as necessidades dos
consumidores, a criatividade compele os individuos a agir de forma positiva em linha com

as propostas dos anunciantes.

Sendo um dos fatores determinantes da atividade publicitdria, a criatividade € também
um objeto de estudo amplamente avaliado pela academia cientifica. Os investigadores
estudam a criatividade publicitaria sob diversos angulos e metodologias, mas habitualmente

sob duas linhas, a da divergéncia e a da relevancia (Smith, Chen, & Yang, 2008).

A divergéncia refere-se a medida em que um anuncio contém elementos que sdo
novos, diferentes ou invulgares, e pode ser medida através de cinco fatores: originalidade,

flexibilidade, concecdo, sintese e valor artistico, que se definem por:

1. Originalidade: anuncios que contém elementos raros, surpreendentes ou que se
afastam do 6bvio e do lugar-comum.

2. Flexibilidade: antncios que contém ideias diferentes ou que mudam de uma
perspetiva para outra.

3. Elaboragdo: anincios que contém pormenores inesperados ou que terminam e
alargam ideias bdasicas, tornando-as mais complexas, complicadas ou sofisticadas.

4. Sintese: antincios que combinam, ligam ou misturam objetos ou ideias normalmente
ndo relacionados.

5. Valor artistico: antncios que contém impressdes verbais artisticas ou cores ou

formas atrativas. (Smith et al., 2008, p. 48).

A relevancia reflete a medida em que os elementos acrescentados sdo significativos,

uteis ou valiosos para o consumidor, e pode ser atingida de duas formas:

1. Relevancia-do-aniincio-para-o-consumidor: a relevancia do anuncio para o
consumidor refere-se a situacdes em que o antincio contém elementos de execugdo
que sdo significativos para os consumidores, por exemplo, a utilizagdo da musica
dos Beatles no anuncio pode criar uma ligacdo significativa com os baby-boomers,

tornando-o assim relevante para eles.
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2. Relevancia-das-marcas-para-o-consumidor: a relevancia das marcas para o
consumidor refere-se a situacdes em que a marca ou categoria de produto anunciada
é relevante para os potenciais consumidores, por exemplo, o antincio pode mostrar
a marca a ser utilizada em circunstincias familiares para o consumidor. (Smith et

al., 2008, p. 48).

Smith et al.(2008) concluem, ao investigar o impacto da criatividade na hierarquia dos
efeitos, que os publicitdrios e marketers devem considerar tanto a divergéncia como a
relevancia ao planearem e executarem as suas campanhas publicitarias, ja que a relagdo
multiplicativa entre elas implica que a méxima eficacia s6 pode ser alcancada equilibrando
ambas. Concluem também que, embora a divergéncia e a relevancia sejam necessdrias como
garante criativo, a divergéncia assume um papel definitivo. Os autores sugerem aos
anunciantes que ndo resistam a abordagens divergentes, na medida em que estas apresentam
um duplo impacto tanto em notoriedade (brand awareness) como em agrado (brand liking),
e os anuncios pobres em divergéncia e relevancia apresentam baixa performance e baixa

resposta (Smith et al., 2008).

Para além da academia, também a industria tem produzido conhecimento sobre o papel
da criatividade, pela mao de diversos publicitdrios como David Ogilvy, Bill Bernbach, Leo

Burnett, Claude C. Hopkins, Sir John Hegarty, entre outros.

David Ogilvy, uma das figuras mais influentes da histéria da publicidade e um dos
publicitarios que mais partilhou o seu conhecimento e experiéncia, refere-se a criatividade
existente num antincio como uma big idea”, um conceito habitualmente usado em lingua
inglesa, que permanece até aos dias de hoje disseminado na industria, como forma de

identificar uma ideia publicitaria poderosa.

E necesséria uma big idea para atrair a aten¢io dos consumidores e leva-los a comprar
o seu produto. Se a sua publicidade ndo contiver uma big idea, passard como um barco
na noite. (...) As big ideas vém do inconsciente. Isto € verdade na arte, na ciéncia e na
publicidade. Mas o seu inconsciente tem de estar bem informado, ou a sua ideia sera

irrelevante (Webster & Ogilvy, 1986, p. 17).

12 . .
Grande ideia.
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Assim, uma big idea apresenta-se como um conceito simples, original e memoravel
que capta a esséncia de um produto ou de uma marca de forma relevante e que envolve o
publico. Deve ser facil de compreender, deve destilar a esséncia do produto ou da marca
numa mensagem concisa e clara; deve ser fresca e inovadora, afastando-se dos clichés e dos
tropos publicitarios cansados; deve abordar diretamente as necessidades, os desejos e as
aspiragdes do publico-alvo; deve ser identificavel e emocionalmente cativante; e deve
manter a coeréncia em todos os canais de publicidade, de forma una, para construir uma

imagem de marca forte.

Para reconhecer uma big idea, basta fazer cinco perguntas a si proprio.
1 Fiquei ofegante quando a vi pela primeira vez?

2 Gostava de ter sido eu a té-la?

3 E tnica?

4 Encaixa na estratégia na perfei¢do?

5 Pode ser utilizada durante 30 anos? (Webster & Ogilvy, 1986, p. 17).

Num estudo sobre big ideas genuinas da consultora Milward Brown, Hernandez
(2012) define-as pelas caracteristicas como a capacidade de criar ressonincia junto dos
consumidores; de disrup¢do; de valor de conversacdo; de alargamento das marcas e da

transcendéncia das fronteiras culturais e geograficas:

As big ideas tém impacto nos consumidores. Para que uma ideia seja poderosa, tem de
atingir os consumidores de uma forma significativa. Deve basear-se numa ideia que seja
auténtica. E, embora possa conter um apelo racional, uma grande ideia geralmente
atinge um acorde emocional.

As big ideas sdo disruptivas. Um dos elementos mais importantes de qualquer grande
ideia é o facto de ser um fator de mudanca. Levando o cardcter distintivo ao extremo,
uma grande ideia representa uma nova forma de pensar, sentir ou agir.

As big ideas tém valor de conversa. As maiores e melhores ideias geram buzz e word
of mouth. As pessoas sentem-se compelidas a partilhar as suas reagdes a estas propostas
emocionalmente carregadas, altamente ressonantes e que mudam o jogo.

As big ideas ampliam as marcas. Uma big idea alarga e amplia os limites da marca sem
os quebrar. Consideramos que este € um indicador de compatibilidade da marca - um
indicador de fiabilidade e credibilidade num sé. A questdo que colocamos é: a ideia
impulsiona a marca de forma positiva e potencialmente nova, sem chegar ao ponto de

prejudicar a fiabilidade ou a credibilidade?
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As big ideas transcendem as fronteiras culturais e geogrdficas. As maiores das grandes
ideias sdo verdadeiramente universais. Ultrapassando distingdes de classe e etnia, as

maiores ideias falam as pessoas a um nivel humano fundamental (Hernandez, 2012, p.
2).
Mas para Hegarty (2014) a criatividade tem como objetivo principal a simplicidade, o
que significa reduzir a0 maximo um pensamento complexo e converté-lo numa mensagem
simples e poderosa. Para capturar a imaginagao e ficar na memoria dos consumidores, afirma

o0 autor, uma ideia tem de comportar na sua fundacdo, e acima de tudo, a verdade.

A relag@o entre a criatividade assente na verdade e a pratica da persuasao € um desafio
imposto a publicidade contemporanea praticada pelos anunciantes que procuram
implementar uma politica de responsabilidade social na sua comunicagdo, e aos publicitarios
que procuram realizar uma comunicacao responsdvel, sendo que ambas — criatividade e

persuasao — andam de maos dadas na constru¢do de significado e conhecimento.

1.3 Persuasio na publicidade: os dispositivos

No seu livro Persuasive Advertising, J. Scott Armstrong usa persuasdo e publicidade
como sindnimos e defende que “os objetivos finais da publicidade sdo persuadir as pessoas
a comprar um produto, doar tempo ou dinheiro para uma causa ou apoiar uma ideia”
(Armstrong, 2010, p. 306). O autor elabora um Mapa dos Principios da Persuasdo, dividido
em trés grandes grupos: estratégia, taticas gerais e tdticas especificas de meios, onde
distingue as estratégias de informacao, influéncia, emocao e mera exposi¢do, apoiadas nas
taticas gerais de resisténcia, aceitacdo, mensagem e atengdo, através dos meios estaticos e

de movimento usados pelas téticas especificas dos meios.

Sendo a publicidade um instrumento de comunicac¢ao persuasivo, que tem por objetivo
influenciar as atitudes e os comportamentos dos consumidores, € muitas vezes criticada por
alguns que consideram que atua como forma de manipulacdo negativa. No entanto, a

persuasao pode ser vista de forma favoravel, como explica Américo de Sousa (2001).
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[O] que estd em causa € um querer agir sobre o outro, levd-lo a modificar o seu
comportamento, a sua atitude ou ideia, perante problemas ou questdes cuja resolugdo
implica uma mudanga na atual forma de os pensar. Ora persuadir (do lat. persuadere) é
iss0 mesmo, convencer, levar alguém a crer, a aceitar ou decidir (fazer algo), sem que
dai decorra, necessariamente, uma intencdo de o iludir ou prejudicar, tdo pouco a de
desvalorizar a sua aptiddo cognitiva e acional. Pelo contrério, o ato de persuadir
pressupde um destinatdrio que compreenda e saiba avaliar os respetivos argumentos, o
que implica reconhecer o seu valor como pessoa, como centro das suas préprias decisdes

(Sousa, 2001, p. 146).

A persuasdo publicitaria baseia-se em varias estratégias e dispositivos para envolver e
cativar o publico, como vieses cognitivos, fatores emocionais ou provas sociais. Os vieses
cognitivos sdo atalhos mentais que moldam as percecdes dos consumidores e influenciam a
tomada de decisdes, como o preconceito de confirmacdo, a ancoragem e a heuristica da
disponibilidade (Pepe, 2019). Além destes, a publicidade procura evocar emogdes como a
alegria, 0o medo, o humor ou a nostalgia para estabelecer uma ligacdo memoravel e de relacao

emocional com os consumidores (Belch & Belch, 2004).

Outra forma de persuasdo recorre a prova social através da apresentagdo de
testemunhos, criticas ou recomendacdes de clientes satisfeitos ou celebridades (Armstrong,
2010). Este recurso baseia-se no principio de que se os especialistas confiam e escolhem um

produto, os leigos também o fardo.

Estes dispositivos, chamados de apelos publicitarios, sdo instrumentos utilizados pelos
publicitarios para captar a atengdo dos consumidores, criar um desejo por um produto ou
servigco e, em ultima analise, influenciar o comportamento dos consumidores. Estes apelos
sdo concebidos para ressoar com as emocoes, necessidades e desejos do publico-alvo,
motivando-o a tomar uma agdo especifica, como fazer uma compra, inscrever-se num
servigo ou apoiar uma causa. De um modo geral, os apelos publicitarios podem recorrer a

abordagens emocionais ou racionais (Belch & Belch, 2004).
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Os apelos de cariz emocional exploram os sentimentos e as emocdes dos
consumidores, com o objetivo de criar uma ligacdo afetiva com o publico. Alguns apelos
emocionais promovem a felicidade, ao destacar a alegria e o prazer que podem resultar da
utilizacdo do produto ou servigco; evocam o medo, ao realcar as consequéncias negativas da
nao utilizacdo do produto ou servigo, tais como riscos para a saide ou oportunidades
perdidas; usam a nostalgia, evocando sentimentos nostdlgicos relativamente a uma
determinada época ou era, em associacdo ao produto; ou convocam a empatia, ao retratar

situacOes ou personagens relaciondveis que evocam intropatia € compaixao, entre outros.

A pesquisa mostra que estados de humor positivos e sentimentos criados pela
publicidade podem ter um efeito favoravel nas avaliagdes dos consumidores sobre uma
marca. Estudos também mostram que a publicidade emocional € mais lembrada do que

as mensagens nao emocionais (Belch & Belch, 2004, p. 277).

Por outro lado, os apelos racionais invocam ao pensamento l6gico e ao raciocinio dos
consumidores, ao fornecerem informacdes factuais, estatisticas e argumentos l6gicos como
o apelo aos atributos, que informam sobre as caracteristicas do produto e explicam como
beneficiam o consumidor; como a comparagdo, onde se confrontam os atributos do produto
com os dos concorrentes para demonstrar a sua superioridade, pela demonstragao do
problema-solu¢do, onde se identifica um problema do consumidor e se apresenta o produto
como a solu¢do; ou pela informacao e educagdo, ao fornecer aos consumidores informacoes

para a tomada de uma decisdo informada.

Muitos argumentos racionais podem ser usados como base para apelos publicitarios,
incluindo conforto, conveniéncia, economia, saude e beneficios sensoriais como o tato,
o paladar e o cheiro. Outros argumentos racionais ou critérios de compra normalmente
utilizados na publicidade incluem a qualidade, a fiabilidade, a durabilidade, a eficiéncia,

a eficdcia e o desempenho (Belch & Belch, 2004, p. 272).
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Paulo Cardoso (1998) sistematiza os apelos racionais e emocionais na publicidade pela
visdo de diversos autores, de onde ressalta uma divisdo evidente entre a abordagem racional
e a emocional das mensagens publicitdrias: “seja qual forem os termos apresentados
(racional vs emocional; pensar vs sentir, publicidade informativa vs transformativa; apelos
utilitarios vs imagem de marca; mensagem produto/resultado vs mensagem universo) essa
divisdo estd sempre presente”, mas também assinala outras propostas mais diversificadas

(Cardoso, 1998, p. 501).

Apesar desta dicotomia estar patente na maioria das formas persuasivas da publicidade
comercial, também se utilizam apelos com uma vertente social ou ética que realgam as boas
praticas de uma empresa, tais como a sustentabilidade, iniciativas de caridade ou préticas
laborais justas. Também a associa¢do de uma marca a uma causa social ou ambiental, como
a sensibilizacdo para o cancro da mama ou as alteragdes climdticas, fazem uso deste género
de apelos aos consumidores que apoiam a causa € querem contribuir com a compra do

produto ou um donativo.

Uma forma de apelo diferente, a que em 1978 Andren (apud Dyer, 1982) chamou de
‘racionalmente argumentativo’ (rationally argumentative), por oposicao aos habituais
dispositivos persuasivos da publicidade, aproxima-se a algumas abordagens contemporaneas

da publicidade, talvez com a excecdo do ultimo ponto, o nimero 5.

Os autores da pesquisa utilizaram os seguintes critérios para julgar se uma parte de um
anuncio € persuasiva ou racionalmente argumentativa:

1. Uma parte argumentativa de um anuncio diz respeito ao produto publicitado e nédo
inclui afirmagdes que obviamente carecem de relevancia para a tese do anuncio.

2. Nao contém linguagem emocionalmente colorida quando podem ser usadas
expressdes mais neutras que tém o mesmo conteudo cognitivo.

3. Sempre que possivel, contém uma linguagem precisa e de facil interpretacio.

4. Nao contém inverdades e exageros 6bvios.

5. Nao invoca temas psicologicamente ou socialmente carregados na sociedade em que

é publicado (Dyer, 1982, p. 87).

Cada vez mais a publicidade tende para a utilizacdo de recursos estilisticos
verdadeiros, relevantes e claros, que poderiam ser chamados de racionalmente
argumentativos, como os autores sugerem. No entanto, também cada vez mais se envolve e

atua nos, e pelos, temas sociais fraturantes da sociedade.
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[A] comunicacdo publicitaria integra cada vez mais nas suas mensagens comerciais
apelos a alteracdo de determinados hébitos de desperdicio e de excesso, em prol de
atitudes regradas e socialmente racionais que, especialmente no caso de certos publicos-
alvo, parecem corresponder a esta alteracdo de perspetiva sobre o processo de consumo
e sobre as formas de interagdo com o ambiente e com o entorno social (Freitas & Tuna,

2015, p. 162).

Além disso, a persuasdo na publicidade mais do que ser uma representacao tangivel
expressa nas representacdes visuais, sonoras, textuais ou fisicas dos conteudos, estd presente
no resultado dessas manifestacdes, no significado que elas produzem, podendo ser
considerado mais um processo do que uma técnica. Bezjian-Avery considera que a persuasao
"é pensada para ser um processo de apresentacdo e atenc¢ao, para a compreensao, geragao e
recuperacdo de cognicdes relacionadas, para a produgdo e retencao" (Alexa Bezjian-Avery,

Bobby Calder, & Dawnia Cobucci, 1998, p. 31).

Freitas e Tuna (2015) concluem, na sua andlise as formas responsédveis de consumo,
que os valores da cidadania estdo cada vez mais presentes nos apelos publicitarios
contemporaneos, em resposta a cidadaos exigentes, ativos e participativos na sociedade, os
quais avaliam de forma positiva os apelos ao consumo equilibrado e racional e aos apelos
que evitam os tradicionais exageros publicitdrios: “antincios que adotem essa estratégia de
honestidade podem, efetivamente, ser percebidos como mais éticos do que outros, o que lhes

confere maior credibilidade” (Freitas & Tuna, 2015, p. 173).

Em suma, os apelos publicitdrios utilizados para persuadir os cidadaos, seja pela via
emocional, racional ou outra, podem assumir uma estratégia ética e serem igualmente

eficazes e até mais crediveis, o que também contribui para a sua reputagcdo positiva.

14 Critica e ética publicitaria: dois lados da mesma moeda

A relacdo entre a critica a publicidade e a sua defesa € frequentemente dinamica e
complexa, com perspetivas e argumentos sélidos de ambos os lados, e ajuda a identificar
potenciais questdes e desafios nas praticas publicitdrias, enquanto a defesa publicitaria
procura fornecer justificacdes, explicagdes, ou contra-argumentos para abordar essas

criticas.
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Globalmente, o papel da publicidade comercial na sociedade é complexo e
multifacetado, abrangendo dimensdes relacionadas com informacao, persuasdo, economia,
cultura, apoio aos meios de comunicagdo social e consideragdes éticas, entre outros. Tem
impactos tanto positivos como negativos nos individuos, nas empresas € na sociedade, € os

seus efeitos estdo sujeitos a debates e discussdes continuas.

A publicidade em geral € elogiada pelos seus efeitos econdmicos, enquanto € criticada

pelos seus efeitos sociais (Mooij, 2014, p. 325).

A critica publicitdria avalia as mensagens, estratégicas e praticas publicitarias, pelo
exame do contetido, técnicas e efeitos dos antincios publicitdrios, considerando as dimensdes
ética, social, cultural e econdmica, onde procura identificar as afirmagdes enganosas ou
falaciosas, o refor¢o de esteredtipos negativos, a exploracdo de grupos vulneraveis, entre

outros aspetos que possam provocar efeitos nocivos na sociedade.

[Ao] publicitarem a relevancia distinta das ofertas aos consumidores, os profissionais
de marketing sdo amplamente acusados de recorrerem excessivamente a técnicas
persuasivas, enganadoras e manipuladoras. Estas técnicas dizem respeito, por exemplo,
a afirmacOes exageradas dos profissionais de marketing sobre o valor funcional e

hedénico dos seus produtos (Mehta, 2000, p. 69).

Outra critica enderecada a publicidade refere a falta de informacdo objetiva e
transparente, em que a natureza “intrusiva, manipuladora e enganadora da publicidade”
(Mehta, 2000, p. 69) que interfere no espago psiquico dos consumidores pela
superabundancia de mensagens comerciais, limita a liberdade pessoal e contribuem para

danos mentais, fisicos e econémicos.

Enquanto os criticos normalmente reconhecem o valor geral da publicidade para a
informacdo dos consumidores, certas praticas difundidas resultam em reagdes negativas dos
consumidores a sua natureza. Os consumidores sentem-se oprimidos por estas praticas, uma
vez que a maioria dos individuos nao dispde atualmente de meios legais para se defenderem

de tais intrusdes (Mehta, 2000).

Por outro lado, a defesa publicitaria refere-se a justificagdo ou apoio de praticas

publicitarias, muitas vezes em resposta a criticas ou percecdes negativas.
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Os defensores da publicidade argumentam que a publicidade desempenha um papel
importante na economia, promovendo produtos e servigos, criando empregos e
impulsionando o crescimento econémico. Argumentam também que a publicidade é uma
forma de livre expressdo e que tem o potencial de informar, educar e entreter os
consumidores. Além destas, a defesa da publicidade também se apoia nas medidas de
regulacdo e autorregulacdo em vigor no seio da industria publicitaria para responder a
preocupacdes deontoldgicas, tais como codigos de ética, normas e diretrizes que fiscalizam

a pratica publicitdria de forma rigorosa (Phillips, 1997).

Ainda que alguns autores considerem que uma industria publicitaria responsavel é
cinica ou hipdcrita por considerarem estar ao servigo do capitalismo, como Sobande (2020b)
que defende que “as marcas estdo a enquadrar a atual pandemia global da COVID-19, pela
aproximacdo das pessoas, de modo a distrai-las do tratamento duvidoso dos seus
empregados, bem como da sua sede de produtividade e lucro” (Sobande, 2020b, p. 4), outros
(Kirkpatrick, 1986, 2007; Phillips, 1997) defendem que o alvo do criticismo aderecado a

publicidade devia ser dirigido ao capitalismo e ao egoismo ético.

Kirkpatrick (2007) defende que ““a visao do mundo dos criticos da publicidade € uma
colecdo de ideias que retrata 0 homem como um pedo cego e indefeso que requer a orientacao
de uma elite autoritaria” (Kirkpatrick, 2007, p. 39) e propde uma visao alternativa do mundo
em que o homem deve ser visto como auto-determinado e auto-responsdvel, com controlo

sobre o seu pensamento e detentor de livre-arbitrio.

A publicidade enquanto elemento influente da vida contemporanea e da sociedade
moderna molda as perce¢des, influencia as decisdes e desempenha um papel crucial na
economia global. No entanto, esta influéncia traz consigo uma profunda responsabilidade -
a obrigacdo de manter padrdes éticos que dao prioridade a verdade, a justica e ao respeito
por todos os intervenientes. A publicidade ndo se deve limitar a vender produtos ou servigos,
¢ uma forma de comunicacdo que tem implicacOes éticas. A publicidade ética procura
equilibrar os interesses das empresas com os direitos € o bem-estar dos consumidores e segue
principios que promovem a veracidade, a honestidade, a transparéncia e a responsabilidade

social.

Snyder (2003) propde uma definicdo de ética na publicidade considerando trés

componentes: verdade, equidade, e gosto e decéncia.
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Sobre a verdade, diz que “os andncios devem ser verdadeiros. As alegacdes devem ser
totalmente fundamentadas e ndo devem induzir o consumidor em erro por deturpacio. As
informagdes incompletas ou omissas podem ser tdo prejudiciais como as mentiras a bold”.
Acrescenta ainda que a falta de verdade pode levar a restrigdes e multas pelas autoridades e
a perda de credibilidade junto dos clientes. Em relacdo a equidade, o autor alerta que “a ética
também exige que se trate o consumidor de forma justa, o que significa ndo fazer marketing
para publicos inadequados, por exemplo, ndo direcionar as criangas para produtos para
adultos”, e por fim, apela a “ndo comunicar de forma ofensiva ao bom gosto ou a decéncia”

(Snyder, 2003, p. 38).

O autor considera que a autorregulacdo ¢ uma das melhores formas de o sector da
publicidade construir uma reputagdo de credibilidade e confianga. As empresas que, “através
de trabalho 4rduo, produtos de alta qualidade, servicos de exceléncia e uma atenc¢do
incessante ao tratamento justo dos clientes” garantem a construcdo de marcas carregadas
com “a confianc¢a de que os padrdes de alta qualidade nunca diminuem; confianca de que o
excelente servico serd uma constante; e confiangca de que o cliente serd sempre tratado de

forma justa”, garantem, por sua vez, a confianca do consumidor (Snyder, 2003, p. 46).

A American Advertising Federation, organizacdo que promove a verdade na
publicidade, publicou em 1984 The Advertising Principles of American Business (Snyder,

2003, p. 39,40), onde estabeleceu os principios que a publicidade deve observar:

Verdade A publicidade deve dizer a verdade e revelar factos significativos, cuja
omissao possa induzir o publico em erro.

Fundamentacdo As afirmacgdes publicitdrias devem ser fundamentadas por provas na
posse do anunciante e da agéncia de publicidade, antes de serem feitas.

Comparacoes A publicidade deve abster-se de fazer declaracdes ou afirmacdes falsas,
enganosas ou nao fundamentadas sobre um concorrente ou 0s seus produtos ou servicos.
Publicidade-isco A publicidade ndo deve oferecer produtos ou servigos para venda, a
menos que tal oferta constitua um esforco de boa-fé para vender os produtos ou servicos
publicitados e ndo seja um dispositivo para converter os consumidores para outros bens

ou servigos, normalmente de preco mais elevado.
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Garantias e caucdes A publicidade das garantias deve ser explicita, com informacao
suficiente para informar os consumidores dos seus principais termos e limitagdes ou,
quando as restri¢des de espaco ou de tempo impedirem essa divulgagdo, o antincio deve
revelar claramente onde o texto integral da garantia pode ser examinado antes da
compra.
Alegacoes de precos A publicidade deve evitar alegacdes de pregos que sejam falsas
ou enganosas, ou alegacdes de poupanga que ndo oferecam poupangas comprovaveis.
Testemunhos A publicidade que contenha testemunhos deve limitar-se aos de
testemunhas competentes que reflitam uma opinido ou experiéncia real e honesta.
Gosto e decéncia A publicidade deve estar isenta de afirmagdes, ilustragdes ou
implicacdes que sejam ofensivas do bom gosto ou da decéncia ptblica (Snyder, 2003,
p. 39 - 40).
Assim, podemos afirmar que no cerne da publicidade ética estd o principio da
veracidade. Os anunciantes estdo eticamente obrigados a fornecer informacdes exatas e
fundamentadas sobre os seus produtos ou servicos, assim como garantir a transparéncia nas

afirmacdes publicitdrias, tais como precos, beneficios e potenciais limitacdes.

Além disso, a honestidade e a equidade contribuem para a veracidade, ao evitarem
taticas de manipulagdo como o exagero, a omissao de informacdes cruciais ou a difamacao

dos concorrentes.

Os consumidores t€ém o direito de fazer escolhas informadas que estejam de acordo
com os seus valores e necessidades. A publicidade ética respeita esta autonomia, fornecendo
informagdes claras, imparciais € compreensiveis, e evita a manipulacdo da informagao,

assegurando que os consumidores possam tomar decisdes que sirvam os seus interesses.

Assim, consideramos que a pratica de uma publicidade ética serd a tnica forma de
atender as criticas sobre a atividade publicitaria, que ndo deve ser ativada como um mero
requisito legal, mas como um imperativo autoimposto. Ao fazé-lo, o anunciante podera
construir confianga, melhorar a reputacio da marca e contribuir para o bem-estar da
sociedade. Também os publicitirios, enquanto administradores da comunicagdo, ao
assumirem a responsabilidade de defender os principios éticos dos conteidos que
desenvolvem, ao darem prioridade a verdade, honestidade, justi¢a e respeito, contribuirdo
para o desenvolvimento de campanhas eficazes, mas também para um ecossistema

publicitario mais €tico e responsavel que beneficia tanto as empresas como os consumidores.
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2 O poder das marcas
2.1 Marca: atributos tangiveis e intangiveis

Segundo a American Marketing Association, “uma marca é qualquer carateristica
distintiva, como um nome, termo, desenho ou simbolo, que identifica produtos ou

9913

servicos.”” No entanto, a definicdo de Hansen & Christensen (2003) € ainda mais concisa:

A definicdo da AMA recorda-nos a razdo de ser de uma marca: permitir a uma pessoa
identificar uma alternativa em relagdo a um concorrente. Tudo isto € verdade, mas uma
marca deve ser um rétulo no verdadeiro sentido da palavra: algo "ligado a um objeto

para dar informacdes sobre ele" (Hansen & Christensen, 2003, p. 12).

O sentido do que esclarece uma marca é um debate proficuo entre varios autores
(Anker, 2014; Clifton & Simmons, 2003; Diaz Pereira & Longo Macias, 2016; Hansen &
Christensen, 2003; Keller, 2003; Veloutsou & Moutinho, 2009; Vinerean, 2010) que
apontam diferentes possibilidades, como Ind (2004 apud. Avis, 2009) que propde que:

Uma marca é uma constru¢do mental tinica na mente das partes interessadas, em que
estas formam a sua prépria compreensdo da marca com base na sua propria perspetiva
individual, experiéncias e cultura em relagc@o a sua posicdo individual (Ind 2004 apud.

Avis, 2009, p. 4).

Anker (2014) vé€ a construcdo de uma marca assente em trés blocos principais: os
valores da marca, o mantra da marca e a narrativa da marca, e define-a como “o conjunto de
associacdes - coerentes com a narrativa de marketing - que os consumidores tendem a
correlacionar com a entidade de marca por estarem sujeitos a um fluxo de marketing

estratégico dessa entidade” (Anker, 2014, p. 207).

Tendo em conta as diversas defini¢cdes, resolvemos considerar que uma marca é um
construto multifacetado e dindmico que engloba um conjunto de percecdes, emogdes e
valores associados a uma empresa, produto ou servico que transcende a sua representacao
fisica, retratada pelo nome ou simbolo, e revela a identidade, a reputacdo e os atributos e
beneficios que distinguem e influenciam a forma como os consumidores percecionam e

interagem com esta entidade.

" Em https://www.ama.org/topics/branding/, consultado a 12 de Novembro de 2023.
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Desta forma, as marcas desempenham um papel fundamental na formacdo das
escolhas dos consumidores, no estabelecimento da confianga e na diferenciacdo das ofertas,
servindo como um fator decisivo para o reconhecimento € memorizagdo dos produtos: “as
marcas foram desenvolvidas para criar diferencas entre produtos que corriam o risco de se

tornarem tao dificeis de distinguir como pedacos de cascalho” (Roberts, 2004, p. 31).

Se por um lado as marcas contribuem para a distin¢do entre produtos idénticos, por
outro também colaboram para a diferenciacdo do valor que lhes € atribuido, e que vai além

dos atributos que detém, para englobar os beneficios imputados pela comunicacao.

Roberts (2004) considera que o grande perigo da indistingdo dos produtos se deve a
mercantilizacdo destes, em que um produto que comega por ser valorizado se transforma em
algo genérico e indistinto, devido a pressdo da concorréncia expressa na consisténcia,
homogeneidade, abundancia, impersonalidade, intercimbio e precos baixos dos produtos

concorrentes.

O produto € tudo o que pode ser comercializado e que, quando utilizado ou apoiado, d4
satisfacdo ao individuo. Um produto nao é apenas um objeto fisico; € um conjunto de
beneficios ou valores que satisfaz as necessidades dos consumidores. As necessidades
podem ser puramente funcionais, ou podem incluir beneficios sociais e psicoldgicos

(Belch & Belch, 2004, p. 58).

Apoiadas por estratégias de brand building ” - um processo de criacdo e
estabelecimento da identidade, reputacdo e visibilidade de uma marca que envolve o
desenvolvimento dos atributos, valores e mensagens Unicas de uma marca para que esta se
identifique com o publico-alvo, aumente o reconhecimento e diferencie a marca da
concorréncia - as marcas sao carregadas de atributos tangiveis como as caracteristicas
fisicas da representacdo de um produto que incluem o nome, o logdtipo, o design, a
tipografia, a cor, a embalagem, entre outras manifestacdes visuais e sonoras; o custo de um
produto ou servigo, um atributo que influencia a perce¢do do consumidor e a decisdo de
compra; a qualidade enquanto medida de desempenho do produto como a durabilidade e a
fiabilidade; ou a funcionalidade de um produto ou servico, que pode ser medido e avaliado

pela experiéncia de utilizag¢do pelo consumidor.

14 ~
Construgao de marca.
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A forma como a marca se apresenta denomina-se de brand identity”, ou identidade de

marca, que inclui a materializacdo da imagem e o significado que transmite:

Brand identity é uma combina¢do de muitos fatores, incluindo o nome, o logétipo, os
simbolos, design, embalagem e desempenho de um produto ou servico, bem como a
imagem ou o tipo de associacdes que vém a mente dos consumidores quando pensam
numa marca. A marca engloba todo o espetro de consciéncia, conhecimento e imagem
que os consumidores tém da marca, bem como da empresa por detrds dela. E a soma de
todos os pontos de encontro ou de contacto que os consumidores t€m com a marca e vai
para além da experiéncia ou do resultado da sua utilizacdo (Belch & Belch, 2004, p.

14).

Os atributos intangiveis de uma marca incluem a imagem da marca, a impressao
global, a percecdo e a reputacdo que os consumidores atribuem a uma marca, que € criada
pela publicidade, packaging” e outras formas de comunicacdo; o reconhecimento e a
confianga, que resulta da qualidade e fiabilidade dos produtos; o nivel de diferenciagdo,
enquanto identidade que agrega um conjunto de valores que a diferenciam das concorrentes;
o valor percebido, a influéncia que as marcas exercem na forma como os consumidores
percecionam o valor e o preco de um produto; o estatuto e a autoexpressdo, pela forma como
os consumidores escolhem transmitir uma determinada imagem, estilo de vida ou identidade
aos outros através da utilizacdo de uma marca; ou o impacto cultural, a associacao a estilos
de vida, crencas € movimentos sociais especificos, transcendendo as suas raizes comerciais

e tornando-se num simbolo cultural, como por exemplo, acontece com as love brands.

O termo "simbolismo do produto" refere-se ao significado que um produto ou marca
tem para os consumidores e ao que estes sentem quando o compram e utilizam. Para
muitos produtos, as caracteristicas simbdlicas fortes e o significado social e psicoldgico

podem ser mais importantes do que a utilidade funcional (Belch & Belch, 2004, p. 58).

Esta relacdo incorpdrea dos consumidores com as marcas ¢ apelidada de brand equity”,
o valor intangivel de uma marca, construido ao longo do tempo através de esforcos

consistentes de brand building.

" Identidade de marca.
" Sistema de design de embalagem.
" Equidade de marca.
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A brand equity, que pode ser considerada como um ativo intangivel de valor
acrescentado ou goodwill que resulta da imagem favordvel, das impressdes de
diferenciag@o e/ou da forca da ligacdo do consumidor ao nome de uma empresa, marca
ou marca registada. O valor da marca permite que uma marca obtenha um maior volume
de vendas e/ou margens mais elevadas do que se ndo tivesse o nome, proporcionando a

empresa uma vantagem competitiva (Belch & Belch, 2004, p. 59).

Além das vantagens competitivas, também a lealdade a marca, ou brand loyalty"”, em

que o apego emocional e psicoldgico que os consumidores apresentam levam a repeticao da

compra, ao passa-palavra positivo, e a defesa da marca, resulta das estratégias de brand

building.

Brand loyalty - uma preferéncia por uma determinada marca que resulta na sua compra
repetida. Os profissionais de marketing esforcam-se por desenvolver e manter a lealdade
a marca entre os consumidores. Utilizam a publicidade para manter os nomes das suas
marcas a frente dos consumidores, mantém posi¢cdes de destaque nas prateleiras e nos
expositores das lojas e fazem promocdes periddicas para dissuadir os consumidores de

mudarem de marca (Belch & Belch, 2004, p. 120).

Para além da brand identity, da brand image, brand loyalty ou da brand equity que

referimos, existem construtos como o brand positioning, brand personality, brand

character, brand prominence, brand architecture, brand attitude” (Hansen & Christensen,

2003), entre muitos outros, o que revela a profundidade e complexidade da analise sobre as

marcas.

Keller (2003, pp. 12, 13, 14) refere ainda o conceito de brand responses™, as formas

como os clientes reagem a marca e as suas atividades, “o que os clientes pensam ou sentem

sobre a marca.

18 \
Lealdade a marca.
19 o e . , e A . .
Posicionamento da marca, personalidade da marca, caracter da marca, proeminéncia da marca, arquitetura
da marca, atitude da marca.
20
Respostas de marca.

60



As respostas da marca podem ser distinguidas de acordo com os julgamentos e
sentimentos da marca, ou seja, em termos de ou se provém mais da "cabeg¢a" ou do "cora¢do";
0 brand meaning”', que implica estabelecer e caracterizar uma imagem de marca na mente
dos clientes: “o significado da marca pode ser distinguido em termos de consideragdes mais
funcionais versus consideracdes mais abstratas”; e a brand resonance”, que se centra no

nivel de identificagdo que o cliente tem com a marca:

A '"ressonancia da marca" refere-se a natureza da relagdo que os clientes tém com a
marca e ao grau em que os clientes sentem que estdo "em sintonia" com a marca. Os
consumidores "possuem" as marcas no conhecimento que criam sobre a marca, mas se
esse conhecimento nao for favoréavel (por exemplo, se os julgamentos e sentimentos ndo
forem positivos), os consumidores optardo por ndo desenvolver qualquer lealdade ou

mesmo preferéncia em relacdo a uma marca (Keller, 2003, p. 12).

O autor refere no entanto que, quando existe uma verdadeira ressonincia da marca, os
clientes demonstram uma relacdo de tal forma estreita com a marca que se reflete num
elevado grau de lealdade, em que os clientes procuram ativamente meios de interacdo com

a marca e de partilha destas experi€éncias com os outros (Keller, 2003).

Num estudo que relaciona brand resonance, corporate social responsibility” e brand
love, Kim et al. (2020) concluem que a ressonancia da marca engloba os aspetos cognitivos,

ativos e conativos de uma marca, e que a ressonancia da marca € mediada pelo amor a marca.

Os consumidores que percebem a a¢do da empresa como altamente ética desenvolvem
amor pela marca que, por sua vez, os faz criar ressonancia com a marca. Por outras
palavras, os resultados sugerem que existe uma relagdo positiva entre a percecdo da

CSR, o0 amor a marca e a ressonancia da marca (Kim et al., 2020, p. 12).

21 . .
Significado da marca.

22 A .
Ressonancia de marca.

23 g . -
Responsabilidade Social Corporativa.
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2.2 O brand love e as love brands

O conceito de brand love” é definido por Carroll & Ahuvia (2006) como “o grau de
ligacdo emocional amorosa que um consumidor satisfeito tem por uma marca comercial
particular” e que esse amor “inclui paixdo pela marca, apego a marca, avaliagc@o positiva da
marca, emogoes positivas em resposta a marca, e declaragdes de amor a marca” (Carroll &

Ahuvia, 2006, p. 81).

O amor a marca refere-se, entdo, a uma profunda ligagdo emocional, lealdade e apego
que os consumidores desenvolvem em relacdo a uma marca especifica. Vai para além dos
aspetos racionais e funcionais da marca e entra na relacdo emocional e psicoldgica que se

caracteriza pela vontade premente de envolvimento dos consumidores com esta.

Os termos brand love ou love brand” sdo por vezes utilizados indistintamente, mas
tém significados ligeiramente diferentes. Love brand, termo mais usado na industria
publicitaria, refere-se a uma marca que construiu com sucesso uma forte ligagdo com os seus
consumidores e evoca emogdes profundas e percecdes positivas. Por outro lado, brand love
refere-se ao apego emocional, afeto e lealdade que os consumidores t€ém para com uma
marca em particular, expresso num sentido de ligacdo pessoal com a marca e que resulta na
sua defesa e em compras repetidas. Ou seja, love brand refere-se a prdpria marca,
descrevendo a sua capacidade de evocar emogdes, de construir lealdade e de criar percecoes
positivas, enquanto brand love se refere a ligagao emocional e lealdade que os consumidores

tém para com uma marca, descrevendo os sentimentos e atitudes dos consumidores por esta.

Na comunidade cientifica € mais comum o uso do termo brand love, o qual apresenta
uma producdo cientifica significativa (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012; Carroll & Ahuvia,
2006; Clifton & Simmons, 2003; Fetscherin, 2014; Keller, 2003; Nawaz, Jiang, Alam, &
Nawaz, 2020; Veloutsou & Moutinho, 2009), em que o foco de andlise esta centrado no
comportamento do consumidor face as marcas, e onde se observam algumas diferencas de
abordagem na melhor forma de medir esse amor, com propostas de diferentes constructos e

dimensoes pelos autores.

24 \

Amor a marca.
25

Marca amada.
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Apesar dessas diferencas, existem alguns consensos sobre o amor as marcas, que
compreendem a distin¢do clara entre amor e satisfacao (a intensidade mais baixa da relagdo
entre marca e consumidor), a ideia de que esse amor € protagonizado pelos consumidores, e

a ligagdo a longo prazo com as marcas.

No artigo “Brand Love” Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) apresentam uma reflexao
tedrica extensa e profunda sobre a natureza e as consequéncias do amor as marcas, €
propdem um modelo do consumidor-protétipo, identificando os dez elementos principais de
amor a marca: o forte desejo de usar, investir e interagir com a marca; a ligacao das marcas
a significados e valores mais profundos e importantes da vida; o forte vinculo de apego; o
medo do desaparecimento da marca e o apego frequente e ao longo do tempo pelas marcas;
assim como, crengas de qualidade; word of mouth’; e resisténcia a informagao negativa sobre

a marca (Batra et al., 2012).

Carroll & Ahuvia (2006) também defendem que existe uma diferenga significativa
entre brand love e satisfacdo que se pode destringar em diferentes graus: o amor pela marca
tem um foco afetivo muito mais forte; o amor pela marca é muitas vezes o resultado da
relagdo a longo prazo do consumidor com a marca; o amor pela marca nao requer nem
expectativa nem reconfirmacao; o amor pela marca inclui a vontade de declarar esse amor e

envolve a integracdo da marca na identidade do consumidor.

Assim, o amor pela marca pode manifestar-se de vérias formas incluindo afeto,
confianga, lealdade, identificacdo e advocacia. Reflete-se frequentemente nas atitudes,
comportamentos e emocdes dos consumidores em relacdo a uma marca, bem como na sua
vontade de perdoar e ignorar as deficiéncias da marca. O amor a marca € considerado uma
forca poderosa na formacdo das preferéncias dos consumidores, decisdes de compra e
percecdo da marca, e € muitas vezes visto como um ativo intangivel valioso para as marcas
que pode levar a relagdes de longo prazo com os clientes e ao sucesso da marca (Batra et al.,

2012).

Também entre as consultoras (Interbrand, 2020; MBLM, 2020; Morning Consult,
2020; NetbaseQuid, 2020; Tenet, 2020) e a imprensa especializada (Jones, 2020b, 2021a,
2021b; Richter, 2017; Rockel, 2020, 2021) € um tema amplamente estudado e debatido.

26
Passa-palavra.
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Para medir a forma como as marcas se relacionam emocionalmente com os
consumidores, a consultora MBLM (2020) disponibiliza anualmente o Brand Intimacy
Report” , onde avalia a pontuacdo de intimidade das marcas em relagdo a quatro

componentes:
1) Utilizadores: A relagdo existente entre uma marca € um consumidor;

2) Ligacao emocional: O grau de sentimentos positivos que o utilizador tem por uma
marca e em que medida os seus valores pessoais se alinham com os valores da

marca;

3) Arquétipo: Os seis marcadores que estdo presentes nas marcas, que incluem a

realizacdo, identidade, melhoria, ritual, nostalgia e indulgéncia;
4) Estagio: O grau de intensidade da relacdo em trés fases: partilha, ligagdo e fusdo.

Em The lovemarks effect, Kevin Roberts (2004), CEO Mundial da agéncia de
publicidade Saatchi & Saatchi, defende que a sobrevivéncia de uma grande marca depende
da constru¢do de uma relagdo de lealdade para além da razdo e que tal s6 se consegue pela
constru¢do de produtos e experiéncias que t€ém o poder de criar ligacdes emocionais de

longo-termo com os consumidores (Roberts, 2004).

Roberts usa o termo lovemarks™ para se referir a uma relagio ativa das marcas com os
consumidores, onde explica que "O amor € sobre agdo. Trata-se de criar uma relagdo
significativa. E um processo constante de manter o contacto, trabalhar com os consumidores,
compreendé-los, passar tempo com eles”; e estabelece trés condi¢gdes para as marcas serem
consideradas lovemarks: “As lovemarks conectam as empresas, as suas pessoas € as suas

marcas. As lovemarks inspiram Lealdade para além da Razdo. As lovemarks pertencem as

pessoas que as amam.” (Roberts, 2004, p. 75).

27 y . . N .

Relatorio de intimidade com uma marca.
28

Marcas de amor.
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Mas o autor também se questiona sobre o futuro destas marcas e em como estas podem
transformar o interesse proprio em interesse social, em como usar a inovagao para beneficio
de todos ou como criar um ponto de inflexdo que defina um caminho para o bem-estar
humano, e conclui que, se um negdcio deve ser sustentdvel do ponto de vista econdmico, é
imperativo que também seja ambiental e socialmente sustentdvel ao longo do tempo

(Roberts, 2004).

Esta € a nova realidade. Um mundo que ndo sé exige que as empresas sejam frontais e
transparentes, mas também insiste para que os consumidores estejam verdadeiramente
no centro. Num mundo assim, os produtores que abragcam os consumidores e as
comunidades, construindo o Respeito e inspirando o Amor podem antecipar

recompensas de primeira qualidade (Roberts, 2004, p. 204).

Esta visdo responsavel e empdtica responde a um conjunto de abordagens de mudanga
que identificAimos nos agentes da industria publicitdria e que influenciam os objetos
publicitarios assinados pelas marcas em resposta as exigéncias dos cidaddos, como o

proposito, a participagdo, a acdo e a verdade.

65



A Publicidade Mundial e o Confinamento de 2020: Afirmagao do Papel Humanista da Publicidade e das Marcas

66



3 Abordagens de mudanca

Como vimos no capitulo 1, a publicidade sofreu diversas transformacdes durante o
periodo pandémico, mas estas ndo lhe sdo exclusivas e inserem-se num paradigma de

mudang¢a mais amplo e ja patente em alguma da comunicacao publicitaria contemporanea.

Este movimento de mudanga opera transformacdes nos vdrios agentes da industria,
com reflexos na vis@o e acao dos anunciantes, dos publicitarios e dos consumidores e que se

materializa no contetido e na execu¢do das mensagens e representacoes.

A alteracdo da missdo e pratica da comunicagdo publicitaria a que nos referimos nao
significa que toda a publicidade participe neste movimento, assim como as motivacdes e
transformagoes dos agentes da industria que descrevemos neste capitulo ndo se generalizam
a todos os anunciantes ou publicitarios, ou a todos os consumidores. Pelo contrario, o modo
tradicional publicitario com mensagens hard-selling”, de foco na promogio e venda, de raiz
for-profit” continua a ser implementado pelas marcas. A publicidade tradicional como

sempre a conhecemos continua a ser produzida a par do surgimento de outras abordagens.

As abordagens de mudanga que a seguir se enunciam referem-se a algumas destas
novas tendéncias e nao a totalidade da comunicagao publicitaria. Tal como a visao humanista
da publicidade que nos propomos desenvolver nesta tese, e que considera estas abordagens,

alude a uma tendéncia e ndo a uma visao geral da comunicagdo publicitaria.

3.1 Do lucro ao propésito — from profit to purpose

A tendéncia que identificimos como ‘do lucro ao propdsito’ refere-se a uma mudanga
de foco das marcas, que abandona a procura exclusiva de lucros espelhada na comunicagao,
para a incorporagdo de objetivos sociais € ambientais nas campanhas publicitarias. Reflete
uma tendéncia crescente em que o0s anunciantes reconhecem a importancia da
responsabilidade social, da sustentabilidade e do impacto positivo na sociedade, pela procura

e ado¢do de um propdsito.

* Estilo publicitario de venda agressiva.
* Orientagio para o lucro.
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As marcas mais importantes do mundo fazem-nos sentir algo. Fazem-no porque t€ém
algo que querem mudar. E, como clientes, queremos fazer parte dessa mudanga. (...)
Estas empresas tém 4reas de existéncia para além da simples obtencio de lucro: Tém
um propdsito. Sim, nés admiramos o produto que fazem. Mas o que mais gostamos
nelas € a mudanca que estdo a fazer. Adoramos as marcas orientadas para o propdsito

(Hieatt, 2014, p.7).

As marcas que definem, implementam e atuam debaixo de um propdsito, ou seja, que
incorporam na sua estratégia de comunica¢ao um brand purpose”, sdo definidas por Milagro
(2021) como as marcas que se propdem construir um mundo melhor que beneficie a vida
das pessoas na sociedade atual e, acrescenta, que a maioria dos consumidores considera mais

atrativas as marcas que comunicam o seu propdsito ativamente.

Vivemos na era dos valores e do propdsito das marcas. Hoje, espera-se que as marcas
contribuam, tenham impacto e trabalhem, a partir das diferentes dreas em que
desenvolvem a sua atividade, para melhorar o ambiente, a sociedade e a qualidade de

vida das pessoas (Milagro, 2021, p. 22).

Segundo Sebastian-Morillas et al. (2023), um propdsito deve ser entendido como parte
da estratégia da empresa e, para isso, deve incluir trés dimensdes principais: autenticidade,
coeréncia e integridade. Além disso, deve ser significativo, relevante e coerente para as os
cidad@os e refletir uma ligacdo da marca aos temas de interesse emergentes na sociedade

(Ferndndez-Blanco apud. Sebastian-Morillas et al., 2023).

Rudeloff et al. (2023) consideram que “no centro do conceito de propdsito superior
estd o compromisso da marca em agir moral e eticamente e a intencdo de ter um impacto
positivo no mundo” (Rudeloff & Michalski, 2023, p. 5) e apresentam a tipologia de valores
de Hollensbe (2014) que sistematiza os valores do propdsito de marca existentes: dignidade,

subsidiariedade, solidariedade, pluralidade, reciprocidade e sustentabilidade.

31 o
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Dignidade significa que a moral e os valores dos funcionérios devem ser priorizados
pelas empresas (...) Subsidiariedade enfatiza o valor da voz e da autodeterminacdo do
funciondrio (...) A solidariedade refere-se ao valor geral de unido e exprime que 0s
outros devem ser considerados tdo importantes como nés préprios (...) A pluralidade
enfatiza a importancia da diversidade no mundo. (...) A reciprocidade engloba o valor
da mutualidade entre organizacdes. (...) A sustentabilidade ecolégica emerge do
conceito de sustentabilidade, com base nas trés dimensdes da sustentabilidade

econdmica, ambiental e social (Hollensbe et al. 2014 apud. Rudeloff & Michalski, 2023,
p.5).

Esta preocupacio das empresas em atuarem e comunicarem debaixo de um propdsito
assenta na procura crescente dos consumidores por marcas que se alinhem com os seus
valores, demonstrem responsabilidade social e ambiental e contribuam positivamente para a
comunidade e para o mundo. Como resultado, muitos anunciantes estdo a incorporar
mensagens orientadas para um propdsito nas suas campanhas publicitérias, enfatizando os
beneficios sociais e ambientais dos seus produtos ou servicos, € demonstrando o seu

empenho em fazer a diferenca (Kolster, 2012).

Grandes empresas respondem a esse pedido articulando um propdsito maior. Inspiram
as pessoas com um apelo a a¢do que constrdi identidade, concentra-se na inclusdo,
desperta paixdo e desafia possibilidades. E, sem duvida, uma base sélida a partir da qual

é possivel tornar o mundo num lugar melhor (Roberts, 2004, p. 205).

A adocdo de uma comunica¢do com uma visdo social pelas marcas comerciais é
justificada por Kolster (2012) pelo papel maior que os consumidores esperam que as marcas

desempenhem nas suas vidas.

80% dos consumidores esperam que as empresas ndo s6 tomem conta dos acionistas,
mas também desempenhem um papel significativo na resolucdo dos problemas da
sociedade - desde garantir a disponibilidade de bons empregos, até fazer doacdes e ir
além dos requisitos legais para minimizar a poluicdo e outros efeitos negativos (Kolster,

2012, p. 6).
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Esta forma de operar e comunicar vai além das abordagens tradicionais de marketing
que se concentram unicamente na promocgao das caracteristicas e beneficios dos produtos ou
servigos. Abrange uma perspetiva mais ampla que considera o impacto da publicidade e do
marketing na sociedade, no ambiente € no bem-estar dos consumidores. Os anunciantes
reconhecem cada vez mais que a publicidade orientada para objetivos sociais especificos
pode ndo s6 impulsionar as vendas e a fidelidade a marca, mas também contribuir para
abordar questdes sociais € ambientais, promovendo a sustentabilidade e fazendo uma

diferenca positiva no mundo.

Alfonso Rodés Vila, CEO da Havas Media, acrescenta ainda que o futuro sustentavel
das marcas deixa de ser uma questdo de responsabilidade para ser uma questdo de
sobrevivéncia e que as companhias devem incorporar a sustentabilidade como parte

integrante do seu negdcio de forma a contribuirem com propdsito (cited by Kolster, 2012).

Numerosos estudos e investigacdes t€ém explorado o impacto da publicidade orientada
para o proposito nas atitudes e comportamentos dos consumidores, bem como os beneficios
comerciais da incorporacdo de objetivos sociais nas estratégias publicitarias. Estes estudos
demonstraram que a publicidade orientada para objetivos sociais pode aumentar a perce¢ao
positiva da marca, aumentar a confianca e a lealdade dos consumidores e ter um impacto
positivo nas decisdes de compra. As marcas que abragam autenticamente o propdsito € o
integram nos seus esforcos publicitarios podem ligar-se aos consumidores a um nivel mais
profundo e construir relagdes significativas e duradouras (Dangelico & Vocalelli, 2017;

Holcomb, 2008; Kao & Du, 2020; Kolster, 2012; Nielsen, 2014; NMI, 2013).

Segundo Mindr (2016) esta relacio entre as marcas e os consumidores estd dependente
do interesse da geracdo Millennial por marcas que devolvem a comunidade, a sociedade, ao
seu pais e ao planeta. O autor reforca que esta geragao “insiste em ‘marcas orientadas para
o propdsito’ ou ‘marcas que se preocupam’ € numa economia de mercado que deixe de se

preocupar apenas com o lucro" (Minér, 2016, p. 12).
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Contudo, é importante notar que a publicidade orientada para o propodsito deve ser
auténtica, transparente e alinhada com os valores e acOes da marca. A lavagem ecoldgica
apelidada de greenwashing”, ou a utilizagdo de causas sociais pelo marketing, como o
pinkwashing ', sem um compromisso € uma ac¢do genuina, pode resultar em reacdes

negativas e prejudicar a reputacdo da marca.

Para Holcomb (2008), as empresas que pretendam comunicar a sua visdo € acgao
sustentdvel enfrentam a dificuldade de transmitir as suas préticas responsiveis aos
consumidores de forma a distingui-las das que praticam greenwashing, e abracam o desafio
de avaliar com exatiddo a sua prdpria responsabilidade social e ambiental para ndao o
praticarem de forma involuntéria. O autor descreve algumas das técnicas de greenwashing

mais comuns:

- Desvio de aten¢do (por exemplo, destacar donativos filantropicos a causas sociais e/ou
populares e/ou ambientais como forma de desviar a atencdo de um registo
ambiental/social)

- Autoengrandecimento (por exemplo, insinuar que uma determinada prética os torna
excecionalmente responsavel, quando essa pratica €, de facto, padrdo numa industria)

- Ambiguidade (por exemplo, utilizar uma linguagem vaga para descrever um
compromisso a longo prazo com valores sociais e ambientais alargados)

- Ampliacdo (por exemplo, chamar a atenc@o para uma pratica positiva que ndo €, de
facto, particularmente significativa em termos de mudancga)

- Proclamacdes (por exemplo, fazer afirmacdes sociais/ambientais que ndo podem ser

verificadas ou corroboradas sem acesso a dados confidenciais) (Holcomb, 2008, p. 2/3).

Minéar (2016) concluiu que, na sociedade e na cultura humanas, as marcas estdo a
tornar-se tdo relevantes, que reconhecem cada vez mais o seu papel, ndo apenas como um
ativo comercial utilizado para proveito préprio, mas também como uma forma de devolver
esse estatuto a sociedade, e com isso a tornarem-se num fendmeno de valores, ideais e até

de ideologia.

* Lavagem verde: ato de divulgagdo de informagio falsa sobre a agio praticada face a sustentabilidade.
* Lavagem rosa: ato de divulgagdo de informagio falsa sobre a agio praticada face a comunidade LGBTI.
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Em resumo, a abordagem de mudanga ‘do lucro ao propdsito’ assenta na alteragcdo do
objetivo de comunicacdo centrado na obteng¢do de lucro para o da comunicagdo com
proposito que reflita a intervengdo social da marca, como resposta as exigéncias sociais e
ambientais dos consumidores, que se preocupam, intervém e querem fazer parte dos temas

de interesse da sociedade e do consumo.

3.2 De comprador a participante - from purchaser to participant

Do ponto de vista dos consumidores, a abordagem a que apeliddmos ‘de comprador a
participante’ em publicidade refere-se a uma mudanga no papel dos consumidores que
passam de compradores passivos para participantes ativos num processo de envolvimento
com as marcas. Reflete uma dindmica em que os consumidores ja ndo sdo apenas recetores
de mensagens publicitarias, mas estdo ativamente engajados com os produtos que escolhem,
emitindo a sua opinido, cocriando conteudos e participando em experiéncias da marca por

sua iniciativa.

Um estudo do Natural Marketing Institute (2008) confirma que “os consumidores
estdo interessados em alinhar os seus valores pessoais com as marcas € empresas onde
compram, elevando a fasquia para que as empresas definam e articulem de forma clara os
seus valores” (NMI, 2008, p. 6). Mas avanga que o envolvimento € necessdrio entre ambas
as partes e que a marca devera convidar o consumidor a passar de ‘comprador’ para
‘participante’, sendo sua parceira para que este faca a diferenca. Esta interacdo reforca o
sentimento de ligacdo de que os consumidores estdo a procura € traz recompensas a marca
no futuro: “A marca fornece a liderancga e informagao a que o consumidor néo teria acesso
de outra forma, e facilita uma acdo que o consumidor poderia ndo ter sido capaz de

empreender de outra forma” (NMI, 2008, p. 10).

Os compradores transformam-se em participantes ativos que podem moldar a perce¢ao
da marca, influenciar o desenvolvimento do produto e até cocriar produtos e servigcos com
as empresas. As marcas estdo a adotar uma abordagem de envolvimento com os seus clientes
no processo de design, procurando obter feedback continuo e promovendo um sentido de

comunidade e colaboracdo.
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Podemos considerar esta tendéncia como uma evoluc@o do conceito de prosumer” de
Alvin Toffler, explanado no seu livro de 1980, The Third Wave, Toffler (1980) argumentou
que com o0 avanc¢o da tecnologia e a ascensao da era da informacao os individuos nao seriam
apenas consumidores de bens e servigos, mas também teriam a capacidade de os produzir ou
criar. O conceito de prosumer reflete uma mudanca fundamental na dinamica da relagdo
produtor-consumidor, realgando o papel e a influéncia crescentes dos individuos no mercado
e na sociedade em geral. Com a democratizacdo da criacdo e distribui¢do de contetdos, os
prosumers ganharam poder para moldar a cultura, influenciar os mercados e ter impacto nas

empresas, o que ndo era possivel no modelo tradicional centrado no consumidor passivo.

Estes consumidores eram vistos como meros recetores de mensagens publicitarias, aos
quais as marcas vendiam os seus produtos ou servigos através de canais unidirecionais como
a televisdo, a rddio ou a imprensa escrita. Contudo, com o advento dos meios sociais, das
tecnologias digitais € com uma maior capacitacao tecnoldgica dos consumidores, a dindmica

publicitaria mudou significativamente.

Além disso, também as mensagens publicitdrias, como ponto de partida da interacao
entre os consumidores e as marcas, necessitaram de refletir esta visdo participativa.
Atualmente, os consumidores t€m mais controlo sobre o conteudo que consomem e exigem

que as marcas com as quais interagem sejam mais auténticas, significativas e envolventes.

As pessoas continuam a procurar um sentimento de ligacao, participando e expressando
os seus valores através do seu comportamento de compra. Talvez os consumidores
sintam que o facto de comprarem de uma determinada forma acrescenta significado e
ligacdo as suas vidas, ou gostem da imagem que a associacdo a marca lhes proporciona.
Talvez queiram simplesmente sentir que estdo a melhorar o mundo a sua volta (NMI,

2008).

Este convite a participacdo dos cidaddos através da comunicagdo € visivel no apelo
das marcas durante a pandemia ao confinamento dos cidaddos. Pelo incentivo a uma
mudanga de habitos dos cidaddaos em prol da saide publica as marcas, além de assumirem
uma tomada de posi¢do face a um momento de crise, convidaram os cidadaos a participarem

nesse momento de forma a contribuirem para a sua alteracdo e superacao.

34 . I
Consumidor-produtor de conteudos.
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Em resumo, a abordagem de comprador a participante reflete a mudanca na atitude do
consumidor que agora se envolve de forma ativa com as marcas, colaborando, interagindo e
agindo com e em nome destas, em prol de propdsitos sociais. E daqui sobressai a necessidade

de ver cumprido pelas marcas, o que estas afirmam.

3.3 De dizer a fazer - from storytelling to storydoing

Na abordagem de mudanga ‘de dizer a fazer’ referimo-nos a uma transformacdo na
forma como as marcas comunicam com as suas audiéncias, transmitindo significado e valor
através das acOes que desempenham e que contribuem para a melhoria da vida das pessoas,

das organizacdes e comunidades ou do planeta.

Rodriguez-Rios ¢ Lazaro-Pernias (2021) definem storydoing” como um modelo de
comunicagdo publicitaria baseado numa histéria que transcende o comercial, define um
problema na sociedade e leva os consumidores a participar através de acdes propostas pela
propria organizagao.

O storydoing é também apresentado como um instrumento de comunicacdo que
informa, educa e tem como objetivo convencer o publico a agir. Ou seja, sdo contadas
histdrias que influenciam a educacdo da sociedade e fomentam uma atitude de mudancga

social através da participacdo democrdtica das pessoas (Rodriguez-Rios & Lazaro

Pernias, 2022, p. 168).

Esta forma de comunicar vai além dos métodos tradicionais publicitarios de transmitir
mensagens apenas através de narrativas, como faz o storytelling”, para passar também a

demonstrar uma a¢do concreta da marca face a um tema de impacto social, o storydoing.

35 . ~
Narrativa de acdo.

36 .
Narrativa de enredo.
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Para Sarasqueta (2021), a raz@o por que alguns investigadores e consultores alegam
que o storyteling se transformou numa técnica supérflua ou até ‘morta’ deve-se ao facto de
que “a narrativa que os narradores construiram foi mais relevante do que os acontecimentos
em si. Selecdo deliberada, simplificacio, descontextualizacio, invengdo, omissao e exagero
foram praticas frequentes entre os contadores de histdrias” (Sarasqueta, 2021, p. 5). E, para
0 autor, numa sociedade marcada pela saturacao da informacao, pela economia discursiva e

pela cultura hipervisual, o poder persuasivo do storytelling diminuiu.

Como resposta, as empresas passam a apostar no storydoing, termo cunhado por Ty
Montague no seu livro True Story” (2013), que o autor relaciona com a a¢do das empresas,

mas com o tempo passa a definir uma forma de comunicag¢ao publicitaria das marcas.

Desta forma, no storydoing “o foco estratégico ja ndo estd no que a marca diz, mas no
que faz” (Vallance, 2016 apud. Rodriguez-Rios & Lazaro-Pernias, 2021). Esta abordagem
promove acdes em beneficio dos cidaddos, das comunidades e das causas sociais e
ambientais alinhadas com os valores da marca, e que desta forma criam ligacdes emocionais

que inspiram o envolvimento dos consumidores.

De facto, o facto de se procurar a participagcdo numa histéria ndo parece novo, mas a
forma como o storydoing o propde é. Agora, a heroina ou o heréi ndo € uma personagem
da histdéria com a qual ha identifica¢do através do seu estado emocional, mas sim o
consumidor que, utilizando as ferramentas fornecidas pela marca, se envolve numa

causa social (Rodriguez-Rios & Lazaro-Pernias, 2021, p. 63).

Assim, o conceito de storydoing baseia-se na convic¢do de que as agdes falam mais
alto do que as palavras, e as marcas podem criar ligagdes mais fortes com o seu publico
demonstrando os seus valores € compromissos de forma palpavel. Em vez de se basearem
apenas em mensagens promocionais, as marcas que praticam o storydoing procuram fazer
uma diferenca positiva no mundo e na vida dos seus clientes através das suas acoes,

transformando a publicidade para provocar uma mudanca social (Cortés Gonzalez, 2008).

37 o N
Estoria verdadeira.
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Para tal, as marcas devem ndo s6 encontrar um objetivo mais elevado de impacto
social, mas também alinhar as suas iniciativas com uma missdo de responsabilidade social
significativa para um retorno positivo nas comunidades, na sociedade ou no ambiente que
se identifique com o seu ptblico e com os ideais da marca, de uma forma que se revele

verdadeira.

Como tal, o storydoing baseia-se na autenticidade e na transparéncia. As marcas
devem cumprir genuinamente as suas promessas € concretizar as experiéncias que
promovem. Baseados na defini¢do de Sarasqueta (2021), podemos dizer que o storydoing é
uma técnica narrativa que, através do contato com agdes ou experiéncias, mobiliza o sentido

social dos cidaddos e, a0 mesmo tempo, aumenta a credibilidade e legitimidade das marcas.

Esta conceptualizacdo parece-nos pertinente pelas seguintes razdes: (a) mobiliza o
sentido social, pois ativa a energia cidada através do exemplo e da coeréncia; (b)
aumenta a credibilidade, porque comunica através da verdade (os proprios factos) e ndo

da verossimilhanca (as narrativas dos factos) (Sarasqueta, 2021, p. 78).

Além disso, o storydoing deve ser um processo continuo e ndo uma campanha pontual.
As marcas devem procurar formas de reforgar os seus valores e de se envolverem com o seu
publico através de acdes continuas, como iniciativas de caridade repetidas anualmente,
esforgos de sustentabilidade ambiental que visem o futuro, envolvimento da comunidade ou
programas que melhorem a vida dos cidaddos a longo prazo, afinal, “a nossa verdadeira

histéria € aquela que cada um de nds constrdi ao longo do tempo” (Montague, 2013, p. 19).

Desta forma, “a comunicac¢ao publicitaria dota determinados produtos de consumo de
valores altruistas, proporcionando bem-estar a quem os consome, bem como contribuindo
para a melhoria de aspetos como a migracdo, a pobreza, o desemprego ou a violéncia”

(Rodriguez-Rios & Lazaro Pernias, 2022, p. 63).

Em resumo, a abordagem “de dizer a fazer” fomenta uma comunicagdo de intervencao
social ativa das marcas para além, ou em substitui¢do, de uma forma narrativa de enredo.
Além disso, a esta forma de comunicar estd inerente a representacdo da verdade e o abandono

de representacdes magicas, ilusdrias ou fantasiosas.
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3.4 Da magia a veracidade — from magic to truthfulness

Na abordagem °‘da magia a veracidade’, consideramos a tendéncia para uma
comunicagdo de cariz realista das marcas com os seus publicos, afastando-se do recurso a
demonstragdes fantasiosas e ilusdrias, metaforas, hipérboles ou outros recursos expressivos,
em direcdo a uma representacdo documental e auténtica. Esta abordagem enfatiza a
veracidade e a credibilidade das mensagens publicitdrias, por oposi¢do a uma narrativa
magica.

A descricdo resumida do padrdo que temos € a magia: um sistema altamente organizado
e profissional de inducdes e satisfacdes mdgicas, funcionalmente muito semelhante aos

sistemas magicos das sociedades mais simples, mas estranhamente coexistente com

uma tecnologia cientifica altamente desenvolvida (Williams, 1980, p. 180).

Na publicidade comercial, as marcas utilizam frequentemente elementos mégicos para
criar uma sensacao de espanto, excitacdo ou sedugdo nas suas mensagens publicitarias: “No
mundo do consumo, diz-se que a publicidade atua como uma magia, transformando
mercadorias vulgares em simbolos de amor, desejo, poder ou prestigio altamente

considerados” (Malefyt, 2017, p. 19).

Esta metamorfose dos produtos em simbolos perpassa para as marcas que os anunciam,
ficando estas com as cargas que o simbolismo, ou seja, com o ‘surfeit value’™ que

transportam.

A tarefa "magica" da publicidade € transformar produtos comuns em marcas unicas,
alinhando-os com valores aspiracionais mais elevados. O poder simbdlico de uma marca
transcende em muito o seu valor objetivo, explorando o seu "surfeit value" (Nakassis,

2013 apud. Malefyt, 2017, p. 19).

A medida que os produtos sdo associados a valores aspiracionais € emocionais mais
elevados, a imagem da marca € moldada e transformada por estes atributos simbdlicos. Isso
pode resultar em consequéncias positivas ou negativas, dependendo da forma como o valor

excedente € transmitido.

38
Valor excedente.
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As associacgdes positivas criadas como felicidade, sucesso, confianca, bem-estar, entre
outras, sdo transferidas da publicidade para os produtos e destes para a marca que as produz.
Como resultado, a marca pode adquirir uma reputacao positiva, ser vista como desejavel e

valiosa aos olhos dos consumidores.

A func¢do da magia € ritualizar o otimismo do homem, reforcar a sua fé na vitéria da
esperanca sobre o0 medo. A magia exprime o maior valor para o homem da confianca
sobre a duvida, da firmeza sobre a vacilacdo, do otimismo sobre o pessimismo

(Malinowski, 1948, p. 70).

Por outro lado, se a publicidade transmite, ainda que involuntariamente, valores ou
associacodes negativas em torno do produto, a imagem da marca também pode ser afetada de
forma negativa. Por exemplo, se uma campanha publicitaria € vista como incredivel,
exagerada, insensivel, enganosa ou ofensiva, a marca pode sofrer danos na sua reputacdo e

enfrentar uma reacdo negativa do publico.

Estas cargas negativas podem levar a uma perda de confianca dos consumidores €, em
casos extremos, até mesmo boicotes ou prejuizos irremedidveis para a reputacao da marca,

como o ‘cancelamento’.

A capacitacdo do consumidor significa o fim do marketing interruptivo e do modelo
tradicional de publicidade. Faris Yakob [2015, p. 69] escreve sobre a necessidade de
transformar a publicidade em "comunicacdo de valor acrescentado", ou seja, sobre a

necessidade de criar um "valor de troca equilibrado para a publicidade" (Mindr, 2016,

p-7).

A reagdo negativa do publico em relacdo a uma marca pode, além de outros fatores
externos a comunicacdo, dever-se as representagdes irrealistas dos produtos ou servicos
anunciados, alegacdes exageradas sobre os seus beneficios ou desempenho, ou outras formas
de hipérbole, na medida em que ndo podem ser medidas ou comprovadas. Com a mudanca
de posicdo e exigéncia dos consumidores e o aumento da consciéncia sobre a falsa
publicidade, as marcas comecam a incorporar na sua comunicagdo uma preocupacao ética e
responsavel, em transmitirem mensagens verdadeiras, evitarem estere6tipos prejudiciais € a
respeitarem os valores da sociedade, para garantirem que a imagem da marca seja fortalecida

de maneira positiva.
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“Os beneficios funcionais e emocionais, por si s, ndo serdo suficientes para que a sua

marca prospere com esta geracio, uma vez que os fas Millennial da marca sentem que

N

ttm um interesse partilhado no sucesso da marca. Bem-vindo a economia da
participacdo.” A economia da participacdo, que chega com uma geracdo que as
empresas ndo se podem dar ao luxo de ignorar, tem um efeito em todas as empresas,
"afetando fundamentalmente nao sé as suas titicas de marketing, mas também a forma

como fazem negécios" (Fromm & Garton, 2013, p. 9 apud. Minér, 2016, p. 10).

As marcas que optam por uma comunicacdo transparente e honesta sobre as
caracteristicas, beneficios e limitacdes dos produtos ou servicos, fornecendo declaracdes
baseadas em provas e evitando declaracOes exageradas ou enganosas, assim como pela
clareza acerca dos valores, praticas e impacto da marca na sociedade e no ambiente sdo
muitas vezes vistas como mais crediveis, fidedignas e fidveis pelos consumidores, o que

pode levar a uma maior lealdade a marca, maior confianca e a relacdes de longo prazo.

Em conclusdo, ‘da magia a verdade’ na publicidade representa uma mudanga no
sentido de uma comunica¢do mais honesta, transparente e auténtica com os consumidores,
centrada na credibilidade, integridade e compromisso significativo, o que resulta numa

op¢ao narrativa e expressiva assente em representacoes realistas.

As abordagens de mudanca referidas até aqui, protagonizadas pelas marcas
comerciais, encontram pontos de contato com uma vertente social da publicidade comercial,
composta por conceitos ja consolidados ou manifestagdes mais recentes, em que a

responsabilidade social e ambiental é protagonista.
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4 O papel social da publicidade comercial

A concecdo da comunicac¢do publicitdria enquanto ac¢do social das marcas comerciais
assenta no conceito consolidado de responsabilidade social corporativa (CSR) ou segundo
Belch & Belch (2004) no conceito de publicidade de advocacia (advocacy advertising),
embora recentemente também se revele em conceitos como a publicidade social responsavel,

a comunicacao responsavel, a publicidade do bem ou a publicidade verde, entre outros.

Estes conceitos mais recentes de publicidade social comercial mantém a relacdo com
as agoes de CSR, mas avancam de forma mais especifica na implementacao de ideais sociais
responsaveis e ecoldgicos ao servico do bem dos cidaddos, das comunidades e do planeta,

através de iniciativas praticas ou expressas nos contetudos publicitarios.

4.1 A publicidade de advocacia — advocacy advertising

As abordagens publicitérias de cariz social das marcas comerciais t€m as suas raizes
na publicidade de responsabilidade social, ou publicidade corporativa, que nao fomenta a
venda a um produto ou servigo, mas divulga a empresa com o objetivo de promover a sua
imagem, e onde assume uma posi¢do sobre uma questdo ou causa social ou se envolve

diretamente num tema especifico de interesse para a sociedade (Belch & Belch, 2004).

Este tipo de publicidade é uma consequéncia das politicas de responsabilidade social
das empresas, que se referem ao compromisso de conduzirem as suas operacoes de forma
ética e sustentdvel, contribuindo simultaneamente para o bem-estar da sociedade e do
ambiente. Ultrapassa o objetivo principal da empresa de obter lucros e inclui esforgos para

abordar questdes sociais € ambientais e promover mudancas positivas (Das & Mishra, 2020).

As empresas que se envolvem em iniciativas de CSR tém como objetivo causar um
impacto positivo na sociedade, melhorar a sua reputacio e construir relacdes mais fortes com
clientes, funciondrios e acionistas. Além disso, a pratica da CSR também pode conduzir a

sustentabilidade a longo prazo e a beneficios financeiros para a empresa.
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A responsabilidade social das empresas ¢ uma combinacdo de atividades de
beneficéncia e das suas campanhas publicitarias. Nao sé melhora a imagem da empresa,
mas também aumenta as vendas, desenvolve a percecdo do publico, melhora a moral
publica, o desempenho financeiro, a qualidade da marca, a relacdo entre os seus

acionistas (Das & Mishra, 2020, p. 20).

A publicidade de advocacia € um tipo de publicidade de responsabilidade social que
visa promover uma causa ou questdo social, ambiental ou politica, especifica. “Embora
continue a apresentar uma imagem da empresa ou organizacao, a publicidade de advocacia
fa-lo indiretamente, adotando uma posicdo sobre uma determinada questdo em vez de

promover a propria organizacdo” (Belch & Belch, 2004, p. 593).

Segundo Belch & Belch (2004), a publicidade de advocacia propaga ideias e elucida
questdes sociais controversas de importancia publica e alude a temas sociais, empresariais
ou ambientais em equilibrio com os interesses do anunciante. A sua intenc¢ao, para Shimp &
Andrews (2013), é a de influenciar a opinido publica de uma maneira que suporte os

interesses da companhia.

Para tal, as iniciativas de CSR implicam que uma empresa assuma a responsabilidade
pelo seu impacto junto de determinados grupos, incluindo opinion leaders”, clientes e
comunidades. Este género de comunicacdo € também usado como comunicacdo interna

visando os colaboradores e 0s acionistas.

Scheffs (2015) associa a publicidade de advocacia ao coletivismo. O autor define
coletivismo como a subordina¢do do interesse individual ao interesse coletivo, o qual se
relaciona com o sentido de harmonia, interdependéncia com os outros e cuidado pelos
outros, € se expressa em diversos atributos como, por exemplo, os individuos levarem em

conta que o seu comportamento, as suas decisdes e condutas afetam a dos seus pares.

39 , . emy
Lideres de opinido.
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O autor define publicidade de advocacia como a associagdo de atividades nao-
lucrativas ao altruismo e caridade para a promocao de determinados valores (Scheffs, 2015).
Acrescenta ainda que este tipo de publicidade se apoia em campanhas desenhadas para
informar, educar ou alertar, ¢ também para encorajar, € cujo propdsito € atuar em
comportamentos ou temas considerados socialmente importantes. Além disso, rejeita certas

atitudes sociais atuais e o seu objetivo € altera-las, ao servi¢o da sociedade em geral.

Boguni-Borkowska (cited by Scheffs, 2015, p. 88) considera que o propdsito da
publicidade de advocacia “é modificar a realidade social através da explicacdo de alguns
fenémenos, expandir o conhecimento, tornar os recetores sensiveis a determinados temas,

envolvendo-os em assuntos sociais que dizem respeito a todos os membros da sociedade”.

Assim, podemos concluir que o objetivo da publicidade de advocacia € influenciar a
opinido publica, aumentar a sensibilizacdo, gerar apoio e criar mudangas sociais em relacado

a um tema de interesse social ou ambiental que a marca advoga.

E neste contexto que Scheffs (2015) acrescenta que, se o apelo da publicidade de
advocacia € pela mudanca da realidade, e se os autores dessa publicidade se preocupam com
uma determinada comunidade, o seu propdsito é o de melhorar a condi¢do econdmica,

intelectual e moral, ou seja, social.

Por isso, a publicidade de advocacia promove uma visdo do universo em que habitamos
através das relagdes com os outros — livres como consumidores, mas obrigados a

assumir alguma responsabilidade ou corresponsabilidade (Scheffs, 2015, p. 90).

Durante a pandemia, as companhias reforcaram a implementacdo de estratégias de
CSR para responderem as necessidades econdmicas, sociais € de saude emergentes,
acentuando a sua intervengdo junto das comunidades (Garcia-Sdnchez & Garcia-Sanchez,
2020). Os autores, no estudo que realizaram sobre as agdes de CSR desenvolvidas pelas
maiores empresas espanholas face a pandemia, concluem que sé “o equilibrio do lucro e do
bem comum serd a estratégia mais adequada para a sobrevivéncia a longo prazo” (Garcia-

Sénchez & Garcia-Sénchez, 2020, p. 2).

E importante notar que a publicidade de advocacia pode ser controversa e pode
enfrentar criticas ou reagdes contrarias por parte daqueles que discordam da causa ou questao

a ser promovida (Belch & Belch, 2004).
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Uma imagem corporativa positiva ndo pode ser criada apenas com alguns antincios. A
qualidade dos produtos e servicos, a inovagdo, as boas praticas financeiras, a boa
cidadania empresarial e o marketing inteligente sdao apenas alguns dos fatores que
contribuem para a imagem global. Para além disso, o tipo de produto comercializado e

o apelo emocional também o fazem (Belch & Belch, 2004, p. 590).

Para além das acOes de gestdo sustentdvel e o desempenho social da companhia,
também as consideracdes éticas, a precisao da informacao e a transparéncia nas mensagens
sdo fatores importantes na publicidade de advocacia, uma vez que visam moldar a opinido

publica e influenciar a mudanga social.

4.2 A publicidade socialmente responsavel - socially responsible

advertising

Dada a semelhangca dos termos, importa distinguir o conceito que de seguida
abordamos de ‘publicidade social, ou socialmente, responsavel’ de origem corporativa e
empresarial, do conceito de ‘publicidade social’ relativo a comunicacdo promovida por
instituicdes publicas e governamentais e organizacdes sem fins lucrativos.

z

O conceito de publicidade social, relacionado com o terceiro sector, € um objeto
amplamente estudado e debatido pela academia (Alvarez-Ruiz, 2003; Arthur & Quester,
2003; Balonas, 2008, 2018; Balonas & Cabecinhas, 2011; Chron Contributor, 2020; Feliu,
2017; Garcia del Castillo & Tur-Viiies, 2016; Helde, 2014; Lépez, 2010; Phillips, 1997;
Qualter, 1991; Suprun & Suprun, 2018), e define-se por chamar a atencdo para os principais
problemas sociais € humanitarios da sociedade, pela capacidade de consolidagdo publica,
pela fun¢do informativa, educacional, reguladora e estética (Suprun & Suprun, 2018). Os
autores definem este género de publicidade como um modelador de informag¢do no campo

da comunicagao.

z

O progresso evolutivo da sociedade moderna ndo é concebivel sem o cultivo de
elevados valores éticos e socioculturais. (...) A drea de comunicag@o e informacdo da
publicidade social ao permitir alcancar um vasto leque de publicos orientados para o
propésito, torna-se um marco da humanizacdo da sociedade, que determina a atitude

perante a populacido mais vulnerdvel (Suprun & Suprun, 2018, p. 62).
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Balonas (2014) assume uma visao assente na valorizacdo da criatividade e persuasao
publicitarias como forma de influéncia sobre as atitudes dos cidaddos a favor do bem
comum, propondo uma reconfiguracdo do papel da publicidade na sociedade “como meio
de exercer cidadania e de procurar a melhoria das condi¢des de vida em sociedade.” Em
suma, a autora considera essencial “valorizar o seu potencial de persuasdo e criatividade a

favor da mudanca social” (Balonas, 2014, p. 125).

No entanto, este papel social potenciado pela persuasdo e criatividade também ¢é
exercido pelas marcas comerciais. Embora as empresas e as instituicdes tenham finalidades
diferentes, lucrativas ou ndo, a comunicagcdo destes valores éticos e socioculturais e a
preocupacdo com populacdes mais vulnerdveis e estigmatizaveis também estdo espelhados
na ‘publicidade social responsdvel’ das empresas, através de uma comunicagdo ética e
responsavel. Assim, a maior distin¢ao entre os termos reside no sector da entidade emissora,
com ou sem fins lucrativos, e na dimensao dos conceitos, sendo que ‘publicidade social’ é
mais lata e relativa a uma area de atuacdo abrangente, enquanto ‘publicidade socialmente

responsavel’ é mais especifica e refere-se as representacdes € mensagens publicitdrias da

comunicagao.

Segundo Bachnik & Nowacki (2018), a publicidade social responsdvel define-se por
uma atividade que ndo viola valores €ticos ou ideais partilhados, e que “compreende um
conjunto de normas e regras de conduta adotadas na industria publicitaria” (Bachnik &
Nowacki, 2018, p. 4). Esta ado¢do de uma responsabilidade social ou ética na comunicac¢ao
publicitaria complementa o sistema existente de regulamentos legais com codigos de
conduta voluntarios e “reflete o desejo de confianca, transparéncia, honestidade e respeito

pelas partes interessadas” (Bachnik & Nowacki, 2018, p. 4).

Estes autores estabelecem formas de identificar possiveis contributos controversos que
quebram as regras de uma comunicagao ética, compostas por mensagens (contetido e forma)
que se apresentam através de associagOes ao erotismo gratuito, a imagens de celebridades
apresentadas de forma controversa; a contetido chocante em termos graficos ou sonoros; a
associacoes de natureza religiosa, racial ou étnica; a uma apresentacao do ser humano que
envolve ou mantém esteredtipos negativos de grupos sociais especificos; a informacao cuja
exatidao é claramente duvidosa; e a abordagens a criangas de uma forma que explora a sua

simplicidade de espirito e falta de experiéncia (Bachnik & Nowacki, 2018).
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Das e Mishra (2020) definem uma triade de critérios que filtram a publicidade para
poder ser considerada socialmente responsdvel: confiabilidade, honestidade e integridade, e

confusdo (messing).

A confiabilidade € o primeiro e principal critério para ser uma publicidade socialmente
responsavel. (...) A informacdo factual é frequentemente apresentada de tal forma que
convence o espetador, enquanto uma imagem pode ser manipulada, mas ainda assim
cria uma imagem exata. (...) A honestidade e a integridade sdo o segundo critério da
publicidade socialmente responsével. (...) Embora a honestidade e a integridade tendam
a andar de mdos dadas, o conceito de integridade surge como uma bondade que inclui

caracteristicas suplementares e elucidativas (Das & Mishra, 2020, p. 21).

Sobre os dois primeiros critérios, os autores evocam a importancia da verdade na
publicidade, seja factual seja emocional, e em relacdo ao terceiro critério, realcam a
importancia da ndo perpetuacdo pela publicidade de chavdes preconceituosos ou

irresponsaveis.

A publicidade socialmente responsdvel ndo deve promover nem contribuir para algo
que conduza a danos na nossa sociedade. Se uma campanha publicitdria utilizar
esteredtipos raciais ou sexistas, anuncios ou uso irresponsdvel de dlcool,
comportamentos sexuais ou tentativas de manipulagdo emocional do piblico
vulnerdvel, pode ser considerada socialmente irresponsdvel (Das & Mishra, 2020, p.

21).

Um conceito idéntico é o de communication responsable” , ou comunicacio
responsavel, um termo francés que se refere a pratica da comunica¢do que tem em conta as
consideracOes éticas, sociais € ambientais das mensagens que sdo comunicadas, com um
especial foco na sustentabilidade. A comunicagdo responsavel implica aten¢cdo ao impacto
potencial da comunicacdo sobre varios intervenientes, incluindo consumidores, empregados,
comunidades € o ambiente. Enfatiza a transparéncia, honestidade e integridade na
comunicagdo e procura promover mudangas sociais positivas a0 mesmo tempo que minimiza

0s impactos negativos.

40 . ~ ,
Comunlcag:ao responsavel.
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A comunicacdo responsivel também envolve a promog¢do de priticas empresariais
éticas e responsaveis, fomentando a confianga e credibilidade nos esforcos de comunicac¢ao
e aderindo a leis, regulamentos e normas da industria relevantes. Abrange uma abordagem
holistica da comunica¢@o que considera as implicagdes e responsabilidades sociais mais

vastas dos esforcos de comunica¢do (Desmarais, Fernandez, & Gancille, 2014).

Esta forma de atuacdo publicitaria ética foi cunhada de comunicagdo responsavel pela
agéncia de publicidade francesa L’éconovateur, no ano 2000 e adotada, de seguida, por
outras agéncias publicitdrias, que juntas formaram o grupo Publicitaires Eco-Socio-
Innovants” , unidas pela partilha de uma preocupag@o pelo desenvolvimento sustentdvel,
crise energética, aquecimento global e coesdo social. A sua atuagdo tem como proposito a
prevencdo de representagdes publicitarias que vao contra o desenvolvimento sustentdvel,
como as de desperdicio, de poluicdo, de consumismo exagerado e até contra o

branqueamento dos efeitos nocivos de certos produtos (Desmarais et al., 2014).

Para este grupo, as mensagens publicitdrias devem seguir os principios da veracidade
em que “os argumentos ecoldgicos e sociais devem ser claramente justificados e baseados
em factos”, os da objetividade em que “os argumentos ecoldgicos ndo devem ser
exagerados”; e os da lealdade em que “os anunciantes ndo devem atribuir exclusividade a si
proprios se uma acdo for semelhante a de outro anunciante”, os quais devem permitir a

verificacdo (Desmarais et al., 2014, p. 219).

Esta visdo desafia a reconciliacdo dos valores tradicionais mercantis e da publicidade

comercial com os valores da moderacdo e partilha do desenvolvimento sustentavel.

Os muitos desafios que consideram centrais para a sua missdo sdo: favorecer a
informacdo em detrimento da 'seducdo' dos consumidores, apoiar as necessidades em
vez dos desejos, encorajar a reciclagem em detrimento do desperdicio, valorizar a
utilidade em detrimento do 'supérfluo' e valorizar o 'ser' em detrimento do 'ter'

(Desmarais et al., 2014, p. 222).

41 « e,y e y .
Publicitarios eco-socio-inovadores.
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Em resumo, a publicidade ou comunica¢do socialmente responsavel avancou do
cumprimento bdsico das leis e regulamentos para compreender a autorregulacdo, a
responsabilidade social, a autenticidade e transparéncia, o respeito pelas partes e o
desenvolvimento sustentivel. E uma abordagem que se reflete na comunicacio pela
transparéncia, ética e responsabilidade, com foco na constru¢@o de confianga, na promog¢ao

de valores sociais positivos, € na capacitagao dos consumidores.

4.3 A publicidade do bem - goodvertising

A aglutina¢@o das palavras good e advertising resultam no conceito criado por Thomas
Kolster (2012) — goodvertising “ . Kolster, um executivo de publicidade dinamarqués
defensor da sustentabilidade, descreve um tipo de publicidade que se concentra na promo¢ao
de mensagens, produtos ou praticas socialmente responsdveis e sustentdveis. Kolster
argumenta que a publicidade pode ser uma forca para o bem ao promover mensagens sociais,
ambientais e éticas positivas, em vez de se concentrar apenas em objetivos com fins

lucrativos.

No seu livro Goodvertising : Creative Advertising That Cares” , Thomas Kolster (2012)
popularizou o conceito de goodvertising e tem sido um defensor proeminente da publicidade
responsavel e sustentavel, onde discute exemplos de campanhas publicitdrias bem-sucedidas
que promovem causas sociais e ambientais, préticas éticas, e produtos sustentaveis, e fornece

insights sobre como a publicidade pode ser uma forca positiva para a mudanga no mundo.

Na sua definicdo, este conceito ndo opta entre marcas comerciais ou institui¢des sem
fins lucrativos, mas por todas as que corporificam a abordagem ‘publicidade criativa que se
preocupa’. A goodvertising traduz a preocupacdo das marcas comerciais em comunicarem
sobre temas de bonomia para toda a sociedade e sobre mudanca social, a partir de posi¢oes
morais e éticas, sem estarem diretamente relacionados com as suas estratégias de negdcio e,
por isso, sem preocupagdo pelo lucro, mas com a ambig¢do de fazerem uma declaracio sobre

o estado do mundo (Mindr, 2016).

* Publicidade do bem.
* Publicidade do bem: publicidade criativa que se preocupa.

88



Uma marca faz uma declaracio sobre a sua relevancia para toda a sociedade, e entra
num discurso de ideais, ideologia, valores ou mesmo politica. E assim que nasce a
publicidade com a ambig@o - e potencial - de mudar o mundo e as pessoas, o que € uma

mudanca fundamental e paradigmdtica na publicidade (Minér, 2016, p. 16).

Além desta mudanca de conteido nas suas comunicagdes, 0S anunciantes enquanto
empresas também mudam, na medida em que estas abordagens sociais sdo voluntdrias e
comecam a ser praticas comuns - as de retribuir a sociedade em vez de sé obter retorno vinda
dela. A publicidade do bem apresenta-se assim como resultado de uma rutura, de uma

mudanca paradigmaética na forma como os consumidores veem o mundo e as marcas (Mindr,

2016).

Kostler (2012) acredita que esta mudanga questiona as velhas regras do mercado e que,
para se manterem relevantes, as marcas tém de incorporar valores como a transparéncia, a
simplicidade, a colaboracdo, a compaixao, a generosidade e a positividade. Quanto maiores

forem as companhias, mais poder e responsabilidade t€m em contribuir pelo bem comum.

4.4 A publicidade verde — green advertising

Para D’Souza “a publicidade verde deveria realcar os beneficios ambientais dos
produtos, promover estilos de vida sustentdveis, melhorar a imagem verde da marca, e
reduzir a assimetria de informacao tipica dos produtos verdes” (apud Dangelico & Vocalelli,

2017, p. 1272).

Dangelico & Vocalelli (2017) apresentam uma revisdo sistematica e ampla da
literatura sobre green marketing”, onde incluem a publicidade verde no ‘P’ de Promogao de
um marketing mix” verde. Dessa revisdao extensa e profunda, analisimos as propostas,
caracteristicas e observacdes dos diversos autores citados sobre a publicidade verde e
organizdmo-las consoante o ponto de vista da abordagem estratégica, dos consumidores e

das mensagens.

* Marketing verde.
* Conjunto dos quatro pilares de uma estratégia de marketing composta por prego, produto, distribuigdo e
promocao.
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Sobre a abordagem, os autores elencados relatam que uma estratégia verde bem
sucedida depende de uma boa comunicagdo; incluem a comunicagao entre os quatro pilares
da exceléncia empresarial ambiental, para educar e informar os consumidores; salientam que
a publicidade verde esta a crescer tanto em quantidade como em termos do seu impacto na
vida das pessoas; e alegam que as mudancas nos padrdes de produgdo e consumo ligadas a
sustentabilidade ambiental influenciam fortemente a publicidade (Dangelico & Vocalelli,

2017).

Em relagdo as mensagens, enfatizam que devem ser claras, faceis de lembrar,
compreensiveis e personalizadas consoante o publico-alvo e o pafs; destacam que as
afirmacdes verdes devem ser honestas, transparentes e crediveis, a fim de ajudar as empresas
a construir relacdes de confianca e duradouras com o publico; que as mensagens assertivas
sdo as mais eficazes para questdes consideradas importantes; € que os produtores devem
fornecer informacdes completas, corretas e faceis de compreender sobre o desempenho

ambiental dos seus produtos (Dangelico & Vocalelli, 2017).

Sobre os consumidores, concluem que a maioria responde de forma muito positiva a
publicidade verde; que essa atitude positiva pode prever uma intencao de compra; € que a
informacdo apresentada de forma clara pode fazer uma diferenca significativa na avaliacdo

dos consumidores sobre os produtos (Dangelico & Vocalelli, 2017).

Para Song & Kim (2018), a publicidade verde contribui para o aumento da consciéncia
publica sobre temas de sustentabilidade e para o reforco da imagem de marca socialmente

responsavel que acabara por influenciar as escolhas dos consumidores.

A escolha de um consumidor de produtos verdes envolve um processo complexo de
deliberacdo cognitiva e ética, no qual as decisdes de compra dependem de trés valores
humanos centrados na publicidade verde: humanista, ambiental e relacionada com os

produtos (Song & Kim, 2018, p. 1).

Estes autores propdem uma visdo humanista relativa a publicidade verde, onde
defendem uma abordagem centrada no ser humano por inspirar respostas benevolentes, por
aumentar o bem-estar dos seres humanos e ir de encontro as necessidades dos consumidores.
No seu estudo sobre a escolha dos consumidores, entre outras analises avaliam a recente
tendéncia na publicidade verde que combina duas respostas humanistas chave: a perce¢ao

de carinho e a percecdo de ética (Song & Kim, 2018).
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O relatdrio anual do Natural Marketing Institute (NMI, 2013) investiga e analisa as
atitudes, comportamentos, psicografia, estilo de vida e padrdes de utilizacdo de produtos e
servicos dos consumidores denominados por LOHAS (Lifestyles Of Health And
Sustainability”) em relacdo a sustentabilidade ambiental das empresas, e as atitudes destes

em relacdo as questdes ambientais e sociais, nos EUA.

Estes consumidores situam-se no topo de uma escala de Orientacdo e Motivagdo que
vai de Less Bad to More Good" e representavam, em 2013, 21% dos consumidores. No
entanto, seguem-se na tabela outros grupos de consumidores, os Sustainable Mainstream”,
que incluem os Naturalites” (20%) e os Drifters” (24%), que também apresentam altas
preocupagdes sociais e ambientais, e os Conventionals ' (18%) que demonstram
preocupagdes em reduzir o desperdicio e sdo recicladores intensivos. S6 os Unconcerned”
(17%), situados no fim da tabela, ndo estdo ativamente arrolados com as causas ambientais,

embora ndo sejam contra o ambiente (NMI, 2013).

Em suma, as abordagens publicitarias de advocacia, responsaveis, do bem ou verdes
distinguem-se pelas especificidades concretas de cada uma, como o envolvimento das
empresas na mudanca social, a concretizagdo de uma publicidade verdadeira e ética, a
divulgacdo de causas maiores ou uma vertente ecoldgica da comunicacdo. Mas todas se
regem por valores comuns de uma comunicagdo e a¢do pela mudanca social, pela verdade e

pela ética, pela abordagem centrada no ser humano e a favor do planeta.

Embora recentes, estas propostas apresentam ja um peso consideravel na industria, que
se pode medir pelo surgimento de agéncias publicitarias apenas dedicadas a produzirem este
género de publicidade contemporanea que confere ao consumidor o que Minar (2016) chama
de consumer empowerment”, pela exclusio do discurso publicitirio do chamado marketing

de interrup¢ao ou do modelo tradicional de publicidade.

“ Estilos de vida de satide e sustentabilidade.

47 ,
Menos mau até bastante melhor.
4 . .
Corrente principal sustentavel.
49 .
Naturais.
50
Inconstantes.
51 . .
Convencionais.
52
Despreocupados.
53 . ~ .
Capacitagdo dos consumidores.
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Estas abordagens, apesar de algumas diferencas de foco, conceptuais ou de execuc¢ao
e implementacao entre si, caminham num mesmo sentido, numa nova maneira de pensar e
atuar por parte dos anunciantes e criativos publicitdrios, para a constru¢do de uma

comunicagdo publicitédria sustentdvel, responsdvel e humana.
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S Publicidade humanista: uma proposta

5.1 Nota historica

A presencga publicitaria com impressao humanista apresenta-se representada em alguns

exemplos ao longo da histdria da publicidade, embora com designacdes distintas.

Um exemplo da antiguidade desta abordagem encontra-se no livro Técnica da
Publicidade de Aratjo Pereira (1942), onde o autor apelida de publicidade de notoriedade
“quando uma firma compra espaco em qualquer periddico, ndo para anunciar ao <respeitavel
publico> possuir determinado artigo, mas somente para ndo se deixar esquecer’ (A. A.
Pereira, 1942, p. 35). Esta recordacdo de que o autor fala, remete-nos para o conceito de
relacdo a longo-termo das marcas com o consumidor, uma das caracteristicas que

identificamos como humanista.

A Vacuum compra um quarto de pigina dos maiores jornais didrios, unicamente para
aconselhar aos seus fiéis clientes a forma de economizar alguns litros de gasolina. Isto
num momento em que o precioso carburante escasseia, ndo tendo a importante firma
nenhum interesse, portanto, em que os clientes gastem muito ou pouco. Mas ndo é tanto
assim. O antincio simpdtico, insinuante, ndo € um gasto inditil. (...) o automobilista ndo
esquecerd a amiga que, nos momentos de infortinio, lhe dava bons conselhos e

meigamente o animava falando-lhe de melhores dias (A. A. Pereira, 1942, p. 35).

Outro aspeto focado pelo autor € a falta de apelo comercial a bens ou servigos sendo
estes substituidos por mensagens de caracter social € humanitarios. Um dos exemplos que
apresenta na sua explanacdo, € a disponibilizagdao de um Posto de Socorros pelo Instituto
Pasteur de Lisboa, ao servigo da populacdo, por altura dos exercicios de defesa contra
ataques aéreos, onde “nada se tenta vender. (...) O publico compreende que se trata de uma
acao humanitéria. E todas as acOes humanitarias sdo dignas da maior simpatia” (A. A.
Pereira, 1942, p. 44). Esta auséncia de apelo comercial, assim como a ativagado fisica da

marca sao outras das caracteristicas que consideramos como humanista.
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Ainda em 1925, o redator publicitario James Wallen afirmava o privilégio que sentia
por escrever um novo capitulo da histdria, assumindo que “é uma grande responsabilidade
moldar a vida didria de milhdes dos nossos semelhantes, e estou convencido de que sé
estamos atrds dos estadistas e editores no poder para o bem” (Lears, 1947, p. 225). O
conceito do bem e da ética, ou da moral como refere Lears tem assumido, ao longo do tempo,

uma variedade de formas como o patriotismo ou o sacrificio.

Ao arrogar a autoridade dos educadores, os publicitdrios podiam afirmar estar entre os
detentores da "consciéncia corporativa" identificada por Gulick. Ao 'falar
humanamente' as multiddes, os publicitdrios podiam verdadeiramente tornar-se os

"lideres de claque da nag@o” (Lears, 1947, p. 222).

O autor refere como Joseph Appel antecipou a queda da "publicidade descarada, de
impacto, flagrante, extravagante, pela publicidade de sangue vermelho, verdadeira, clara,
simples, digna, culta, cortés, de senso comum ‘humana’” (Lears, 1947, p. 227), resultando

numa fusdo entre sentimento e sistema, e mobilizando o apoio popular.

Estas abordagens humanistas, refletidas nos exemplos referidos, de mensagens claras
e éticas, de ativacao das marcas no terreno, da chamada ao envolvimento dos consumidores
pela ligagdo de compromisso, assim como o dilema entre o lucro e o bem t€ém estado

presentes na comunicacao publicitaria ao longo do tempo.

Decorre daqui que uma conce¢cdo de publicidade humanista ndo seja novidade, e
continuamos a encontrar exemplos recentes que provam o ganho de tragdo nos ultimos anos

como resposta a mudanca de atitudes dos consumidores.

Assim, e embora os principios humanistas como a empatia, a autenticidade, a
responsabilidade social e acdo positiva face nos individuos e a sociedade tenham sido
enfatizados em vdrias formas de publicidade ao longo da histdria, a abordagem humanista
que propomos nesta tese refere-se a uma visdo distinta da publicidade no panorama

publicitario contemporaneo.
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Esta visdo assenta numa mudanca de paradigma e numa evolucdo das praticas
publicitarias, afastando-se de uma abordagem centrada no produto e no lucro em dire¢do a
uma abordagem centrada no ser humano, orientada para o propdsito e socialmente
responsavel. Reflete uma consciéncia social e o reconhecimento do poder da publicidade
para moldar valores coletivos positivos, influenciar o comportamento dos consumidores pelo

bem comum e contribuir para uma mudanc¢a favoravel no mundo.

Assim, ndo consideramos a abordagem humanista que propomos como nova, mas
consideramo-la diversa das existentes por ser conceptualizada e organizada debaixo de uma
visdo contemporanea assente em novas realidades sociais e tecnoldgicas, em novos
contextos como as alteragcdes climaticas, a recente pandemia ou outros temas estruturantes

de interesse para os cidaddos no século XXI, e que agrega diversas teorias existentes.

Outras das novidades da abordagem humanista contemporanea estd no lado do
emissor, pela transformagdo ideoldgica dos agentes da indudstria, como marketers e
publicitarios, e no lado do recetor, pelos cidaddos e no que estes ambicionam para si € para
o planeta. A relacdo de forcas entre os cidaddos e as marcas apresenta-se como um dos
motores desta abordagem. E uma orientacio que poderd ganhar adesdo pelos agentes da
industria a medida que as marcas procurarem responder as expectativas sociais € ambientais
dos consumidores num contexto cultural e ambiental em constante busca pela

sustentabilidade.

Assim, consideramos haver uma provavel tendéncia para que a comunicagdo
publicitaria incorpore, sendo todos, alguns dos pressupostos humanistas identificados na
publicidade comercial e ndo apenas na publicidade corporativa, de advocacia, ou de

responsabilidade social.

Segundo Antonio Farchione™, devido a acontecimentos como o 11 de Setembro ou a
pandemia da COVID-19, a incerteza é uma constante na nossa vida quotidiana. E a
publicidade espelha esta instabilidade geral ao procurar acrescentar, ao seu discurso habitual,

mensagens auténticas e enraizadas.

** Em https://www letture.org/storia-della-pubblicita-italiana-dall-unita-d-italia-ai-nostri-giorni-antonio-
farchione, consultado a 30 de Outubro de 2023.

95



O autor acrescenta ainda que estamos perante uma publicidade que, embora ndo seja
diferente da publicidade tradicional em termos de finalidade como a venda num mercado
superlotado, ou da sua fun¢do como a influéncia das atitudes e valores dos consumidores,

estd a procura de uma nova identidade.

A publicidade, que tem de lidar com uma sociedade em crise, também marcada por uma
grave crise econdmica, bem como por uma pandemia mais recente, estd a tentar
encontrar-se de novo, ao trazer a tona a centralidade do homem, ao reafirmar a solidez

das relacdes (Farchione, 2020, p. 15).

5.2 Enquadramento onomatico

O nome publicidade humanista surgiu da observacdo de uma tendéncia crescente da
inclusdo de valores humanistas na comunicacao publicitaria, que se traduzem na centralidade
do ser humano enquanto cidaddo; na introducdo de um propdsito maior pelo bem comum;
ou nas representagdes que visam a dignidade humana e ambiental. Pela agregacdo destas
tendéncias a abordagens que visam a inclusdo, a diversidade; a autenticidade, a
transparéncia, a responsabilidade social, a sustentabilidade, entre outras, definimos e
organizdmos os atributos humanistas que considerdmos serem a chave para uma

comunicagdo de devolucao social pelas marcas a sociedade.

Uso o termo "humanista" precisamente para denotar a crenga no bem-estar da sociedade
em geral, baseada no autoexame, consciéncia, honestidade, respeito, paixao, ética,

responsabilidade e acdo (Jafari, 2014, p. 115).

Assim, a publicidade humanista configura o compromisso da industria publicitdria
pela pratica de uma comunicagdo responsavel, ética, proposital e atuante pelo bem comum

dos cidaddos, das comunidades e do planeta.

Acreditamos, também, que o conceito de publicidade humanista permite o
enquadramento da publicidade sob uma nova perspetiva, que tal como Balonas defende, nos
desafia “a pensar no papel da comunicacdo e da publicidade no processo de transformacao
das mentalidades. O desafio pressupde um outro: a urgéncia da reconfiguracao do papel da
publicidade na sociedade, reconhecendo-lhe, em definitivo, novas fun¢des” (Balonas, 2014,

p- 125).
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Importa, assim, esclarecer que linhas tedricas orientam o uso desta expressao

revisitando o conceito de Humanismo.

Robert Grudin (2023) traga a histéria do Humanismo, das suas ramifica¢des e dos seus
principais protagonistas e define-o como “o movimento renascentista que tinha como foco
central o ideal de humanitas” (Grudin, 2023, p. 20). Esta foi a primeira ascensdo que

consideramos na defini¢cdo de publicidade humanista — a centralidade humana.

O termo humanitas significa “o desenvolvimento da virtude humana em todas as suas
dimensdes” (Grudin, 2023, p. 2), e implica as qualidades da compreensdo, benevoléncia,
compaixdo e misericordia associadas a caracteristicas mais afirmativas como a fortaleza, o
juizo, a prudéncia, a eloquéncia e até o amor a honra. Implica que quem o personifica seja
um participante na vida ativa, equilibrando a agdo com a contemplagdo. E esta foi outra das
dimensdes que consideramos, a da acdo social benfeitora, ou como lhe chamavam os

humanistas — a virtude ativa.

Além destas, também a eloquéncia e a retdrica eram consideradas pelos humanistas
como o meio através do qual todas as outras virtudes podiam ser comunicadas e realizadas,
para levarem os concidaddos a adotar um determinado rumo. Petrarca, entre outros, apoiava
o estudo da retdrica e a sua nocao subjacente da linguagem como principio informador do
individuo e da sociedade, e defendendo a retérica como o meio eficaz de persuadir as pessoas

"a querer o bem"(Grudin, 2023).

Se ha um conceito que se pode dizer que integrou todas as manifestagcdes variadas da
cultura renascentista e deu unidade orgénica ao periodo, foi esta defini¢dao de arte como
poder. Com esta definicdo em mente, podemos compreender por que razao oS
humanistas e pintores do Renascimento se atribuiram papéis tdo conscientemente
heroicos: na sua capacidade artistica de encantar, cativar e convencer, viam-se a Si

préprios como diretores e reconstrutores da cultura (Grudin, 2023, p. 20).

Neste sentido, tal como “a arte da retdrica dava ao retérico o poder de convencer; a
arte da perspetiva dava ao pintor o poder de criar ilusdes visuais; € a arte da fisica dava ao
cientista o poder de prever a forca e o movimento dos objetos” (Grudin, 2023, p. 20),
consideramos que a comunicagado publicitaria pode fazer uso das técnicas publicitdrias como
a criatividade e a persuasdo para divulgar propdsitos humanistas a favor do bem comum: a

publicidade humanista da ao publicitario o poder de envolver e influenciar pelo bem comum.
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O termo preciso publicidade humanista, ou humanistic advertising, apresentou
escassos resultados na revisao da literatura, o que pode, por um lado, estar relacionado com
0 uso generalizado do conceito de ‘marketing humanista’ ou, por outro, uma lacuna de

produgdo de conhecimento que pretendemos colmatar com a presente tese.

A denominacdo surge no artigo de 1983 “Humanistic Advertising. A Holistic Cultural
Perspective” (Lannon & Cooper, 1983) onde a visdao humanista da publicidade foi
relacionada com os valores simbdlicos das marcas por oposi¢do aos praticos € racionais, €
onde os autores separam a publicidade que se insere no quadrante organizacional e
pragmatico da que, ao apresentar uma compreensao cultural, se insere no quadrante criativo
humanistico. Esta assercao difere em larga medida da que propomos, porque se restringe ao

aspeto emocional da comunicagao.

Também no artigo “Towards a Humanistic Advertising” (Lu Shang-bin & Lan Xia,
2021) os autores diferenciam a publicidade tradicional como tendo uma orientacao mercantil
e cujo objetivo final € a promog¢do comercial, enquanto a publicidade humanista apresenta
uma orientacdo humana e que se deve a transformacao ideoldgica dos agentes publicitarios,
do desenvolvimento da economia de mercado e da natureza da comunicagao de massas. As
caracteristicas da publicidade humanista apresentadas no resumo™ do artigo consideram que
esta vé os consumidores como seres humanos, que enfatiza uma comunicacdo de
compreensdo abrangente, que visa o estabelecimento de uma relacdo vitalicia entre o
consumidor e uma marca, que nao negligencia a qualidade estética da publicidade, que
assume obrigacdes sociais e envolve-se na construgdo cultural. Esta definicdo aproxima-se
da que propomos, mas nio abrange todas as dimensdes que consideramos basilares para usar

0 termo humanismo.

Para além das anteriores, a pesquisa por publicidade humanista resultou no uso do
termo humanista de forma extrinseca a publicidade, como por exemplo nos artigos de
Miranda (2011,2012) em que apresenta a utilizagdo dos valores humanistas sob a perspetiva
da teoria da ontopsicologia aplicada a comunicac¢ao publicitdria; ou produz como resultado

maioritario literatura sobre marketing humanista.

55 a . . . . . , . .
O acesso ao contetudo deste artigo limitou-se ao resumo redigido em lingua inglesa, por ser um artigo
redigido na lingua chinesa.
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No livro de 295 paginas Humanistic Marketing™ (R. Varey & Pirson, 2014),
realizimos uma estrita andlise de conteddo acerca da palavra humanistic” e registimos a que
palavras aparecia associada. Como resultado obtivemos 235 associacOes: humanistic
marketing, humanistic management, humanistic management network, humanistic
paradigm, humanistic economy, humanistic ethics, humanistic economics, humanistic
business, humanistic philosophy, humanistic society, humanistic marketing practices,
humanistic agenda, humanistic development, humanistic marketers, humanistic institution,
humanistic lifeworld, humanistic futures, humanistic goals, humanistic consumption
communities, humanistic call, humanistic values, humanistic focus, humanistic thinking,
humanistic sense, humanistic quest, humanistic perspective, humanistic ways, humanistic
spectrum, humanistic orientation, humanistic convergence, humanistic consensus,
humanistic theory, humanistic charter, humanistic enterprise, humanistic discussions,

humanistic principles, humanistic approach.”

Como vemos, foi notdéria a auséncia do termo ou de qualquer aproximacdo a
publicidade humanista, pelo que procedemos a uma nova pesquisa utilizando o termo

advertising”, que confirmou o resultado pela auséncia de qualquer.

Importou entdo aclarar a distancia entre as disciplinas de marketing e publicidade, para

compreender se a utilizagdo do termo estd relacionada com a interligacdo das atividades.

* Marketing humanista.

*" Humanista/humanistica.

* marketing humanistico, gestdo humanistica, rede de gestdo humanistica, paradigma humanista, economia
humanista, ética humanista, economia humanista, negécios humanisticos, filosofia humanista, sociedade
humanista, praticas de marketing humanistico, agenda humanista, desenvolvimento humanistico,
profissionais de marketing humanisticos, instituicdo humanistica, mundo da vida humanistico, futuros
humanisticos, objetivos humanisticos, comunidades de consumo humanistico, chamada humanista, valores
humanisticos, foco humanistico, pensamento humanista, sentido humanista, busca humanista, perspetiva
humanista, caminhos humanistas, espectro humanista, orientagao humanista, convergéncia humanista,
consenso humanista, teoria humanista, carta humanista, empreendimento humanistico, discussoes
humanistas, principios humanisticos, abordagem humanista.

* Publicidade.
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5.3 Relacao com o marketing

A utilizag@o dos termos marketing e publicidade em conjunto ou de forma nem sempre
exata pode dever-se ao facto de que uma € parte do outro, ou seja, a comunicagao publicitaria
€ parte integrante de uma estratégia de marketing. No entanto, o marketing compreende
outras atividades para além da publicidade e a publicidade tem competéncias proprias e

auténomas, sendo uma industria que gerou a nivel global 615.2 mil milhdes de d6lares em

2022,

Marketing refere-se a tudo o que € feito para promover uma marca, por exemplo, criar
o produto, precifica-lo, colocéd-lo onde pode ser comprado e promové-lo, ou seja, os "4
Ps", incluindo produto, preco, lugar [place], promocdo. Assim, a publicidade é uma
subcategoria do marketing e enquadra-se no quarto "P—promoc¢do" (Rodgers &

Thorson, 2019, p. 9).

A partir de um vasto levantamento das defini¢des de diversos autores, Rodgers e
Thorson chegam a um denominador comum sobre publicidade como “a comunica¢do paga
de um patrocinador identificado usando meios de comunica¢do de massa para persuadir uma
audiéncia” (Rodgers & Thorson, 2019, p. 9). Partindo daqui, avancam para uma avaliacdo
mais vasta onde comeg¢am por atribuir quatro fungdes a publicidade: constru¢do de marca
(brand building), geracdo de contatos (lead generation), incentivo a compra (driving

purchase) e alteracdo de comportamentos quotidianos (changing live behaviours).

A construcdo de marca significa criar conceitos e crengas sobre as marcas na mente dos
consumidores. Geracdo de contactos significa que a mensagem publicitdria atraiu
pessoas que estdo no mercado para comprar. Incentivo a compra significa que existe
uma relacdo direta entre o encontro com as mensagens publicitérias e a compra da marca
anunciada. Alterar comportamentos quotidianos significa que as mensagens
publicitarias conduzem diretamente a comportamentos como perder peso, reduzir o
tabagismo, usar métodos de sexo seguro e escovar os dentes com mais frequéncia

(Rodgers & Thorson, 2019, p. 10).

“ Em https://www.imarcgroup.com/global-advertising-market, consultado a 30 de Outubro de 2023.
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Além disso, os autores propdem um modelo de organizacdo da comunicacio
publicitaria que compreende o contexto, organizacdes publicitarias, fontes das mensagens,
mensagens, canais, dispositivos, audi€ncias, efeitos intencionais, e efeitos ndo intencionais,

e defendem que € da interagc@o destas dimensdes que podemos aderegar a sua complexidade.

A prépria natureza e eficidcia da publicidade é moldada pela sua interacdo com o
contexto social, cultural, econémico, juridico e psicoldgico em que é veiculada. Por
outras palavras, a publicidade é um fenémeno complexo que, indiscutivelmente, é

distinto de qualquer outra forma de comunicacdo (Rodgers & Thorson, 2019, p. 20).

Thorson e Duffy (2012) estabelecem cinco critérios para se aferir se uma mensagem ¢
ou ndo publicitdria: primeiro, a publicidade € paga; segundo, a publicidade é veiculada
através dos meios de comunicacao; terceiro, a publicidade é concebida e direcionada para os
destinatdrios; quarto, a publicidade € assinada pelo seu emissor; e quinto, a publicidade é

persuasiva.

A intencdo persuasiva exata pode variar, mas a razdo pela qual a fonte pagou para que
esse anuncio chegasse até si é para o informar sobre algo suscetivel de alterar o seu
comportamento (por exemplo, comprar algo, deixar de fumar) ou para o fazer sentir
emocdes que o levem a sentir-se bem em relagdo a uma marca ou ideia e a querer

adquiri-la, aprender mais, e assim por diante (Thorson & Duffy, 2012, p. 3)

Quanto aos objetivos das atividades, Michael J. Baker (apud Baker & Saren, 2010, p.
24) diz que “o marketing estd preocupado com a identificacdo, criacdo e manutencdo de
relacdes de intercambio mutuamente satisfatorias” e segundo Richards & Curran (apud
Thorson & Duffy, 2012, p. 2) a publicidade € “concebida para persuadir o recetor a tomar

medidas, agora ou no futuro”.

Consideramos entdo que, se o marketing é o processo de identificar as necessidades
do recetor e determinar a melhor forma de atender a essas necessidades e a publicidade € o
exercicio de persuadir esse recetor a entrar em a¢ao, a grande diferenca entre as disciplinas

estd na concretizacdo pela publicidade das relagdes que o marketing identificou.

Como afirma Williams (1980, p. 12) “uma das armas mais importantes usadas no
marketing de sucesso € a publicidade”, ou seja, o marketing tem uma abordagem estratégica
e a publicidade uma abordagem executiva, o que confirma a distingdo evidente entre as

atividades.
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Ao contrario do conceito de publicidade humanista, o conceito de marketing
humanista apresentou uma produgdo académica que demonstra uma ampla reflexao sobre o
tema, com literatura publicada tanto na inddstria como na academia (Anker, 2014;
Borgerson, 2015; Desmarais et al., 2014; Jafari, 2014; Mani, 2019; Shaw, 1967; R. J. Varey

& Pirson, 2014; R. Varey & Pirson, 2014), com defensores e criticos desta abordagem.

Varey e Pirson (2014) definem marketing humanista como uma disciplina que se
fundamenta e que opera com os valores humanos da justica, dignidade, bem-estar, liberdade
e igualdade, para além da mera eficicia, e que olha para as pessoas como cidaddos e ndo

como consumidores:

Prevemos uma abordagem humanista que se centre na preservacdo da dignidade
humana, afastando-se do tratamento das pessoas como meros consumidores e fontes de
rendimento para reconhecer e identificar-se com a riqueza das pessoas como cidadaos
prosperos. O objetivo central do Marketing Humanista € aumentar o bem-estar auténtico
(e ndo a riqueza parcial materialista) de forma sustentdvel para os interessados, agora e

nas geracOes futuras (R.J. Varey & Pirson, 2014, p. 274).

Os autores defendem que uma economia centrada no homem preserva a dignidade e
aumenta o bem-estar do cidaddao muito além dos limites do valor de consumo (R. J. Varey

& Pirson, 2014).

No entanto, em 19 capitulos, apenas um se debruca sobre a atividade publicitaria, com
uma terminologia diferente: “Responsible Advertising for Sustainable Development: The
Case of French Responsible Agencies” (Desmarais et al., 2014). O capitulo descreve como
os Publicitaires Eco-Socio-Innovants” promovem a avaliacdo do impacto das mensagens
sustentdveis e os apelos responsdveis. Esta pratica — a da comunicagdo responsavel - parece-
nos ser um bom exemplo de uma manifestacao do conceito de publicidade humanista por se
debrucgar sobre a implementacdo e a execucdo publicitidria e ndo sobre a estratégia de

marketing utilizada.

61 o e,y e N .
Publicitarios eco-socio-inovadores.
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Desta forma, parece-nos provavel que a falta da existéncia do conceito de publicidade
humanista se deva a uma tendéncia para a generalizacdo, pelo facto de a atividade do
marketing incluir a atividade publicitaria, e por isso, haver uma aglutina¢do tedrica entre as
duas atividades. No entanto, como vimos, existe uma diferenga significativa entre elas, em
concreto relativo as areas de atuag@o exclusivas e identitarias da pratica publicitaria, como

por exemplo, na execucao dos contetidos publicitérios.

Em suma, embora o marketing possa adotar uma estratégia humanista, se a execuc¢ao
publicitaria ndo responder as preocupagdes que temos vindo a abordar, continua a ser uma

inten¢do ndo realizada.
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5.4 Publicidade humanista: os atributos estruturantes

O conceito tradicional de publicidade como espelho da sociedade, que responde as
tendéncias sociais, ou seja, que se liga aos valores sociais, culturais e de estilo de vida, as
circunstancias tecnoldgicas e aos usos e atitudes dos consumidores (Mindr, 2016) confirma
a adaptacdo das mensagens publicitdrias ao publico. No entanto, segundo Mindr (2016), a
publicidade contemporanea nao se limita a refletir o que v€, mas acrescenta ao que vé€ uma

inten¢do de benfeitoria consoante os imperativos morais e éticos das marcas.

A publicidade contemporanea na sua boa forma de publicidade, no entanto, deixa de
"mostrar o espelho," mas fala do estado do mundo com a inten¢do de o melhorar. E
apela as pessoas e aos consumidores para que também mudem. Esta € a nova forma e
estratégia da publicidade, que estd muito intimamente relacionada com a geragdo
Millennial e a sua exigéncia de uma dimensao ética para as corporagdes e a publicidade.
(...) E na publicidade, esta ¢ uma mudanca verdadeiramente paradigmdtica (Minar,

2016, p. 6).

Para a delimitagdo do territdrio de atuacao da publicidade humanista come¢amos por
definir vdrios propoésitos desta comunicagdo: o propdsito humano - pela reconfiguragdo da
definicdo de consumidor; o propésito da verdade, da clareza e da ética - pela execucgdo
responsavel das mensagens; o propdsito do compromisso- pela relacdo sustentada com o
consumidor; o propodsito da intervengdo social - pela participagado efetiva das marcas com as
causas; € o proposito da mudanca social - pelo apelo das marcas ao envolvimento dos

cidaddos na mudanca favoravel.
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Assim, apresentamos um conjunto de atributos estruturantes que consideramos

comporem o conceito de publicidade humanista que propomos nesta tese:

1y

2)

3)

4)

5)

6)

Humana & Inclusiva: a publicidade humanista visa o ser humano, em todas as

suas dimensdes, como o centro da comunicagao;

Honesta & Etica: a publicidade humanista pratica uma criatividade verdadeira,

objetiva e justa, autorregulada e verificavel;

Proposital & Duradoura: a publicidade humanista constréi uma relagdo positiva

emocional de compromisso e guiada pelo propdsito a longo-termo;

Artistica & Sustentavel: a publicidade humanista enfatiza uma qualidade estética

de orienta¢do sustentavel;

Atuante & Efetiva: a publicidade humanista contribui efetiva e ativamente a favor

de causas e movimentos sociais;

Transformadora & Colaborativa: a publicidade humanista apela a mudanca

cultural pelo bem comum.

Com o objetivo de sustentar teoricamente esta composi¢do que propomos para os

atributos de uma comunicagdo humanista, basedmo-nos nas teorias de Communication

Responsable” (Desmarais et al., 2014); na defini¢do de Advocacy Advertising” e Cause-

related Corporate Advertising” (Belch & Belch, 2004), no conceito de Storydoing ”

(Rodriguez & Lazaro Pernias, 2021) e na reconfiguracdo da publicidade (Balonas, 2014), e

relaciondmo-las com os focos que identificimos como estruturantes desta abordagem — o

foco humano, o foco da ética, o foco de compromisso, o foco da estética, o foco sustentdvel,

o foco da participacdo e o foco da mudanga.

62 . ~ ,
Comunlcag:ao responsavel.

63

Publicidade de advocacia.

* Publicidade de causa.
* Narrativa de aco.
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54.1 Atributo 1: Humana & Inclusiva

- A publicidade humanista visa os seres humanos, em todas as suas dimensdes, como

o centro da comunicagao.

Habitualmente, a publicidade comercial divide-se em duas abordagens possiveis, a
centrada na marca - brand-centred - que visa destacar os atributos do produto, ou a centrada
no consumidor - consumer-centred - que visa destacar os beneficios do produto para o

consumidor.

O primeiro atributo que propomos para uma abordagem humanista da publicidade,
mantém o centro da comunicacdo nas pessoas, mas o papel do consumidor € alterado para
uma visdo multidimensional dos cidaddos. Esta visdo contraria a praticada pelas agéncias
tradicionais de marketing e publicidade que habitualmente se dirigem aos cidadaos apenas
como consumidores, e assenta numa abordagem mais holistica da comunicacdo que
reconhece os individuos com diferentes dimensdes e respeita as suas multiplas capacidades

e identidades (Desmarais et al., 2014).

Um dos eixos da estratégia de comunicagdo responsavel proposta pelos Publicitaires
Eco-Socio-Innovants atenta que a publicidade responsavel deve considerar como alvo da sua
comunicacdo a pessoa multidimensional - I’homme multidimensionnel” - e como tal “visa

67999

abordar as pessoas em todas as suas dimensdes, como ‘consumatores”’” (Desmarais et al.,
2014, p. 227), ou seja, consumidores que atuam, que participam, € que apresentam
caracteristicas identitérias referentes ao género, a origem, a sua atividade, entre outras, que
devem ser consideradas e respeitadas pela comunicacdo, que desta forma evita a

estigmatizacao de grupos minoritarios.

Assim, este atributo concilia uma visdo da comunicagdo centrada nos cidadaos com o

respeito pela sua multiplicidade, expressa numa representacao inclusiva e holistica.

66 « qe N
O homem multidimensional.

67 .
Consumidores atuantes.
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54.2 Atributo 2: Honesta & Etica

- A publicidade humanista pratica uma criatividade verdadeira, objetiva e justa,

autorregulada e verificdvel.

A estratégica de texto responsavel, uma ferramenta desenvolvida pelos Publicitaires
Eco-Socio-Innovants, tem como objetivo combater as praticas publicitarias antiéticas,
modificar a 1l6gica habitual das campanhas publicitdrias e, desta forma, influenciar o

conteudo e a forma do que vai ser comunicado ao publico (Desmarais et al., 2014).

Para além disso, tenta encontrar o equilibrio entre o interesse da marca, dos seus
clientes e do ambiente, através de uma criatividade guiada pela verdade, a que os
Publicitaires Eco-Socio-Innovants chamam de [’imaginaire vrai " . Esta imaginagdo
verdadeira propde que “a comunicagdo deve basear-se em especificidades reais do produto
ou servico do cliente; sobre verdades reais sobre a empresa” (Desmarais et al., 2014, p. 226).

As mensagens publicitdrias devem seguir os principios da veracidade, objetividade e
lealdade e devem permitir a sua verificagdo. O discurso sobre a marca é considerado
verdadeiro, quando nio é exagerado, dubio, sem validacdo possivel ou visivelmente

irrealista; e ético quando para além de cumprir o cédigo da publicidade € sujeito a uma

autorregulacdo por parte dos agentes envolvidos que colmata as lacunas apresentadas na lei.

Desta forma, este atributo concilia a pratica da criatividade com os valores da verdade

e da ética, pela incorporagdo de um processo voluntario de autorregulacao.

68 . ~ .
Imaginacdo verdadeira.

107



5.4.3 Atributo 3: Proposital & Duradoura

- A publicidade humanista constréi uma relacdo positiva emocional de compromisso

e guiada pelo propdsito.

Este atributo considera a comunicagdo que recorre a apelos que visam uma relacio de
compromisso de longa duracdo entre a marca e as pessoas, promovendo uma linguagem

emocional positiva que prevé uma ligacdo a marca apds o periodo visado pelo antncio.

Os atributos corporativos fundamentais incluem o apelo emocional, a responsabilidade
social, a qualidade dos produtos e servigos, a inovacdo sustentdvel, as boas praticas

financeiras e a boa cidadania corporativa aliadas a temas de interesse sociais € ambientais.

Esta ligacdo de compromisso fomenta-se pela divulgacdo de um propdsito ou tomada
de posi¢cdo da organizacdo, em vez de promover os seus produtos ou servigos ou apelar

diretamente a compra, o que carateriza uma comunicacao corporativa de advocacia.

Embora ainda retrate a imagem da empresa ou organizacdo, a publicidade de advocacia
fa-lo indiretamente, ao adotar uma posi¢do sobre uma questdo especifica, abordando
questdes sociais, empresariais ou ambientais em vez de promover a prépria organizagao

(Belch & Belch, 2004, p. 590).

Definir, implementar e atuar debaixo de um propdsito pelas marcas que se propdem a
construir um mundo melhor, que beneficie a vida das pessoas na sociedade atual, deve fazer
parte de uma estratégia de comunicagdo e incluir trés dimensdes principais: autenticidade,
coeréncia e integridade. Além disso, deve ser significativo, relevante e coerente para as os
cidaddos e refletir uma ligacdo da marca aos temas de interesse emergentes na sociedade

(Ferndndez-Blanco apud. Sebastian-Morillas et al., 2023).

Assim, este atributo alia o propdsito da mensagem a uma visao de compromisso.
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544 Atributo 4: Artistica & Sustentavel

- A publicidade humanista enfatiza uma qualidade estética de orientacdo sustentavel.

Assente numa preocupacao pelo cuidado estético na execucao geral dos antincios, este
atributo propde a conciliagdo dessa aten¢do com uma visdo sustentdvel de economia de

meios.

Com o desenvolvimento exponencial da comunicacdo digital assiste-se a um
decréscimo na qualidade dos conteudos devido a velocidade exigida de implementacdo, ao
desperdicio dos conteudos de uso momentéaneo e a necessidade de substituicao constante em
nome da atualizacdo destes, o que obriga a um baixo custo da producdo resultando num
fraco, sendo ausente, nivel de qualidade gréfica, visual e sonora, assim como num

esbanjamento de recursos.

A publicidade humanista deve conciliar uma proposta de qualidade audiovisual, sem
menosprezar a pegada ambiental pelo uso dos recursos de forma responsavel, e potenciar a
producdo de conteudos de qualidade compensando o seu custo através da adaptagcdo e

reutilizacdo dos contetiidos, ou de outras formas como propostas pela green advertising.

Além disso, promove a participacdo de designers, artistas, musicos, escritores, entre
outros, na produ¢do de uma comunicagao que contribui para uma ac¢ao pedagdgica de cultura
audiovisual, proporcionando ao publico o acesso a linguagens visuais, sonoras € narrativas

de qualidade.

Desta forma, este atributo concilia uma producdo estética de qualidade com uma

producdo tendencialmente sustentavel.
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54.5 Atributo 5: Atuante & Efetiva

- A publicidade humanista contribui ativa e efetivamente a favor de causas e

movimentos sociais.

A publicidade corporativa relacionada com uma causa, apelidada de cause-related”, é
uma pratica estabelecida em que as empresas se vinculam a institui¢des de caridade ou
organizagdes sem fins lucrativos como patrocinadores contribuintes, sendo uma forma da
empresa beneficiar de uma publicidade favoravel, enquanto a instituicao de caridade recebe

os fundos necessarios (Belch & Belch, 2004).

No entanto, este atributo, relaciona-se principalmente com um novo modelo de
comunica¢do publicitdria: o storydoing, que se tem revelado inovador na narrativa das

marcas.

Enquanto o storytelling envolve o publico através de elementos narrativos intangiveis
como a emog¢ao e a empatia, o storydoing fa-lo através de ativacdes que a marca implementa
para dialogar com uma audiéncia engajada com o planeta, envolvendo-a como cocriadora
dessa histdria. Este modelo aplica uma estratégia sustentada em agdes de marca que vao
além da ambig¢do comercial, mas que definem um problema social e intervém sobre ele com

o convite a participagdo do consumidor (Rodriguez & Lazaro Pernias, 2021).

Assim, este atributo considera a participacdo ativa das marcas com as causas €

movimentos numa dindmica de concretizagdo efetiva.

69 .
Relacionada a causa.

110



54.6 Atributo 6: Transformadora & Colaborativa

- A publicidade humanista apela a mudanga cultural pelo bem comum.

O 1ltimo atributo refere-se a uma dimensao discursiva de apelo a uma alteragcdo de
comportamentos coletivos que se relaciona com o que Balonas (2014) considera ser um
discurso publicitario persuasivo e criativo sobre temas de mudanca social ou constru¢ado
cultural benéficos para o ser humano, para os povos ou o planeta, que vise o bem-estar de
todos, numa perspetiva de alteracdo de condutas instituidas para hébitos mais favoraveis,
visando a evolucao positiva da sociedade, “pensando a persuasdo como via para influenciar

comportamentos a favor do bem comum” (Balonas, 2014, p. 125).

No mesmo sentido, os Publicitaires Eco-Socio-Innovants apresentam [’empreinte
immatérielle positive”, uma forma pedagdgica de tratar os temas estruturantes da sociedade

influenciando os anunciantes a incluirem estes temas na sua comunicacao.

Incentivar a marca/cliente a propor nas suas mensagens publicitdrias, ideias e valores
que facam com que as mentalidades e préticas evoluam positivamente (em relacdo ao
ambiente, diversidade, saude, direitos humanos, direitos dos animais...) com vista a criar
representagdes publicitdrias que incluam e tratem positivamente estes "temas"

(Desmarais et al., 2014, p. 226).

Além disso, promove uma ideia de participagdo coletiva, de colaboragdo de grupo

ligado por um leque de valores sociais e culturais, e cuja comunicacao lhe € dirigida.

Assim, este atributo integra o apelo aos temas estruturantes da sociedade pelas marcas

assim como o convite a participacdo das comunidades pelo bem comum.

70 A pegada imaterial positiva.
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5.5 Publicidade humanista: a definicao

Por fim, observando a ace¢ao de Richards & Curran (apud Thorson & Duffy, 2012)
sobre ‘publicidade’ como uma forma de comunicag¢do concebida para persuadir o recetor a
tomar medidas, agora ou no futuro; a definicao de Jafari (2014) do que é ‘humanista’, e que
incorpora a crenca no bem-estar da sociedade em geral, baseada em valores como o
autoexame, a honestidade, a responsabilidade ou a a¢do; e a previsdo de Varey e Pirson
(2014) face a uma abordagem humanista centrada na preservacdo da dignidade humana,

evitando o tratamento dos cidaddaos como meros consumidores; propomos que a defini¢dao

da publicidade humanista se constitua do seguinte modo:

A publicidade humanista é uma forma de comunicag@o publicitiaria de uma marca
comercial, que através do exemplo, da acdo e da divulgacdo de mensagens responsaveis
guiadas pela autorregulacdo, consciéncia, ética e respeito pela dignidade humana e
ambiental, envolve e convida os cidaddos a agirem em nome de um propdsito maior no
sentido da mudanca positiva, de forma inclusiva e sustentdvel, com o objetivo central do

bem-estar do homem e do planeta, agora e no futuro.

E esta ¢ uma das metas essenciais da publicidade: ajudar a que se passe a condicdes
mais humanas. Ajudar o homem. Servir o homem. Recusar-se a qualquer coisa que, em
alarde ou disfarcadamente, possa constituir um obstidculo no caminho para um futuro

melhor (Boavida-Portugal, 1970).
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6 Problematizacao
6.1 Fundamentacao

Como vimos na Parte I, foi a partir da observa¢do de mudancas estruturais nos
conteddos publicitdrios durante o 1° confinamento de 2020, que nos questiondmos se a
publicidade das marcas comerciais love brands, num contexto de dimensao mundial de
combate a pandemia pela COVID-19 que atravessou a esfera social, politica, cientifica,
econdmica e de saude publica, ao apelar a alteracdo de um modus vivendi através da
persuasdo criativa ao confinamento, contraria ao habitual apelo comercial a mobilidade e
interagdo social, desempenhou um papel ativo de mudanca social por participar na
transforma¢cdo do mundo em beneficio dos cidaddos e, dessa forma, contribuiu para a

afirmacao do papel humanista da publicidade.

Neste sentido, inicidmos esta pesquisa empirica pela pergunta de partida: em que
medida é que a publicidade criativa persuasiva divulgada pelas marcas comerciais love
brands sobre o confinamento devido a pandemia da COVID-19 se considera uma

manifestagdo de publicidade humanista?

A anélise empirica visou assim o esclarecimento desta questdo, através de um método
que permita ser aplicado a comunicagdo publicitaria futura, contribuindo para o
desenvolvimento sustentado das préticas, seja do ponto de vista da responsabilidade social
dos anunciantes enquanto construtores do propdsito da comunicagao, seja do ponto de vista
da execucdo criativa e persuasiva dos criativos publicitdrios enquanto criadores e produtores
do conteudo publicitario. Visou também o contributo de conhecimento para os estudos da
Teoria da Publicidade, colaborando para o seu papel enquanto campo cientifico ao debater
os conceitos de love brand e publicidade humanista, num contexto novo a publicidade - o

confinamento.

Assim, estabelecemos objetivos gerais e acOes especificas que orientaram esta
investigacdo, € que, consideramos, nos permitiram obter resultados significativos e

reveladores.
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6.2 Objetivos de Investigacao

6.2.1 Objetivos Gerais

Como referimos, o objetivo principal desta investigacdo foi o de perceber se a
publicidade das marcas comerciais love brands sobre a pandemia foi protagonista da
afirmacdo da publicidade humanista, pela confirmacdo da presenca dos atributos

estruturantes que a compdem na comunicagdo deste periodo.

Comec¢dmos por trazer a debate, na Parte I - Andlise Tedrica, os dois primeiros

objetivos gerais desta investigacdo, em que:

A. Discutimos os conceitos estruturais da industria publicitiria e debatemos a
comunicagdo publicitaria enquanto discurso mediador entre os cidaddos e temas de

interesse social e da humanidade;

B. Problematizdmos e elaboramos o papel humanista da publicidade através da

identificacdo dos seus recursos orientadores em debate com conceitos andlogos;

Na Parte II - Anélise empirica, definimos como meta alcangar os seguintes objetivos

gerais:

C. Recorrer a analise de conteudo para avaliar as mensagens e os estilos de execugdo
utilizados nos conteudos publicitarios criados pelas love brands relativas ao
confinamento e validar a presenca de uma abordagem humanista nestas

comunicacoes;

D. Testar a exequibilidade e relevancia do conceito de publicidade humanista,
orientador da missdo e acdo das marcas e da publicidade para o desenvolvimento

sustentdvel, expressos através da comunicac¢ao publicitaria avaliada.
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6.2.2 Acoes especificas

Aos primeiros objetivos gerais referidos corresponderam as seguintes acdes

especificas, onde:

a)

b)

1. Apresentamos os conceitos basilares da industria publicitdria, da critica,
criatividade, persuasdo e ética publicitaria; 2. Definimos os conceitos de love
brand e brand love; 3. Apresentdmos o conceito consolidado de publicidade
de advocacia, e 0os novos conceitos de comunicagdo sustentavel: publicidade
socialmente responsavel, publicidade verde, e publicidade do bem; 4.
Discutimos as diferengas e contribui¢des do conceito de marketing humanista
para a definicdo de publicidade humanista, assim como algumas notas

histdricas sobre o tema;

1. Seleciondmos as teorias de diversos autores visando a constru¢do do
conceito de publicidade humanista, integrando o conhecimento pela
experiéncia na industria publicitaria e o da producdo cientifica e da industria
existente; 2. Propusemos os atributos estruturantes da publicidade humanista e

a sua definicdo.

Nesta 2* parte, descrevemos as acOes especificas que empreendemos, em que:

c)

d)

1. Recolhemos os dados audiovisuais que compuseram o corpus, codificimos
a base de dados, construimos as categorias e definimos os indicadores; 2.
Identificimos as marcas mundiais comerciais € ndo comerciais que
comunicaram sobre a COVID-19 e as love brands que comunicaram sobre o
confinamento, e constituimos a amostra; 3. Avalidmos as mensagens € 0S
estilos de execugdo utilizados nas comunicacges publicitdrias pelas love
brands com apelo ao confinamento; 4. Identificimos os antncios publicitdrios
que, por corresponderem aos atributos definidos, se enquadraram no conceito

de publicidade humanista.

1. Relaciondmos os resultados deste estudo com a teoria produzida de
publicidade humanista, através do enquadramento dos resultados desta

investigagdo a luz dos atributos estruturantes definidos.
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6.3 Questoes de Investigacao

Para cumprir com os objetivos relativos a andlise empirica, referidos anteriormente
nas acOes especificas, fizemos corresponder a cada um deles diversas questdes de
investigacdo. Assim, identificimos 3 grupos de questdes que responderam aos objetivos

propostos e auxiliaram na resposta a pergunta de partida.

No primeiro grupo, questionimos quais as marcas comerciais € ndo comerciais que
comunicaram sobre a COVID-19 e as love brands que comunicaram sobre o confinamento,

onde e quando.

Questdes de Investigacio n°1

Q1. Quais e quantas foram as marcas comerciais mundiais que comunicaram sobre a COVID-19?
Q2. Em que zonas continentais e paises é que tiveram origem os antincios das marcas comerciais?
Q3. Qual o periodo de maior emissdo de aniincios sobre a COVID-19 a nivel mundial?

Q4. Que sectores de atividade comunicaram e quais os que comunicaram mais?

Q5. A duragio de tempo dos anuncios foi superior aos habituais 30 segundos?

Q6. Dentro das marcas comerciais, quais e quantas sio love brands?

Q7. Quais e quantas foram as love brands que apelaram ao confinamento?
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No segundo grupo, avalidmos as mensagens € questionamos que estilos de execuc¢do
referentes ao significado, a narrativa, ao papel humano, a imagem, ao texto e ao som € que

foram utilizados pelas love brands nos antincios da amostra sobre o confinamento.

Questdes de Investigacio n°2

Q8. Qual a estrutura e qual o protagonista da narrativa mais utilizados?

Q9. Como se caracterizam as representacées humanas mais utilizadas nos anuncios?
Q10. Quais foram as modalidades de imagem mais usadas nos antncios?

Q11. Qual foi o apelo mais usado no texto?

Q12. Que elementos sonoros e que locu¢ao foram mais utilizados?

Por fim, no terceiro grupo, questionamos a presenca dos atributos que atribuimos a

publicidade humanista nos contetudos publicitarios selecionados.

Questdes de Investigacio n°3

Q13. O foco do anuncio visa o ser humano multidimensional, e ndo apenas como consumidor, no
centro da comunicac¢ao?

Q14. O antincio apresentou uma mensagem permitindo ser considerada como verdadeira, inclusiva
e que ndo compromete principios éticos?

Q15. O apelo do antncio apresentou um proposito humano, para além de uma mensagem comercial
a bens e servicos?

Q16. O cuidado estético audiovisual do antncio foi notério?
Q17. O antincio referiu uma intervencao social efetiva por parte da marca?

Q18. O objetivo do anuncio foi o de participar numa construcio cultural e numa mudanca social?
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6.4 Hipoteses

Para reforcar a confirmacdo da presenca da publicidade humanista na comunicag¢ao

sobre a COVID-19 pelas love brands, consideramos as seguintes hipdteses:

Hipoteses

A presenca de publicidade humanista, refletida na comunicacio publicitiria criativa e persuasiva
das love brands de apelo ao confinamento devido a pandemia da COVID-19, verificou-se na medida
em que:

H1. Houve um movimento global de comunicacio publicitaria sobre a COVID-19, que abarcou
zonas continentais, paises e sectores de atividade diversos, por marcas comerciais niio relacionadas
com o sector da saude publica.

H2. A produgio e divulgagio dos anincios realizou-se durante o 1° confinamento de 2020, onde as
marcas assumiram uma posicio sobre um acontecimento recente, desconhecido e imprevisivel.

H3. A par dos governos e organizacdes, e de outras marcas comerciais, as love brands comunicaram
sobre a COVID-19 e, em particular sobre o confinamento, apelando ao recolhimento dos cidadaos e,
dessa forma, trazendo a si um papel social.

H4. As mensagens e os estilos de execuciio usados na comunicagao sobre o confinamento refletiram a
realidade do momento vivido, privilegiando o uso de recursos estilisticos percebidos como
verdadeiros em detrimento das técnicas publicitarias habituais como o uso a recursos criativos e
persuasivos fantasiosos.

HS. A comunicacio sobre o confinamento apresentou um foco no ser humano e nio no consumidor,
com uma auséncia de apelo comercial a venda de bens e servicos, privilegiando uma narrativa com
proposito.

He6. Foi assumido um papel ativo de construcio cultural e mudanca social pela participacio das love
brands na criacdo ou na associacio a ativacées e movimentos sociais de ajuda e no apelo a alteracio
de um modus vivendi pela comunica¢io, em prol da saiide das pessoas.
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7 Metodologia

Em resposta as questdes de investigacao e para a validacao das hipéteses, orientou-nos
a metodologia composta pelas etapas essenciais da analise, assim como, pelas teorias usadas
para a sua construcdo, que descrevemos detalhadamente neste capitulo. Preferimos
apresentar as etapas pela ordem em que foram realizadas para melhor compreensao do seu
desenvolvimento, assim como, por intercalar a teoria usada com a descrigdo das etapas para

melhor associagdo da teoria a sua utilizacao.

7.1 Analise de conteudo

Para executarmos a avaliacio a que nos propusemos, optdimos pela andlise de
conteudo, que nos permitiu avaliar o texto publicitario produzido, em articulagdo com o

contexto em que ocorreu, o que promoveu a dedu¢do dos fatores que o determinaram.

Assim, optdmos por uma abordagem qualitativa-quantitativa, seguindo a visdo de
Krippendorff (2004), em que o autor defende que ambas sdo essenciais para a analise de

conteddo.

A distin¢do quantitativa/qualitativa é uma dicotomia errada entre os dois tipos de
justificagdes das concecdes de andlise de contetudo: a explicitacdo e a objetividade do
tratamento cientifico dos dados, por um lado, e a adequacdo dos procedimentos
utilizados em relagcdo a um contexto escolhido, por outro. Para a andlise de textos, ambas

sdo indispensaveis (Krippendorff, 2004, p. 87).

Também Flick (2007, apud Souza & Kerbauy, 2017) ressalta que a confluéncia dos
métodos quantitativos e qualitativos garantem maior credibilidade e legitimidade aos
resultados encontrados, assim como Creswell e Clark (2007, apud Souza & Kerbauy, 2017)
que consideram que a combinacdo das duas abordagens permite obter duas visdes distintas e

assim ampliar a observagdo do problema investigado.
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Segundo Krippendorff, a andlise de conteudo “é uma técnica de investigacdo que
permite efetuar inferéncias replicaveis e validas a partir de textos (ou outros materiais

significativos) para os contextos da sua utiliza¢ao” (Krippendorff, 2004, p. 18).

O autor esclarece que, enquanto técnica de investigagdo, a andlise de contetdo abarca
procedimentos especializados, faculta novos conhecimentos, aumenta a compreensao do
investigador sobre fendmenos especificos, ou informa agdes praticas; e alerta para a
necessidade de que as técnicas sejam vidveis, ou seja, que obtenham resultados que possam
ser reproduzidos, pois considera que “a replicabilidade é a forma mais importante de

fiabilidade” (Krippendorff, 2004, p. 18).

Um dos pontos que Krippendorff ressalta, e que apresentou especial aderéncia a esta
andlise, € o da importancia do contexto a que os textos (comunicacdes publicitarias) se

referem ou em que se inserem.

Os textos tém significados relativos a contextos, discursos ou objetivos especificos. (...)
As mensagens ocorrem sempre em situagdes particulares, os textos sdo lidos com
intengdes particulares e os dados sdo informativos relativamente a problemas

particulares (Krippendorff, 2004, p. 24).

Sendo o fendmeno analisado indissocidvel do contexto onde ocorreu, optimos pelo
estudo de casos multiplos descritivo, que pretende descrever determinada populagdo ou
fenémeno, de forma aprofundada, e onde se enfatiza o ‘como’ dessa ocorréncia que se supde
ser Unica ou especial, através da descoberta do que ha nela “de mais essencial e caracteristico
e, desse modo, contribuir para a compreensdo global de um fenémeno de interesse” (Ferreira
& Oliveira, 2014, p. 96). Esta op¢ao também permitiu a comparagdo entre 0s casos € a
identificacdo de padrdes, considerada por Ferreira e Oliveira (2014) como a op¢do mais

convincente e robusta.

Outra assercao pertinente a esta analise € a definicdo dos textos enquanto subprodutos
dos fendmenos de interesse, enumerados pelo autor como causas, consequéncias ou
instrumentais, e debaixo da qual pudemos considerar que o corpus desta anélise se apresenta

como um conjunto de textos instrumentais.
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Como causas, como quando os investigadores tentam inferir percecdes da audiéncia ou
ansiedades induzidas pelos meios de comunica¢do social; como consequéncias, como
quando os investigadores analisam registos médicos para determinar as caracteristicas
da populacdo de pacientes; ou como instrumentais, como quando os investigadores
tomam os textos como prova de esforcos de manipulacio pelos produtores dos textos,

como em campanhas politicas ou de saude publica (Krippendorff, 2004, p. 346).

Também para Laurence Bardin (2011) a anédlise de conteido tem como fundamento
especifico e razdo para o seu uso a articulacdo de duas dimensdes: “a superficie dos textos,
descrita e analisada (...) e os fatores que determinaram estas caracteristicas, deduzidos
logicamente” (Bardin, 2011, p. 47). A autora descreve a andlise de conteido como um
o L. - D . .

conjunto de técnicas de andlise das comunicages visando obter por procedimentos
sistematicos e objetivos de descri¢do do contetido das mensagens indicadores (quantitativos
ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de

produgdo/rece¢do (varidveis inferidas) dessas mensagens” (Bardin, 2011, p. 48).

Krippendorff (2004) sustenta ainda que o design do método de pesquisa € tdo
importante como a pesquisa em si, pelo que construimos um sistema de andlise que
relacionou as categorias criadas com as questdes de investigacdo levantadas e com as
hipéteses alvitradas recorrendo a indicadores especificos que, consideramos, nos permitiram

obter as respostas que procurdvamos.

Além disso, acrescentdmos a analise de conteudo algumas teorias analiticas de apoio
como as metodologias visuais, a retdrica visual, a andlise do discurso e a teoria

cinematografica.

Considerando que a andlise de contetido “visa o conhecimento de varidveis de ordem
psicoldgica, socioldgica, histdrica, etc., por meio de um mecanismo de dedug@o com base
em indicadores reconstruidos a partir de uma amostra de mensagens particulares” (Bardin,
2011, p. 50), comecamos a andlise pela constru¢io de uma amostra de ‘mensagens
particulares’, ou seja, composta por antincios de love brands que apelassem ao confinamento

dos cidaddos, durante o periodo do 1° confinamento de 2020.
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Para a construirmos, determindmos as categorias identificativas e temdticas que
filtraram o corpus que coligimos. As categorias identificativas enumeraram as caracteristicas
descritivas dos anuncios e as categorias temdticas identificaram o objetivo e o emissor do
anuncio, o que permitiu identificar as love brands que apelaram ao confinamento.
Posteriormente, as categorias expressivas e conceptuais avaliaram a amostra composta, em
que as primeiras levantaram os estilos de execugdo utilizados e as segundas revelaram a

presenca dos atributos de publicidade humanista na amostra.

Cada uma das categorias foi decomposta em indicadores (index) cuja elabora¢do
considerou as teorias e conceitos analisados pela revisdao bibliografica e resultantes da
observacdo qualitativa dos dados empiricos, € que permitiram a medi¢do quantitativa da sua

presenga e frequéncia com interesse para a analise.

Um indice € uma varidvel cujo significado se baseia na sua correlagdo com outro
fenémeno. (...) um indice deve estar ligado de forma causal ao evento que significa,
assim como o fumo indica fogo. Isto pressupde um mecanismo subjacente em que a
relacdo entre um indice e o que ele significa € uma questdo de necessidade e nao de
convencdo (simbolo) ou semelhanca (icone). Os indices sdo assim concebidos em

medicina, onde sdo chamados de sintomas (Krippendorff, 2004, p. 58).

Em particular nas categorias conceptuais, a presente andlise procurou a existéncia de
um dado prévio - os atributos humanistas - na amostra selecionada, e essa necessidade
obrigou a construcdo de indicadores de acordo com a teoria produzida. Sendo que a inten¢ao
da anélise de contetido € a inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de producao,
estes serviram o objetivo final de inferir a existéncia de uma abordagem humanista nestas

comunicacoes.
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7.2 Corpus

A compilacido do corpus comecou pela realizagdo de uma pesquisa online alargada
com as palavras-chave ‘publicidade’ e ‘COVID-19’ que remeteu para diversas revistas
online da especialidade, que noticiaram o fendmeno com referéncias a exemplos; sites
repositérios de publicidade mundial com colecdes de anuncios dedicados ao tema; e
consultoras de mercado que realizaram estudos sobre o tema com recurso a dados empiricos,
e que nos permitiu coligir um grupo de antincios video sobre a COVID-19 disponibilizados

online.

Assim, o corpus (Anexo 1) deste estudo compreendeu 402 antncios publicitarios
video sobre a COVID-19 produzidos e divulgados a nivel mundial, durante o 1°
confinamento de 2020, de 306 marcas comerciais e instituicdes sem fins lucrativos,
recolhidos online. Os antincios reunidos tiveram origem em 53 paises das zonas continentais
de Africa e Médio Oriente; Asia e Ocednia, Europa, América do Norte e América do Sul
(ver Figura 1 e Tabela 1). Nao fizeram parte do corpus a publicidade em meios impressos
(jornais, revistas, outdoors, mupis, cartazes ou outros) ou em radio (spots de radio, live

copies ou outros).

Figura 1. Numero e percentagem de antncios por zona continental no corpus

M Africa e Médio Oriente América do Norte [l América do Sul @ Africa e Médio Oriente América do Norte @ América do Sul
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Tabela 1. Numero de aniincios por zona continental e pais de origem no corpus

Corpus

 Zona continental | P
Africa e Médio Oriente | Africa do Sul

Bahrein

Emirados Arabes Unidos

Israel
Marrocos
Turquia
Total
América do Norte | Canada
Total
América do Sul
Brasil
Colémbia
Paraguai
Porto Rico
) Total
Asia e Ocednia | Australia
EUA
India
Japdo
Nova Zelandia
Singapura
Tailandia
Total
Europa | Alemanha
Bulgaria
Eslovaquia
Estonia
Franca
Italia
Paises Baixos
Portugal
Roménia
Suica

Total

Total Geral 402
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7.2.1 Recorte do corpus

O recorte espécio-temporal do corpus referiu-se aos meses de Fevereiro, Marco, Abril,

Maio, Junho, Julho e Agosto de 2020 (Tabela2), por abarcar os periodos do 1° confinamento

(Anexo 9), em vérios paises do mundo.

Tabela 2. Numero de aniincios por meses

Recorte
Emissdo | Ocorréncias
Fevereiro 2020 | 3

Margo 2020 | 49

Abril 2020 | 177

Maio 2020 | 130
Junho 2020 | 12
Julho 2020 | 19
Agosto 2020 | 12

Total Geral 402

Ao longo da sua coleta, a autenticidade do corpus foi sendo validada pela confirmacao
da presencga dos anuncios nas paginas oficiais das marcas, dos anunciantes, dos promotores

e das agéncias de publicidade.

7.3 Procedimento

Para a construgdo da amostra a avaliar, inicidmos um procedimento de filtragem

(Figura 2) a partir dos antncios que constituem o corpus.
Andncios no corpus: Ny, ncios = N

Estes antincios foram classificados pelas categorias identificativas que, entre outros
dados, identificaram os sectores de atividade presentes, dado que esta investigacao pretendeu
avaliar as marcas comerciais direcionadas ao grande publico, em particular o sector de
atividade governos e organizagdes por ser uma atividade sem fins lucrativos, e o sector
agéncias de publicidade e produtoras por ser uma atividade B2B" que néo se dirige ao grande

publico.

71 . . . ~ ;. ;.
Business to bUSII’IGSS, comunicagao de um negoclo para outro negocio.
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De seguida, os antncios identificados pelos sectores referidos foram rejeitados, o que

resultou na amostra inicial.
Antncios re.]eltadOS: nrejeitados = ngovernos + nagencias
Amostra inicial: n; =1 — Nyejeitados

Esta amostra inicial foi filtrada pelas categorias temdticas, o que permitiu validar as
love brands representadas e, destas, as que apelaram ao confinamento, o que resultou na

amostra final.
Anuncios love brands: N, cprands
Anuncios love brands_confinamento: 1yyeprands confinamento
Amostra final: n, = Nyovebrands_confinamento

Por fim, a amostra final foi analisada pelas categorias expressivas que avaliaram os
estilos de execucdo utilizados e pelas categorias conceptuais que aferiram a presenca da

abordagem humanista na amostra, como demostrado na figura 2.

Figura 2. Procedimento da analise

. Rejeitados: L
Categorias G o Amostra inicial
identificativas overnos ¢ Org. »
Agéncias de Pub. (m)
Categorias Vah(i)ados: Amostra final
tematicas Love brands
Confinamento ()
Categorias Categorias
expressivas conceptuais Resultados

De referir ainda que, apesar das categorias identificativas e tematicas terem servido
inicialmente como filtro do corpus para a constru¢cdo da amostra a analisar, continuaram a
contribuir em fases posteriores da analise, pelo cruzamento dos dados que produziram com

os das restantes categorias, permitindo a obten¢do de resultados significativos.
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7.3.1 Ferramentas de analise

A importancia de medir quantitativamente a presenca de indicadores por ser
“considerada um sinal da consciéncia ou conhecimento sobre o objeto referido ou
conceituado” assim como “a frequéncia com que um simbolo, ideia, referéncia ou tépico
ocorre nas mensagens € considerada para indicar a importancia, atencdo ou €nfase” desse

indicador nas mensagens (Krippendorff, 2004, p. 59).

Assim, a analise dos dados considerou a presenga € a frequéncia dos indicadores nas
categorias de andlise definidas, utilizando para as operagdes de codifica¢do, decomposi¢ao
e enumeracdo em fungdo das regras previamente formuladas, assim como a posterior
avaliagcdo, contagem e comparagdo dos dados, a ferramenta de analise de dados da Apple, o

software Numbers 11.2,idéntico nas funcdes pretendidas ao SPSS da IBM.
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7.4 Categorias identificativas

As categorias identificativas (Tabela 3) organizaram a base de dados pelo
levantamento das carateristicas dos anincios presentes no corpus (n=402). Estas categorias
permitiram-nos aferir quais as agéncias, marcas e promotores dos anuncios, quais os sectores
de atividade das marcas, quais os paises com producdo publicitdria sobre a COVID-19 e

quando, e qual a durag¢do dos anuncios:

=  Anincio

= Ageéncia

= Titulo

= Marca

= Zona continental

= Pais

= Emissao

= Sector de atividade

= Duracao

Tabela 3. Descricio das categorias identificativas

Categorias Identificativas

Categorias | Descrigao
Anuncio | Nimero/nome aleatério em link para acesso online ao video
Agéncia | Nome da agéncia ou produtora de publicidade que criou o anuncio
Titulo | Titulo dado ao anuncio pela agéncia/anunciante
Marca | Nome da marca/anunciante/promotor
Zona continental | Continentes organizados por zonas do globo
Pais | Pais de origem do antincio
Emissdo | Data inicial de veicula¢do online
Sector de atividade | Sector de atividade da marca

Duragdo | Tempo de duragdo do anuncio em segundos
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74.1 Anuncio

A base de dados primarios foi organizada pela categoria anuncio (Tabela 4), que
consistiu na atribuicdo de um nimero aleatorio sequencial a cada antincio e a referéncia a
zona continental a que respeita a sua origem (Ex: 14 ASIA E OCEANIA). Cada zona
continental diferente retoma a numeragdo do inicio (Ex: 1 EUROPA). O acesso aos videos
da amostra pode ser realizado online através de um link, apresentados em anexo. Todos os
videos foram descarregados e arquivados em disco, garantindo o acesso aos mesmos offline,
dada a possibilidade de ndo se encontrarem disponiveis online para visualizagdo em data de
acesso futura, devido a retirada dos antncios da internet por restri¢cdes de direitos de autor

ou outras.

Tabela 4. Descricio da categoria antuncio

Categoria anuncio

Indicador | Descrigao

Video n‘/zona continental | Nimero aleatdrio e zona continental do anuncio, em link para acesso online
ao video

7.4.2 Agéncia

Esta categoria (Tabela 5) procedeu ao levantamento das agéncias de publicidade e
produtoras que criaram os anuncios que, para além do registo da autoria, foi uma das formas
de validar a natureza profissional dos antncios por oposi¢do a contetidos amadores criados

por entidades como escolas, artistas, musicos ou outros.

Tabela 5. Descricio da categoria agéncia

Categoria agéncia

Indicador | Descrigao
Agéncia/Produtora | Nome da agéncia ou produtora de publicidade que criou o anincio
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743 Titulo

O titulo (Tabela 6) apresentou um resumo do conteudo utilizado na comunicacao,
apelidado na indtstria como conceito criativo, e demonstrou-se pertinente para a avaliagcdo

textual (Ex: Ode to Close”) nas categorias conceptuais e expressivas.

Tabela 6. Descricio da categoria titulo

Categoria titulo

Indicador | Descrigao
Titulo | Titulo dado ao anuncio pela agéncia/anunciante

744 Marca

A aferi¢cdo da marca (Tabela 7), anunciante ou promotor do anuncio revelou-se de
extrema importancia dado o objetivo desta pesquisa, de avaliar a comunicacdo das love

brands.

Tabela 7. Descri¢do da categoria marca

Categoria marca

Indicador | Descri¢ao
Marca/anunciante/promotor | Nome da marca comercial, do anunciante, ou da entidade promotora

74.5 Zona continental

O levantamento da zona continental (Tabela 8) a que o pais de origem dos antincios
pertence serviu esta pesquisa para simplificar a analise de alguns resultados pelo seu

agrupamento.

Tabela 8. Descri¢do da categoria zona continental

Categoria zona continental

Indicador | Descrigao
Zona continental | Africa e Médio Oriente, América do Norte, América do Sul, Asia e Oceania,
Europa

72
Ode ao encerramento
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74.6 Pais

O pais de origem dos andncios (Tabela 9) garantiu a andlise da diversidade e
abrangéncia da amostra. No entanto, a avaliagdo mundial que propomos ndo se referiu a
extensdo e exaustdo do nimero de paises considerados na amostra, mas a possibilidade de
andlise e comparacao de anuncios de origem diferentes, com 0 mesmo tema, veiculados na
mesma altura, e que também possam ter sido visualizados em diferentes partes do mundo,

por estarem disponiveis online.

Tabela 9. Descri¢ao da categoria pais

Categoria pais

Indicador pais de origem | Descrigao
Paises da Africa e Médio Oriente | Africa do Sul, Arabia saudita, Bahrein, Egito, Emirados Arabes
Unidos, Iraque, Israel, Libano, Marrocos, Nigéria, Turquia
Paises da América do Norte | Canada, EUA

Paises da América do Sul | Argentina, Brasil, Chile, Colémbia, Panama, Paraguai, Peru, Porto
Rico

Paises da Asia e Ocednia | Australia, China, Filipinas, india, Indonésia, Japdo, Malasia, Nova
Zelandia, Russia, Singapura, Sri Lanka, Tailandia

Paises da Europa | Alemanha, Bélgica, Bulgaria, Croacia, Eslovaquia, Espanha,
Estonia, Finlandia, Franga, Irlanda, Italia, Noruega, Paises Baixos,
Poldnia, Portugal, Reino Unido, Roménia, Suécia, Suiga, Ucrania

74.7 Emissao

A emissdo (Tabela 10), habitualmente apelidada de airing”, do antincio refere-se a
data de langamento indicada online. No entanto, € pratica comum na industria publicitaria
os anuncios serem disseminados na internet € na televisdo no mesmo dia ou com poucos dias
de diferenca, o que indica a data aproximada do langamento em mass media. Esta avaliacdo
permitiu-nos aferir a existéncia de um periodo comum a emissdo dos antincios em paises €

zonas continentais diferentes.

Tabela 10. Descricio da categoria emissio

Categoria emissdo

Indicador | Descrigao
Data inicial | Data inicial de veiculagdo online

73 e
Emitir, “colocar no ar”.
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7.4.8 Sector de atividade

A descricdo do sector de atividade (Tabela 11) permitiu a avaliacdo da existéncia de

comunicagdo por marcas com atividades em diversos sectores, o que revelou a extensao e

propagacdo do tema pelos anunciantes de diferentes areas de atuacdo. Também permitiu

identificar os antncios dos promotores ndo comerciais como entidades publicas e

instituicdes sem fins lucrativos, que surgiram no corpus (n=402) por terem apresentado

conteudo sobre a pandemia da COVID-19.

Tabela 11. Descricio da categoria sector de atividade

Categoria sector de atividade

Indicador

Sector de atividade da
marca

Descrigao

Agéncias de publicidade e produtoras
Animais de estimagao

Automével

Bens de consumo

Comércio

Comércio eletronico

Comida e bebidas

Cosmética

Distribuicdo e entregas

Empresas farmacéuticas e medicamentos
Ensino

Entretenimento

Finangas, banca e seguros

Gasolina, lubrificantes e combustiveis
Governos e organizagdes

Higiene pessoal e saude

Horticultura e agricultura

Media

Redes sociais

Retalho

Servigos de pagamento

Tecnologia

Telecomunicagdes

Transportes

Viagens, hotéis e resorts
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749 Duracao

A avaliag@o da duracdo dos anuncios (Tabela 12) foi relevante na medida em que a
sua extensao envolveu um maior investimento de producao e de divulgacdo e permitiu uma
maior compreensao da mensagem por parte dos consumidores. Quanto maior for a duragao
do anuncio, em que a presenga da marca estd mais tempo exposta, maior a recordagdo do
mesmo (Armstrong, 2010), e maior o custo de producdo e o custo de media. Este
investimento denotou uma atitude fomentadora perante a comunica¢do do tema por parte

dos anunciantes.

Tabela 12. Descriciio da categoria duracio

Categoria duragdo

Indicador | Descrigao
Segundos | Tempo de duragdo do anincio em horas, minutos e segundos

7.4.10 Constituicao da amostra inicial

Como referido no procedimento, para constituirmos a amostra inicial procedemos a
filtragem do corpus (n=402) pelas categorias identificativas, atrds descritas, de onde
rejeitdmos os anuncios do sector governos e organizagdes (Anexo 2) e do sector agéncias de

publicidade e produtoras (Anexo 3).

Este procedimento revelou que o sector de atividade presente no corpus (n=402) que
mais comunicou foi governos e organizagdes com 63 anuncios, o que equivale a 16% da
totalidade, a maioria com origem na América do Norte com 19 anuncios (Figura 3). A
Organizacao da Nagdes Unidas (ONU) apresentou 9 antincios em trés zonas continentais
distintas e a Organizacdo Mundial de Saude (WHO) lancou 4 antncios em duas zonas
continentais distintas. De real¢ar que 41% dos antncios foram divulgados no més de Abril
e que a curva de langamento apresentou dois picos na emissdo, conforme demonstra a Figura

4 e a Tabela 13.
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Figura 3. Anuncios por sector de atividade
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Figura 4. Evolucio e percentagem dos aniincios de governos e organizacdes por zona continental e
emissio
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Tabela 13. Numero de antncios de marcas comerciais por zona continental e emissao

Emissdo Fevereiro Margo Abril  Maio  Junho  Julho  Agosto Total

2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 Geral
Zona continental | Ocorréncias
Europa 13 60 45 4 3 1 126
Ameérica do Norte 15 38 30 1 5 6 95
Asia e Ocednia | 2 1 16 17 3 2 3 44
Africa e Médio Oriente 4 7 7 2 0 20
Ameérica do Sul 1 9 2 1 3 16
Total Geral 2 34 130 101 11 13 10 301
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Também se verificou que o sector agéncias de publicidade e produtoras contou com
38 anuncios de 34 empresas, com presenga nas 5 zonas continentais em 16 paises, a maioria
na Europa e América do Norte, que representaram 37% e 32%, respetivamente, da totalidade
do corpus (n=402) (Figura 5).

Figura 5. Percentagem de antincios de agéncias de publicidade e produtoras por pais de origem e zona
continental
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Assim, apos a filtragem pelas categorias identificativas, e o descarte dos 63 anuncios
de governos e organizacdes e dos 38 antincios de agéncias de publicidade e produtoras
(Tabela 14), a amostra inicial deste estudo resultou num conjunto de 301 anudncios
publicitarios de abordagem comercial dirigida ao grande publico, de 224 marcas comerciais
de 21 sectores de atividade (Anexo 10), selecionados a partir do corpus (n=402) e do

espacio-temporal definido, o que correspondeu a 75% da totalidade deste.

Tabela 14. Numero de anuncios rejeitados

Setores de atividade rejeitados

Governos e organizagdes Ageéncias de publicidade e produtoras
63 38
Total 101
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Antncios rejeitados:

Ngovernos = 63

nagencias = 38

Nyejeitados = Ngovernos + Nagencias= = 63+ 38 =101
Amostra inicial:

N =N = Nrejeitados = 402 — 101 = 301

n, =301
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7.5 Categorias tematicas

As categorias tematicas (Tabela 15) permitiram efetuar o levantamento das marcas
comerciais love brands, e contabilizar a presenca de comunicagdo sobre o confinamento por

oposicao a outros temas sobre a pandemia:

= Love brands

=  Confinamento

Tabela 15. Descricao das categorias tematicas

Categorias Tematicas

Categorias | Descrigao
Love brands | Marcas anunciantes presentes nos rankings Brand Passion Report 2020: Top
Loved Brands e Best Global Brands 2020: A New Decade of Possibility
Confinamento | Niveis de codificagdo iconico, iconografico, tropoldgico, topico e de
entimematico

7.5.1 Love brands

A categoria love brands (Tabela 16) avaliou a presenca na amostra das marcas com
maior poder de influéncia sobre os seus consumidores, por estar provado que a adesdo a
mensagem € elevada e provavel (Roberts, 2004). Consideramos as marcas que se
apresentaram elencadas no Brand Passion Report 2020: Top Loved Brands (NetbaseQuid,
2020), um ranking (Anexo 5) que revela a Classificacdo Social, uma pontuagdo que
contabiliza as marcas que receberam mais mencdes amorosas, impressoes, sentimentos e
compromissos para calcular uma classificagido social global™; e também no Best Global
Brands 2020: A New Decade of Possibility (Interbrand, 2020) que avalia a direc@o,
alinhamento, empatia, agilidade, distin¢do, coeréncia, participagdo, presenca, confianca e

afinidade das marcas junto dos seus consumidores (Anexo 6).

Tabela 16. Descriciio da categoria love brands

Categoria love brands

Indicador | Descrigao
Rankings | Brand Passion Report 2020: Top Loved Brands
Best Global Brands 2020: A New Decade of Possibility

" Para mais informagio sobre o estudo, consultar https:/netbasequid.com/blog/global-brands-2020/
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7.5.2 Confinamento

A categoria confinamento (Tabela 17) avaliou o apelo por parte das love brands a
mudang¢a de um comportamento instituido, através das referéncias manifestas ou latentes,
visuais e textuais dos antncios que, por carregarem determinado significado, induziram o

publico a participar no confinamento retratado.

Como sugere Bignell (apud Barroso, 2020, p. 25) “o objetivo dos antincios € envolver-
nos na sua estrutura de significado, encorajar-nos a participar, descodificando os seus sinais

linguisticos e visuais para desfrutar desta atividade de descodificacdo”.

Assim, esta categoria utilizou os cinco niveis de sentido de Umberto Eco (1997, apud
I. Ferreira, 2019, p. 120), onde “a imagem publicitaria é abordada como um aglomerado de
camadas que o autor analisa separadamente. O seu método baseia-se no duplo registo, o
registo verbal e registo iconico ou visual”, que adaptamos para a avaliacdo do apelo ao
confinamento, em que os primeiros trés niveis se referem a imagem do antincio e os dois
ultimos niveis ao texto do anuncio. A avaliacdo do conjunto dos niveis, permitiu-nos revelar

os niveis de significado (Anexo 8).
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Tabela 17. Descricio da categoria confinamento

Categoria confinamento (adaptada de Eco, 1997 apud Ferreira, 2019)

Indicadores
Niveis de
codificag¢do

1. Nivel
Iconico

2. Nivel
Iconogrdfico

3. Nivel
Tropologico

4. Nivel Topico

5. Nivel
Entimematico

Descrigao

O lugar dos codigos de reconhecimento
visual. Este nivel agrupa a informagao
concreta, objetiva, explicita e denotativa
sobre a imagem.

O lugar das declaragdes visuais
contextualizadas em cada cultura; o
conhecimento cultural iconico.

O local onde a retérica visual aparece numa
forma de tropo, por exemplo, metaforas,
considerando que as imagens adquirem um
valor representativo (o espécime representa
o género, tipo ou espécie), com base numa
competéncia culturalmente adquirida.

O lugar de conotacdes culturais
estereotipadas. Este nivel compreende todas
as ideias gerais e esteredtipos socialmente
aceites utilizados na comunicacao
publicitaria, para permitir a descodificagdo
rapida e automatica da mensagem.

O local onde os argumentos sdo
desenrolados e sdao apresentados de forma
abreviada. Este nivel usa os argumentos
convencionais. Presta atenc¢do a polissemia
das palavras.

7.5.3 Constituicao da amostra final

Imagens-chave/Palavras-chave

Imagens verdadeiras de confinamento:
infraestruturas publicas vazias, ruas
vazias, atividades exteriores realizadas
em casa, pessoas confinadas, interagdo a
distancia

Imagens de confinamento diferentes
consoante a cultura

Imagens metaforicas de confinamento:
Cenas anteriores a pandemia,
emergéncia médica, trabalhadores ndo
confinados (supermercados em
funcionamento, armazéns de
distribui¢o)

Utilizagao de estereotipos textuais sobre
o confinamento: quarentena, distancia
social, fique em casa, fique seguro, pare
o virus, separados mas juntos, vai ficar
tudo bem

Utilizagdo de palavras diferentes, ou
abreviadas, mas com 0 mesmo
significado, que partem de uma premissa
adquirida: separacdo, sofrimento,
resiliéncia, seguranga, superacao,
esperanga, afastamento

Assim, nesta etapa, come¢dmos por contabilizar a presenca das marcas comerciais com

referéncia simultanea nos rankings selecionados para aferir as que foram consideradas por

estes como love brands. Constituimos assim um grupo com 69 antincios correspondente a

23% da amostra inicial (n, =301) de antincios de marcas comerciais (Tabela 18 e 19 e Figura

6).
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Tabela 18. Numero de antncios de love brands por marca

Love Brand

Marca

Ocorréncias

Volkswagen
McDonald’s
Bud Light
Toyota

Nike

Land Rover
KFC

Heineken

IKEA

Honda
Facebook WhatsApp
Facebook
Colgate
Coca-Cola
Burger King
Budweiser
Apple
Vodafone
Verizon

Uber

Porsche

Nissan

Nestlé
Microsoft Teams
L’Oréal

Jack Daniel’s
HBO

Ford

Facebook Portal
ebay

Audi

American Airlines
Amazon

Adobe

Adidas

10
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Total Geral

Tabela 19. Numero de anancios de love brands

(=
O

Love brands

Negativos Positivos
232 69
Total 301
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Figura 6. Percentagem e nimero de anuncios de love brands
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Deste conjunto de love brands, identificimos as que fizeram referéncia ao

confinamento. Dos 69 anuncios das love brands nomeadas, 56 referiram o confinamento, o
que correspondeu a 81% da totalidade, e 13 referiram outros temas que, apesar de se
relacionarem com a pandemia, ndo exibem referéncias visuais, sonoras ou textuais que nos

permitissem relaciona-los com o confinamento (Tabela 20 e Figura 7).

Tabela 20. Numero de antuncios das love brands com apelo ao confinamento

Confinamento
Negativos Positivos
13 56
Total 69

Figura 7. Numero e percentagem de antuncios das love brands com apelo ao confinamento
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Anuncios validados:

Nyovebrands = 69

nlovebrands_confinamento =56

Amostra final:

Ny = Nypyebrands_confinamento — 56

n2:56

7.6 Amostra final

Em suma, apds a filtragem pelo procedimento adotado (Figura 8), a amostra final
(n,=56) considerada nesta investigacdo contou com 56 antdncios video de 33 marcas
comerciais love brands, disponibilizados online a nivel mundial, com origem em todas as
zonas continentais e em 16 paises, a maioria da América do Norte, nos meses de Marco,
Abril, Maio, Junho e Julho de 2020, de 12 sectores de atividade, o que correspondeu a 19%

da amostra inicial (n, =301).

Figura 8. Procedimento da anélise com resultados

Rejeitados:

Corpus Categorias @ =63) Amostra inicial
(n=402) identificativas G (n,=301)
(nagencias = 38)
Vali :
Categorias ( 4 1dad0569) Amostra final
n =
tematicas fovebrands (n,=56)

(nlovebrandsiconfmamento =3 6)

Categorias Categorias

. . Resultados
expressivas conceptuais

A amostra final (n, =56), descrita a seguir na Tabela 21, foi depois avaliada pelas
categorias expressivas, que levantaram os recursos estilisticos usados nos anuncios, e pelas

conceptuais que avaliaram a presenga dos atributos da publicidade humanista na amostra.
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Tabela 21. Numero de antncios de love brands com apelo ao confinamento por zona continental, pais,

sector e emissao

Love Brand Total
Confinamento Emissdo Geral
Zona Continental | Pais Sector Mar Abr Mai Jun Jul
2020 2020 2020 2020 2020
Africa e Médio Oriente | Africa do Sul Automoével 1 1
Emirados Arabes Automébvel 1 1
Unidos
Africa e Médio Oriente 1 1 2
Total
América do Norte | EUA Automédvel 2 2
Bens de 1 1 1 3
consumo
Comércio 1 1
eletronico
Comida e 3 4 4 11
bebidas
Cosmética 1 1
Media 1 1
Redes Sociais 1 1 1 3
Tecnologia 2 1 1 4
Transportes 2 2
América do Norte Total 5 12 9 2 28
América do Sul | Argentina Comida e 1 1 2
bebidas
Brasil Comida e 1 1
bebidas
Redes Sociais 1 1
América do Sul Total 2 1 1 4
Asia e Ocednia | Australia Automébvel 1 1
Filipinas Higiene 1 1
pessoal e
satde
Indonésia Comida e 1 1
bebidas
Malasia Comida e 1 1
bebidas
Singapura Comércio 1 1
Higiene 1 1
pessoal e
satde
Asia e Ocednia Total 1 3 2 6
Europa | Alemanha Automovel 3 3
Espanha Automovel 1 1
Bens de 1 1
consumo
Franga Comida e 1 1
bebidas
Irlanda Automodvel 1 1
Ttalia Comida e 1 1 2
bebidas
Telecomunica 1 1
coes
Reino Unido Automovel 2 1 3
Bens de 1 1
consumo
Comércio 1 1
eletronico
Comida e 1 1
bebidas
Europa Total 1 8 5 2 16
Total Geral 8 26 16 3 3 56
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7.7 Categorias expressivas

As categorias expressivas (Tabela 22) analisaram, sob o ponto de vista da execucao,
os estilos visuais, a linguagem textual e sonora, os apelos e as representacoes humanas e

estruturas narrativas utilizados nos antncios. Assim, estes recursos foram divididos em:

= Narrativa

= Papel humano

= Imagem
= Texto
= Som

Tabela 22. Descricio das categorias expressivas

Categorias expressivas

Categorias | Descrigao

Narrativa | Estrutura: espacial, temporal, mental, formal e pragmatica
Protagonistas: sujeito, objeto, doador, recetor, ajudante, oponente
Papel Humano | Representagdes: aparéncia, comportamento, atividade, aderecos e configuragdes

Imagem | Modalidades de imagem: tecnoldgica, composicional, social

Texto | Apelo: foco emocional, confianga, autoexpressao, culpa, medo, provocagao, foco
informativo

Som | Elementos sonoros: som/imagem, ambiente, musica,

Locugao: tom de voz, presenga, discurso, dialogo, mondlogo, endosso, tipos de
discurso emprestados

7.7.1 Narrativa

A categoria narrativa dividiu-se em dois grupos de indicadores: estrutura e
protagonistas (Tabelas 23 e 24). O primeiro avaliou a estrutura narrativa segundo a sua
dimensdo espacial, temporal, mental, ou formal baseada na proposta de Ryan (2007)
‘Narrativa: uma definicdo de conjunto difuso’ que define “os textos narrativos como
pertencendo a um ‘conjunto difuso’ de quatro dimensdes permitindo graus varidveis de
adesdo, mas centra-se em casos prototipicos que todos reconhecem como historias” (Ryan,

2007, p. 28).

No entanto, como ferramenta da linguistica que €, este conjunto debrucou-se apenas

sobre as palavras, e a avaliacdo que realizdmos também incluiu a narrativa visual.
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Assim, esta categoria avaliou a narrativa que resultou da unido do texto com a imagem,
seja escrito ou oral, ou apenas da imagem quando esta foi o unico elemento narrativo do

anuncio.

Tabela 23. Descricio dos indicadores estrutura da categoria narrativa

Categoria narrativa (adaptada de Ryan, 2007)

Indicadores | Descri¢ao Agoes-chave
Estrutura
Espacial | A narrativa deve ser sobre um mundo povoado Narrativa sobre o espago do
por individuos existentes. confinamento
Temporal | Este mundo deve estar situado no tempo e Narrativa sobre o tempo do
sofrer transformagdes significativas. As confinamento.

transformagdes devem ser causadas por
eventos fisicos ndo habituais.

Mental | Alguns dos participantes nos eventos devem Narrativa sobre a intervengao
ser agentes inteligentes que tenham uma vida  dos protagonistas no

mental e reajam emocionalmente aos estados confinamento.

do mundo. Alguns dos eventos devem ser

acdes propositadas destes agentes.

Formal | A sequéncia de eventos deve formar uma Narrativa com principio, meio
cadeia causal unificada e levar ao e fim e com uma moral sobre
encerramento. A ocorréncia de pelo menos o confinamento.

alguns dos eventos deve ser afirmada como
um facto para o mundo da histdria. A historia
deve comunicar algo significativo ao publico.

O segundo grupo considerou uma avaliagdo mais focada nos elementos narrativos,
baseada na ‘Técnica Narrativa’ de Brierley (2005), onde o autor apresenta varios
constituintes que nos permitiram identificar os ‘protagonistas que constroem uma narrativa,

com uma particularidade:

Uma narrativa bem-sucedida envolve a reconciliacdo de conflitos, a resolu¢do de
mistérios e a resolucdo de contradigdes. (...) A histdria desenrola-se entdo, a marca vem
em socorro € a visdo de mundo do consumidor € reafirmada. Um anuncio pode criar

uma ambiguidade ou conflito (Brierley, 2005, p. 156/157).

Esta ideia de ambiguidade ou conflito e de marca salvadora, revelou-se de particular
interesse dado o tema da investigacdo. Assim, avalidmos o sujeito, o objeto e o salvador,
dado que o emissor consideramos ser a marca comercial ja identificada nas categorias
identificativas, o recetor considerdmos ser a sociedade em geral, e o oponente considerimos

ser a pandemia por COVID-19.

149



Tabela 24. Descricio dos indicadores protagonistas da categoria narrativa

Categoria narrativa (adaptada de Brierley, 2005)

Indicador | Descri¢ao Imagens-chave/Palavras-chave
Protagonistas
Sujeito | O sujeito ¢ geralmente a pessoa ou Sociedade em geral ou grupos
familia no antincio representados
Ex: Pessoas confinadas/trabalhadores
Objeto | O objeto ¢ geralmente algo como Conceito implicito ou explicito
prazer, seguranga, felicidade ou status ~ Ex: Continuidade da
normalidade/sacrificio
Emissor | O emissor ¢ a figura da autoridade, a Marca comercial
marca ou empresa
Recetor | O recetor sao todos, a sociedade, ou Sociedade em geral
um grupo-alvo
Salvador | O salvador pode ser um representante ~ Marca, causa ou cidaddos
do produto ou servigo, geralmente ¢ a  Ex: representante comercial ou social
marca da marca/confinamento
Oponente | O oponente pode ser uma Pandemia por COVID-19
ambiguidade ou conflito, um
problema, complicacao ou crise

7.7.2 Papel humano

Dyer (1982) propde que as imagens dos antincios dependem dos sinais humanos que
simbolizam qualidades particulares da sua audi€ncia. Essas qualidades, ou significados, sdo
transferidos no antncio para a mensagem que a marca quer transmitir. Mas Dyer (1982)
acrescenta que quando queremos compreender o significado de um andncio devemos

considerar a sensacao geral do mesmo, além dos elementos particulares:

Se nos concentrarmos primeiro no material visual e ilustrativo dos andncios, precisamos
de listar os itens presentes na imagem (tais como produtos, aderecos, cenarios e atores)
e depois ir além deste nivel simples para tentar perceber as ligagdes e relagdes com
outros elementos e outras camadas da imagem. A descricdo e a interpretagdo estdo

inevitavelmente ligadas (Dyer, 1982, p. 74).

Assim, a categoria papel humano (Tabela 25) baseou-se em alguns dos principios nédo-
verbais propostos por Dyer (1982) para avaliar o significado do momento vivido — o
confinamento - através dos sinais humanos representados como a aparéncia e cenarios

escolhidos.
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As representacdoes do indicador aparéncia acrescentdmos a condi¢cdo fisica ou
cognitiva, que avalia a representagdo multifuncional, ou seja, a representacdo de pessoas

com diferentes condi¢des fisicas ou cognitivas.

Tabela 25. Descricio da categoria papel humano

Categoria papel humano (adaptada de Dyer, 1952)

Indicadores | Descri¢ao Imagens-chave
Representagoes

Aparéncia | 1dade: A idade das pessoas nos antincios ¢ um foco Multigeracional: criangas,
crucial de identifica¢do e um fator importante na forma  adolescentes, jovens,
como encaramos o produto (ou marca) adultos, idosos
Género: Os anuncios dependem muitas vezes de Omnigénero: feminino,
imagens estereotipadas de masculinidade e feminilidade. masculino, outras
Os homens sdo ativos e racionais, as mulheres sdo identidades de género
passivas e emocionais; os homens vao para o mundo, as
mulheres estdo mais associadas com o doméstico.
Nacionalidade: Estas caracteristicas estdo geralmente Multicultural: diferentes
relacionadas com visdes estereotipadas de "outras" nacionalidades e religides
pessoas.
Condicao fisica ou cognitiva: pessoas com diferencas na ~ Multifuncional: diferentes
funcao psicologica, fisiologica ou anatomica. condi¢des fisicas e

cognitivas
Cendarios | Cenarios: Uma forma de categorizar os cenarios ¢ Cenarios reais

decidir se foram encenadas ou se se destinam a dar a Cenarios encenados,
impressao de slice of life, como um documentario. As inventados ou surreais
configuragdes exteriores geralmente parecem reais, as
configuracdes interiores podem variar de parecer
extremamente naturais a altamente inventadas ou
mesmo surreais.

7.7.3 Imagem

A categoria imagem (Tabela 26) baseou-se na metodologia visual proposta por Rose

(2001) em que a autora argumenta que existem trés locais nos quais os significados das
imagens sdo construidos e pelos quais uma imagem visual se torna culturalmente
significativa: a producdo, a propria imagem e a audiéncia. Cada uns destes locais podem ser
compreendidos através das modalidades das imagens: a tecnoldgica, a composicional e a

social (Rose, 2001).
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A tecnoldgica diz respeito aos instrumentos e equipamentos utilizados para fazer,
estruturar e exibir uma imagem; a composicional diz respeito a construg¢do visual,
qualidades e rececdo de uma imagem; e a social diz respeito as praticas e relacoes
sociais, econdmicas, politicas e institucionais que produzem, saturam e interpretam uma

imagem (Rose, 2001, p. 188).

Optamos pela adaptacio desta metodologia na analise por entendermos que descreve
o conteido da imagem em eixos pertinentes. No entanto, tendo em conta que esta
investigagao se restringe ao ponto de vista da produgdo e nao da rece¢do, nao consideramos

a modalidade social.

Tabela 26. Descriciio da categoria imagem

Categoria imagem (adaptada de Rose, 2001)

Indicadores | Descri¢ao Imagens-chave
Modalidades
Tecnologica | As tecnologias utilizadas na criagdo de uma Formato: Classic TV
imagem determinam a sua forma, significado e (4:3), Widescreen (16.9),
efeito. Cinemascope (21:9),

Mobile full screen (9:16),
Mobile post (4:5), Mixed
format

Recurso visual: Imagens
estaticas (fotografia),
Imagens em movimento
(video), Grafismo, Mixed
image

Composicional | Quando uma imagem estatica ¢ construida, Imagens reaproveitadas
baseia-se em varias estratégias formais: conteudo, e/ou realistas (realista),
cor, organizagao espacial, e contetido expressivo.  Imagens originais

As imagens em movimento podem ser descritas construidas (ficcionada),
em termos da sua mise-en-scéne, montagem, som  Sem imagem

e estrutura narrativa.

Como vimos, a modalidade tecnoldgica distingue as imagens estaticas das imagens em
movimento, sendo que as ultimas podem ser descritas pela sua mise-en-scéne, montagem,
som e estrutura narrativa. A mise-en-scene, segundo Monaco (apud Rose, 2001, p. 48) “€ o
resultado das decisdes sobre o que filmar e como filmar, enquanto a montagem ¢é a forma

como as filmagens sdo apresentadas.
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Uma visualizagdo prévia da amostra revelou que a maioria dos recursos visuais
utilizados na publicidade a COVID-19 resgataram imagens realistas, reutilizaram anuncios
pré-pandemia ou recorreram a bancos de imagem, nao havendo por isso, nestes casos, uma
intengdo estética e formal de representacdo da pandemia pelos profissionais da industria
publicitaria aquando da sua criagdo. No entanto, a escolha desta abordagem reflete-se
necessariamente na montagem, ja que como explica Jean-Luc-Godard (apud Casebier &

Monaco, 1977), esta é parte integrante da mise-en-scéne.

Para Godard, a mise-en-scéne e a montagem foram despojadas de conotacdes éticas e
estéticas: a montagem simplesmente fez no tempo o que a mise-en-scene fez no espago.
Ambas sdo principios de organizacdo (...) A montagem de uma cena é tanto uma

organizacdo do tempo como do espago (Casebier & Monaco, 1977, p. 174).

Assim, esta categoria aferiu os formatos e as técnicas utilizados como indicadores
tecnoldgicos e a utilizacdo de imagens documentais ou ficcionadas como indicadores

composicionais.

7.74 Texto

A categoria texto (Tabela 27) avaliou o texto escrito e oral segundo a abordagem
tedrica persuasiva de Armstrong (2010). Esta categoria dividiu-se nos indicadores emogao,
confianga, autoexpressdo, culpa, medo e provocacdo, que o autor considera serem o0s

sentimentos resultantes dos apelos utilizados no texto de um anuncio.

Quando escolhemos uma palavra, fazemos mais do que nomear um objeto, pessoa, ou
situacdo, também transmitimos sentimentos sobre o que estamos a descrever. O que
sente ou a sua atitude em relacio ao que descreve é uma parte importante do significado.

As palavras podem afetar as crencas e atitudes de outras pessoas (Dyer, 1982, p. 112).

Assim, a composicao desta categoria teve como objetivo identificar as palavras, frases
e expressOes que denotam 0s sentimentos expressos nos anuncios sobre a pandemia e o

confinamento.
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Tabela 27. Descriciio da categoria texto

Categoria texto (adaptada de Armstrong, 2010)

Indicadores
Apelos
Emocgdo

Confianga

Autoexpressdo

Culpa

Medo

Provocagao

77.5 Som

Descrigao
Apelos emocionais no aniincio

Declaragao de padrdes éticos e responsaveis no
anuncio

O produto/marca permite que os clientes expressem
as suas personalidades

O anuncio leva as pessoas a pensar sobre 0s seus
padrdes, evoca a autoconsciéncia, encoraja as
pessoas a antecipar a sua culpa se ignorarem
conselhos razoaveis, foco em vitimas do publico-
alvo

Uso de uma ameaga relacionada com consequéncias
provaveis ou graves que podem ser evitadas

Provocacdo dos clientes para atrair a atengdo para
um argumento de venda

Palavras-chave

Palavras emotivas

Ex We miss you”

Palavras responsaveis

Ex: Stay home

Sentimentos pessoais

Ex: I’'m the place where you
can be yourself

Palavras sobre culpa

Ex: Stay home for those who
can’t

Palavras sobre
consequéncias do ndo-
confinamento

Ex: those who died
Palavras ironicas, questdes
retoricas, humor

Ex: Keep on moving

Segundo Casebier & Monaco (1977) os elementos sonoros de um filme atribuem

expressividade as imagens em movimento. Assim, baseada na sua descri¢do dos Tipos de

Som, esta categoria (Tabela 28) avaliou a relagdo do som com a imagem, através da

identificacdo da fonte do plano sonoro, dos efeitos sonoros do ambiente e da expressdao da

musica utilizada.

Embora a banda sonora possa certamente suportar maior énfase do que a que lhe foi

dada, ndo pode ser facilmente divorciada das imagens. Grande parte da linguagem que

empregamos para discutir os codigos das bandas sonoras trata da relacio entre som e

imagem (Casebier & Monaco, 1977, p. 214).

75 . , . . ~
Temos saudades tuas; Fique em casa; Sou o lugar onde podes ser tu proprio; Fique em casa pelos que nao
podem; aqueles que morreram; Continua a circular.
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Tabela 28. Descriciio da categoria som

Categoria som (adaptado de Casebier e Monaco, 1977)

Indicadores
Elementos sonoros
Plano Sonoro

Descrigao

A fonte do som pode estar dentro ou fora do
plano: O som paralelo ¢ real, sincronizado e
ligado a imagem. O som contraponto ¢
comentador, assincrono e desligado da imagem.

Ambiente | Os efeitos sonoros (SFX), sejam reais ou
artificiais, sdo cruciais para o conteudo
expressivo de um filme.

Musica | A banda sonora musical de um filme também é

fundamental para o seu efeito expressivo.

Sons-chave

Fonte: Paralelo ou Contraponto

SFX real

SFX artificial

Sem SFX

Expressao: tranquila, emotiva,
alegre, comica, enérgica,

dramatica.

Além da expressao da musica, julgdmos util identificarmos a autoria musical da banda
sonora dos anuncios. Para tal, consideramos o acesso as fichas técnicas dos anuncios €, na
sua auséncia, a aplicagdo Shazam, que através da audicdo dos temas possibilita o
reconhecimento do nome e do autor da musica, assim como, a defini¢do do género musical

pelo recurso ao site Premium beat.

Mas, segundo Dyer (1982), ndo € s6 a relacdo da palavra com a imagem que atrai a
atencao para o antincio. Normalmente, o tom de voz influencia a tendéncia para ouvirmos,
ou ndo, uma mensagem, acrescida aos outros elementos estilisticos formais da locugdo
(Dyer, 1982). Foi esta relagao que valorizamos ao adotarmos esta categoria (Tabela 29) na

andlise, construida a partir das caracteristicas da locu¢do enumeradas pelo autor.

Tabela 29. Descriciio da categoria som

Categoria som (adaptada de Dyer, 1952)

Indicadores | Som-chave
Locugdo
Tom de Voz | Limpa e Voz quentee  Vozsedutora Insistente, Intensa, em
descontraida  acolhedora e intimista provocadora  estilo de hino
ou eficiente e agressiva ou manifesto
Presenca | Sem discurso (caligrafia) Apenas uma frase final ou slogan
Discurso | Discurso direto: Apresentador: mono6logo  Narrador: situagdes
comunica diretamente em nome do anunciante  "factuais" de
com o publico comentarios de voz
Didlogo | Dialogo: participantes falam uns com  Entrevista de didlogo: entrevista com
0s outros um cliente comum
Mondologo | Monblogo: testemunho de uma Mondlogo interior: transmite os
celebridade, especialista ou outro pensamentos internos da pessoa
participante
Endosso | Celebridade Especialista Influenciador Anbénimo
Tipos de discurso | Cientifico Legal Artistico Parodico
emprestado | (informativo) (informativo) (emocional) (emocional)
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7.8 Categorias conceptuais

As categorias conceptuais orientaram a avaliacdo e a validagdo da presenca de uma
abordagem humanista na amostra final (n, =56), respondendo aos atributos estruturantes
descritos no capitulo 6.4 (Publicidade humanista: os atributos estruturantes). Estas

categorias foram designadas por:

= Foco humano

= Discurso verdadeiro
=  Propdésito

= Abordagem estética
= Ativacao social

= Mudanca cultural

Com excecdo da abordagem estética, estas categorias (Tabela 30) consideram o
proposito do antincio através dos apelos utilizados. Os apelos publicitarios servem “para
atrair a atencdo dos consumidores e/ou para influenciar os seus sentimentos em relagdo ao
produto, servico ou causa (...) algo que move as pessoas, fala com os seus desejos ou

necessidades, e excita o seu interesse.” (Belch & Belch, 2004).

Tabela 30. Descriciio das categorias conceptuais

Categorias conceptuais

Categoria | Descrigao
Foco humano | Discurso centrado no ser humano enquanto pessoa multidimensional

Discurso verdadeiro | Estratégia de texto responsavel
Proposito | Apelo corporativo ndo-comercial de advocacia
Abordagem estética | Qualidade da execugdo expresso pelo cuidado estético notorio
Ativagdo social | Ligagdo da marca a uma causa ou movimento social

Mudanga cultural | Apelo ao envolvimento e a8 mudanca social
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7.8.1 Foco humano

A categoria foco humano (Tabela 31) avaliou se o foco central do antincio considerou
o ser humano de forma multidimensional, portador de capacidades multifacetadas
(Desmarais et al., 2014), por oposicdo a um apelo apenas destinado ao consumidor. Esta
categoria teve em aten¢do o tom geral do antincio, e se a intengdo estratégica esteve focada
na dimensdo humana e na auséncia de um unico objetivo comercial de persuasdo ao

consumo.

Tabela 31. Descricio da categoria foco humano

Categoria foco humano (adaptada de Desmarais et al., 2014)

Indicador | Descri¢ao Imagens-chave/Palavras-chave
Pessoa multidimensional | Foco da mensagem centrado na Grupos, familias, trabalhadores reais
pessoa e ndo no consumidor Dia-a-dia realista
Discurso referente ou dirigido a Situagdes sem referéncias a consumo

pessoa multidimensional (individuo,
grupo, institui¢do ou pais)
Representagdes de pessoas reais e de
forma inclusiva (género, idade,
estrato social)

Representagdes das varias
dimensdes da vida humana

7.8.2 Discurso verdadeiro

A categoria discurso verdadeiro (Tabela 32) avaliou se o discurso sobre a marca,
quando existiu, foi verdadeiro, na medida em que ndo foi exagerado, dubio, sem validagcao
possivel ou visivelmente irrealista, e se apresentou um tom positivo, esperangoso e
motivador. O indicador baseia-se no conceito responsible copy strategy”, revelador do

equilibrio entre o interesse da marca, dos seus clientes e do ambiente (Desmarais et al.,

2014).

" Estratégia de texto responsavel.
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Tabela 32. Descriciio da categoria discurso verdadeiro

Categoria discurso verdadeiro (adaptada de Desmarais et al., 2014)

Indicador | Descrigao Palavras-chave
Estratégia de texto | Refere-se a marca de forma Palavras sobre a pandemia e o
responsavel | verdadeira, ndo exagerada, factuale  confinamento responsaveis e
comprovada factuais
Tom da mensagem positiva Ex: Stay home'’
(construtiva, abrangente,
compreensiva)
Tom da mensagem responsavel
(inclusiva, acritica, ndo paternalista)

7.8.3 Propésito

A categoria propésito (Tabela 33) validou a presenca de um apelo proposital, € ndo
comercial, que visa uma relacdo de longa durag@o entra a marca e as pessoas, promovendo
uma linguagem emocional e ndo racional, e que prevé um favorecimento pela marca apds o
periodo visado pelo antincio. Embora ainda retrate a imagem da empresa ou organizacao, a
publicidade féa-lo indiretamente, ao adotar uma posi¢do sobre uma questdo especifica,
abordando questdes sociais, empresariais ou ambientais em vez de promover a propria

organizagao (Belch & Belch, 2004).

Tabela 33. Descricido da categoria proposito

Categoria proposito (adaptada de Belch et al., 2004)
Indicador | Descrigao Palavras-chave

Apelo de advocacia | Nao se refere a uma interagdo com a  Apelos de motivagao e superagdo
marca no imediato, mas a longo aos cidadaos

prazo. Ex: Thank you for not riding
Nao apela a compra de bens e

Servigos.

Foco numa relagdo emocional e ndo

comercial.

Divulgagdo de um propdsito maior

da marca.

77 .
Fique em casa.
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7.8.4 Abordagem estética

A categoria abordagem estética (Tabela 34) avaliou a presenga de uma intencdo e
preocupacdo estética na execucdo geral do andncio. O propdsito desta categoria nao
considerou o production value™ dado o contexto pandémico que condicionou em larga escala
a capacidade de producdo enviesando por isso os resultados, mas avaliou a qualidade estética

do contetido, relacionando a concordancia da mensagem com o cuidado da execucao.

Tabela 34. Descricao da categoria abordagem estética

Categoria abordagem estética
Indicador | Descri¢ao Imagens-chave/Palavras-chave
Qualidade da execugdo | Execugdo geral profissional do Avaliagao estética qualitativa geral
anuncio e com uma intengao estética  positiva ou negativa
concordante com a mensagem.
Imagem, texto, narrativa ¢ som com
um cuidado estético notorio.
Atengdo e cuidado com a luz, cor,
enquadramento, montagem, musica,
locugdo e grafismos.

Embora a abordagem humanista considere fundamental a utilizagdo dos recursos de
producdo de forma sustentavel, essa avaliacdo ndo foi considerada dada a impossibilidade

de acesso a informacao sobre os meios usados.

No entanto, a observacdo direta e participante na industria durante este periodo
permitiu-nos considerar ser muito provavel que a pegada ambiental gerada pela produgdo
dos anuncios durante o confinamento tenha sido consideravelmente inferior as produgdes
habituais devido a redugdo, limitacdo e até supressdo de recursos como deslocacoes,

alimentacdo, gastos energéticos, dimensao das equipas, entre outros.

78 Valor de produgdo, refere-se a qualidade geral de um filme determinada pelos seus méritos técnicos. Este
valor ¢ baseado em critérios como cenografia, efeitos especiais e figurinos, em vez de critérios mais criativos
e subjetivos, como direc¢do, atuagdo e escrita.
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7.8.5 Ativacao social

A categoria ativacdo social (Tabela 35) avaliou a associacdo, no antincio, da marca a
uma causa social ou movimento de ajuda e apoio, pela participacdo direta na contribui¢do
para estes. Esta pratica em que as empresas se vinculam a institui¢des de caridade ou
organizagdes sem fins lucrativos como patrocinadores contribuintes € uma forma da
instituicao de caridade receber os fundos de que necessita e a marca ser valorizada (Belch &
Belch, 2004). No entanto, para além da mencao a causa, esta categoria avalia a participacdo
e envolvimento no terreno da marca com a causa, corporizando o conceito de storydoing,
em que “o foco estratégico ja ndo estd no que a marca diz, mas no que faz” (Rodriguez-Rios

& Lazaro Pernias, 2022).

Tabela 35. Descricio da categoria ativacio social

Categoria ativagdo social (adaptada de Pernias et al., 2022)

Indicador | Descri¢ao Imagens-chave/Palavras-chave
Ligagdo a causa | Associagdo a uma causa ou Referéncia textual ou visual a
Storydoing | movimento social ja existente ou contribui¢do para uma causa
criada pela marca no periodo Ex: Doagdo de refei¢des aos
referido, pela contribuigdo ou médicos
participagdo ativa voluntéria da
marca

7.8.6 Mudanca cultural

A categoria mudanga cultural (Tabela 36) avaliou se o discurso publicitario apelou a
uma forma de construcdo cultural ou de uma mudanga social apoiando a alteracdo de
condutas instituidas para hébitos favordveis, “pensando a persuasdo como via para
influenciar comportamentos a favor do bem comum” (Balonas, 2014) e transmitindo “ideias
e valores que facam com que as mentalidades e praticas evoluam positivamente" (Desmarais

et al.,2014, p. 226).

Tabela 36. Descricio da categoria mudanca cultural

Categoria mudanga cultural

Indicador | Descri¢ao Imagens-chave/Palavras-chave
Apelo a uma mudanga | Discurso manifesto ou latente a Apelo ao confinamento Ex: Stay
uma construgao cultural ou home”

mudanga social favoravel

19
Fique em casa.
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7.9 Validade

Na constitui¢do das categorias, tivemos em conta as regras de avaliacao da constitui¢cao
do corpus e as da construcdo das categorias por Bardin (2011): a ‘exaustividade’ ao abordar
o tema sem omissao de nenhuma parte; a ‘representatividade’ pelo garante de que a amostra
final (n, =56) foi uma parte significativa do universo inicial; a ‘homogeneidade’ garantindo
a manuten¢do do critério adotado; a ‘pertinéncia’ mantendo o foco no objetivo da
investigagdo; a ‘objetividade’ pela definicdo clara dos indicadores; e a ‘produtividade’ pela
procura da obteng¢do de resultados férteis. A ‘exclusdo mutua’, que deveria garantir que cada
dado ndo seja classificado em mais do que uma categoria, ndo se aplica em todas as
categorias devido ao desenho do sistema de anélise criado, mas sobre a qual Bardin admite
que “em certos casos, pode pdr-se em causa esta regra, com a condi¢do de se adaptar o
c6digo de maneira que ndo existam ambiguidades no momento dos célculos” (Bardin, 2011,

p- 150), tendo sido considerada a ‘multicodificacdo’ em algumas categorias.

7.9.1 Relacio entre as hipéteses, questoes de investigacio, categorias e indicadores

Para garantir a pertinéncia e, posteriormente, a validacdo das hipéteses avancadas
nesta andlise relaciondmo-las com as questdes de investigacdo, que respondem aos objetivos
estabelecidos, e com as categorias e indicadores, de forma a assegurar que cumprem o seu
objetivo. A correspondéncia entre as partes teve como objetivo encontrar lacunas e gerar
novas relacdes na analise, assim como organizar e orientar o tratamento dos dados. De

seguida, apresentamos a representacao grafica dessas relagdes na Tabela 37.
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Tabela 37. Descriciao da relacio entre as hipoteses, questdes de investigacio, categorias e indicadores

Relagado entre as hipoteses, questoes de investigagdo, categorias e indicadores

Questdes de Investigacdo Categorias que respondem as  Indicadores que respondem

Hipoteses

HI. Houve um movimento global de
comunicagdo publicitaria sobre a
COVID-19, que abarcou zonas
continentais, paises e sectores de
atividade diversos, por marcas
comerciais ndo relacionadas com o
sector da satide publica.

H2. 4 producdo e divulgacdo dos
anuncios realizou-se durante o 1°
confinamento de 2020, onde as
marcas assumiram uma posi¢do sobre
um acontecimento recente,
desconhecido e imprevisivel.

H3. 4 par dos governos e
organizagoes, e de outras marcas
comerciais, as love brands
comunicaram sobre a COVID-19 e,
em particular sobre o confinamento,
apelando ao recolhimento dos
cidaddos e, dessa forma, trazendo a si
um papel social..

HA4. As mensagens e os estilos de
execugdo usados na comunica¢do
sobre o confinamento refletiram a
realidade do momento vivido,
privilegiando o uso de recursos
estilisticos percebidos como
verdadeiros em detrimento das
técnicas publicitarias habituais como
0 Uso a recursos criativos e
persuasivos fantasiosos.

H5. A comunicagdo sobre o
confinamento apresentou um foco no
ser humano e ndo no consumidor, com
uma auséncia de apelo comercial a
venda de bens e servigos,
privilegiando uma narrativa com
proposito.

H6. Foi assumido um papel ativo de
construgdo cultural e mudanga social
pela participacdo das love brands na
criag¢do ou na associag¢do a ativagées
e movimentos sociais de ajuda e no
apelo a alteragdo de um modus
vivendi pela comunicagdo, em prol da
saude das pessoas.

que respondem as hipoteses

Q1. Quais e quantas foram as
marcas comerciais mundiais que
comunicaram sobre a COVID-
19?

Q2. Em que zonas continentais e
paises € que tiveram origem os
antncios das marcas comerciais?
Q4. Que sectores de atividade
comunicaram e quais os que
comunicaram mais?

Q3. Qual o periodo de maior
emissdo de antincios sobre a
COVID-19 a nivel mundial?

Q6. Dentro das marcas
comerciais, quais e quantas sdo
love brands?

Q7. Quais e quantas foram as
love brands que apelaram ao
confinamento?

Q18. O objetivo do antncio foi o
de participar numa construgdo
cultural ¢ numa mudanga social?

Q5. A duragao de tempo dos
antincios foi superior aos
habituais 30 segundos?

Q8. Qual a estrutura e qual o
protagonista da narrativa mais
utilizados?

Q10. Quais foram as modalidades
de imagem mais usadas nos
antncios?

Q11. Qual foi o apelo mais usado
no texto?

Q12. Que elementos sonoros e
que locugao foram mais
utilizados?

Q14. O antincio apresentou uma
mensagem permitindo ser
considerada como verdadeira,
inclusiva e que ndo compromete
principios éticos?

Q16. O cuidado estético
audiovisual do antincio foi
notorio?

Q9. Como se caracterizaram as
representagdes humanas mais
utilizadas nos antincios?

Q13. O foco do antincio visa o
ser humano multidimensional, e
ndo apenas como consumidor, no
centro da comunicag¢do?

Q15. O apelo do antincio
apresentou um proposito humano,
para além de uma mensagem
comercial a bens e servigos?

Q17. O antincio referiu uma
intervengao social efetiva por
parte da marca?

Q18. O objetivo do anuncio foi o
de participar numa construgao
cultural e numa mudanga social?
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questdes de investigagdo

Categorias Identificativas:
Marca

Zona continental

Pais

Sector de atividade

Categorias Identificativas:
Pais
Emissao

Categorias Tematicas:
love brands
Apelo ao confinamento

Categorias Conceptuais:
Proposito

Ativacio social
Mudanca cultural

Categorias Identificativas:
Duracio

Categorias Expressivas:
Narrativa

Imagem

Texto

Som

Categorias Conceptuais:
Discurso verdadeiro
Abordagem estética

Categorias Expressivas:
Papel humano

Categorias Conceptuais:
Foco humano
Proposito

Categorias Conceptuais:
Ativacio social
Propésito

Mudanca cultural

as categorias

Indicadores Identificativos:
Marca/promotor

Zona continental

Pais de origem

Sector de atividade da
marca

Indicadores Identificativos:
Pais de origem
Data inicial

Indicadores Tematicos:
Ranking
Niveis de codificacido

Indicadores Conceptuais:
Apelo de advocacia
Ligacdo a causa

Apelo a uma mudanca

Indicadores Identificativos:
Segundos

Indicadores Expressivos:
Estrutura/Protagonistas
Modalidade de imagem
Apelo

Elementos sonoros
Locucao

Indicadores Conceptuais:
Texto responsavel
Qualidade de execuciio

Indicadores Expressivos:
Representacdes

Indicadores Conceptuais:
Pessoa multidimensional
Apelo de advocacia

Indicadores Conceptuais:
Ligacio a causa

Apelo de advocacia
Apelo a uma mudanca



8 Resultados e interpretacao

Neste capitulo, apresentamos o tratamento dos resultados obtidos e respetiva
interpretacdo, onde “os resultados brutos sdo tratados de maneira a serem significativos
("falantes") e validos” (Bardin, 2011, p. 131), em resposta as questdes de investigacao e as

hipéteses.

8.1 Resultados em resposta as questoes de investigacao n°1

O objetivo deste primeiro grupo de questdes foi o de perceber o movimento das marcas
mundiais comerciais que comunicaram sobre a COVID-19 presentes no corpus (n=402), e
o das love brands que comunicaram sobre o confinamento presentes na amostra inicial
(n,=301), com recurso a andlise pelas categorias identificativas e pelas categorias temdticas.

Esta avaliacdo seguiu o procedimento relatado no capitulo 7.3.

Q1. Quais e quantas foram as marcas comerciais mundiais que comunicaram

sobre a COVID-19?
Contabilizdmos 224 marcas comerciais presentes no corpus (n=402) (Anexo 1), em
que 19 das quais contaram com 3 ou mais anuncios, perfazendo um total de 301 anuncios.
As marcas com maior nimero de anuncios foram a Volkswagen, a Snapchat e a Supercuts,

observavel na Tabela 38, ou no Anexo 12 com a totalidade dos dados.

Tabela 38. Top 10 de nimero de antiincios por marca

Marca Ocorréncias
Volkswagen | 10

Snapchat | 8

Supercuts

Sunsilk

Bud Light

Free

Lidl

McDonald’s

Pet Health Pal

Heineken

(SN R S S S S SV, o)

163



A Publicidade Mundial e o Confinamento de 2020: Afirmagao do Papel Humanista da Publicidade e das Marcas

Q2. Em que zonas continentais e paises é que tiveram origem os antincios das
marcas comerciais?
Os 301 antincios de marcas comerciais (Anexo 4) que compuseram a amostra inicial
(n,=301) tiveram origem nas 5 zonas continentais e em 44 paises. Com origem na Europa
registimos 42% dos anuncios, seguida da América do Norte com 32% e da Asia e Oceania

com 15%, conforme ilustrado na Figura 9.

Figura 9. Numero de anuncios de marcas comerciais por zona continental

M Europa [ América do Norte W Asia e Oceania [ Africa e Médio Oriente Il América do Sul

Os Estados Unidos da América foram o pafs com mais anuincios, o que correspondeu
a 29% da amostra inicial (7,=301), seguidos pelo Reino Unido com 12% e pela Franga com

6%, conforme demonstrado na Figura 10, e descrito na Tabela 39.

Figura 10. Percentagem de anuncios de marcas comerciais por pais de origem.

® EUA @ Reino Unido
@ Franga @ Alemanha
@ india @ Portugal
@ Emirados Arabes Unidos ' Canada
© Austrélia Ucrania
@ Africa do Sul @ Espanha
@ ltalia Nova Zelandia
) Brasil Bélgica
@ Singapura @ Russia
' Argentina Irlanda
' Roménia Chile
@ Finlandia ® Malasia
Polénia Tailandia
Arébia saudita Bulgéria
Reino Unido ® lsrael ® Noruega
12% Peglsss Baixos Per}l .
Sri Lanka o Suécia
Coldmbia Croacia
Fra:c;a @ Egito ) Eslovaquia
6% © Esténia © Filipinas
@ Indonésia @® Japio
©® Panaméa ' Paraguai
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Tabela 39. Numero de anincios de marcas comerciais por pais de origem

Zona continental

Pais

Ocorréncias

Europa

Europa Total
América do Norte

Asia e Ocednia Total
Asia e Ocednia

Africa e Médio Oriente Total
Africa e Médio Oriente

Ameérica do Sul Total
America do Sul

Ameérica do Sul Total

Reino Unido
Franca
Alemanha
Portugal
Ucrania
Espanha
Italia
Bélgica
Bulgaria
Finlandia
Irlanda
Noruega
Paises Baixos
Polénia
Suécia
Croacia
Eslovaquia
Estonia
Roménia

EUA
Canada

india
Australia
Singapura
Nova Zelandia
Rissia
Tailandia
Malasia
Sri Lanka
Filipinas
Indonésia
Japao

Emirados Arabes Unidos
Africa do Sul

Israel

Arabia saudita

Egito

Brasil
Argentina
Chile
Colombia
Panama
Paraguai
Peru

35
18
13
11
10

NN N NN RN NN NN S

NN~ NN WL YO~

~ o~ N~ A
~ N

NNNNNNMQ\%

(=N

Total Geral
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Q3. Qual o periodo de maior emissdo de anuncios sobre a COVID-19 a nivel

mundial?

O periodo com mais lancamentos de novos anudncios a nivel mundial, relativos a

amostra inicial (n,=301), registou-se de Marco a Maio de 2020 e, em particular, no més de

Abril de 2020, com 130 novos lancamentos, o que correspondeu a 43% do volume total (ver

Tabela 40 e Figura 11).

Tabela 40. Numero de aniincios por meses e zona continental

Emissdo Fevereiro Mar¢o  Abril  Maio  Junho Julho Agosto  Total
Zona continental 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 Geral
Africa e Médio Oriente 4 7 7 2 0 20
Ameérica do Norte 15 38 30 1 5 6 95
Ameérica do Sul 1 9 2 1 3 16
Asia e Ocednia | 2 1 16 17 3 2 3 44
Europa 13 60 45 4 3 1 126
Total Geral 2 34 130 101 11 13 10 301

Figura 11. Nimero e percentagem de antiincios por emissio

B February 2020 March 2020 I April 2020 May 2020 W June 2020 W July 2020
130

130

78

52

34
26

¥ August 2020

April 2020
43%

Esta incidéncia verificou-se tanto na totalidade como em cada uma das zonas

continentais, num movimento idéntico em todo o mundo, visualizado na Figura 12.
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Figura 12. Evoluc¢io do nimero de anuncios por meses e zona continental

W Africa e Médio Oriente América do Norte B América do Sul Asia e Oceania M Europa
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Quando cruzdmos as datas de emissdo dos andncios por pais de origem com as datas
de entrada e fim em confinamento desses paises (Anexo 9), verificdmos que a evolugdo das

curvas foi idéntica e a presenca concomitante (ver Tabela 41 e Figura 13).

Tabela 41. Numero de antncios e de paises por emissio e confinamento por meses

Datas Fevereiro  Mar¢o  Abril Maio Junho Julho Agosto
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020
Emissdo (n° anuncios) | 2 34 130 101 11 13 10
Confinamento (n° paises) | 1 59 59 45 18 4 3

Figura 13. Sobreposicio da evolucio das datas de emissiio e de confinamento

Confinamento

Emissdo

February 2020 Total (Sum)  March 2020 Total (Sum) April 2020 Total (Sum) May 2020 Tetal (Sum) June 2020 Total (Sum) July 2020 Total (Sum) August 2020 Tetal (Sum)
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Q4. Que sectores de atividade comunicaram e quais os que comunicaram mais?

No periodo considerado, comunicaram 21 sectores de atividade comercial diferentes,
descritos na Tabela 42 e na Figura 14. Com o maior nimero de anincios, surgiu o sector de
Comida e bebidas com 60 antncios, em 2° lugar o sector Automdvel com 34 anuncios e em

3° lugar Higiene pessoal e satde com 26 anuncios.

Tabela 42. Numero de antncios por sector de atividade

Sector de atividade Ocorréncias
Comida e bebidas | 60
Automovel | 34
Higiene pessoal e saude | 26
Bens de consumo | 24
Finangas, banca e seguros | 24

Media | 20
Telecomunicagoes | 20
Retalho | 16

Redes Sociais | 14

Viagens, hotéis e resorts | 13
Tecnologia | 10

Animais de estima¢do
Entretenimento
Comeércio eletronico
Transportes
Distribui¢do e entregas
Comeércio

Cosmeética

Empresas farmacéuticas e medicamentos
Ensino

Servigos de pagamento
Total Geral 301

— = = NN W 0o

Figura 14. Percentagem de anuncios por sector de atividade
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Assim, registimos nas primeiras posicoes os sectores da Alimentagdo, Automoével e
Higiene pessoal, que nos apresentaram duas leituras muito relevantes: por um lado, o facto
do sector Automdvel apelar ao confinamento sendo uma marca de mobilidade, e por outro
os sectores de Alimentacdo e Higiene e satide que nos relembraram a base da hierarquia de

necessidades da pirdimide de Maslow™.

Registdmos também os resultados das categorias Viagens, hotéis e resorts, Automdvel
e Transportes que, juntas, perfizeram o total de 54 anuncios em marcas de apelo a mobilidade

(ver Tabela 43), o que correspondeu a 13% dos anuncios.

Tabela 43. Numero de antuncios por sector de mobilidade

Sector de atividade Ocorréncias
Automovel | 34
Transportes | 7
Viagens, hotéis e resorts | 13
Total Geral 54

QS. A duracgio de tempo dos anuncios foi superior aos habituais 30 segundos?

Sim, na amostra inicial (n,=301) os resultados demonstraram que houve 113 antincios
com uma duragdo até 30s, 172 anuncios com uma dura¢do entre 30s e 2m, e 16 anuncios
com mais de 2m, o que implica um investimento de producdo e de compra de espaco de
media superior ao habitual, que se situa abaixo dos 30 segundos (ver Tabela 44, Figura 15

e, para resultados completos, o Anexo 11).

Tabela 44. Numero de antncios por duracio

Durag¢do  Ocorréncias
Até 30s | 113
3lsaté2m | 172
Mais de 2m | 16
Total 301

* em https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3161123/
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Figura 15. Percentagem e evoluciio de anincios por duracio
@ Até 30s @ 31saté2m @ Mais de 2m — Total
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Q6. Dentro das marcas comerciais, quais e quantas siao love brands?

Comunicaram sobre a pandemia 35 love brands com 69 anuncios, ou seja, 23% da
totalidade dos antincios da amostra inicial (n,=301), conforme a Tabela 45 e a Figura 16
demonstram. Com o maior nimero de anincios registimos a Volkswagen, seguida da
McDonald’s e da Bud Light, e na terceira posicao a Toyota, a Nike, a Land Rover, a KFC e
a Heineken, representados na Figura 17 e com os resultados completos descritos no Anexo

7.

Tabela 45. Numero de anuncios de love brands

Durag¢do  Ocorréncias
Negativas | 232
Positivas | 69
Total 301

Figura 16. Nimero e percentagem de antincios de love brands

M FALSE Il TRUE ® FALSE © TRUE
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Figura 17. Percentagem de anuncios de love brands por marcas
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Q7. Quais e quantas foram as love brands que apelaram ao confinamento?

Dos 69 antincios de love brands, 56 referiram-se ao confinamento, o que correspondeu
a 81% da totalidade, conforme representado na Figura 18. Estes antincios (Anexo 8) tiveram
origem nas 5 zonas continentais e em 16 paises, sendo que 50% foi nos Estados Unidos da
América. A maioria foi emitida pela primeira vez no més de Abril de 2020, com uma curva

idéntica nas vdrias partes do mundo (ver Figura 19 e Tabela 46).

Figura 18. Nimero de anuncios de love brands com apelo ao confinamento
FALSE B TRUE FALSE ® TRUE
56

42

28
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Figura 19. Percentagem e evolucio do nimero de anvincios de love brands por més e zona continental
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Tabela 46. Numero de anincios de love brands com apelo ao confinamento por pais de origem

Love Brand Total Geral

Confinamento | Zona continental Pais
Africa e Médio Oriente Africa do Sul 1
Emirados Arabes Unidos 1
Total 2
América do Norte EUA 28
Total 28
América do Sul Argentina 2
Brasil 2
Total 4
Asia e Oceania Australia 1
Filipinas 1
Indonésia 1
Malasia 1
Singapura 2
Total 6
Europa Alemanha 3
Espanha 2
Franca 1
Irlanda 1
Italia 3
Reino Unido 6
Total 16

Total Geral

D
[N
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Os sectores de atividade das love brands que mais comunicaram sobre o confinamento
foram os de Comida e bebidas com 20 anuncios, seguidas pelo sector Automével com 13
andncios € Bens de consumo com 5 antncios, além dos restantes descritos na Tabela 47 e

visualizados na Figura 20.

Tabela 47. Numero de antincios das love brands por sector

Love brand Sector de atividade Ocorréncias
Comida e bebidas | 20
Automovel | 13

Bens de consumo

Redes Sociais

Tecnologia

Comercio eletronico

Higiene pessoal e saude

Transportes

Comeércio

Cosmética

Media

Telecomunicagoes

Total Geral

—_—— == NN N R R WD

D
[N

Figura 20. Nimero e percentagem de antincios das love brands por sector
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Em resumo, os resultados que responderam ao grupo de questdes de investigagdao n°l
contabilizaram 301 andncios de 224 marcas comerciais presentes no corpus (n=402) e que
compuseram a amostra inicial (7,=301). Registaram maior incidéncia no més de Abril de
2020 com 130 novos langamentos, o que correspondeu a 43% do volume total. O sector de
atividade que mais comunicou foi Comida e bebidas com 60 anuncios. Em 57% dos anuncios
a duracdo foi superior aos 30 segundos, sendo os Estados Unidos da América o pais com

mais anuncios emitidos neste periodo.
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Do conjunto das marcas comerciais, 35 foram identificadas como love brands, das
quais 56 referiram um apelo ao confinamento, e tiveram origem nas 5 zonas continentais e
em 16 paises, na maioria dos sectores de atividade de Comida e bebidas e Automével (Anexo

13). Este grupo de antncios originou a amostra final (n,=56).
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8.2 Resultados em resposta as questoes de investigacao n°2

O segundo grupo de questdes teve como propodsito avaliar as mensagens € 0s estilos
de execucdo utilizados nas comunicagdes publicitarias pelas love brands com apelo ao
confinamento, ou seja, na amostra final (17,=56), com recurso a andlise pelas categorias

expressivas.

Q8. Qual a estrutura e qual o protagonista da narrativa mais utilizados?

Na medida em que estas categorias narrativas (Anexo 14) ndo apresentaram uma
estanquicidade absoluta e alguns dados registaram adesdo a mais do que uma, a regra
utilizada foi por exclusdo, ou seja, verificdimos qual a dimensdo que ao ser excluida do
anuncio anulava a intencao da narrativa, e esta perdia o seu significado, sendo esta dimensao

considerada a principal, com os valores descritos na Tabela 48 e representados na Figura 21.

Assim, a estrutura narrativa com maior frequéncia nos anuncios das love brands com
apelo ao confinamento foi a espacial, com um registo de 32 anuncios que correspondem a
57% da totalidade. Estes foram anincios em que o mote narrativo principal se centra no
espaco fisico e na sua utilizacdo com o propodsito do recolhimento e limitacdo das pessoas a

esse espago.

A estrutura mental refere-se a uma narrativa em que a intervencao dos protagonistas
relativa ao apelo ao confinamento foi decisiva e esteve presente em 11 anincios. Em todos
os anuncios, estes protagonistas foram representados como herdis por ndo estarem em
confinamento e continuarem a trabalhar, seja na drea da saude, seja em outras &reas
determinantes para a continuagdo do sustento da sociedade, como armazéns de distribui¢ao
de bens essenciais ou alimentagdo. Assim, a narrativa ao confinamento foi representada pelo

seu oposto, como um ato heroico.

As narrativas temporais fazem referéncia ao tempo passado por comparagcdo de
momentos anteriores a pandemia com situacdes de confinamento, ou referéncias textuais ao

futuro pés-pandémico, registando 9 anincios com estas caracteristicas.

A narrativa formal foi a menos utilizada, com 4 antncios em que foi contada uma

histdria tipica com inicio, meio e fim sobre o confinamento.
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Desta forma, sendo a estrutura narrativa espacial a maioritaria, que conta uma historia
sobre 0 espaco povoado ou, neste caso, vazio, consideramos que foi uma forma de enfatizar

o conceito visual e textual de confinamento, apelando assim a sua mimetizagao.

Tabela 48. Numero de anincios por estrutura narrativa

Narrativa Estrutura  Ocorréncias
Espacial | 32
Mental | 11
Temporal | 9
Formal | 4
Total Geral 56

Figura 21. Numero e percentagem de antincios por estrutura narrativa
Espacial M Mental M Temporal Formal Espacial @ Mental ® Temporal Formal

32

24

Espacial Mental Temporal Formal

Em relagdo ao indicador protagonista composto por sujeito, objeto, emissor, recetor,
salvador e oponente, avalidmos o sujeito, objeto e salvador dado que o emissor foi a marca
comercial ja identificada pela categoria identificativa marca, o recetor foi idéntico em todos
os anuncios - a sociedade em geral, assim como o oponente - a pandemia por COVID-19, e

obtivemos os seguintes resultados:

Relativos ao sujeito, a maioria dos grupos representados foram de pessoas confinadas
(39 no total), seguidas pelos trabalhadores de satude (8 no total) e pelos trabalhadores de
outros sectores como alimentacdo, entregas ou forcas de seguranca e auxilio (7 no total), e
em menor nimero as representacdes de pessoas desconfinadas (4 no total), embora as
combinagdes entre estes grupos por andncio variem, como vemos na Tabela 49 e na Figura

22.
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Tabela 49. Numero de anincios por sujeito protagonista

Protagonistas Sujeito  Total (Sum)

Pessoas confinadas | 35

Sem sujeito humano

Pessoas confinadas; Trabalhadores de saude
Trabalhadores de saude; trabalhadores desconfinados
Trabalhadores desconfinados

Desportistas

Pessoas desconfinadas

Trabalhadores de saude

— NN N W LW W W,

Pessoas confinadas; trabalhadores desconfinados
Total Geral

D
[N

Figura 22. Percentagem e niimero de antincios por sujeito protagonista
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Em relac@o ao objeto narrativo protagonista, o mais representado foi o sacrificio, em
34 anuncios do total da amostra final (1n,=56) (ver Tabela 50 e Figura 23). Esta representacao
apresentou formas diferentes de sacrificio pelo distanciamento social, pela obrigacdo de
continuar a trabalhar apesar do confinamento generalizado, pelo esfor¢co dos profissionais
de saude, pelo isolamento, pela impossibilidade de deslocacdo, pelo impedimento do
desfrute do ar livre e da natureza, pelas restricdes ao convivio e a pratica do desporto

coletivo, ou até pela inibicdo do prazer de conducao.

O segundo grande grupo, por oposicao, representa de diversas formas a continuacao
da normalidade prévia a pandemia, apesar das restricoes impostas neste periodo, como a
realizacdo de tarefas quotidianas de alimentagdo, de autocuidado, do treino desportivo, dos
jogos e das brincadeiras, do contar de uma histéria infantil, do beber uma cerveja com os

amigos, do desfrute da partilha de musica, entre tantas outras.
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Estas representagdes apresentam-se de forma positiva e carregadas de felicidade,
apesar das condicionantes fisicas e psicologicas do confinamento. Apesar destas, a maioria
das representacdes de sacrificio aponta para uma opcdo narrativa cujo objeto retrata a

dificuldade do momento vivido.

Tabela 50. Numero de anincios por objeto protagonista

Protagonistas Objeto  Ocorréncias
Sacrificio | 34
Continuidade da normalidade | 22
Total Geral 56

Figura 23. Numero de anincios por objeto protagonista

Sacrificio

Continuidade da normalidade

Os resultados expressos na Tabela 51 e na Figura 24, relativos ao indicador
protagonista salvador, demonstraram que a maioria dos anuncios referiu o confinamento e
os cidaddos como salvadores da pandemia. As representacdes, implicitas ou explicitas, de
confinamento como salvador referem-no como algo absoluto, inevitdvel e indeclindvel,
como a unica solugcdo responsdvel e pelo bem individual e comum, sem qualquer
questionamento, € com um fim imagindvel nalguns casos. As representacdes dos cidadaos
como salvadores referiram-se as atitudes destes perante o confinamento, como a capacidade
de resiliéncia, de exercicio da criatividade e do talento individual, de abnegacdo e sacrificio,
de manutencdo da normalidade ou de adaptacdo, sejam demonstracdes de angtstia e

desespero ou de diversdo e esperanca.

De seguida e com resultados idénticos entre si, surgem as representagdes relativas as
marcas como salvadoras, seja pela men¢do comercial, pela a¢do social ou por um servigo
dedicado ao confinamento, como a entrega em casa. Os trabalhadores de saide também
apresentaram resultados da mesma ordem, sendo representados como os herdis que estdo a

lutar por todos com sacrificio préprio.
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Tabela 51. Numero de anincios por salvador protagonista

Protagonista Salvador  Ocorréncias
Confinamento | 18

Cidaddos | 11
Representante comercial da marca | 7

Acgdo social da marca
Servigco da marca para confinamento
Trabalhadores de saude

[\S M) SiNe) ie)

Trabalhadores desconfinados
Total Geral 56

Figura 24. Nimero de anuncios por salvador protagonista
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Em suma, as respostas a Q8 assinalaram que o indicador protagonista confirmou o
conceito de confinamento pelos resultados relativos ao sujeito narrativo, em que a maioria
dos grupos representados foram de pessoas confinadas; assim como o objeto narrativo mais
representado foi o sacrificio; e o salvador narrativo na maioria dos antncios referiu o

confinamento e os cidadaos como salvadores da pandemia.

Q9. Como se caracterizam as representacdes humanas mais utilizadas nos
anuncios?

Dos antncios da amostra final (n, =56), 51 apresentaram representacdes humanas
(Anexo 15), o que equivale a 91% do total, como vemos na Figura 25. Os 9% restantes
apresentaram imagens de espagos vazios como estradas e paisagens naturais, de automoveis,

e de representacoes graficas textuais.
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Figura 25. Nimero de anuncios por representacio humana
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Em relac@o ao indicador Aparéncia, a representacdo Omnigénero esteve presente em

42 anuncios, a Multicultural em 36, a Multigeracional em 34 e a Multifuncional em 4

anuncios, conforme a Figura 26.

Figura 26. Percentagem de anuncios por aparéncia

Aparéncia Omnigénero Aparéncia Multicultural Aparéncia Multigeracional Aparéncia Multicapacidade

TRUE © FALSE © TRUE @ FALSE ® TRUE ® FALSE ® TRUE @ FALSE

De notar, a auséncia de representacdoes humanas multigeracionais em 7 antincios, com
o registo da presenca de apenas jovens adultos; a auséncia de representacdes humanas
multiculturais em 4 andncios, com a presenca de apenas caucasianos; € a auséncia de

representacdoes humanas omnigénero em 2 anuncios, com apenas mulheres.

Quando avaliamos a presenga combinada dos indicadores registimos 25 anincios com
trés indicadores em simultineo: o Multigeracional, Omnigénero e Multicultural; com dois
indicadores em simultaneo registimos 11 andncios; e com quatro indicadores registimos 4

anuncios, entre outras combinagdes descritas na Tabela 52 e na Figura 27.
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Tabela 52. Numero de antncios por combinac¢ao de indicadores de aparéncia

Papel humano Aparéncia  Ocorréncias
Multigeracional Omnigénero Multicultural | 25

Omnigénero Multicultural
Um sujeito humano
Sem sujeito humano

Multigeracional Omnigeénero Multicultural Multifuncional
Omnigénero

7
7
6
Multigeracional Omnigenero | 4
4
2
1

Multigeracional
Total Geral 56

Figura 27. Numero e percentagem de anincios por combinacio de indicadores de aparéncia
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Quanto ao indicador cendrio, os resultados indicam uma presenca maioritdria de
cenarios reais em 88% dos anuncios, 9% de cenarios inventados € 4% sem cendrio, como na

Figura 28.
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Figura 28. Nimero de anuncios por cenarios
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Em resumo, as respostas a Q9 demonstraram que a maioria das representacdes
humanas enquadrou uma aparéncia multigeracional, omnigénero e multicultural; mas o
indicador multifuncional surgiu em apenas quatro anuncios; os cenarios foram reais na

maioria dos anuncios.

Q10. Quais foram as modalidades de imagem mais usadas nos anuncios?

A modalidade de imagem tecnoldgica (Anexo 16) apresentou o formato widescreen
16:9 na amostra final (n, =56) em 26 antncios, o que correspondeu a 46% da totalidade,
expressos na Tabela 53 e na Figura 29. Embora também usado em meios digitais, este
formato € mais habitual em televisdo e implica a utilizacio de tecnologia com qualidade de
emissdo broadcast. Esta tecnologia requere um maior investimento de producdo e de
difusdo, o que, por sua vez, indicia um cuidado estético e uma aposta financeira, por parte

dos anunciantes, nestes anincios.

A segunda modalidade de imagem mais utilizada foi a mixed format, onde os varios
formatos foram utilizados e misturados, presente em 18 anuncios. Este indicador revela-nos
que houve uma preocupagdo com o conteido das imagens e ndo com o seu formato, sendo
utilizadas as que melhor serviram a narrativa, desconsiderando a uniformidade de formato

da imagem.
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O formato cinemascope esteve presente em 9 anuncios, o que significa uma
preocupacdo tecnoldgica e estética alta, habitualmente utilizada em cinema e televisao, e
raramente em redes sociais. Registimos 3 anuncios em formato 9:16, pensado para ser

difundido exclusivamente em redes sociais, e para ser visualizado em telemédvel.

Tabela 53. Numero de anincios por modalidade tecnolégica do formato

Modalidade tecnologica Formato  Ocorréncias
16:9 | 26
Mixed format | 18
21:9 19
9:16 | 3
Total Geral 56

Figura 29. Percentagem de anuncios por modalidade tecnologica do formato
16:9 M Mixed format M 219 M 916 16:9 @ Mixed format ® 21:9 @® 916

26

16:9 Mixed format 21:9 9:16

A modalidade tecnolégica informou-nos também que a maioria dos andncios utilizou
o recurso visual da imagem em movimento presente em 37 antincios, ou seja, em 66% do
total de 56, uma linguagem habitualmente utilizada em televisdo e que reforca o resultado

anterior relativo ao formato 16:9 (ver Tabela 54 e Figura 30).

Em 21% dos anudncios registdmos a utilizacdo da mistura de imagens estdticas com
imagens em movimento que, tal como na modalidade tecnoldgica, revela uma atencdo ao
conteudo e significado da imagem em detrimento de uma uniformizacao formal. No entanto,
por outro lado, sugere a dualidade entre 0 movimento e a inacao fazendo o contraponto entre

ambas e acentuando o dilema psicoldgico do confinamento.
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A utilizagdo integral de fotografia ndo é muito comum nos antncios publicitarios, o
que faz com que o resultado de 9% seja expressivo. A utilizacdo de uma imagem estatica
num meio em que o movimento é o mais habitual, sugere a representagdo intencional de um
momento suspenso no tempo, o que dramatiza de forma mais acentuada o conceito de

imobilidade proposto pelo confinamento.

Tabela 54. Numero de antncios por modalidade tecnologica do recurso visual

Modalidade tecnologica Recurso visual — Ocorréncias
Video | 37

Mixed image | 12
Fotografia | 5
Grafismo | 2

Total Geral 56

Figura 30. Percentagem de anuncios por modalidade tecnologica do recurso visual

M Video M Mixed image M Fotografia M Grafismo @® Video @ Mixedimage @ Fotografia ~ @ Grafismo

37

A modalidade de imagem composicional mais usada foi a documental, o que parece
ser o resultado de uma relacdo com o confinamento sobre varios pontos de vista: a ampla
disseminagdo de user-generated-content™ nas redes sociais de momentos realistas do
confinamento e que foram reutilizados nos antncios; as restricdes a producdo em resultado
do confinamento dos préprios profissionais de publicidade e das dificuldades de
movimentacdo e obrigatoriedade do cumprimento das medidas sanitdrias pelas produtoras;
mas também pela opc¢do estética, narrativa e de conteido que promove a representacdo da
realidade por oposi¢@o a recursos imaginativos e ilusorios, como forma de representar este

momento (Tabela 55 e Figura 31).

* Conteudo gerado pelo utilizador.

184



A Publicidade Mundial e o Confinamento de 2020: Afirmagao do Papel Humanista da Publicidade ¢ das Marcas

Além disso, muitos dos antncios classificados como pertencentes a modalidade
composicional ficcionada apresentaram representacdes da realidade, ou seja, retratam a
realidade, mas sem o recurso a imagens reais e sim pela utilizacdo de reproducgdes

construidas da realidade.

Tabela 55. Numero de anincios por modalidade composicional

Modalidade composicional ~ Ocorréncias
Documental | 36

Ficcionada | 19
Sem imagem | 1
Total Geral 56

Figura 31. Numero e percentagem de anincios por modalidade composicional

[ Documental Ml Ficcionada B Sem imagem @ Documental @ Ficcionada @ Semimagem
36

©

Em suma, estes resultados a Q9 indicaram-nos que o espaco do confinamento enquanto
elemento fisico e psicoldgico foi o mais retratado, seja pela representacdo do espaco vazio
ou do espaco povoado em confinamento, seja pela oposi¢dao entre momentos pré-pandemia
e pandemia, seja pela utilizacdo de imagem em movimento e de imagem estitica que

indiciaram um dilema subjacente entre movimento e pausa.
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Os resultados demonstraram também que existiu uma preocupacao com a qualidade
estética de produgdo e com a qualidade técnica de emissdo, o que requer um investimento
financeiro na execucdo destes anuncios, € que a realidade foi amplamente representada e
mesmo utilizada na sua condi¢do original através do recurso a imagens captadas pelos
cidaddos, contradizendo a natureza imagética habitual na publicidade tradicional pela
utilizacdo de metaforas visuais, imagens conceptuais ou realidades sofisticadas produzidas

pelos publicitérios.

Q11. Qual foi o apelo mais usado no texto?

O apelo mais usado no texto (Anexo 17) foi o da Autoexpressdao em 18 dos 56 antincios
da amostra final, o que correspondeu a 32% da totalidade (ver Tabela 56 e Figura 32). O
convite a que os expectadores expressassem as suas personalidades decorreu do uso de
expressoes como: Look at me; Creativity Goes On; Make home count; Play for the world;

Share your smiles”, entre outras.

O apelo Emocdo, foi utilizado em 21% dos anincios, com mensagens de
encorajamento, como: Never Stop Dreaming, You can’t stop us; mensagens de apoio ao
estado mental das pessoas: It’s OK to not feel OK, Never Too Far Down"; mensagens
relativas a um futuro restaurado: Everything Will Be Just Fine; Because when this is all over,

people will be closer than ever™; entre outros apelos emotivos positivos e esperangosos.

O apelo Culpa apresentou o resultado de 18%, com a utilizacdo de mensagens de
congratulacdo aos profissionais que continuaram a trabalhar enquanto o resto da populacao
estava confinada, compostas por apelos que evocam a autoconsciéncia € encorajam a
antecipar a culpa sob a forma de gratidao: There are people out there working for us; For

the heroes of humanity; Respect”.

82 . . .. . . .
Olhe para mim; A criatividade continua; Faca a casa contar; Jogue pelo mundo; Partilhe os seus sorrisos.
83 ~ , ~ . y .
Nao hé problema em ndo se sentir bem; Nunca ¢ fundo demais.
84 . . ~ . ;=
Tudo vai ficar bem, porque quando tudo isso acabar, as pessoas estardo mais proximas do que nunca.
85 , r r 7 . .
Ha pessoas por ai trabalhando para nos, para os herdis da humanidade, Respeito.
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O apelo Confianca foi usado em 14% dos anuncios. Este apelo fez uso de palavras de
refor¢o da responsabilidade de ficar em casa, de forma ética, ou seja, de forma simples, clara
e linear, sem apelo a culpa ou ao medo, como: Stay home; Thank you for not riding; Explore
the great indoors”. Outro refor¢o dentro do apelo Confianga foi o da tranquilizacdo dos
cidaddos através de mensagens que reforcavam a ideia de que estes podiam ficar em casa,
que a marca garantia a continuagcdo da operagdo, caso necessitassem de a usar, como: We’ll

be here; Still the same; You Are Why We Fly".

O apelo Provocagdo, também com 14%, utilizou mensagens de humor, aparente
contradi¢do ou ironia, desconstruindo a mensagem como forma de captar a atengdo e criar
disrup¢do, como: We love to move people, We know is tempting, Your country needs you to

stay on your couch, Stay at home humans of genius™.

E digna de nota a auséncia de antincios que recorram a apelos de Medo, tendo em

conta o contexto propicio a este tipo de sentimento, e da sua utilizagdo.

Tabela 56. Numero de antincios por apelo do texto

Texto Apelo  Ocorréncias

Autoexpressdo | 18

Emocgdo | 12

Culpa | 10
Confianca | 8
Provocagado | 8
Medo | 0

Total Geral 56

Figura 32. Numero e percentagem por apelo do texto

Autoexpressdo Ml Emogédo M Culpa Confianga M Provocagdo Autoexpressdo @ Emogdo @ Culpa Confianga @ Provocagdo

13,5

45

Grand Total

* Fique em casa; Obrigado por nio andar de Uber; Explore o melhor dentro de casa.

" N6s estaremos aqui; Sempre o mesmo; E por si que voamos.

* Adoramos mudar as pessoas; Sabemos que ¢é tentador; O vosso pais precisa que fiquem no vosso sofé;
Fiquem em casa, geniais humanos.
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Em resumo, as respostas a Q11 traduziram uma maioria de apelos de autoexpressao e
emoc¢do, que juntos contabilizam 53% dos antncios, 0 que demonstrou uma orientagao
humana e emocional da comunicagdo, pelo incentivo a expressao das dimensoes criativas,
ludicas e artisticas de forma individual ou coletiva, e da expressdo dos sentimentos e

emocOes de partilha, entreajuda, compaixao, amor, amizade e superacao.

De reforcar ainda que, a culpa expressa nos apelos ndo se apresentou de forma
negativa, mas através da gratiddo e reconhecimento do papel protagonizado por alguns

sectores da sociedade, pela atribuicdo de uma dimensao heroica a estes.

Q12. Que elementos sonoros e que locucao foram mais utilizados?

Dentro dos elementos sonoros (Anexo 18), o plano sonoro mais utilizado foi o
contraponto, em 45 antdncios dos 56 da amostra final, onde a fonte do som em relacdo a
imagem se apresentou fora do plano. Este tipo de som foi comentador, assincrono ou fora
da imagem, sendo que nalguns casos, ndo existiu som ambiente mas apenas musica (Tabelas

57 e 58).

Tabela 57. Numero de antncios por plano sonoro

Plano sonoro  Ocorréncias
Contraponto | 45

Paralelo | 11
Total Geral 56

Tabela 58. Numero de anincios por som ambiente

Som ambiente  Ocorréncias
Sem SFX | 23

SFX real | 23
SFX artificial | 10
Total Geral 56

O som ambiente apresentou o resultado de 41% para SFX real, o som real da imagem,
e sem SFX, onde as imagens nao apresentam som. Apenas em 20% das imagens existiu SFX

artificial, os sons adicionados que pontuam ou reforcam a imagem (Figura 33 e 34).
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Dada a elevada percentagem de imagens sem som ambiente ou com som ambiente
real, e a baixa percentagem de som ambiente artificial, podemos deduzir uma auséncia de
manipulacdo do som com vista a enfatizar a sua expressao realista.

Figura 33. Numero de anuncios por plano sonoro Figura 34. Numero de anuncios por som
ambiente

Contraponto M Paralelo Contraponto ® Paralelo SemSFX W SFXreal M SFXartificial Sem SFX © sFXreal ® SFXartificial

50
40

30
10 -
0

Como descrito a seguir na Tabela 59, identificdmos 35 musicas originais de intérpretes

na amostra final (n,=56), bandas e musicos profissionais, a maioria de nomes reconhecidos

pelas audiéncias, que vao de Strauss e Bach a Celine Dion ou Queen e David Bowie.

Esta escolha implica uma avultada capacidade de investimento por parte dos
anunciantes, o que por sua vez, denota predisposicio em produzirem um conteido

publicitario de alta qualidade sonora e musical.
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Tabela 59. Numero de miusicas originais

Musica, Autor

Ocorréncias

All by myself, Celine Dion
Aretha Franklin, Respect

Bill Evans | 1
Carmen Suite No.2: Habanera, Georges Bizet | 1
Come together, Rockin’1000 | 1
Daylight, Cowboys in Japan | 1
Do nothing, Bill Harvey | 1
Downstream, Muted | 1
Enlightened Outlook, Slick Danger | 1
Finding grace, Dijei nagar | 1
Fugue, Ton Koopman | 1
Humancity, t’ Awi | 1
Hyperspeed, RonArt | 1
Just Imagine, Brandon Combs | 1
Keeper of my dreams, Fantoms | 1
Life on mars? Trent Reznor | 1
Love you love me, Tim Reilly Jeff Dale | 1
One Last Time, Dan Phillipson | 1
Para todos, Camilo Lezzi | 1
People’s faces, Kae Tempest | 1
Promise me, Beacon Street Studios | 1
Reach James, Sound lobotomy | 1
Ready for sport, Princess Nokia | 1
Shut it Down, Pure Butt3rfly | 1
Spring’s Voices, Johann Strauss | 1
Superheroes, the script | 1
That’s life, Dante Marchi | 1
To build a home, The Cinematic Orquestra | 1
Tribute to Notre Dame, Try music | 1
True colours, Kenny Fleetwood Whitney Title | 1
Under Pressure, Queen David Bowie | 1
Unknown planet, Antracite | 1
What a difference a day makes, Betty Johnson | 1
What the world needs now is love, Andra Day | 1
Zerola, Panda Valium | 1
Total Geral 35
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Nao foram identificados os autores de 10 musicas, o que indicou que estas foram
provavelmente musicas de livraria, ou compostas de raiz para o anuncio, como as 9
composicoes identificadas como production music” por terem sido criadas e produzidas
especialmente para o anincio por produtoras musicais identificadas. Sem musica registimos

3 antncios (Tabela 60 e Figura 35).

Tabela 60. Niumero de anincios por origem musical

Origem musical  Ocorréncias
Original | 35

Nao identificada | 10
Production music | 8

Sem musica | 3
Total Geral 56

Figura 35. Nimero e percentagem de aniincios por origem musical

M Original [ N&o identificada B Production music [ Sem musica @ Original @ Nao identificada ® Production music ¢ Sem musica

35

28

21

Original Nao identificada  Production music Sem musica

89 ;. . . . .
Musica composta por produtoras musicais comerciais.
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Quanto ao género musical, nas primeiras posicdes registimos a cinematic, modern
classical e inspirational, estilos descritos na totalidade na Tabela 61 e Figura 36, que
remeteram para um som de cardcter emocional que comprovamos na anélise seguinte, a da

expressividade musical.

Tabela 61. Numero de antncios por género musical

Som Género Ocorréncias
Cinematic

Modern Classical
Inspirational
Pop Rock
Classical
Electronic
Pop

Soul

Indie Rock
Jazz
Acapella
Dramatic
Indie pop
Rock

Spoken Word
Trance

W = = = = = = NN W W R RN OO

Sem muisica
Total Geral

D
[N

Figura 36. Nimero e percentagem de anincios por género musical

9

® Cinematic
Modern Classical
@ Inspirational

® Electronic

@® Pop
Soul

© Sem misica
Indie Rock

® Jazz

® Acapella

© Dramatic
Indie pop

© Rock
Spoken Word

® Trance
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Relativamente a sua expressividade, em 27% dos anuncios a musica foi emotiva, em

23% foi alegre e em 18% foi tranquila, o que perfez uma maioria de bandas sonoras de

expressao musical positiva, envolvente e apaziguadora, que contrariaram o drama e o stress

associados ao tema (Tabela 62 e Figura 37).

Tabela 62. Numero de antncios por expressividade da musica

Som Musica

Ocorréncias

Emotiva
Alegre
Tranquila
Comica
Dramdatica
Enérgica
Sem musica

15
13
10
7
4

Total Geral

56

Figura 37. Numero e percentagem de antincios por expressividade da musica

16

@

N

0

M Emotiva Alegre M Tranquila

Cémica M Dramatica Ml Enérgica I Sem musica

@ Emotiva
Alegre

@ Tranquila
Cdmica

@ Dramitica

@ Enérgica

@ Sem msica

Quanto ao indicador Locugdo (Anexo 19), os resultados demonstraram que esta esteve

presente ao longo do anuncio em 31 antncios, em 2 anuncios como frase final e que ndo

esteve presente em 23 anuncios (Tabela 63 e Figura 38).

Tabela 63. Numero de antuncios por locucio

Locugdo

Ocorréncias

Com discurso
Sem discurso
Frase final

31
23
2

Total Geral

56
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Figura 38. Nimero e percentagem de antiincios por locucio

40
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20

I Com discurso B Sem discurso [ Frase final @ Com discurso @® Sem discurso @ Frase final

Em relacio ao tom de voz da locucdo (Tabela 64 e Figura 39), a voz limpa,
descontraida ou eficiente apresentou o valor de 20%, tal como a voz quente e acolhedora.
Um tom de voz intensa apresenta-se em 16% dos antincios, ndo havendo antincios com voz

sedutora e intimista ou voz insistente, provocadora e agressiva.

Tabela 64. Numero de antncios por tom de voz da locucio

Locugdo Tom de voz  Ocorréncias
Limpa, descontraida ou eficiente | 11

Quente e acolhedora | 11

Intensa | 9

Sedutora e intimista | 0

Insistente, provocadora e agressiva | 0
Sem discurso | 23

Frase final | 2
Total Geral 56

Figura 39. Nimero e percentagem de aniincios por tom de voz da locug¢io

12

M Semdiscurso M Limpa [ Quente [ Intensa M Frase final @® Semdiscurso @ Limpa @ Quente @ Intensa @ Frase final
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O discurso apresentador, que se define como um mondélogo em nome do anunciante,

esteve presente em 18 antncios; o discurso direto, que comunica diretamente com o publico,

em 10 anudncios; e o discurso narrador, que narra as cenas com comentérios de voz, surgiu

em 3 antincios (Tabela 65 e Figura 40).

Tabela 65. Numero de antncios por discurso da locu¢ao

Locugdo Discurso

Ocorréncias

Sem discurso
Apresentador
Discurso direto
Narrador
Frase final

23
18
10
3

Total Geral

56

Figura 40. Numero e percentagem de antincios por discurso da locuciio

o4 23

15

Sem discurso [l Apresentador [l Discurso directo [l Narrador

B Frase final

Sem discurso @ Apresentador @ Discurso directo @ Narrador
@ Frase final

A maioria das locu¢des foram mondlogos, presentes em 25 dos 31 antincios com

discurso (Tabela 66 e Figura 41). Em 4 antincios a locucdo apresentou-se em forma de
entrevista digital, em que os protagonistas dissertaram sobre o tema via plataforma digital

devido ao confinamento, e 2 anincios em forma de didlogo entre os protagonistas, mais uma

vez, via plataforma digital.

Tabela 66. Numero de antuncios por locucio

Locugdao Monologo

Ocorréncias

Monologo
Sem discurso
Entrevista
Didlogo
Frase final

25
23
4
2
2

Total Geral

56
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Figura 41. Numero e percentagem de aniincios por mondlogo da locucio
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Embora a maioria das locugdes tenha registado a utilizacdo de locutores anénimos em

79% dos antuncios, a utilizacdo de celebridades e influenciadores teve alguma expressao com

18% no conjunto dos dois grupos, o que denotou um investimento financeiro por parte dos

anunciantes e uma aposta na eficicia da mensagem, pela notoriedade que garante a utilizacao

de figuras populares como endosso da mensagem (Tabela 67 e Figura 42).

De notar a presenga de apenas um anuincio com discurso por especialistas médicos, e

outros especialistas relacionados com a area da saiude, e mesmo nesse caso, o tema tratado

foi a utilizacdo da tecnologia como facilitador do trabalho e ndo a doengca COVID-19.

Tabela 67. Numero de antncios por endosso da locuciao

Locugdo Endosso

Ocorréncias

Anonimo
Sem discurso
Celebridade
Influenciador
Frase final
Especialista

24
23
3
3
2

Total Geral

56
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Figura 42. Nimero e percentagem de antincios por endosso da locucio
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Quanto ao tipo de discurso emprestado, a maioria foi o artistico em 65% dos anuncios,
seguido pela utiliza¢ao do discurso Parddico, com a utilizacdo do humor, ambos de caracter
emocional, e apenas um discurso cientifico de caracter informativo. Nao houve registo de

utilizacdo do discurso legal, igualmente informativo (ver Tabela 68 e Figura 43).

Tabela 68. Numero e percentagem de antincios por empréstimo

Locugdo Empréstimo  Ocorréncias
Artistico | 20

Parodico | 10
Cientifico | 1

Sem discurso | 23
Frase final | 2

Total Geral 56

Figura 43. Numero e percentagem de aniincios por empréstimo
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B Semdiscurso || Artistico W Parédia || Frase final [l Cientifico @® Semdiscurso ¢ Artistico @ Parédia ¢ Frase final @ Cientifico
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Em resumo, a categoria som apresentou resultados mais expressivos com presenca de
musica, som ambiente e locucdo quando: a fonte do som esteve fora do plano em relagdo a
imagem; o som ambiente foi real, a musica foi um original conhecido; o estilo da musica foi
cinematic ou modern classical e a sua expressividade foi emotiva; a voz da locugdo foi
limpa, descontraida ou eficiente, ou quente e acolhedora; o discurso foi apresentador num
monodlogo anénimo em nome do anunciante; e o discurso emprestado foi o artistico. Sem

discurso e sem som ambiente registimos 23 anuncios € sem musica 3 andncios.

Quando relacionamos o tom de voz com o género de musica verificamos que quando
a musica foi alegre o discurso mais usado apresentou um tom de voz limpa, descontraida ou
eficiente. Quando a misica foi emotiva ou tranquila, o tom de voz mais usado foi quente e
acolhedor, e quando a musica foi comica a voz foi intensa, em estilo de hino ou manifesto,
como expresso na Figura 44. Estes resultados permitiram-nos aferir que o tom de voz foi

concordante com a expressividade da musica.

Figura 44. Relacio do tom de voz com o género de miisica

M Emotiva Alegre M Tranquila Cémica M Draméatica B Enérgica M Sem misica

Sem discurso Total (Sum) -
Limpa Total (Sum) l l
Quente Total (Sum)
Intensa Total (Sum)

Frase final Total (Sum)

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
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8.3 Resultados em resposta as questoes de investigacao n°3

O objetivo do dltimo grupo de questdes foi o de identificar os anincios publicitarios
que, por incluirem os atributos humanistas definidos, se enquadram no conceito de
publicidade humanista. Assim, fizemos corresponder a cada atributo uma questdo de

investigacdo, com recurso a andlise pelas categorias conceptuais (Anexo 20).

Q13. O foco do anuncio visa o ser humano multidimensional, e nio apenas como
consumidor, no centro da comunicacio?

Sim, em 42 anuncios, o que correspondeu a 75% dos andncios da amostra final (n,
=56), o foco da mensagem foi centrado na pessoa enquanto ser humano e nao enquanto
consumidor; o discurso refere-se ao individuo, ou ao grupo, com uma abordagem
multidimensional; e os antncios apresentaram representacdes das vérias dimensdes da vida
humana. Exemplo disso, foi o antincio da HBO I#’s OK to not feel OK”, que referiu o tema
da saide mental durante o confinamento de forma empadtica e compreensiva, dando como
exemplo o testemunho de figuras publicas conhecidas do canal de televisao, demonstrando

como todos, de igual forma, podem ser afetados (Tabela 69 e Figura 45).

Tabela 69. Numero de anincios por foco humano

Foco humano  Ocorréncias
Positivas | 42

Negativas | 14
Total Geral 56

Figura 45. Nimero e percentagem de anuncios por foco humano
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Q14. O anuncio apresentou uma mensagem permitindo ser considerada como
verdadeira, inclusiva e que ndo compromete principios éticos?

Sim, em 95% dos anuncios, ou seja 53 em 56 anuncios, as mensagens referiram-se ao
tema de forma verdadeira, ndo exagerada, factual e que permitiram serem comprovadas
(Tabela 70 e Figura 46). O tom das mensagens foi responsavel (construtivo, abrangente,
compreensivo) e positivo (inclusivo, acritico, ndo paternalista). Neste caso, ao contrario da
resposta anterior, apresentamos como exemplo os casos que ndo empregam este tipo de
mensagens responsdveis, como o antncio da Coca-cola que inicia com a frase For every act
of selfishness”, num texto em que, de forma critica, avalia as atitudes das pessoas durante a
crise pandémica; ou o antncio da Volkswagen Respect” que, de forma paternalista, ensina o
espectador a como demonstrar respeito por quem trabalha; ou ainda o antincio da Vodafone
que, enquanto pede donativos para a Cruz Vermelha aos espectadores, sem participar de

igual modo nessa participacdo, apresentou um texto comercial de venda ao seu servigo.

Tabela 70. Numero de antncios por discurso verdadeiro

Discurso Verdadeiro Ocorréncias
Positivas | 53

Negativas | 3
Total Geral 56

Figura 46. Nimero de anuncios por discurso verdadeiro
56 53
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Q15. O apelo do anuncio apresentou um propdsito humano, para além de uma

mensagem comercial a bens e servigos?

Sim, os resultados apresentaram um apelo com propdsito em 36 anuncios, ou seja, em

64% dos casos (Tabela 71 e Figura 47). Estes apelos ndo se referiram a uma interacdo com

a marca no imediato; ndo apelaram a compra de bens e servicos; apresentaram um foco

emocional e um propdsito maior em nome da marca. Como exemplo, o antncio da Uber que

apelou para que as pessoas nao utilizassem os seus servigos durante este periodo: Thank you

for not riding” . Este apelo demonstrou a prioridade que a marca dd a necessidade de

confinamento dos cidaddaos em oposi¢do ao seu interesse comercial.

Tabela 71. Numero de antincios por propdsito

Proposito

Ocorréncias

Positivas
Negativas

36
20

Total Geral

56

Figura 47. Numero e percentagem de antincios por proposito
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Q16. O cuidado estético audiovisual do antncio foi notorio?

Sim, em 44 antncios existiu uma execug¢do estética audiovisual de qualidade, o que
correspondeu a 79% dos casos (Tabela 72 e Figura 48). Comprovou-se assim uma execugao
geral da imagem, do texto, da narrativa e do som de forma profissional € com uma inten¢ao
estética concordante com a mensagem. A integracdo da montagem, com a musica, com a
locuc@o e os grafismos foi feita com atencdo e bom gosto na maioria dos casos. Também é
de realcar a utilizagdo de musicas de autores renomados e conhecidas do grande publico, ou
outras formas artisticas, como no exemplo do antincio do Facebook We’re Never Lost If We
Can Find Each Other”, em que foi usado o poema People’s faces” de Kae Tempest, dito
pela prépria, sobre imagens dos acontecimentos reais do momento gravados pelas pessoas,

mas associados numa montagem de grande qualidade narrativa e estética.

Tabela 72. Numero de antincios por abordagem estética

Abordagem estética  Ocorréncias
Positivas | 44

Negativas | 12
Total Geral 56

Figura 48. Nimero e percentagem de aniincios por abordagem estética
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Q17. O anuncio referiu uma intervencao social efetiva por parte da marca?

Na maioria dos casos, ndo. A referéncia a uma intervengao social efetiva por parte da
marca registou presenca em 10 antncios, o que correspondeu a 18% da amostra final (n,
=56) (Tabela 73 e Figura 49). Esta intervencdo concretizou-se pela associacao da marca a
uma causa ou movimento social no periodo referido, de forma ativa. Como exemplos, a
entrega de refeicoes grétis aos profissionais de saude pela McDonald’s, que serviu de mote
ao anuncio Grown Brave™, ou a mudanca do investimento em desporto para o apoio a Cruz
Vermelha pela Budweiser, através da cedéncia de estddios como centros de recolha de

sangue, durante a pandemia, expressa no anuncio One team’ .

Tabela 73. Numero de anincios por ativac¢io social

Ativagdo social Ocorréncias
Positivas | 10

Negativas | 46
Total Geral 56

Figura 49. Nimero e percentagem de anincios por ativagio social

56

42

Majority
29

28
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Uma s6 equipa.
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Q18. O objetivo do anuncio foi o de participar numa construcio cultural e numa

mudanca social?

Sim, em 63% da amostra final (n, =56), o que equivaleu a 35 antincios que apelaram,
com um discurso manifesto ou latente, a uma mudanga social favordvel ao ser humano,
apoiando a alteracdo de uma forma de vida instituida para um comportamento a favor do
bem comum como, no caso, o confinamento pela pandemia de COVID-19 (Tabela 74 e

Figura 50).

Embora todos os antncios presentes na amostra final (n, =56) tenham tido como tema
o confinamento, esta categoria avaliou a forma como a marca, através do discurso, interveio
persuasiva e criativamente a favor da mudanca, fornecendo argumentos relevantes e
divergentes para que os cidaddos acedessem participar. Como no anuncio da Nike Never too
far down™, que retrata como desportistas de renome se reergueram de momentos negativos

e regressaram, em comparacao com o momento vivido durante a pandemia.

Tabela 74. Numero de anincios por mudanca cultural

Mudanga cultural  Ocorréncias
Positivas | 35

Negativas | 21
Total Geral 56

Figura 50. Numero e percentagem de antincios por mudanca cultural

56
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Majority
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8.4 Validacao das hipé6teses

De forma a confirmarmos a validacdo pelas questdes de investiga¢do da comunica¢ao
publicitaria criativa e persuasiva de apelo ao confinamento devido a pandemia da COVID-
19 pelas love brands como publicidade humanista, demonstramos de seguida a validagdo
das hipéteses H1, H2, H3, H4 e HS, e parte da H6, em relagdo a qual ndo se validou “a

criacdo ou a associagdo a ativagdes € movimentos sociais de ajuda pelas love brands” .

H1. Houve um movimento global de comunicac¢io publicitaria sobre a COVID-
19, que abarcou zonas continentais, paises e sectores de atividade diversos, por marcas

comerciais nio relacionadas com o sector da saude publica.

A validacdo da hipétese H1 resultou das respostas as questdes de investigacao Q1, Q2
e Q4, que demonstraram que as marcas comerciais presentes na amostra tiveram origem em
diversos paises das cinco zonas continentais e pertenceram a sectores de atividade comercial
de diversas dreas dirigidas ao grande publico, o que demonstrou a ampla dimensdo do

fendmeno, a sua abrangéncia sectorial e a internacionalizacdo do mesmo.

H2. A producio e divulgacio dos anuncios realizou-se durante o 1° confinamento
de 2020, onde as marcas assumiram uma posicio sobre um acontecimento recente,

desconhecido e imprevisivel.

A validacdo da H2 resultou da resposta a Q3 que demonstrou que o periodo com mais
lancamentos de anuncios a nivel mundial foi coincidente e concomitante com o 1°
confinamento desses mesmos paises. Os resultados referentes aos meses de Marco e Abril
de 2020, enquanto entravam em confinamento multiplos paises em todo o mundo,
demonstraram um aumento superior ao triplo da producdo e divulgagdo publicitaria de um
més para o outro, o que nos permitiu validar a assuncdo de que as marcas investiram na

comunica¢do sobre um acontecimento, a altura, desconhecido e imprevisivel.
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H3. A par dos governos e organizacoes, e de outras marcas comerciais, as love
brands comunicaram sobre a COVID-19 e, em particular sobre o confinamento,

apelando ao recolhimento dos cidadaos e, dessa forma, trazendo a si um papel social.

A validacdo da H3 resultou das respostas as questdes Q6, Q7 e Q18, em que os
resultados demonstraram que as love brands comunicaram sobre o confinamento em larga
maioria, nas 5 zonas continentais € em diversos paises. As love brands que comunicaram
nesse periodo apresentaram apelos com propdsito humano sobre o confinamento em nome

da marca.

Também os resultados relativos as representagdes narrativas demonstraram que a
maioria dos anuncios referiu o confinamento e os cidaddaos como salvadores da pandemia.
Estas representacdes aludiram ao confinamento como a tnica solucdo responsavel e pelo
bem individual e comum, assim como as representacdes dos cidaddos lhes atribuiram a

capacidade de resiliéncia, de criatividade, de abnegacdo e sacrificio.

Estes apelos e representagdes além de terem apresentado um propdsito humano
enquanto apelo ao confinamento, induziram a sua mimetizacdo, o que confirmou uma
tomada de posi¢do por parte das marcas, em favorecimento da saide publica, validando

assim esta hipdtese.

H4. As mensagens e os estilos de execucdo usados na comunica¢io sobre o
confinamento refletiram a realidade do momento vivido, privilegiando o uso de
recursos estilisticos percebidos como verdadeiros em detrimento das técnicas

publicitarias habituais como o uso a recursos criativos e persuasivos fantasiosos.

A validagdo desta hip6tese resultou das respostas as questdes Q5,Q8,Q10,Q11,Q12,
Q14 e Q16 que demonstraram que a estrutura narrativa presente com maior frequéncia nos
anuncios foi a espacial, em que o mote narrativo principal se centrou no espago fisico e na

sua utilizacdo com o propoésito do recolhimento e limitacdo das pessoas a esse espago.
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Como sujeito protagonista, a maioria dos grupos representados foi a de pessoas
confinadas, e a modalidade de imagem social mais usada foi a realista, em que a realidade
foi amplamente representada e mesmo utilizada na sua condi¢cdo original, rejeitando a

utilizacdo de metaforas visuais, imagens conceptuais ou realidades sofisticadas.

Na quase totalidade dos antncios, foi utilizado um discurso verdadeiro, em que as
mensagens referiram o tema de forma real, ndo exagerada, factual e que permitiu

comprovagao.

Também os elementos sonoros utilizados, dada a elevada percentagem de imagens
com som ambiente real, sem som ambiente ou com baixa percentagem de som ambiente

artificial, reforcam a expressao realista dos anuncios.

A duragdo de tempo elevada dos antincios e o cuidado estético audiovisual notério
confirmaram a aposta no investimento de producdo, o que, por sua vez, comprovou que a

representacao realista foi uma escolha estética e ndo uma restri¢cdo orcamental.

Desta forma, tanto a narrativa, como o protagonista, como a modalidade de imagem
ou o discurso e o som, enfatizaram a reproducdo visual e textual de confinamento de forma

realista, narrando e reproduzindo a realidade do momento, validando assim esta hipétese.

HS. A comunicacio sobre o confinamento apresentou um foco no ser humano e
nao no consumidor, com uma auséncia de apelo comercial a venda de bens e servicos,

privilegiando uma narrativa com propasito.

A validacdo desta hipdtese resultou das respostas as questdes Q9, Q13 e Q15 que
confirmaram a presenca do foco humano na maioria dos antncios; que a mensagem foi
centrada no ser humano; que o discurso se referiu ao individuo, ou ao grupo, com uma

abordagem multidimensional; e que se representaram as vérias dimensdes da vida humana.

Registou-se também que a representacdo omnigénera, pessoas de diferentes géneros,
a multicultural, pessoas de culturas diferentes, e a multigeracional, pessoas de diferentes

geracdes, esteve presente na maioria dos anincios.
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No entanto, a multifuncional, pessoas com diferencgas funcionais fisicas e cognitivas
foi representada numa minoria dos antincios, o que significa que a comunicagao foi inclusiva
na maioria dos casos, mas ainda descurou a representagdo de pessoas com diferencas na

funcao psicoldgica, fisioldgica ou anatémica.

Os resultados apresentaram um apelo com propdsito € ndo se referiram a uma interacao
com a marca no imediato assim como ndo apelaram a compra de bens e servicos na maioria

dos casos, confirmando esta hipdtese.

H6. Foi assumido um papel ativo de construcio cultural e mudanca social pela
participacio das love brands na criacio ou na associacio a ativacoées e movimentos
sociais de ajuda e no apelo a alteracido de um modus vivendi pela comunicacio, em prol

da saude das pessoas.

A validacdo da hipétese H6 resultou das respostas as questdes Q17 e QI8 que
demonstraram que a participag@o das love brands na criagdo ou na associagao a ativacgoes e

movimentos sociais de ajuda verificou-se em 18% dos casos.

No entanto, o apelo a alteragdo de um modus vivendi pela comunicacdo, em prol da
saude das pessoas, registou um resultado maioritario da amostra final (n, =56), em antincios
que apelaram a uma mudanga social favordvel ao ser humano, apoiando a alteracdo de uma
forma de vida instituida para um comportamento a favor do bem comum como, no caso, o

confinamento pela pandemia de COVID-19.

Assim, podemos considerar como vélida esta hipétese, embora registando que parte

desta tenha apresentado um valor minoritario.

208
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8.5 Resultados da analise relativa aos atributos humanistas

ApO6s a andlise guiada pelas perguntas de investigacdo e pelas hipéteses, debrugcamo-
nos especificamente sobre os resultados relativos aos atributos humanistas e, em particular,

sobre o conjunto de anuincios que registaram a totalidade dos atributos.

A comparacgdo das 6 categorias conceptuais, cada uma correspondente a cada um dos
6 atributos humanistas, demonstraram que 5 dos 6 atributos que compdem a publicidade
humanista estdo presentes, em maioria, na amostra final (n, =56), o que demonstra a sua

condi¢do humanista, como descrito na Tabela 75 e na Figura 51 e no Anexo 21.

Tabela 75. Numero de anincios por atributo humanista

Foco Discurso Proposito Abordagem  Ativagdo Mudancga
humano Verdadeiro Estética social cultural
Anuncios | 42 53 36 44 10 35

Figura 51. Nimero e percentagem de anincios por atributo humanista

56

42

Majority
28 29

@® Grand Total Foco humano (Sum) Grand Total Discurso Verdadeiro (Sum) @ Grand Total Propésito (Sum)
Grand Total Abordagem estética (Sum) @ Grand Total Ativagdo Social (Sum) @ Grand Total Mudanga Cultural (Sum)

O atributo que registou um resultado abaixo da maioria foi o de ativagdo social,
relativo a criacio ou associagdo a ativagdes € movimentos sociais de ajuda, pelas marcas as

causas, de forma efetiva e atuante.
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Quando avaliados por conjunto de atributos, verificimos que 8 anuncios registaram a

presenca da totalidade dos seis atributos, 15 antincios registaram cinco atributos, 9 antncios

registaram quatro atributos, 7 andncios registaram trés atributos, 11 andncios dois atributos

e 3 anuncios registaram 1 atributo, conforme a Tabela 76.

Tabela 76. Numero de anincios por conjunto de atributos humanistas

Conjunto de atributos humanistas

Numero de anuncios

Seis atributos | 8
Cinco atributos | 15
Quatro atributos | 9
Trés atributos | 7
Dois atributos | 11
Um atributo | 3

N

Quanto a combina¢do dos diferentes atributos humanistas por andncio, 29% dos
andncios contabilizam os 5 atributos de foco humano, discurso verdadeiro, propdsito,
abordagem estética e mudanca cultural; 14% registam a totalidade dos 6 atributos que
compdem a publicidade humanista; e 9% dos anuncios contabilizam os 2 atributos de
discurso verdadeiro e abordagem estética, e os 4 atributos de foco humano, discurso

verdadeiro, propésito e abordagem estética; para além de outras combinac¢des com presenca

em menor nimero (Tabela 77 e Figura 52).

Figura 52. Nimero e percentagem da combinacio dos atributos humanistas por anincio

Grand Total Total (Sum)

@ Foco Humano, Discurso Verdadeiro, Propésito, Abordagem Estética, Mudanga Cultural
@ Discurso Verdadeiro, Abordagem Estética
® Foco Humano, Discurso Verdadeiro
® Discurso iro, Al m Estética, Mud. Cultural
® Foco Humano, Discurso Verdadeiro, Abordagem Estética
@ Discurso Verdadeiro, Propésito
@ Discurso Verdadeiro, Propdsito, Mudanga Cultural
Foco Humano, Abordagem Estética
@ Foco Humano, Discurso Verdadeiro, Propésito, Ativacéo social, Mudanca Cultural

Foco Humano, Discurso Verdadeiro, Proposito, Abordagem Estética, Ativagao Social, Mudanga Cultural
Foco Humano, Discurso Verdadeiro, Proposito, Abordagem Estética
@ Discurso Verdadeiro
Discurso Verdadeiro, Propésito, Abordagem Estética, Mudanca Cultural
Foeo Humano, Discurso Verdadeiro, Abordagem Estética, Mudanga Cultural
@ Discurso Verdadeiro, Propésito, Abordagem Estética, Ativagao Social, Mudanga Cultural
Foco Humano
Foco Humano, Discurso Verdadeiro, Mudanga Cultural
@ Foco Humano, Propésito, Mudanca Cultural
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Tabela 77. Numero de antncios por combinac¢io de atributos

Combinacdo de atributos  Ocorréncias
Foco Humano, Discurso Verdadeiro, Proposito, | 16

Abordagem Estética, Mudanca Cultural

Foco Humano, Discurso Verdadeiro, Proposito, | 8
Abordagem Estética, Ativagdo Social, Mudanca
Cultural

Discurso Verdadeiro, Abordagem Estética | 5

Foco Humano, Discurso Verdadeiro, Proposito, | 5
Abordagem Estética

Foco Humano, Discurso Verdadeiro | 4

Discurso Verdadeiro | 2

Discurso Verdadeiro, Abordagem Estética, | 2
Mudanc¢a Cultural

Discurso Verdadeiro, Proposito, Abordagem | 2
Estetica, Mudanca Cultural

Foco Humano, Discurso Verdadeiro, Abordagem | 2
Estética

Foco Humano, Discurso Verdadeiro, Abordagem | 2
Estética, Mudanga Cultural

Discurso Verdadeiro, Proposito | 1

Discurso Verdadeiro, Proposito, Abordagem | 1
Estética, Ativagdo Social, Mudanc¢a Cultural

Discurso Verdadeiro, Proposito, Mudanga Cultural | 1

Foco Humano | 1

Foco Humano, Abordagem Estética | 1

Foco Humano, Discurso Verdadeiro, Mudanga | 1
Cultural

Foco Humano, Discurso Verdadeiro, Propdsito, | 1
Ativagao social, Mudan¢a Cultural

Foco Humano, Proposito, Mudanga Cultural | 1

Total Geral 56
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Por fim, procedemos a avaliacdo do conjunto dos 8 antincios com a totalidade dos
atributos humanistas face as restantes categorias (Anexo 22), com o objetivo de revelar os

resultados latentes no A&mbito mais vasto da avaliagdo.

Em relacdo as categorias identificativas, na categoria agéncia registimos a presenga
das agéncias de publicidade Wieden + Kennedy, Droga$5, David, DraftLine e Geometry. A
zona continental com maior representacao de anuncios humanistas foi a América do Norte,
€ a categoria emissao apresentou o maior nimero de novos anincios humanistas no més de
Abril de 2020. Os sectores de atividade com maior nimero de antncios foram o de Comida
e bebidas. Na categoria marca, registimos a presenca da Budweiser, Facebook, HBO, KFC,
McDonald’s e Uber. Relativamente a durag@o, a maioria dos anincios humanistas apresenta
duracdes entre 1 e 2 minutos. Estes antincios apresentaram uma narrativa espacial sobre o
espaco do confinamento, em cendrios realistas, onde as pessoas, de aparéncia
Multigeracional, Omnigénero e Multicultural, se apresentaram confinadas, representando o
sacrificio do momento, perante o oponente da pandemia, € em que o salvador foi a acdo
social da marca. Com uma modalidade composicional de estilo documental na totalidade,
estes anuncios humanistas recorreram a apelos emotivos, num ambiente sonoro realista,

acompanhados de musica original com um discurso artistico.

Assim, realgamos a presenca, neste grupo de anuncios humanistas, de agéncias de
publicidade muito conceituadas, o que denota a adocao desta abordagem pelas agéncias mais
habilitadas do mercado publicitdrio. A duracdo longa dos antncios confirma o investimento
em produg¢do, em compra de media e na aposta na compreensao da mensagem por parte dos
anunciantes, assim como o investimento qualitativo sonoro pelo uso de originais de artistas
renomados. Destacamos também a abordagem realista sobre o espaco narrativo do
confinamento, expressa pelo estilo documental e pela representacdo de pessoas confinadas,
em paralelo com uma abordagem emocional expressa nos apelos emotivos utilizados e na
representacao do sacrificio face ao contexto pandémico, com uma contribuicdo efetiva pela

acao social das marcas.
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Conclusao

Como primeira e principal conclusdo desta investigacdo, podemos afirmar que a
publicidade das marcas comerciais love brands ao persuadir ao confinamento dos cidadaos
durante a pandemia pela COVID-19 desempenhou um papel ativo de transformagao social

que configurou uma demonstracdo de publicidade humanista.

Esta conclusdo assentou na demonstracdo de que os atributos humanistas estiveram
presentes, € em maioria, na amostra que foi objeto desta analise. Assim, a comunicagdo das
love brands durante a pandemia colaborou de forma efetiva e comprovada para a afirmacao

desta forma de comunicag¢do publicitdria — a publicidade humanista.

Apoiada pela anterior, decorreu a segunda conclusdo de que a teoria da publicidade
humanista, apresentada e testada nesta investigacdo, e composta pelo conjunto dos seis
atributos estruturantes, se revelou abrangente, objetiva, relevante e produtiva. Consideramo-
la abrangente, por nos ter permitido abordar o tema sem que se tenha verificado a omissao
de alguma parte; objetiva, pela confirmagao de que os atributos apresentaram uma defini¢cao
clara do ambito do territério a que se referem, relevante, pela pertinéncia comprovada dos
temas tratados por cada um dos atributos € no seu conjunto; e produtiva pelos resultados

férteis que permitiu obter.

Assim, confirmdmos a exequibilidade e relevancia da teoria construida, como guia de
andlise da abordagem humanista da comunicacao publicitdria no campo da investigagao da
publicidade, e como guia orientador das boas préticas para a constru¢ao de uma comunicagao

humanista, no campo da indstria publicitéria.

Confirmamos também, pela andlise tedrica e empirica, a pertinéncia do conjunto de
propositos que estiveram na génese do conceito de publicidade humanista: o propdsito
humano, pela comprovada reconfiguragdo da defini¢do de consumidor; o propdsito da
verdade, da clareza e da ética, pela comprovada execucdo responsavel das mensagens; o
proposito do compromisso, pela comprovada aposta na relacdo sustentada com o
consumidor; e o propdsito da mudanca social, pelo comprovado apelo das marcas ao

envolvimento dos cidaddos na mudancga favoravel.
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Quanto ao propdsito da intervencdo social, embora tenha sido praticado por algumas

das love brands avaliadas, os resultados da analise demonstraram valores abaixo da maioria

e distantes dos restantes atributos, o que nos levou a concluir que houve uma baixa

participac@o das marcas com as causas sociais em ativagdes no terreno.

Do ponto de vista tedrico-conceptual, a intersec@o da teoria da publicidade humanista

com a andlise empirica evidenciou diversos pontos merecedores de realce da atitude e

comunicac¢do das love brands sobre a pandemia, como:

1.

O investimento na participagdo, manifestado pelo movimento global de
comunicagao publicitdria sobre a COVID-19, que abarcou um largo niimero
de instituicdes e governos, marcas de diversos sectores de atividade,
agéncias de publicidade e produtoras, de cinco continentes € de um amplo

grupo de paises, que investiram em produgdo e espaco de media;

a atitude empatica, pela sensibilidade protagonizada pelas marcas ao
preferirem manifestar, em vez de acautelar e silenciar, uma posi¢ao sobre um
acontecimento recente, desconhecido e imprevisivel, de grande impacto na
sociedade que, por isso, poderia comportar riscos para a imagem € reputacao

da marca, insondaveis a altura;

o foco humano, expresso numa comunica¢do emocional, relaciondvel e
compreensiva sobre, e para, os cidaddos enquanto seres humanos e nao
enquanto consumidores, que denotou uma preocupacao com o bem-estar dos
individuos e das comunidades, e que enfatizou a ligacdo com as pessoas a

um nivel emocional mais profundo;

o discurso verdadeiro, com mensagens que referiram a pandemia de forma
real, ndo exagerada e factual, executadas num tom criativo responsavel,
construtivo, abrangente e compreensivo, € de forma positiva, ou seja,

inclusiva, acritica e ndo paternalista;
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5. aevidéncia de um propésito, pela auséncia do apelo comercial a venda de
bens e servigos, privilegiando uma narrativa proposital, com apelos a
responsabilidade individual, a promocao de um sentido de comunidade e de
solidariedade, ao incentivo a resiliéncia, superacdo e esperanca, € a

expressao da gratiddo e compreensao pelo outro;

6. aresponsabilidade social, pela ado¢dao de um papel de servico publico pelas
marcas, ao apelarem ao confinamento em prol da satide publica, por vezes
contra o seu interesse comercial, ou pelo envolvimento, em agdes de cariz
humanitdrio e de criacdo de instrumentos de apoio, o que demonstrou a

inten¢do de exercer um impacto positivo na sociedade;

7. o privilegiar da autenticidade e inclusdo, pelo recurso a imagens que
retrataram e refletiram a realidade do momento vivido, com representacdes
humanas inclusivas que, sem negligenciar a abordagem estética,
expressaram a multiplicidade fisica e emocional dos protagonistas, das suas
vidas e habitos, dos ambientes e cendrios realistas, e dos sentimentos

humanos e imperfeitos;

8. o0 apelo a uma mudanca, onde foi assumido um papel ativo pela participagao
das marcas na chamada a alteragdo de um modo de vida instituido, em prol

da saude das pessoas.

Do ponto de vista da presenca e frequéncia, os resultados que contabilizimos na
amostra inicial (nl1 =301), informaram-nos que os antncios das marcas comerciais tiveram
origem em todas as zonas continentais definidas e registaram uma maior incidéncia no més
de Abril de 2020, o que demonstrou a rea¢do imediata da industria publicitaria mundial face
ao fenémeno pandémico. Os sectores de atividade que mais comunicaram foram o setor de

Comida e bebidas e o sector Automovel.

Quando comparados com o conjunto das marcas comerciais, os resultados
demonstraram que os antincios das love brands que apelaram ao confinamento tiveram
igualmente origem em diversos paises de todas as zonas continentais, assim como o pico de
lancamentos também se deu no més de Abril de 2020, e com maior incidéncia dos mesmos

sectores de atividade de Comida e bebidas e Automovel.
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Assim, podemos concluir que a amostra das love brands apresentou a mesma relacao
de resultados sobre a origem, emissdo e setor de atividade, embora numa escala menor, que

a amostra das marcas comerciais.

Quando avalidmos os recursos estilisticos utilizados, concluimos que o confinamento
foi amplamente representado. Esta conclusao foi visivel na estrutura narrativa com maior
frequéncia - a espacial, em que o mote narrativo principal se centrou no espago fisico e na
sua utilizagdo com o propdsito do confinamento. A estrutura narrativa espacial reconfirmou-
se quando avalidmos os protagonistas dos andncios, em que O sujeito protagonista em
maioria foi o grupo de pessoas confinadas e o objeto protagonista mais usado foi o sacrificio

pelo confinamento. O protagonista salvador mais utilizado foi o confinamento.

Assim, enquanto elemento fisico e psicolégico, o espago do confinamento foi o mais
empregado, pela dicotomia entre espagco vazio e espago povoado pelos confinados, entre
momentos pré-pandemia e pandemia, ou pela imagem em movimento e estdtica, que

indiciam um dilema subjacente entre vazio e cheio, antes e depois, movimento e pausa.

A representagdo da realidade foi outra caracteristica preponderante sob diversas
formas de expressdo, como nos cendrios reais utilizados na maioria dos anudncios, ou pela
utilizacao de imagens reais na sua condicao original captadas pelos cidaddos, o que contradiz
a habitual utilizagdo de metaforas visuais, imagens conceptuais ou demonstracdes
figurativas sofisticadas da publicidade. Em 95% dos antncios, as mensagens referiram-se

ao tema de forma verdadeira, ndo exagerada, e factual, apesar de emocional.

Também o facto da maioria das representacdes humanas ter enquadrado uma aparéncia
multigeracional, omnigénero e multicultural foi considerado como um retrato da realidade
humana, embora o indicador multifuncional tenha sido minoritédrio, o que denotou a auséncia

de pessoas com diferenga fisica e psicoldgica nos anuncios.

Concluimos também que existiu uma preocupacdo com a qualidade estética e técnica
de emissdo, j4 que a modalidade tecnoldgica apresentou o formato widescreen e mixed
format em maioria, assim como a imagem em movimento, € a maioria dos andncios
apresentou uma duracdo superior aos 30 segundos, o que demonstrou investimento
financeiro por parte das love brands na producdo dos antincios, com qualidade broadcast e

duracdes longas, que implicam um maior custo de divulgacao.
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A criatividade emotiva foi outro ponto de destaque, com o registo de uma maioria de

apelos de emocdo e autoexpressdo, o que demonstrou um incentivo a expressao humana

criativa e emocional.

O som dos andncios também evoca a emogao e a realidade e confirma o investimento

financeiro, ja que a maioria dos anuncios registou a presenca de uma musica original de

autores renomados, de estilo modern classical com expressividade emotiva, em

concordancia com um tom de voz quente e acolhedora, num monélogo anénimo, ou seja

realista, de discurso artistico, e em que o som ambiente foi real.

Por fim, cruzamos estes resultados com a teoria produzida e concluimos que a

publicidade apresentada pelos anuncios das love brands de apelo ao confinamento (1,=53),

Se apresentou como:

1y

2)

3)

4)

5)

6)

Humana & Inclusiva, pois visou o ser humano como o centro da comunicagio, e
enquanto ser multidimensional nas quatro dimensdes consideradas: omnigénero,
multicultural, multigeracional e multicapacidade, embora esta ultima registe um

valor reduzido na representag@o de pessoas com capacidades diferenciadas;

Honesta & Etica, pois praticou uma criatividade verdadeira, objetiva, justa e

verificavel, comprovada pelo discurso verdadeiro implementado;

Proposital & Duradoura, pois construiu uma relagdo positiva emocional de
compromisso e guiada pelo propdsito comprovada, que conduz a uma ligacdo a

longo-termo entre as marcas e os cidadaos;

Artistica & Sustentavel, pois enfatizou uma qualidade estética pela comprovada
execucdo de qualidade, e uma orientagao sustentavel pela reutilizagc@o dos recursos

audiovisuais através da imagem documental e pela reutilizagao de musica original;

Atuante & Efetiva; pois contribuiu efetiva e ativamente a favor de causas e
movimentos sociais, embora este valor se apresente como o de menor expressao

face aos restantes atributos;

Transformadora & Colaborativa; pois apelou a mudanca cultural pelo bem
comum, intervindo a favor da mudanca de hébitos e fornecendo argumentos

relevantes a participagdo.
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Em suma, os resultados apresentados permitiram-nos concluir que a abordagem
humanista foi, de facto, adotada pela comunica¢do publicitaria das love brands durante ao
confinamento; e que a teoria de publicidade humanista proposta nesta tese se apresentou

como valida e significante para o estudo e pratica da publicidade.

Registdimos ainda a necessidade em expandir a adocdo, por parte das marcas que
pretendam adotar uma abordagem humanista na sua comunica¢do, da inclusdo representativa
de todos os cidadaos. Adicionalmente, também o envolvimento efetivo com causas e
movimentos sociais deve ser desenvolvido, a par da continuacdo da implementacdo na
comunicagdo publicitaria de um discurso auténtico, com propdsito € que contribua para o

desenvolvimento social e humano.

Concluimos convictos de que, no seu ambito, esta tese demonstrou que a publicidade
quando abordada com uma perspetiva humanista adquire o poder de se ligar ao publico a um
nivel mais profundo e relevante e conquistar assim a capacidade de contribuir para um
mundo melhor. Ao abracar a empatia, a compreensdo € um COmMpromisso com a
responsabilidade social, a comunicac¢do publicitaria pode, ndo sd, aumentar a sua eficécia,

mas também, contribuir para uma sociedade mais compassiva e resistente.

Que este estudo sirva para nos lembrar que, no mundo da publicidade, a abordagem

humanista ndo é apenas uma estratégia - € uma responsabilidade.
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Limitacoes e futuras investigacoes

Como vimos, trouxemos a debate a abordagem humanista da publicidade,
confirmando a importancia da ado¢cdo de uma comunicag@o humana e responsavel por parte

da industria publicitaria.

Embora a nossa investigacdo tenha alcancado conclusdes que consideramos
relevantes, reconhecemos possiveis limitagdes que sublinham a necessidade de mais

investigagdo e aperfeicoamento na abordagem das dimensdes humanistas da publicidade.

Uma limitacdo deste estudo terd sido a aplicacdo a um contexto social e demografico
especifico — o da pandemia pela COVID-19. Embora a teoria da publicidade humanista
apresentada tenha considerado os movimentos contemporaneos de mudanga da comunicagao
publicitaria de forma alargada e independente do contexto pandémico, a mesma foi testada

numa amostra relativa ao confinamento e as love brands.

Assim, consideramos pertinente que as investigacoes futuras, que se debrucem sobre
a abordagem humanista da publicidade, considerem alargar o ambito das amostras dos
estudos englobando outros contextos culturais e demograficos, assim como outros temas de
interesse para os cidadaos e para o planeta, e outras areas de atuagdo das marcas comerciais,

para garantir a generalizacdo e a aplicabilidade das estratégias humanistas propostas.

Além disso, a natureza dindmica das tendéncias sociais e a evolucdo das atitudes dos
consumidores obrigam a uma atualizacdo constante dos pressupostos tedricos. Os estudos
futuros beneficiariam em explorar a forma como a abordagem humanista se vai adaptando

as transformacdes culturais, aos avancos tecnoldgicos e aos valores sociais emergentes.

Para finalizar, declarar a nossa aspiracdo de que esta tese tenha contribuido para o
enriquecimento do conhecimento no campo da publicidade, suscitando pontos de analise
para futuras investigacdes, € para a promocdao da decisiva afirmacdo da abordagem

humanista na pratica publicitaria, inspirando a reflexdo e a adesdo da industria.
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Os links fornecidos nestes Anexos foram recolhidos entre 2020 e 2021, pelo que

poderdo ndo se encontrar disponiveis em consultas posteriores.

1. Dados do corpus por categorias identificativas

Corpus Antncio Agéncia Titulo Marca Zona Pais Emissdao Sector Duragio
(n=402) Continental
1. 1 Aka creative | “PAUSE” AKA Media | Africae Emirados 11 April Agéncias de Im 58s
AFRICAM Médio Arabes 2020 publicidade
EDIOORIE Oriente Unidos e produtoras
NTE
2. 1 ) Crispin “You Are American América do EUA 30 April Transportes 43s
AMERICA Porter + Why We Airlines Norte 2020
DO NORTE | Bogusky Fly”
3. 1 McCann “Por Todos” | Coca-Cola América do Argentina 23 April Comida e Im 6s
AMERICA Sul 2020 bebidas
DO SUL
4. 1ASIAE We Are “The Drive” | Audi Asiae Australia 6 April Automoével 3h 57m 30s
OCEANIA Social Oceénia 2020
5. 1 EUROPA Sam Handy “Ready for Adidas Europa Reino 28 April Bens de Im 15s
Sport” Unido 2020 consumo
6. 10 Mccann “Alone Emirates Africa e Emirados 2 April Finangas, 1m 20s
AFRICAM together” NBD Médio Arabes 2020 banca e
EDIOORIE Oriente Unidos seguros
NTE
Vo 10 FCB “Making It Cox América do EUA 2 April Telecomuni 30s
AMERICA Work™” Business Norte 2020 cagdes
DO NORTE
8. 10 Dentsu “Cuidado SulAmerica América do Brasil 27 April Finangas, 30s
AMERICA Que Nos Sul 2020 banca e
DO SUL Une (Care seguros
that Unites
Us)”
9. 10 ASIA E IFILMSRIL “LOVE Resplendent | Asiae Sri Lanka 1 May 2020 Viagens, Im
OCEANIA ANKA SRILANKA = Ceylon Oceania hotéis e
” resorts
10. 10 AMV “Life Curry’s PC Europa Reino 4 May 2020 Tecnologia 30s
EUROPA BBDO Without World Unido
Tech”
11. 100 Wieden + “It’s OK to HBO América do EUA 1 May 2020 Media Im 12s
AMERICA Kennedy not feel Norte
DO NORTE OK”
12. 100 Forsman & “Keep you Telia Europa Suécia 16 April Telecomuni Im
EUROPA Bodenfors distance. 2020 cagdes
But stay in
touch.”
13. 101 Anomaly “New Bulleit América do EUA 20 April Comida e Im 12s
AMERICA Drinking Norte 2020 bebidas
DO NORTE Buddies”
14. 101 Trevor Hart “Explore Land Rover Europa Irlanda 18 June Automoével 59s
EUROPA The Great 2020
Indoors”
15. 102 R/GA “Out There Ad Council América do EUA 27 April Agéncias de Im 16s
AMERICA For Us” Norte 2020 publicidade
DO NORTE e produtoras
16. 102 Arsenale 23 “Voices of Arsenale 23 Europa Italia 1 April Agéncias de 4m 21s
EUROPA lockdown” 2020 publicidade
e produtoras
17. 103 BBDO “My Old Woodford América do EUA 29 April Comida e Im
AMERICA Kentucky Reserve Norte 2020 bebidas
DO NORTE Home”
18. 103 FamousGre “Sunset” Proximus Europa Bélgica 1 May 2020 Telecomuni 1m 30s
EUROPA y cagdes
19. 104 Design “The Visit América do EUA 4 April Viagens, 1m 23s
AMERICA Rangers Adventure Colorado Norte 2020 hotéis e
DO NORTE is You” Springs resorts
20. 104 Made in “Never Stop Honda Europa Espanha 5 May 2020 Automoével 32s
EUROPA Space Dreaming”
21. 105 Katana Co “Proud to BC Salmon América do Canada 30 April Comida e 49s
AMERICA be” Farmers Norte 2020 bebidas
DO NORTE
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22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

338

34.

353

36.

873

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

Antncio

105
EUROPA

106
AMERICA
DO NORTE

106
EUROPA

107
AMERICA
DO NORTE
107
EUROPA

108
AMERICA
DO NORTE
108
EUROPA
109
AMERICA
DO NORTE

109
EUROPA

11
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

11
AMERICA
DO NORTE
11
AMERICA
DO SUL

11 ASIAE
OCEANIA
11.1 ASIA
E
OCEANIA
11.2 ASIA
E
OCEANIA
11.3 ASIA
E
OCEANIA
11.4 ASIA
E
OCEANIA

11
EUROPA
110
AMERICA
DO NORTE
110
EUROPA

111
AMERICA
DO NORTE
111
EUROPA
112
AMERICA
DO NORTE
112
EUROPA

13
AMERICA
DO NORTE

13
EUROPA

114
AMERICA
DO NORTE

Agéncia

Marianne
Paris

Communica

Happiness
Shapermint

Mortierbrig
ade

Chemistry

FCB
Venables

Bell &
Partners

Miami Ad
School

Wunderman
Thompson
Bold

SoWhat

Wunderman
Thompson

Brave

Clay Weiner

NEXT-DC

Playbook
Media

Dentsu

3dots
St. Luke’s

Real Art

Image
Source

Devito/Verd
i

Titulo

“Home Isn’t
Safe”

“We’ll be
back
together,
Toledo”
“Are you a
face
toucher?”
“Make The
Call”

“Voices of
Brussels”

“Welcome
to the Great
Indoors”
“Join the
Movement”
“Facejar”

“Come
together”

“Dear
Neighbor”

“Stay
Home. We
Deliver.”
“On the
Road for
Everyone”
“Lockdown
hairstyles
Boss Girl
Monday”
“TrendyTas
kTuesday™
“Wow
Wednesday

“Study
Time
Thursday™
“Movie
Night
Friday”
"Open Up
the World”
“Virus to
Hell”

“Stay Home
Stinky | The
World’s at
Your Feet”
“There’s a
here in all of
us”

“Empty
Naples”
“WE”

“Stay Home
Now”

“Mouse
traps and
ping pong
balls”
“Stay”

“Do Your
Part,
Something
Out There”

Marca

Ni Putes Ni
Soumises

Communica

IFRC

Shapermint

STIB/MIVB

Children’s
Healthcare
of Atlanta
Sport
England
Facejar

PornHub

Bose

Domino’s

Volvo
Trucks

Sunsilk

Flight
Centre (UK)
United
Nations

Stinky
Stocks

Playbook
Media

Isaia

United
Nations

NHS

Ohio
Department
of Health

Image
Source

The
Partnership
For New
York City

Zona
Continental
Europa

América do
Norte

Europa
América do
Norte
Europa
América do
Norte
Europa

América do
Norte

Europa

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte
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Pais

Franca

EUA

Bélgica

EUA

Bélgica

EUA

Reino
Unido
EUA

Alemanha

Emirados
Arabes
Unidos

EUA

Brasil

india

Reino
Unido
EUA

Bulgaria

EUA

Italia
EUA
Reino
Unido

EUA

Reino
Unido

EUA

Emissiao

29 April
2020

1 May 2020

28 April
2020

1 May 2020

28 April
2020

16 April
2020

27 April
2020

1 April
2020

29 April
2020

14 May
2020

30 March
2020

2 April
2020

1 May 2020

10 April
2020

1 April
2020

22 April
2020

15 April
2020

24 April
2020

1 April
2020

24 April
2020

9 April
2020
1 April
2020

8 March
2020

Sector

Governos e

organizagde
s

Agéncias de
publicidade

e produtoras

Governos e
organizagde

s
Bens de
consumo

Viagens,
hotéis e
resorts
Governos e
organizagde
s

Bens de
consumo
Governos e
organizagde
s

Entretenime
nto

Bens de
consumo

Comida e
bebidas

Automovel

Higiene
pessoal e
saude

Transportes

Governos e
organizagde
s

Bens de

consumo

Entretenime
nto

Bens de
consumo
Governos e
organizagde
s

Governos e
organizagde
s

Governos e
organizagde
s

Agéncias de
publicidade

e produtoras
Governos e

organizagde
s

Duracio

31s

Im

Im 1s

Im

Im 28s

Im

Im

Im 10s

Im 12s

58s

46s

Im 4s

20s

Im 33s

Im 59s

Im

1m 30s

10s

1m 30s

2m 21s

30s

1m 40s

30s



Corpus
(n=402)

49.

50.

51.

52.

538

54.

56

56.

5o

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

71.

78.

Antncio

114
EUROPA
115
AMERICA
DO NORTE
115
EUROPA

116
AMERICA
DO NORTE
116
EUROPA
117
AMERICA
DO NORTE

17
EUROPA

118
EUROPA

119
EUROPA
119.1
EUROPA
119.2
EUROPA
1193
EUROPA
119.4
EUROPA
119.5
EUROPA
119.6
EUROPA
119.7
EUROPA
12
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

12
AMERICA
DO NORTE
12
AMERICA
DO SUL

12 ASIAE
OCEANIA

12
EUROPA
120
EUROPA

122
EUROPA
122.1
EUROPA
122.2
EUROPA
1223
EUROPA
123
EUROPA

124
EUROPA

125
EUROPA

126
EUROPA

Agéncia
Havas
Wunder

Lego
Agency

GSD&M

Serviceplan

Phenomeno
n

TBWA

Yondbee
Social
Effects

Banda

Joe Public

Ogilvy
Nodos
Tribal
Worldwide

TBWA

R/GA

Herezie

Miami Ad
School

Miami Ad
School

Purpose
Europe

Saatchi &
Saatchi

Titulo

“Reversed
Kiss”
“Stay-at-
Home"

“Be a Hero”

“War With
a Virus”

“home first
2

“Small
Business
Relief
Initiate”
“StillHere”

“Thank you,
Madrid”

“Better Me”

“Celebratin
g those who
serve —
Nurse
Eagen”
“Courage is
Beautiful”

“Qué viva el
Pert!”

“Together
We Can”

"Handle
with Care”
“From My
Window”

“The
Neighbors™

“Monopoly
For
Humanity”
“Don’t Lose
Touch”

“Do What
We Can for
Vulnerable
Communitie

S
“On Hold”

Marca
Soubry

Wunder

Zona
Continental
Europa

América do
Norte

Government Europa

of the
United
Kingdom
GSD&M

Penny

América do
Norte

Europa

QuickBooks América do

Norte

Department Europa
of Justice &

Equality

Madrid Europa

Destino

Snapchat Europa

Assupol Africae
Médio
Oriente

Dove América do
Norte

Backus América do
Sul

Gov.sg Asiae
Oceania

Fortum Europa

R/GA Europa

Free Europa

Monopoly Europa

Facebook Europa

WhatsApp

Freedom Europa

from

Torture

Marie Curie Europa
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Pais
Bélgica

Canada

Reino
Unido

EUA

Alemanha

EUA

Irlanda

Espanha

Ucrania

Africa do
Sul

EUA

Singapura

Finlandia

Reino
Unido

Franca

Alemanha

Alemanha

Reino
Unido

Reino
Unido

Emissiao
5 May 2020

8 April
2020

11 April
2020

1 April
2020

15 April
2020

24 March
2020

10 April
2020

26 March
2020

16 April
2020

30 June
2020

8 April
2020

25 July
2020

18 February
2020

29 April
2020

9 April
2020

14 April
2020

10 April
2020

17 April
2020

31 March
2020

6 April
2020

Sector

Comida e
bebidas
Agéncias de
publicidade
e produtoras
Governos e
organizagde
s

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Retalho

Finangas,
banca e
seguros

Governos e
organizagde
s

Viagens,
hotéis e
resorts

Redes
Sociais

Finangas,
banca e
seguros

Higiene
pessoal e
saude
Comida e
bebidas

Governos e
organizagde
s

Tecnologia

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Telecomuni
cagdes

Bens de
consumo

Redes
Sociais

Governos e
organizagde
s

Governos e
organizagde
s

Duracio
15s

45s

1m 30s

30s

1m 20s

30s

30s

Im 10s

15s

2m 32s

30s

Im 11s

Im 51s

45s

2m 6s

20s

1m 30s

59s

1m 27s

Im



Corpus
(n=402)
79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.
88.
89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

105.

Antncio

127
EUROPA

128
EUROPA

129
EUROPA

13
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

13
AMERICA
DO NORTE

13
AMERICA
DO SUL

13 ASIAE
OCEANIA

13
EUROPA

130
EUROPA
130.1
EUROPA
130.2
EUROPA
131
EUROPA

132
EUROPA

133
EUROPA
14
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

14
AMERICA
DO NORTE
14
AMERICA
DO SUL

14 ASIAE
OCEANIA

14
EUROPA
15
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

15
AMERICA
DO NORTE
15
AMERICA
DO SUL
15ASIAE
OCEANIA

15
EUROPA

16
AFRICAM
EDIOORIE
NTE
16.1AFRIC
AMEDIOO
RIENTE
16.2AFRIC
AMEDIOO
RIENTE

Agéncia

FKS

Miami Ad
School

Miami Ad
School

Studio

Master

Droga5

Geometry
VaynerMedi
a

The Future
Collective

Cheil

Partners

Huth +
Wenzel
Agency

Leo Burnett

Publicis

Forsman &
Bodenfors

3AW Brasil

Ogilvy

Ogilvy

FCB

Fiverr

Grey

Coles in-

house

Bruketa&Zi
nic&Grey

Havas

Titulo

“Father and

son

“Quarantine
Safety Tips”

“Fake news
spread the
truth”

“The Joy of
Eid”

“We’re
Never Lost
If We Can
Find Each
Other”

“F for
Family”

“Together
Let’s
#DOGood”
"Strength in
the
Collective”
“Isolate
Violence”

“Can’t Skip
Hope”

“Dirk bleibt
zu Hause”

“Baking
Quarantine™
“Lockdown.
Not
Lockup!”

“Closer”

“Supermark
et Aid
Flyer”
“Share Your
Smiles”

"Unstoppabl
es”
“Waste Can

Mask Our
Future”

“Working
Remotely”

“Pensions
Delivery”

“Thank
You”

"Stay In
Your Crate”

“veet is my
salon”

Marca

The Polish
Chancellery
of the Prime
Minister
Durex

Spread The
Truth
Project
Ministry of
Health

Facebook

KFC
Prudential
The Future

Collective

Anais
Association

Visit
Portugal

Ing

Kayzer
Ballet
Abaad
Resource
Center For
Gender
Equality
Facebook
Portal

Mundial
Colgate
Iveco
Fine
Hygienic
Holding
Fiverr
Itat
Coles

Karlovacko

Veet

Zona
Continental
Europa

Europa

Europa

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania

Europa

Europa

Europa

Europa

Europa
Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania

Europa
Africae

Médio
Oriente

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania

Europa
Africae

Médio
Oriente
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Pais

Polonia

Alemanha

Alemanha

Bahrein

EUA

Argentina
Singapura
Reino

Unido

Roménia

Portugal

Alemanha

Portugal

Libano

EUA
Brasil
Filipinas
Italia
Emirados

Arabes
Unidos

EUA
Argentina
Australia
Croacia

Emirados
Arabes
Unidos

Emissiao

7 April
2020

6 April
2020

2 April
2020

30 July
2020

31 March
2020

24 July
2020

15 February
2020

11 April
2020

31 March
2020

20 March
2020

9 April
2020

25 March
2020

13 April
2020

1 April
2020

19 April
2020

3 April
2020

13 April
2020
16 June
2020

1 April
2020

24 July
2020

2 April
2020

19 March
2020

7 May 2020

Sector

Governos e
organizagde
s

Higiene
pessoal e
saude
Media

Governos e
organizagde
s

Redes
Sociais

Comida e
bebidas

Finangas,
banca e
seguros
Agéncias de
publicidade
e produtoras
Governos e
organizagde
s

Viagens,
hotéis e
resorts
Finangas,
banca e
seguros

Entretenime
nto
Governos e
organizagde
s

Redes
Sociais

Retalho

Higiene
pessoal e
saude
Automovel

Higiene
pessoal e
saude

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Finangas,
banca e
seguros
Retalho

Comida e
bebidas

Higiene

pessoal e
saude

Duracio

Im

53s

Im 1s

2m 52s

1m 30s

1m 46s

1m 26s

3m4ls

50s

2m 18s

12s

3m 25s

59s

Im

11s

15s

49s

30s

Im 54s

Im 58s

1m 26s

25s

34s



Corpus
(n=402)

106.

107.

108.

109.

110.

111.

112.

113.

114.

115.

116.

117.

118.

119.

120.

121.

122.

123.

124.

125.

126.

127.

128.

129.

Antncio

1o
AMERICA
DO NORTE

16
AMERICA
DO SUL

16 ASIA E
OCEANIA

16
EUROPA

17
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

17
AMERICA
DO NORTE
17
AMERICA
DO SUL

17 ASIA E
OCEANIA

17
EUROPA

18
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

18
AMERICA
DO NORTE
18
AMERICA
DO SUL

18 ASIA E
OCEANIA
18
EUROPA
19
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

19
AMERICA
DO NORTE
19
AMERICA
DO SUL

19 ASIA E
OCEANIA

19
EUROPA

2
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

2
AMERICA
DO NORTE
2
AMERICA
DO SUL
2ASIAE
OCEANIA

2 EUROPA

Agéncia

Wieden +
Kennedy

Mr. Da
Vinci

Wunderman
Thompson

Ricardo
Runa

Havas

Terri &
Sandy

BBDO

Voskhod

Koronaoke

Metropolita
n republic

Ogilvy

Propeg

DDB
Serviceplan
The Classic
Partnership
Weber

Shandwick

La Familia

TBWA

Spark44

Bsocial
Egypt

TBWA
Chiatday

Publicis
Brainspun
Communica
tions

Tante Randi

Titulo

“Built to
Lend A
Hand:
Shifting
Gears”
“My
Lockdown”

“Stay Safe
behind the
#DoorsOfIn
dia”

“The
VIRUS —
Dance
Film”
“better
when
shared”

“Home”

“Rays of
Sunshine”

“Stronger
Than Crisis”

"Koronaoke
—ILove
Rock ‘N
Roll”
“Don’t
travel now
so that you
can travel
later”
“Stay
Home”

“Stay
Strong”

“Teddy
Bear”
“Simply
Stay Home”
“Step Out
Responsibly

“Social
Distancing”

“Did Anita
Log In”

“Making
Home
Count”
“To Those
Who Go
Above and
Beyond”
“Experience
Mekkah:
Stay Near
Till The
Real Meet”
“Creativity
Goes On”

“Reverse”

“The Covid
Killers”

“The world
is getting a
breather”

Marca

Ford

Movimento

Zona
Continental
América do
Norte

América do

Bandeiras B Sul

rancas
Tate
Pravesh

Kayzer
Ballet

Kiri

Fresh pet
Facebook
WhatsApp

Tochka
Bank

Koronaoke

South
African
Tourism

Honda
Salvador
City Hall
The
Warehouse
Kyivstar

Splash

hotels.com

Asiae
Oceania

Europa

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania

Europa

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania
Europa

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

Fundation A | América do

nita Sul
IKEA Asiae
Oceania
Land Rover Europa
VHORUS Africa e
Egypt Médio
Oriente
Apple América do
Norte
Fiat América do
Sul
Brainspun Asiae
Films Oceania
Airthings Europa
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Pais

EUA

Brasil

india

Portugal

Emirados
Arabes
Unidos
EUA
Brasil

Russia

Alemanha

Africa do
Sul

EUA

Brasil

Nova
Zelandia
Ucrania

Emirados
Arabes
Unidos
EUA
Chile

Singapura

Reino
Unido

Egito

EUA

Argentina

india

Noruega

Emissiao

17 April
2020

8 June 2020

10 April
2020

21 March
2020

20 May
2020

26 March
2020

8 June 2020

9 April
2020

23 April
2020

26 March
2020

30 April
2020

15 May
2020

20 April
2020

8 April
2020

16 May
2020

15 March
2020

15 May
2020

1 April
2020

30 April
2020

1 May 2020

15 April
2020

29 April
2020

2 April
2020

15 April
2020

Sector

Automoével

Governos e
organizagde
s

Comércio

Entretenime
nto

Comércio
eletronico

Animais de
estimagao

Redes
Sociais

Finangas,
banca e
seguros
Agéncias de
publicidade
e produtoras

Transportes

Automoével

Governos e
organizagde
s

Retalho

Telecomuni
cagdes
Comércio
eletronico

Viagens,
hotéis e
resorts
Governos e
organizagde
s

Comércio

Automoével

Tecnologia

Tecnologia

Automoével

Agéncias de
publicidade
e produtoras

Bens de
consumo

Duracio

45s

Im 59s

Im

3m31s

33s

30s

Im 56s

Im 3s

3m 12s

1m 30s

35s

30s

Im

30s

52s

15s

Im 22s

55s

33s

Im 51s

1m 30s

29s

Im

33s



Corpus
(n=402)

130.

131.

132.

133.

134.

135.

136.

137.

138.

139.

140.

141.

142.

143.

144.

145.

146.

147.

148.

149.

150.

151.

152.

153.

154.

155.

156.

Antncio

20
AFRICAM
EDIOORIE
NTE
20.1AFRIC
AMEDIOO
RIENTE
20.2AFRIC
AMEDIOO
RIENTE
20.3AFRIC
AMEDIOO
RIENTE

20
AMERICA
DO NORTE
20 ASIA E
OCEANIA

20
EUROPA
20.1
EUROPA
20.2
EUROPA
20.3
EUROPA
21
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

21
AMERICA
DO NORTE
21
AMERICA
DO SUL

21 ASIAE
OCEANIA

21
EUROPA

2
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

2
AMERICA
DO NORTE
2
AMERICA
DO SUL

22 ASIAE
OCEANIA

22
EUROPA

23
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

23
AMERICA
DO NORTE
23 ASIAE
OCEANIA

23
EUROPA
23.1
EUROPA
24
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

24
AMERICA
DO NORTE

Agéncia

Stratitude

DDB

ADK
Fortune

O Escritorio

Dentsu

Wieden +
Kennedy

Forsman &
Bodenfors

VMLY &R

Lobby Film
and
Advertising

FCB

BBDO

FCB

Qumin

McCann

Sutra

Olivier
Francois

Special
Group

AMV
BBDO

Sulimedia

Wieden +
Kennedy

Titulo

“The New
Norm”

“Could Use
A Beer

“Happy
Teacher’s

Day”

"Truck”

“You will
never win”

“You can’t
stop us”

“Yo me
quedo en
casa”
“Thank You
Nurses”

“It’s
Victor’s
Fault”

“Don’t Take
The Road”

“With Love,
Jack”

“Misinform
ation”

“We are at
home to
protect you”
“WeCann”

“World
Reloading”

“Stay Off
The Road”

“It starts
with yes”

"Isolation
Life”

“First Day
After
Coronavirus
“Grown
Brave”

Marca

United
Nations

Coors Light

Mankind
Pharma

Lidl

MG

Nike

Peruvian
Ministry of
Health
Parachute
Advanced
Gold
Lobby Film
and
Advertising

Dunlop

Jack
Daniel’s
World
Health

Organizatio

n
United
Nations

McCann
Lisbon

Sutra

Jeep
Optus

Maltesers
KRG

McDonald’s

Zona

Continental

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte
Asiae
Oceania

Europa

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania

Europa

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania
Europa
Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte
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Pais

Africa do
Sul

EUA

india

Portugal

Emirados
Arabes
Unidos
EUA
Peru

india

Portugal

Africa do
Sul

EUA

Porto Rico

China

Portugal

Emirados
Arabes
Unidos
EUA
Nova
Zelandia
Reino

Unido

Iraque

EUA

Emissiao

18 May
2020

21 May
2020

31 August
2020

13 April
2020

1 April
2020

30 July
2020

12 May
2020

22 August
2020

24 March
2020

1 April
2020

26 March
2020

29 April
2020

1 August
2020

30 March
2020

1 April
2020

14 April
2020

27 July
2020

11 May
2020

18 April
2020

21 April
2020

Sector

Governos e
organizagde
s

Comida e
bebidas

Empresas
farmacéutic
ase
medicament
0s

Retalho

Automoével

Bens de
consumo

Governos e
organizagde
s

Higiene
pessoal e
saude
Agéncias de
publicidade
e produtoras

Automovel

Comida e
bebidas

Governos e
organizagde
s

Governos e

organizagde
s

Agéncias de
publicidade

e produtoras
Agéncias de
publicidade

e produtoras

Automovel

Telecomuni
cagdes

Comida e
bebidas

Governos e
organizagde
s

Comida e
bebidas

Duracio

9s

49s

2m

18s

55s

1m 30s

2m 37s

Im 33s

43s

35s

Im

30s

Im

Im 6s

44s

26s

Im

30s

Im 25s

30s



Corpus
(n=402)

157.

158.

159.

160.

161.

162.

163.

164.

165.

166.

167.

168.

169.

170.

171.

172.

173.

174.

175.

176.

177.

178.

179.

180.

181.

182.

Antncio

24
AMERICA
DO SUL

24 ASIA E
OCEANIA

24
EUROPA
25
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

25
AMERICA
DO NORTE
25 ASIA E
OCEANIA

25
EUROPA
26
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

26
AMERICA
DO NORTE
26 ASIA E
OCEANIA

26
EUROPA

27
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

27
AMERICA
DO NORTE
27 ASIA E
OCEANIA

27
EUROPA

28
AFRICAM
EDIOORIE
NTE
28.1AFRIC
AMEDIOO
RIENTE

28 2AFRIC
AMEDIOO
RIENTE

28
AMERICA
DO NORTE
28 ASIA E
OCEANIA

28
EUROPA

29
AMERICA
DO NORTE
29 ASIA E
OCEANIA
29
EUROPA

3
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

3
AMERICA
DO NORTE

Agéncia

Dentsu

Jeckyll&Hy
de

La Chose

Bold

Wieden +
Kennedy

Miami Ad
School

Serviceplan

Bold

McCann
Fargo
Agency

Serviceplan

M&C
Saatchi

Wieden +
Kennedy

Run “Zoom
to Ruapehu”

AMV
BBDO

Creasoup

Mcgarrybo
wen
BBDO
McCann

DDB

Iris

Claps

Hardlight

McCann

Titulo

“To Those
Who Save
Lives”
“Tragedy in
comments”

“On Reste
Ensemble”
“Don’t go”

"Still the
Same”

“We Are
Asians”

“Home
first”
“Humanity
will prevail”

“The Power
of Teams”

“Silence”

"Heroes of
the
Neighbourh
ood”

“Safe at
home for 47
years”

“Play for
the World”

“Zoom to
Ruapehu”

"Stay
Home. Go
Forridge.”
“Covid19
Tales”

“Front Yard
Cookout”

“Wash”

"Together
All Over the
World”
“Ease
Temptation.
Stay Home”
“A Fresh
Start”

“Stay at
home”

“Our
Country
Needs Us...”

“A World
We
Deserve”

Marca Zona
Continental

SulAmerica América do
Sul

Theatre Asiae

Masterskaya = Oceénia

Orange

FlyNas

Europa
Africae
Médio
Oriente

McDonald’s América do

Miami Ad
School

Penny
Alwaleed
Philanthrop:

€s

Microsoft
Teams

SILSILA

Penny

Norte

Asiae
Oceania

Europa

Africae
i | Médio

Oriente

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

RB-DOORS | Africae

Nike

Visit
Ruapehu

Quaker

World
Health
Organizatio
n

Oscar
Mayer

United
Nations

ROM

Porsche

FairPrice

RTVE
(Spanish
Public
Broadcast
Television)
Hardlight

Babyshop

Médio
Oriente

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa
Africae

Médio
Oriente

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa
América do
Norte
Asiae

Oceania
Europa

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte
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Pais

Brasil

Russia

Franca

Arabia

saudita

EUA

Tailandia

Alemanha

Arabia

saudita

EUA

Russia

Alemanha

Israel

EUA
Nova
Zelandia

Reino
Unido

Turquia

EUA

Malasia

Roménia

EUA

Singapura

Espanha

Marrocos

EUA

Emissiao

8 April
2020

1 August
2020

29 April
2020

1 April
2020

17 April
2020

23 July
2020

1 April
2020

13 April
2020

30 April
2020

1 May 2020

26 March
2020

16 April
2020

9 April
2020

9 June 2020

1 May 2020

1 April
2020

2 May 2020
30 May
2020

29 April
2020

14 April
2020

2 June 2020

16 April
2020

27 March
2020

23 April
2020

Sector

Finangas,
banca e
seguros
Entretenime
nto

Telecomuni
cagdes
Transportes

Comida e
bebidas

Ensino

Retalho

Governos e
organizagde
s

Tecnologia

Governos e
organizagde
s

Retalho

Bens de
consumo

Bens de
consumo

Viagens,
hotéis e
resorts
Comida e
bebidas

Governos e
organizagde
s

Comida e
bebidas

Governos e
organizagde
s

Comida e
bebidas

Automoével

Retalho

Media

Agéncias de
publicidade
e produtoras

Bens de
consumo

Duracio

30s

2m 26s

30s

Im 6s

30s

Im 57s

1m 20s

47s

Im

52s

25s

Im 4s

Im

38s

30s

25s

28s

45s

58s

30s

Im 53s

Im 6s

Im 36s

2m 4s



Corpus
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183.

184.

185.

186.

187.

188.

189.

190.

191.

192.

193.

194.

195.

196.

197.

198.

199.

200.

201.

202.

203.

204.

205.

206.

207.

208.

Antncio

3
AMERICA
DO SUL

3ASIAE
OCEANIA

3 EUROPA

30
AMERICA
DO NORTE
30 ASIA E
OCEANIA

30
EUROPA

31
AMERICA
DO NORTE
31 ASIAE
OCEANIA
31
EUROPA
32
AMERICA
DO NORTE
32 ASIAE
OCEANIA

32
EUROPA
33
AMERICA
DO NORTE
33 ASIAE
OCEANIA

33
EUROPA

34
AMERICA
DO NORTE
34 ASIA E
OCEANIA

34
EUROPA

35
AMERICA
DO NORTE
35ASIAE
OCEANIA

35
EUROPA
36
AMERICA
DO NORTE
36 ASIA E
OCEANIA

36
EUROPA

7
AMERICA
DO NORTE

37 ASIAE
OCEANIA

Agéncia

BBDO

Mullen
Lowe

Social Club

Mother
FCB
Taurus

Group

Huge

Dentsu
DDB

BBDO

Ogilvy

TBWA

Wonderful
Agency

M&C
Saatchi

Publicis

McCann

Special
Group

Mullen
Lowe

Wieden +
Kennedy

Leo Burnett
The&Partne
rship
Energy
BBDO

Deloitte
Digital

Dawn

McCann

BBDO

Titulo

“Home
Background
s for Video
Calls”
"Come Back
Stronger
with
CLEAR
Haircare”
“Oxygen for
Africa”
“Order
Local”

“Flatten the
Curve”

"Homemade
Video”

“Stay
Home”

“Stay Alert
Song”

"A Small
Greeting”
“Taking
Care of
Business”
“Our Smiles
Keeps Us
Together”
“We Rise
#together”
“A Mother’s
Love”

“Requiem
for a Pie”

"I Will
Return”

“Certainty”

“100% Pure
New
Zealand. A
Journey of
Reflection.”
“Mother’s
Day
(Welcome
to the best
place on
earth)”
“Thank You
for Not
Riding”
“Stand By
Roadside
Store Side”
"Heroic
Medal”
“Special
Guests”

“Suzuki
Rooms”

"Reset The
Economy”

“We’re
Here. And
We’re
Ready”
“Kindness is
Everything”

Marca

Finlandek

Clear
Haircare

Alima Pure

Postmates

FCB

Taurus

realtor.com

SMYV Japan
Telenor

ServiceNow

Colgate

Telia

Teleflora

TAB

Tourism
Ireland

USPS

Tourism
New
Zealand

Tous

Uber

Krungthai
Bank
Toyota

Uncle Ben’s

Suzuki

Triodos
Bank

Verizon

AMI
Insurance

Zona
Continental
América do
Sul

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa
América do
Norte
Asiae
Oceania
Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa
América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania
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Pais

Colémbia

Singapura

Franca

EUA

india

Espanha

EUA

Japao
Suécia

EUA

Singapura

Finlandia

EUA

Australia

Irlanda

EUA

Nova
Zelandia

Espanha

EUA

Tailandia

Reino
Unido
EUA

Australia

Paises
Baixos

EUA

Nova
Zelandia

Emissiao

1 May 2020

30 April
2020

6 April
2020
2 April
2020

26 May
2020

27 April
2020

7 April
2020

29 May
2020

12 April
2020

8 April
2020

25 March
2020

24 March
2020

27 April
2020

1 June 2020

22 April
2020

21 April
2020

28 May
2020

21 April
2020

9 April
2020

25 May
2020

30 April
2020
16 April
2020

14 May
2020

4 May 2020

7 March
2020

20 May
2020

Sector

Bens de
consumo

Higiene
pessoal e
saude

Cosmética

Distribui¢ao
€ entregas

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Agéncias de
publicidade
e produtoras
Finangas,
banca e
seguros
Media

Telecomuni
cagdes
Tecnologia

Higiene
pessoal e
saude
Telecomuni
cacdes
Comércio
eletronico

Bens de
consumo

Viagens,
hotéis e
resorts
Distribui¢ao
€ entregas

Viagens,
hotéis e
resorts

Bens de
consumo

Transportes

Finangas,
banca e
seguros
Automoével

Comida e
bebidas

Automovel

Finangas,
banca e
seguros
Comércio
eletronico

Finangas,
banca e
seguros

Duracio

Im 10s

Im

45s

55s

50s

2m

45s

2m 29s
29s

30s

Im

1m 30s

Im 23s

Im

50s

30s

1m 30s

Im

Im 15s

Im 53s

40s

45s

30s

Im 5s

30s

Im



Corpus
(n=402)

209.

210.

211.

212.

213.

214.

215.

216.

217.

218.

219.

220.

221.

222.

223.

224.

225.

226.

227.

228.

229.

230.

231.

232.

233.

234.

235s.

Antncio

37
EUROPA

38
AMERICA
DO NORTE
38 ASIA E
OCEANIA
38
EUROPA
39
AMERICA
DO NORTE

39 ASIAE
OCEANIA

39
EUROPA

4
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

4
AMERICA
DO NORTE

4
AMERICA
DO SUL

4ASIAE
OCEANIA

4 EUROPA

40
AMERICA
DO NORTE
40 ASIAE
OCEANIA
40
EUROPA

41
AMERICA
DO NORTE
41 ASIAE
OCEANIA

41
EUROPA

42
AMERICA
DO NORTE
42 ASIAE
OCEANIA
42
EUROPA

43
AMERICA
DO NORTE
43 ASIAE
OCEANIA

43
EUROPA

ﬂ
AMERICA
DO NORTE
44 ASIAE
OCEANIA
ﬂ
EUROPA

Agéncia

Happiness

BBDO

BMF

We Are
Social
Maximum
Effort
Productions

McCann
Garbarz &
Partners

Alsayegh

Butler Shine
Stern &
Partners
Indepedient
e

Dentsu

BBC
Creative

Saatchi &
Saatchi

The Works

Ogilvy

Cutwater
Eleven
Officer &

Gentleman

Amazon

H20 Media

Engine
Group

VIA
Agency

Wunderman
Thompson
Coming

Soon

McCann

CJ WORX

Quaker City
Mercantile

Titulo

"Social
Distancing
Tutorials on
Twitch”
“New
Offices”

"Precedente
d Prices”
"Together”

“New
ManageMin
©

“Freedom”

"Respect”

“This Is Not
Goodbye”

“Tough”

“Keeping
Distance
Saves
Lives”

"To The
Human
Race”
“Bringing
Us Closer”

“We Are
Here For
You”
“Thank
You”
"Stay
Connected,
Stay
Endless
“Virtual
Hugs”

“Shaken
Not
Broken”
“The
Cleanest
Porn Ever”
“Thank You
Amazon
Heroes”
“Heroes
stay home”
“The
Lockdown”

“Providers
Appreciatio
o

“The
Hidden

Truth”

“Quarantine

“StayHome

For’

“The Secret
Supporter”
“A St.
Patrick’s
Day
Message”

Marca
VOO
Telecom

BBDO

Aldi
Vodafone

Mint Mobile

WWF

Volkswagen

Mall of the
Emirates

Blue Shield
of
California
Ford Cincue
ntenario

Coca-Cola

BBC

Toyota

VitaPet

Voxi

Russel
Stover

Campari

PornHub

Amazon

Sherlock

Women’s
Aid
Federation
Perdue
Foods

The
National
Commission
of Women
Mola

McCann

Dutch Mill
Group
Guinness

Zona
Continental
Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania
Europa
Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania
Europa

América do
Norte
Asiae
Oceania

Europa
América do
Norte
Asiae

Oceania
Europa

América do
Norte
Asiae
Oceania
Europa
América do
Norte
Asiae

Oceania
Europa

243

Pais

Bélgica

EUA

Australia
Italia
EUA
india
Alemanha

Emirados
Arabes
Unidos

EUA

Panama

Malasia

Reino
Unido
EUA
Australia
Reino
Unido
EUA
Australia
Espanha
EUA
Russia
Reino
Unido

EUA

india

Portugal
EUA
Tailandia

Reino
Unido

Emissiao

6 April
2020

17 March
2020

17 May
2020

13 April
2020

4 May 2020

18 May
2020

13 April
2020

25 March
2020

27 April
2020

24 April
2020

1 May 2020

10 April
2020

31 March
2020

29 April
2020
14 April
2020

30 March
2020

19 May
2020

29 April
2020

27 March
2020

13 May
2020
7 April
2020

1 March
2020

12 May
2020

16 March
2020

18 March
2020

10 May
2020

13 March
2020

Sector

Telecomuni
cagdes

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Retalho

Telecomuni
cagdes
Telecomuni
cagdes

Governos e
organizagde
s

Automoével

Retalho

Governos e
organizagde
s

Automoével

Comida e
bebidas

Media

Automoével

Animais de
estimagdo
Telecomuni
cagdes

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas

Entretenime
nto

Comércio
eletronico

Bens de
consumo
Governos e
organizagde
s

Comida e
bebidas

Governos e
organizagde
s

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Agéncias de
publicidade
e produtoras
Comida e
bebidas
Comida e
bebidas

Duracio

Im 11s

25s

30s
45s

1m 26s

50s

58s

59s

Im

20s

2m 14s

Im 38s

20s

54s

30s

15s

Im 25s

Im 12s

30s

22s

40s

28s

Im 59s

33s

1m 20s

1m 30s

1m 30s



Corpus
(n=402)

236.

237.

238.

239.

240.

241.

242.

243.

244.

245.

246.

247.

248.

249.

250.

251.

252.

253.

254.

255.

256.

257.

258.

259.

260.

261.

262.

263.

264.

265.

Antncio

45
AMERICA
DO NORTE
45 ASIAE
OCEANIA
45.1 ASIA
E
OCEANIA
45
EUROPA

4
AMERICA
DO NORTE

46 ASIAE
OCEANIA

46
EUROPA
47
AMERICA
DO NORTE
47 ASIAE
OCEANIA

47
EUROPA
48
AMERICA
DO NORTE
48 ASIAE
OCEANIA

48
EUROPA
49
AMERICA
DO NORTE
49 ASIAE
OCEANIA
49.1 ASIA
E
OCEANIA
49
EUROPA

5
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

5
AMERICA
DO NORTE
5
AMERICA
DO SUL
SASIAE
OCEANIA

5 EUROPA

50
AMERICA
DO NORTE
50 ASIA E
OCEANIA

50
EUROPA
51
AMERICA
DO NORTE
51 ASIAE
OCEANIA

51
EUROPA

52
AMERICA
DO NORTE
52 ASIAE
OCEANIA

Agéncia

NBC
Universal

BMF

Mullen
Lowe

Ad Council

Ogilvy

Newsroom

Wieden +
Kennedy

BBDO

McCann
Doner
Vision
Thing
McCann

Wieden +
Kennedy

Zee News

Promo
Team

DDB
Saatchi &
Saatchi
Mullen
Lowe
Idealistas
Cummins &
Partners
Publicis

DDB
Triad

Y&R

Droga5

M&C
Saatchi
ACHTUNG
!

The Martin
Agency

Titulo

“The More
You Know”

“Help is
Here”

“Let’s Stick
Together”

“Washy
Wash Song |
How to
Wash Your
Hands”
“MakeEver
yMomentCo
unt”

“Haag
Indoors”
“Essential
Heroes”

“For
Tomorrow”

“The Future
Peasants”
“When the
Motor
Stops”
“Stop the
Stock”

“Stay
Home”
“We’ll Be
Here”

“You know
the Game.
Stay at
Home to
Win.”
“Thank
You”
“Your
Getaway
Car”

“Boston is
Still
Running”
“Rethink
Everything”

"Stay Well
Australia”

"ResilientIta
ly”

“What a
Beautiful
Day”

“The Social
Distancing
Edition”
“War in
pajamas”
“The Truth
Is Essential”

“With Love
from Aus”

“Lets Keep
Us All
Powered”
“Do
Nothing”

Marca

NBC
Universal

Australian
Government

PG Tips

Sesame
Street

Titan

Haagen-
Dazs
State of
Oregon
New
Zealand
Government
Storytel
Detroit
Vision
Thing
IKEA

McDonald’s

WION

Volkswagen

Mazda

The Boston
Globe

Idealistas
HBF Health
Insurance
Barilla
Coors Light
The Sunday
Morning
Limiano

The New
York Times

Tourism
Australia

E. On

Sling TV

Vision
Thing

Zona
Continental
América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

Asiae
Oceania

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa
Africae
Médio

Oriente

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa
América do
Norte

Asiae
Oceania

244

Pais

EUA

Australia

Reino
Unido

EUA

india

Reino
Unido
EUA

Nova
Zelandia
Noruega
EUA
Nova
Zelandia
Espanha

EUA

india

Alemanha

Israel

EUA

Chile

Australia

Italia

EUA

Sri Lanka

Portugal
EUA
Australia
Paises
Baixos

EUA

Nova
Zelandia

Emissiao

5 April
2020

6 May 2020

6 April
2020

30 March
2020

21 April
2020

27 March
2020
28 March
2020

21 April
2020

23 March
2020
30 March
2020

29 April
2020

27 March
2020
21 March
2020

20 April
2020

1 April
2020

30 April
2020

18 April
2020

1 April
2020

2 April
2020

27 April
2020

28 August
2020

14 April
2020

1 April

2020
6 May 2020

6 April
2020

3 April
2020

6 May 2020

6 April
2020

Sector

Media

Governos e
organizagde
s

Comida e
bebidas

Higiene
pessoal e
saude

Bens de
consumo

Comida e
bebidas
Governos e
organizagde
s

Governos e
organizagde
s

Media

Governos e
organizagde
s

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Bens de
consumo
Comida e
bebidas

Media

Automoével

Automovel

Media

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Finangas,
banca e
seguros
Comida e
bebidas
Comida e
bebidas

Media

Comida e
bebidas
Media

Viagens,
hotéis e
resorts
Tecnologia

Media

Duracio

30s

30s

20s

30s

Im 6s

10s

30s

Im

2m

Im 22s

45s

30s

30s

15s

Im 10s

30s

Im

32s

Im

Im

Im

2m 17s

48s

33s

1m 20s

Im

30s

49s
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266.

267.

268.

269.

270.

271.

272.

273.

274.

275.

276.

2717.

278.

279.

280.

281.

282.

283.

284.

285.

286.

287.

288.

289.

290.

291.

292.

293.

Antncio

52.1 ASIA
E
OCEANIA
52
EUROPA

53
AMERICA
DO NORTE
53
EUROPA
54
AMERICA
DO NORTE
54.1
AMERICA
DO NORTE
54.2
AMERICA
DO NORTE
543
AMERICA
DO NORTE
54 ASIA E
OCEANIA

54
EUROPA
55
AMERICA
DO NORTE
55
EUROPA
56
AMERICA
DO NORTE
56
EUROPA

5
AMERICA
DO NORTE

57
EUROPA
58
AMERICA
DO NORTE

58
EUROPA

59
AMERICA
DO NORTE
59
EUROPA

6
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

6
AMERICA
DO NORTE
6
AMERICA
DO SUL

6 ASIA E
OCEANIA

6 EUROPA

60
AMERICA
DO NORTE
60
EUROPA

6l
AMERICA
DO NORTE

Agéncia

Vision
Thing

Partners

John St

Publicis

DraftLine

AirAsia
Agency

Publicis

BBDO

O Escritorio

Nigel & Co.

O Escritorio

We Should
Do This
More Often

Track

DDB

Proof.

Banjoman
Films

Publicis

TBWA

DraftLine

McCann

Unithree

Blanche
Filmes

Ad Council

M&C
Saatchi

Cossette

Titulo

“Covid-19
Spreader
Stories”
“Read
Portugal”

“A Cart
Apart”

“Ode to
Close”
“Stay at
Home
Human of
Genius”

“Keep
fighting
China”
“Connection
&

“BBDO

love”

“Super
Doc”
“Masks”

“Um Amigo
Que Tem
Um Amigo”
“12 Steps to
Proper
Technique”

“touch this”

“Onlia
Sand-
Circles and
Sculptures™
“Get
through the
hardships,
get online”
“Unstoppabl
o

“Back to the
Bars”

“Ode to
Empty
Roads”

“Whassup
Bud”

“Further
Together”

"Stay at
Home, Stay
Original”
"Andra
Tutto Bene
(Everything
will be
alright!)”
“Fight the
Virus. Fight
the Bias.”
“Let It
Out!”

“The
Dome”

Marca Zona
Continental
Turismo Europa
Portugal
No Frills América do
Norte
Heineken Europa
Bud Light América do
Norte
AirAsia Asiae
Oceania
Heineken Europa
BBDO América do
Atlanta Norte
Super Bock Europa
Organic América do
Doggie Norte
Treats
Super Bock Europa
We Should América do
Do This Norte
More Often
McDonald’s = Europa
Onlia América do
Norte
CloudCart Europa
Brookdale América do
Hospital Norte
Heineken Europa
Nissan Africae
Médio
Oriente
Budweiser América do
Norte
LATAM América do
Airlines Sul
KFC Asiae
Oceania

Cristovamm Europa

usic

Ad Council
Promote
Iceland

Governmen
of Québec

América do
Norte

Europa

t  América do
Norte

245

Pais

Portugal

Canada

Italia

EUA

Singapura

Italia

EUA

Portugal

EUA

Portugal

EUA

Alemanha

Canada

Bulgaria

EUA
Italia
Emirados
Arabes
Unidos
EUA
Chile

Indonésia

Portugal

EUA

Reino
Unido

Canada

Emissiao

22 May
2020

7 May 2020

10 April
2020
13 May
2020

28 February
2020

5 May 2020

1 August
2020

6 May 2020

21 August
2020

8 April
2020

18 April
2020

17 August
2020

6 August
2020

29 May
2020

25 July
2020

24 July
2020

23 March
2020

23 April
2020

30 March
2020

2 May 2020

25 March
2020

21 July
2020

15 July
2020

23 July
2020

Sector

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Viagens,
hotéis e
resorts
Retalho

Comida e
bebidas
Comida e
bebidas

Transportes

Comida e
bebidas
Agéncias de
publicidade
e produtoras
Comida e
bebidas
Animais de
estimagdo

Comida e
bebidas

Agéncias de
publicidade
e produtoras

Comida e
bebidas
Finangas,
banca e
seguros

Media

Governos e
organizagde
s

Comida e
bebidas
Automoével

Comida e
bebidas

Transportes

Comida e
bebidas

Agéncias de
publicidade
e produtoras

Governos e
organizagde
s

Viagens,
hotéis e
resorts
Governos e
organizagde
s

Duracio

55s

2m 15s

Im

Im

Im 11s

Im 7s

57s

40s

30s

30s

Im41s

Im

30s

2m 20s

Im 11s

Im 2s

Im

1m 30s

Im 12s

Im 1s

3m 29s

Im

Im 1s

43s
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294.

295.

296.

297.

298.

299.

300.

301.

302.

303.

304.

305.

306.

307.

308.

309.

310.

311.

312.

313.

314.

315.

316.

317.

318.

319.

320.

Antncio

61
EUROPA

2
AMERICA
DO NORTE

62
EUROPA

&
AMERICA
DO NORTE

63
EUROPA

64
AMERICA
DO NORTE
64
EUROPA

65
AMERICA
DO NORTE
65
EUROPA

6
AMERICA
DO NORTE

66
EUROPA
67
AMERICA
DO NORTE
67
EUROPA
68
AMERICA
DO NORTE
68
EUROPA

69
AMERICA
DO NORTE
69
EUROPA

7
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

1
AMERICA
DO NORTE
1
AMERICA
DO SUL
7ASIAE
OCEANIA

7 EUROPA

70
AMERICA
DO NORTE
70
EUROPA
70.1
EUROPA
70.2
EUROPA
703
EUROPA

Agéncia

Grabarz +
Partner

The
Marketing
Arm

BfG

TBWA
Chiatday

Spark44

Laughlin
Constable

Gong

Kevin
O’Brien

Jung von
Matt

Leo Burnett

Happiness

Bleublancro
uge

Chime

Gnet

Findasense

160over90
Hungry and
Foolish
King James
Group
David

FCB

Kulepetov

VCCP

Humanaut

BBDO

Titulo

“Der Ball”

“New
Norm”

“Wir
Bleiben
Zuhause”

“The whole
working-
from-home
thing”
“Where
Have You
Been?”
“Los Cabos
Rules”

“Feature
Request —
No
Touching”
“Mask Up
LKLD”

“Goodbye
To the
Handshake”
“A
Commence
ment for
America”
“Helpy
Hour”
“Send a
Solo”

“Restaurant
s Return”
“Respect
The
Distance”
“The
Human
Values
Exchange
Market”
“We’re
Here for
You”

“How
Normal Was
Normal?”
“Shop
Thoughttull

y

“One Team”

“Everything
Will be Just
Fine”
"COVID-19
(Stay Home
Grandma)”
"This
Doesn’t
Need to
End”
“Make
Covid
Lonely”
“Questions
and
Concerns”

Marca

Volkswagen

State Farm

Department
of Health
and Social
Care

Apple

Land Rover
Los Cabos
Tourism

Gong

Lakeland
Volunteers
in Medicine
Getty
Images

Bank of

America

FedCaf

Desjardins

Deliveroo

NYC Footy

Bankia

Save A Lot

Extinction

Rebellion

Pick n Pay

Budweiser

Nestlé

Kulepetov

Cadbury

Humanaut

Pet Health
Pal

Zona
Continental
Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do

Norte

Europa

América do
Norte

Europa
América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa
Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Europa

246

Pais

Alemanha

EUA

Alemanha

EUA

Reino
Unido
EUA

Polonia

EUA

Suiga

EUA

Bélgica

Canada

Reino
Unido
EUA

Espanha

EUA
Reino
Unido
Africa do
Sul

EUA
Brasil

Russia

Reino
Unido

Canada

Reino
Unido

Emissiao

11 April
2020

2 August
2020

12 April
2020

13 July
2020

26 June
2020

14 August
2020

13 March
2020
1 July 2020

2 July 2020

4 June 2020

3 June 2020

22 May
2020

4 June 2020

11 May
2020

18 May
2020

18 May
2020

27 May
2020

25 March
2020
29 March

2020

30 April
2020

29 April
2020

1 May 2020

25 May
2020

28 May
2020

Sector

Automovel

Finangas,
banca e
seguros

Governos e
organizagde
s

Tecnologia

Automoével

Viagens,
hotéis e
resorts
Tecnologia

Governos e
organizagde
s

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Finangas,
banca e
seguros

Comida e
bebidas
Finangas,
banca e
seguros
Distribui¢io
€ entregas
Bens de
consumo

Finangas,
banca e
seguros

Retalho

Governos e
organizagde
s

Servigos de
pagamento

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Comida e
bebidas

Agéncias de
publicidade

e produtoras
Animais de

estimagao

Duracio

Im

30s

Im

6m 55s

Im

30s

Im 4s

34s

Im 39s

56s

52s

Im

30s

Im 5s

Im 8s

54s

Im

3m 32s

Im 18s

45s

Im 31s

1m 30s

52s

8s
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321.

322.

323.

324.

325.

326.

327.

328.

329.

330.

331.

332.

333.

334.

335.

336.

337.

338.

339.

340.

341.

342.

343.

344.

345.

346.

347.

348.

349.

Antncio

71
AMERICA
DO NORTE
71
EUROPA

2
AMERICA
DO NORTE
2
EUROPA

3
AMERICA
DO NORTE

3
EUROPA
74
AMERICA
DO NORTE
74
EUROPA
s
AMERICA
DO NORTE
s
EUROPA

76
AMERICA
DO NORTE
76
EUROPA
76.1
EUROPA
17
AMERICA
DO NORTE
11
EUROPA

8
AMERICA
DO NORTE
8
EUROPA

79
AMERICA
DO NORTE
79
EUROPA
79.1
EUROPA
9.2
EUROPA
793
EUROPA
79.4
EUROPA
79.5
EUROPA
79.6
EUROPA
8
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

8
AMERICA
DO NORTE
8
AMERICA
DO SUL

BASIAE
OCEANIA

Agéncia

Wieden +
Kennedy

Officer &
Gentleman
JOAN
Creative
Quit Storm
Mullen
Lowe
McCann

David&Goli
ath

Mother

McCann
Health

Truant
London

The Martin
Agency

DDB

RPA

Make It

Simple

TBWA

Saatchi &
Saatchi

72andSunny

DDB

FCB

The Martin
Agency

Garabato M
ullenLowe

Kulepetov

Titulo

“Never Too
Far Down”

“Keep it
SFW this
Masturbatio
n Day”
“Giants
Take
Action”
“One Big
Beautiful
Home”
“Coronaviru
s questions
on their
minds”
“Stronger as
One”

“Joy givers”

“Time to
connect”
“Wear a
Mask”

“Second
Chances”

“Curb”

“Half-
things”

“Back-ish”

“Out”

“Holidays
For Heroes”

“We’ve
Sped Up
Your
Internet”
“Honor
Heroes”

“Here”

“Stay
Home,
South
Africa. And
Stay Safe”
“Sports Live
On”

“Quedate E
n Casa
(Stay At Ho
me)”
"Football
Fans vs.
COVID-19"

Marca

Nike

PornHub

Brawny

Zoflora

British
Heart
Foundation

ebay

Lay’s

Bumble

New York
State

Truant
London

CarMax

Foster’s

Farmers
Insurance

The
Salvation

Army
CIBC

Telekom

Adobe

Zona
Continental
América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa
América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Volkswagen | Europa

Toyota

Buffalo

Africae
Médio
Oriente

América do

Wild Wings Norte

Renault

Kulepetov

América do
Sul

Asiae
Oceania
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Pais

EUA

Espanha

EUA
Reino
Unido

EUA

Reino
Unido
EUA

Reino
Unido
EUA

Reino
Unido

EUA

Reino
Unido

EUA

Finlandia

Canada

Eslovaquia

EUA

Franca

Africa do
Sul

EUA

Paraguai

Russia

Emissiao

25 May
2020

27 May
2020

14 July
2020

30 May
2020

14 May
2020

15 May
2020
15 May
2020

29 May
2020
18 May
2020

22 May
2020

19 May
2020

28 May
2020
21 May
2020

17 April
2020

20 July
2020

26 May
2020
13 May
2020

27 May
2020

17 April
2020

23 March
2020

8 April
2020

13 April
2020

Sector

Bens de
consumo

Entretenime
nto

Higiene
pessoal e
saude
Bens de
consumo

Governos e
organizagde
s

Comércio
eletronico
Comida e
bebidas

Media

Governos e

organizagde
s

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Automoével

Comida e
bebidas

Finangas,
banca e
seguros
Governos e
organizagde
s

Finangas,
banca e
seguros
Telecomuni
cagdes

Tecnologia

Automovel

Automoével

Comida e
bebidas

Automoével

Agéncias de
publicidade
e produtoras

Duracio

Im 32s

Im 12s

Im

Im

30s

30s

Im

30s

30s

Im 33s

30s

20s

Im 4s

Im

30s

41s

Im

24s

30s

30s

24s

31s



Corpus
(n=402)

350.

351.

352.

353.

354.

355.

356.

357.

358.

359.

360.

361.

362.

363.

364.

365.

366.

367.

368.

369.

370.

371.

372.

373.

Antncio

8 EUROPA

80
AMERICA
DO NORTE

80
EUROPA

81
AMERICA
DO NORTE
81
EUROPA

2
AMERICA
DO NORTE

82
EUROPA

83
AMERICA
DO NORTE
83
EUROPA

84
AMERICA
DO NORTE
84
EUROPA
85
AMERICA
DO NORTE

85
EUROPA
86
AMERICA
DO NORTE

86
EUROPA

87
AMERICA
DO NORTE
87
EUROPA
88
AMERICA
DO NORTE

88
EUROPA

89
AMERICA
DO NORTE
89
EUROPA

9
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

9
AMERICA
DO NORTE
9
AMERICA
DO SUL

Agéncia

4creative

Ad Council

Battersea
Droga5
Tailor Made

PR

Preacher

Romance
Park
Pictures
Grey

Evan Silver
Uncommon

Havas

Mother

The&Partne

rship

DDB

Animism
Studios

Havas
Lightning
Orchard
Havas

Collage

Fox & Hare

Publicis

David

GUT

Titulo

"Important
Safety
Announcem
ent for Your
Arse”
“Whatever
Gets You
Talking”

“Rescues to
the rescue”

“Born in
Quarantine™

“Lechends
can do
anything!”
“The
Playboy
Take on
Social
Distancing”
“I Want to
be With
You”

“We Matter
Too”

“Social
Distance
Investment”
“COVID-19
Brainstorm”

“The Talk”

“Stronger
Than You
Think, Start
Again”
“KFC is
Back!”
“Stay
hopeful.
Stay
connected.”
“Stay
singing, stay
dancing,
stay
connected”
“Reach
Out”

“Mask
Media”
“Neighbour
s Are Still
Neighbours

“No Mask
for Mental
Health”
“Move”

“Launching
The Sell a
Sub
Challenge!”
“Egungun
Speaks”

“Stay Home
of the
Whopper”
“Help a
Restaurant”

Marca

Channel 4

American
Foundation
for Suicide
Prevention
Jed
Foundation
Battersea

Facebook

Lech Free

Playboy

Intermarché

Anti-
Recidivism
Coalition
Bitpanda

Evan Silver

1TV

Hefty

KFC

TELUS

Virgin
Media

Mental
Health
Awareness
Forward
Media

Silk

Laura Hyde
Foundation

Ad Council

The Big
Issue

Insight
Publicis

Burger King

Stella Artois

Zona
Continental
Europa

América do
Norte

Europa
América do
Norte
Europa

América do
Norte

Europa
América do
Norte
Europa
América do
Norte
Europa
América do
Norte
Europa
América do

Norte

Europa

América do
Norte

Europa
América do
Norte
Europa
América do
Norte

Europa

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

América do
Sul
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Pais

Reino
Unido

EUA

Reino
Unido
EUA

Polonia

EUA

Franga

EUA

Franca

EUA

Reino
Unido
EUA

Reino
Unido
Canada

Reino
Unido

Canada

Ucrania

EUA

Reino
Unido
EUA

Reino
Unido

Nigéria

EUA

Argentina

Emissiao

9 April
2020

14 May
2020

23 May
2020

8 May 2020

22 May
2020

14 May
2020

18 May
2020

13 May
2020

15 May
2020

19 May
2020

15 March
2020

21 July
2020

18 May
2020
8 May 2020

15 May
2020

22 April
2020

25 May

2020
8 May 2020

14 May
2020

14 May
2020

14 May
2020

30 March
2020

9 April
2020

2 May 2020

Sector

Media

Governos e
organizagde
s

Governos e
organizagde
s

Redes

Sociais

Comida e
bebidas

Entretenime
nto

Retalho

Governos e
organizagde
s

Comércio
eletronico

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Media

Bens de
consumo

Comida e
bebidas
Telecomuni
cagdes

Telecomuni
cagdes

Governos e
organizagde

s
Media

Comida e
bebidas

Governos e
organizagde
s

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Media

Agéncias de
publicidade
e produtoras

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas

Duracio

20s

2m 24s

30s

Im

3m 1s

Im 5s

Im

2m

30s

3m4s

1m 30s

30s

30s

59s

Im

Im

Im 29s

30s

Im 6s

Im 2s

Im 5s

Im 1s

30s

53s



Corpus
(n=402)

374.

375.

376.

377.

378.

379.

380.

381.

382.

383.

384.

38s.

386.

387.

388.

389.

390.

391.

392.

393.

394.

395.

396.

397.

398.

399.

Antncio

9ASIAE
OCEANIA

9 EUROPA

90
AMERICA
DO NORTE
90
EUROPA

o
AMERICA
DO NORTE

91
EUROPA

92
AMERICA
DO NORTE
92
EUROPA

93
AMERICA
DO NORTE
93.1
AMERICA
DO NORTE
93.2
AMERICA
DO NORTE
93
EUROPA

94
AMERICA
DO NORTE
94
EUROPA
95
AMERICA
DO NORTE

95
EUROPA

%
AMERICA
DO NORTE

96
EUROPA

97
AMERICA
DO NORTE
97
EUROPA

98
AMERICA
DO NORTE
98.1
AMERICA
DO NORTE
98.2
AMERICA
DO NORTE
98.3
AMERICA
DO NORTE
98.4
AMERICA
DO NORTE
98.5
AMERICA
DO NORTE

Agéncia

Imaginary
Friends
Commercial
Producers

Ireland

Miami Ad
School

Social Lab

Soda
Productions

Publicis

Brunet-
Garcia

20Somethin
g

Arnold

Serviceplan

Ogilvy

Buzzman

McCann

BBDO

Grey

Optimist
Creative

Party Land
Dark
Houses

CRASH+S
UES

Titulo

"Stay
Home”

"Closer
Together”

“AXEoff”

“A Little
Brighter
Inside™
“Behind the
mask”

“Brave”

“Don’t
Stop”

“Wave
Corona
Goodbye”
“WFH”

“Speed of
deconfinem
ent”

“Dad On”

“Prepare to
saddle up”
“How To
Color Grey
Hair At
Home with
Eva
Longoria”
“Postpone
your
Birthday”
“A Love
Letter to
Normal
Life”
“Connected
at Home”

“Love That
Jingle”

“Football
Beyond
Walls”
“Quarantrim

Marca

ProBalance
Commercial
s Producers

Ireland

Axe

TikTok

UN Women
EUA
Chicago
Chapter
OTB
Foundation
iHeartMedia
20Somethin
g

Progressive

Securite
Routiere

Dove
Men+Care

PMU

L’Oréal

Jupiler

Emergen-C

Telia

Popeyes

Football
Beyond
Borders
Supercuts

Zona
Continental
Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte
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Pais

Malasia

Irlanda

Canada

Reino

Unido

EUA

Italia

EUA

Reino

Unido

EUA

Franca

Canada

Franca

EUA

Bélgica

EUA

Estonia

EUA

Reino
Unido

EUA

Emissiao

8 April
2020

24 April
2020
14 May
2020

11 May
2020

7 May 2020

12 May
2020

6 August
2020

5 May 2020

7 May 2020

12 May
2020

30 April
2020

12 May

2020
1 May 2020

31 July
2020

29 April
2020

11 May
2020

5 May 2020

7 May 2020

29 April
2020

Sector

Animais de
estimagdo

Agéncias de
publicidade
e produtoras

Higiene
pessoal e
saude
Redes
Sociais

Governos e
organizagde
s

Governos e
organizagde
s

Media

Agéncias de
publicidade
e produtoras
Finangas,
banca e
seguros

Automoével

Higiene
pessoal e
saude
Bens de
consumo
Cosmética

Comida e
bebidas

Governos e
organizagde
s
Telecomuni
cagdes
Comida e

bebidas

Bens de
consumo

Higiene
pessoal e
saude

Duracio

30s

2m 19s

Im 6s

Im

40s

48s

30s

2m 12s

Im 18s

38s

45s

31s

1m 30s

1m 36s

1m 20s

Im 59s

27s

3m 55s

15s



Corpus
(n=402)

400.

401.

402.

Antncio

98
EUROPA

99
AMERICA
DO NORTE
99
EUROPA

Agéncia

One Touch

Maximum
Media

Buzzman

Titulo

“Small acts
of care
make a big
difference”
“Thank
You”

“Confined
Comedians”

Marca

Nivea

ButcherBox

Burger King

Zona
Continental
Europa

América do
Norte

Europa
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Pais
Reino
Unido

EUA

Franca

Emissiao
21 April
2020
21 April
2020

7 May 2020

Sector

Higiene
pessoal e
saude

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas

Duracio

Im 32s

30s

35s



2. Resultados do sector governos e organizacoes

Zona continental
Ameérica do Norte

Ameérica do Norte Total
Europa

Europa Total
Africa e Médio Oriente

Africa e Médio Oriente Total
Asia e Oceénia

Governos e Organizacdes

Ad Council

American Foundation for Suicide Prevention
Anti-Recidivism Coalition

Blue Shield of California

British Heart Foundation
Brookdale Hospital

Children’s Healthcare of Atlanta
Detroit

Emergen-C

Facejar

Government of Québec

Lakeland Volunteers in Medicine
Mental Health Awareness

New York State

Ohio Department of Health

The Partnership For New York City
UN Women EUA Chicago Chapter
United Nations

Anais Association

Battersea

Department of Health and Social Care
Department of justice & Equality
Extinction Rebellion

Freedom from torture

Government of the United Kingdom
IFRC

Laura Hyde Foundation

Marie Curie

NHS

Ni Putes Ni Soumises

OTB Foundation

The Polish Chancellery of the Prime Minister
The Salvation Army

Women’s Aid Federation

Abaad Resource Center for Gender Equality
Alwaleed Philanthropies

KRG

Ministry of Health

United Nations

World Health Organization

Australian Government
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Ocorréncias

GNHHHHHHHHHHHHHHHHH

il el e e e e e i e e e i ]



Zona continental

Asia e Oceénia Total
Ameérica do Sul

Ameérica do Sul Total
Total Geral

Governos e Organizacoes

Gov.sg

New Zealand Government

SILSILA

State of Oregon

The National Commission of Women
United Nations

WWEF

Fundation Anita

Movimento Bandeiras Brancas
Peruvian Ministry of Health
Salvador City Hall

World Health Organization

252

Ocorréncias



3. Resultados do sector agéncias de publicidade e produtoras

Zona continental
Europa

Europa Total
América do Norte

Ameérica do Norte Total
Asia e Oceénia

Asia e Oceénia Total
Africa e Médio Oriente

Africa e Médio Oriente Total
América do Sul

América do Sul Total

Total Geral

Agéncias de publicidade e produtoras

20Something

Arsenale 23

Commercials Producers Ireland
Cristovammusic

Getty Images

Image Source

Koronaoke

Lobby Film and Advertising
McCann Lisbon

Mola

R/GA

Taurus

The Future Collective
Truant London

Ad Council
BBDO

BBDO Atlanta
Communica
Evan Silver
Fiverr
GSD&M
Humanaut
McCann

We Should Do This More Often
Wunder

Brainspun Films
FCB

Kulepetov
Vision Thing

AKA Media
Hardlight
Insight Publicis

Sutra

Idealistas

253

Ocorréncias
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4. Resultados da amostra inicial por categorias identificativas

Amostra

inicial

(n:1=301)
1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Antncio

100
AMERICA
DO NORTE
13
AMERICA
DO NORTE

13
AMERICA
DO SUL

24
AMERICA
DO NORTE
35
AMERICA
DO NORTE
6
AMERICA
DO NORTE
1
AMERICA
DO NORTE
81
AMERICA
DO NORTE
1 EUROPA

14
AMERICA
DO NORTE
14 ASIAE
OCEANIA

19 ASIAE
OCEANIA

19
EUROPA

2
AMERICA
DO NORTE
21
AMERICA
DO NORTE
2
AMERICA
DO NORTE
27
AMERICA
DO NORTE
32 ASIAE
OCEANIA

48
EUROPA
49
EUROPA
54
AMERICA
DO NORTE

Agéncia
Wieden +
Kennedy

Droga5

Geometry
Wieden +
Kennedy

Wieden +
Kennedy

DraftLine

David

Droga5

Sam Handy

Forsman &
Bodenfors

Ogilvy

TBWA

Spark44

TBWA
Chiatday

Wieden +
Kennedy

BBDO
Wieden +
Kennedy

Ogilvy

McCann
DDB

DraftLine

Titulo

“It’s OK to
not feel
OK”
“We’re
Never Lost
If We Can
Find Each
Other”

“F for
Family”

“Grown
Brave”

“Thank You
for Not
Riding”
“Whassup
Bud”

“One Team”

“Born in
Quarantine™

“Ready for
Sport”
“Closer”

“Share Your

Smiles”

“Making
Home
Count”
“To Those
Who Go
Above and
Beyond”
“Creativity
Goes On”

“You can’t
stop us”

“With Love,
Jack”

“Play for
the World”

“Our Smiles
Keeps Us
Together”
“Stay
Home”
“Thank
You”
“Stay at
Home
Human of
Genius”

Marca

HBO

Facebook

McDonald’s

Uber

Budweiser

Budweiser

Facebook

Adidas

Facebook

Portal

Colgate

IKEA

Land Rover

Apple

Nike

Jack

Daniel’s

Nike

Colgate

IKEA
Volkswagen

Bud Light

Zona
Continental

América do
Norte

América do
Norte

América do
Sul

América do
Norte

América do
Norte

América do
Norte

América do
Norte

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

América do
Norte

América do
Norte

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

Europa

América do
Norte
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Pais

EUA

EUA

Argentina

EUA

EUA

EUA

EUA

EUA

Reino
Unido
EUA

Filipinas

Singapura

Reino
Unido

EUA

EUA

EUA

EUA

Singapura

Espanha
Alemanha

EUA

Emissiao

1 May 2020

31 March
2020

24 July
2020

21 April
2020

9 April
2020

23 April
2020

29 March
2020

8 May 2020

28 April
2020

1 April
2020

3 April
2020

1 April
2020

30 April
2020

15 April
2020

30 July
2020

26 March
2020

9 April
2020

25 March
2020

27 March
2020

1 April
2020

13 May
2020

Sector

Media

Redes
Sociais

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas

Transportes

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas

Redes
Sociais

Bens de
consumo
Redes
Sociais

Higiene
pessoal e
saude
Comércio

Automovel

Tecnologia

Bens de

consumo

Comida e
bebidas

Bens de

consumo

Higiene
pessoal e
saude
Bens de
consumo

Automoével

Comida e
bebidas

Duracio

Im 12s

1m 30s

1m 46s

30s

Im 15s

1m 30s

Im 18s

Im

Im 15s

Im

15s

55s

33s

1m 30s

1m 30s

Im

Im

Im

30s

Im 10s

Im



Amostra
inicial
(n1=301)

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

338

34.

353

36.

873

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

Antncio

54.1
AMERICA
DO NORTE
54.2
AMERICA
DO NORTE
543
AMERICA
DO NORTE
71
AMERICA
DO NORTE
9
AMERICA
DO NORTE
1
AMERICA
DO SUL
1ASIAE
OCEANIA
18
AMERICA
DO NORTE
26
AMERICA
DO NORTE
53
EUROPA
54
EUROPA

6
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

63
EUROPA

79
AMERICA
DO NORTE
101
EUROPA

17
AMERICA
DO SUL

29
AMERICA
DO NORTE
39
EUROPA

6 ASIA E
OCEANIA

63
AMERICA
DO NORTE

8
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

1
AMERICA
DO NORTE
104
EUROPA
25
AMERICA
DO NORTE
35
EUROPA

Agéncia

Wieden +
Kennedy

David

McCann

We Are
Social
Ogilvy

McCann

Publicis
Publicis

TBWA

Spark44

72andSunny

Trevor Hart

BBDO

DDB

Garbarz &
Partners
Unithree

TBWA
Chiatday

FCB

Crispin
Porter +
Bogusky
Made in
Space
Wieden +
Kennedy

The&Partne
rship

Titulo

“Never Too
Far Down”

“Stay Home
of the
Whopper”
“Por Todos”

“The Drive”

“Stay
Home”

“The Power

of Teams”

“Ode to
Close”
“Connection
&

“Ode to
Empty
Roads”

“Where
Have You
Been?”
“Honor
Heroes”

“Explore
The Great
Indoors”
“Rays of
Sunshine”
“Ease
Temptation.
Stay Home”
"Respect”

"Stay at
Home, Stay
Original”
“The whole
working-
from-home
thing”
“Stay
Home,
South
Africa. And
Stay Safe”
“You Are
Why We
Fly”
“Never Stop
Dreaming”
"Still the
Same”

"Heroic
Medal”

Marca

Nike

Burger King

Coca-Cola

Audi

Honda

Microsoft
Teams

Heineken

Heineken

Nissan

Land Rover

Adobe

Land Rover

Facebook
WhatsApp

Porsche

Volkswagen

KFC

Apple

Toyota

American
Airlines

Honda

McDonald’s

Toyota

Zona

Continental

América do
Norte

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania
América do

Norte

América do
Norte

Europa
Europa
Africae
Médio
Oriente
Europa
América do
Norte
Europa
América do

Sul

América do
Norte

Europa

Asiae
Oceania

América do

Norte

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa
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Pais

EUA

EUA

Argentina

Australia

EUA

EUA

Italia
Italia

Emirados
Arabes
Unidos

Reino

Unido

EUA

Irlanda

Brasil

EUA

Alemanha

Indonésia

EUA

Africa do
Sul

EUA

Espanha

EUA

Reino
Unido

Emissiao

25 May
2020

9 April
2020

23 April
2020

6 April
2020

30 April
2020

30 April
2020

10 April
2020

5 May 2020
23 March
2020

26 June

2020

13 May
2020

18 June
2020

8 June 2020
14 April
2020

13 April

2020
2 May 2020

13 July
2020

17 April
2020

30 April
2020

5 May 2020

17 April
2020

30 April
2020

Sector

Bens de
consumo

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas

Automoével

Automoével

Tecnologia

Comida e
bebidas
Comida e
bebidas
Automovel

Automoével

Tecnologia

Automoével

Redes
Sociais

Automoével

Automoével

Comida e
bebidas

Tecnologia

Automoével

Transportes

Automoével

Comida e
bebidas

Automoével

Duracio

Im 32s

30s

Im 6s

3h 57m 30s

35s

Im

Im

Im 7s

Im

Im

Im

59s

Im 56s

30s

58s

Im 1s

6m 55s

30s

43s

32s

30s

40s



Amostra
inicial
(n:1=301)

47.

48.

49.

50.

51.

52.

538

54.

56

56.

5o

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

Antncio

38
EUROPA
42
AMERICA
DO NORTE
61
EUROPA

1
AMERICA
DO SUL

85
EUROPA
95
AMERICA
DO NORTE

99
EUROPA
4ASIAE
OCEANIA

49
AMERICA
DO NORTE
73
EUROPA
10
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

10
AMERICA
DO NORTE
10
AMERICA
DO SUL

10 ASIA E
OCEANIA

10
EUROPA

100
EUROPA

101
AMERICA
DO NORTE
103
AMERICA
DO NORTE
103
EUROPA
104
AMERICA
DO NORTE
105
AMERICA
DO NORTE
107
AMERICA
DO NORTE
107
EUROPA

108
EUROPA

Agéncia

We Are
Social
Amazon

Grabarz +
Partner
FCB

Mother

McCann

Buzzman
Dentsu
Wieden +
Kennedy
McCann

Mccann

FCB

Dentsu

IFILMSRIL
ANKA

AMV
BBDO

Forsman &

Bodenfors

Anomaly

BBDO

FamousGre

y
Design
Rangers

Katana Co

Shapermint

Mortierbrig

ade

FCB

Titulo

"Together”

“Thank You
Amazon
Heroes”
“Der Ball”

“Everything
Will be Just
Fine”

“KFC is
Back!”
“How To
Color Grey
Hair At
Home with
Eva
Longoria™
“Confined
Comedians”
"To The
Human
Race”
“We’ll Be
Here”

“Stronger as
One”
“Alone
together”

“Making It
Work”

“Cuidado
Que Nos
Une (Care
that Unites
Us)”
“LOVE
SRILANKA
“Life
Without
Tech”
“Keep you
distance.
But stay in
touch.”
“New
Drinking
Buddies”
“My Old
Kentucky
Home”
“Sunset”

“The
Adventure
is You”
“Proud to
be”

“Make The
Call”

“Voices of
Brussels”

“Join the
Movement”

Marca

Vodafone

Amazon

Volkswagen

Nestlé

KFC

L’Oréal

Burger King

Coca-Cola

McDonald’s

ebay
Emirates
NBD
Cox
Business

SulAmerica

Resplendent
Ceylon

Curry’s PC
World

Telia

Bulleit
Woodford
Reserve
Proximus
Visit
Colorado
Springs

BC Salmon

Farmers

Shapermint

STIB/MIVB

Sport
England

Zona
Continental

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Sul

Europa

América do
Norte

Europa

Asiae
Oceania

América do
Norte

Europa
Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania

Europa

Europa

América do
Norte

América do
Norte

Europa

América do
Norte

América do
Norte

América do
Norte

Europa

Europa
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Pais

Italia

EUA

Alemanha

Brasil

Reino
Unido
EUA

Franca

Malasia

EUA

Reino
Unido
Emirados
Arabes
Unidos
EUA

Brasil

Sri Lanka

Reino

Unido

Suécia

EUA

EUA

Bélgica

EUA

Canada

EUA

Bélgica

Reino
Unido

Emissiao

13 April
2020

27 March
2020

11 April
2020

30 April
2020

18 May
2020

1 May 2020

7 May 2020
1 May 2020
21 March
2020

15 May
2020

2 April
2020

2 April
2020

27 April
2020

1 May 2020

4 May 2020

16 April
2020

20 April
2020

29 April
2020

1 May 2020

4 April
2020

30 April
2020

1 May 2020
28 April
2020

27 April
2020

Sector

Telecomuni
cagdes
Comércio
eletronico

Automovel

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas
Cosmética

Comida e
bebidas
Comida e
bebidas

Comida e
bebidas

Comércio
eletronico
Finangas,
banca e
seguros

Telecomuni
cagdes

Finangas,
banca e
seguros

Viagens,
hotéis e
resorts

Tecnologia

Telecomuni
cagdes

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas

Telecomuni
cagdes
Viagens,
hotéis e
resorts
Comida e
bebidas

Bens de

consumo

Viagens,
hotéis e
resorts
Bens de

consumo

Duracio

45s

30s

Im

45s

30s

1m 30s

35s

2m 14s

30s

30s

1m 20s

30s

30s

Im

30s

Im

Im 12s

Im

1m 30s

Im 23s

49s

Im

Im 28s

Im



Amostra
inicial
(n1=301)

71.

72.

73.

74.

75.

76.

71.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

Antncio

109
EUROPA
11
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

11
AMERICA
DO NORTE
11
AMERICA
DO SUL

11 ASIAE
OCEANIA
11.1 ASIA
E
OCEANIA
11.2 ASIA
E
OCEANIA
113 ASIA
E
OCEANIA
11.4 ASIA
E
OCEANIA

11
EUROPA
110
EUROPA

111
AMERICA
DO NORTE
111
EUROPA
114
EUROPA
116
EUROPA
117
AMERICA
DO NORTE

118
EUROPA

119
EUROPA
119.1
EUROPA
119.2
EUROPA
1193
EUROPA
119.4
EUROPA
119.5
EUROPA
119.6
EUROPA
119.7
EUROPA
12
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

12
AMERICA
DO NORTE

Agéncia

Miami Ad
School
Wunderman
Thompson

Bold

SoWhat

Wunderman
Thompson

Brave

NEXT-DC

Playbook
Media

Dentsu
Havas
Serviceplan

Phenomeno
n

Yondbee
Social
Effects
Banda

Joe Public

Ogilvy

Titulo Marca

“Come PornHub
together”

“Dear Bose
Neighbor”

“Stay Domino’s
Home. We

Deliver.”

“On the Volvo
Road for Trucks
Everyone”

“Lockdown Sunsilk
hairstyles

Boss Girl

Monday”

“TrendyTas

kTuesday”

“Wow

Wednesday

“Study

Time

Thursday™

“Movie

Night

Friday”

"Open Up Flight
the World” Centre (UK)
“Stay Home Stinky
Stinky | The Stocks
World’s at

Your Feet”

“There’s a Playbook
here in all of | Media

us

“Empty Isaia
Naples”

“Reversed Soubry
Kiss”

“home first Penny
o

“Small QuickBooks
Business

Relief

Initiate”

“Thank you, = Madrid
Madrid” Destino

“Better Me” Snapchat

“Celebratin Assupol
g those who

serve —

Nurse

Eagen”

“Courage is Dove
Beautiful”

Zona
Continental

Europa
Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

América do
Sul

Asiae
Oceania

Europa

Europa

América do
Norte

Europa

Europa

Europa

América do

Norte

Europa

Europa

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte
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Pais
Alemanha
Emirados
Arabes
Unidos
EUA

Brasil

india

Reino
Unido
Bulgaria

EUA

Italia

Bélgica

Alemanha

EUA

Espanha

Ucrania

Africa do
Sul

EUA

Emissiao

29 April
2020
14 May
2020

30 March
2020

2 April
2020

1 May 2020

10 April
2020
22 April
2020

15 April
2020

24 April
2020
5 May 2020

15 April
2020

24 March
2020

26 March
2020

16 April
2020

30 June
2020

8 April
2020

Sector

Entretenime
nto
Bens de

consumo

Comida e
bebidas

Automoével

Higiene
pessoal e
saude

Transportes

Bens de
consumo

Entretenime
nto

Bens de
consumo
Comida e
bebidas
Retalho

Finangas,
banca e
seguros

Viagens,
hotéis e
resorts
Redes
Sociais

Finangas,
banca e
seguros

Higiene
pessoal e
saude

Duracio

Im 12s

58s

46s

Im 4s

20s

Im 33s

Im

1m 30s

10s

15s

1m 20s

30s

Im 10s

15s

2m 32s

30s



Amostra

inicial

(n:1=301)
98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

105.

106.

107.

108.

109.

110.

111.

112.

113.

114.

115.

116.

117.

118.

119.

120.

121.

122.

Antncio

12
AMERICA
DO SUL
12
EUROPA
122
EUROPA
122.1
EUROPA
1222
EUROPA
1223
EUROPA
123
EUROPA

124
EUROPA
128
EUROPA

129
EUROPA

13 ASIAE
OCEANIA

131
EUROPA

132
EUROPA

133
EUROPA
14
AMERICA
DO SUL
14
EUROPA
15
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

15
AMERICA
DO SUL
15ASIAE
OCEANIA
15
EUROPA
16
AFRICAM
EDIOORIE
NTE
16.1AFRIC
AMEDIOO
RIENTE
16.2AFRIC
AMEDIOO
RIENTE
16
AMERICA
DO NORTE

16 ASIA E
OCEANIA

Agéncia

Nodos

TBWA

Herezie

Miami Ad
School

Miami Ad
School
Miami Ad
School

Miami Ad
School

VaynerMedi
a

Partners

Huth +
Wenzel
Agency
Leo Burnett

3AW Brasil

Ogilvy

FCB

Grey

Coles in-
house
Bruketa&Zi
nic&Grey
Havas

Wieden +
Kennedy

Wunderman
Thompson

Titulo

“Qué viva el
Pert!”

"Handle
with Care”
“The
Neighbors™

“Monopoly
For
Humanity”
“Don’t Lose
Touch”
“Quarantine
Safety Tips”

“Fake news
spread the
truth”
“Together
Let’s
#DOGood”
“Can’t Skip
Hope”

“Dirk bleibt
zu Hause”

“Baking
Quarantine™
“Supermark
et Aid
Flyer”
"Unstoppabl
es”

“Waste Can
Mask Our
Future”

“Pensions
Delivery”

“Thank
You”

"Stay In
Your Crate”
“veet is my
salon”

“Built to
Lend A
Hand:
Shifting
Gears”
“Stay Safe
behind the
#DoorsOfIn
dia”

Marca

Backus

Fortum

Free

Monopoly

Facebook
WhatsApp
Durex

Spread The
Truth
Project
Prudential

Visit
Portugal
Ing
Kayzer
Ballet
Mundial
Iveco
Fine
Hygienic
Holding

Itat

Coles
Karlovacko

Veet

Ford

Tate
Pravesh

Zona
Continental

América do
Sul

Europa

Europa

Europa

Europa

Europa
Europa
Asiae
Oceania

Europa

Europa

Europa

América do
Sul

Europa
Africae
Médio
Oriente

América do
Sul

Asiae
Oceania

Europa
Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

Asiae
Oceania
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Pais

Peru

Finlandia

Franca

Alemanha

Alemanha

Alemanha

Alemanha

Singapura

Portugal

Alemanha

Portugal

Brasil

Italia
Emirados
Arabes
Unidos

Argentina

Australia
Croacia
Emirados

Arabes
Unidos

EUA

india

Emissiao

25 July
2020

29 April
2020
14 April
2020

10 April
2020

17 April
2020

6 April
2020

2 April
2020

15 February
2020

20 March
2020

9 April
2020

25 March
2020

19 April
2020

13 April
2020
16 June
2020

24 July
2020

2 April
2020

19 March
2020

7 May 2020

17 April
2020

10 April
2020

Sector

Comida e
bebidas

Tecnologia

Telecomuni
cagdes

Bens de

consumo

Redes
Sociais
Higiene
pessoal e
saude
Media

Finangas,
banca e
seguros
Viagens,
hotéis e
resorts
Finangas,
banca e
seguros
Entretenime
nto
Retalho

Automovel

Higiene
pessoal e
saude

Finangas,
banca e
seguros
Retalho

Comida e
bebidas
Higiene
pessoal e
saude

Automovel

Comércio

Duracio

Im 11s

45s

20s

1m 30s

59s

53s

Im 1s

1m 26s

2m 18s

12s

3m 25s

11s

49s

30s

Im 58s

1m 26s

25s

34s

45s

Im



Amostra
inicial
(n1=301)

123.

124.

125.

126.

127.

128.

129.

130.

131.

132.

133.

134.

135.

136.

137.

138.

139.

140.

141.

142.

143.

144.

145.

Antncio

16
EUROPA

17
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

17
AMERICA
DO NORTE
17 ASIA E
OCEANIA

18
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

18 ASIA E
OCEANIA
18
EUROPA
19
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

19
AMERICA
DO NORTE
2
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

2
AMERICA
DO SUL

2 EUROPA

20
AMERICA
DO NORTE
20 ASIA E
OCEANIA

20
EUROPA
20.1
EUROPA
202
EUROPA
203
EUROPA
21
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

21 ASIAE
OCEANIA

2
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

23
AMERICA
DO NORTE
23 ASIAE
OCEANIA

Agéncia

Ricardo
Runa

Havas

Terri &
Sandy

Voskhod

Metropolita
n republic

DDB
Serviceplan
The Classic
Partnership
Weber

Shandwick

Bsocial
Egypt

Publicis

Tante Randi

DDB

ADK
Fortune

O Escritorio

Dentsu

VMLY&R

FCB

Olivier
Francois

Special
Group

Titulo

“The
VIRUS —
Dance
Film”
“better
when
shared”

“Home”

“Stronger
Than Crisis”

“Don’t
travel now
so that you
can travel
later”
“Teddy
Bear”
“Simply
Stay Home”
“Step Out
Responsibly

“Social
Distancing”

“Experience
Mekkah:
Stay Near
Till The
Real Meet”
“Reverse”

“The world
is getting a
breather”
“Could Use
A Beer

“Happy
Teacher’s

Day

"Truck”

“You will

never win”
“Thank You
Nurses”
“Don’t Take
The Road”
“Stay Off
The Road”

“It starts
with yes”

Marca

Kayzer
Ballet

Kiri

Fresh pet

Tochka
Bank
South

African
Tourism

The
Warehouse
Kyivstar

Splash

hotels.com

VHORUS
Egypt

Fiat

Airthings

Zona
Continental

Europa

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

Asiae
Oceania

Africae
Médio
Oriente

Asiae
Oceania

Europa

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

Africae
Médio
Oriente

América do
Sul

Europa

Coors Light América do

Mankind
Pharma

Lidl

MG

Parachute
Advanced
Gold
Dunlop

Jeep

Optus

Norte

Asiae
Oceania

Europa

Africae
Médio
Oriente

Asiae
Oceania
Africae
Médio

Oriente

América do
Norte

Asiae
Oceania
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Pais

Portugal

Emirados
Arabes
Unidos

EUA

Russia

Africa do
Sul

Nova
Zelandia

Ucrania

Emirados
Arabes
Unidos
EUA

Egito

Argentina

Noruega

EUA

india

Portugal

Emirados
Arabes
Unidos
india

Africa do
Sul

EUA

Nova
Zelandia

Emissiao

21 March
2020

20 May
2020

26 March
2020

9 April
2020

26 March
2020

20 April
2020

8 April
2020

16 May
2020

15 March
2020

1 May 2020

29 April
2020

15 April
2020

21 May
2020

31 August
2020

13 April
2020

1 April
2020

22 August
2020

1 April
2020

14 April
2020

27 July
2020

Sector

Entretenime
nto

Comércio
eletronico

Animais de
estimagao

Finangas,
banca e
seguros
Transportes

Retalho

Telecomuni
cagdes
Comércio
eletronico

Viagens,
hotéis e
resorts

Tecnologia

Automovel

Bens de

consumo

Comida e
bebidas

Empresas
farmacéutic
ase
medicament
0s

Retalho

Automoével

Higiene
pessoal e
saude
Automoével

Automoével

Telecomuni
cagdes

Duracio

3m31s

33s

30s

Im 3s

1m 30s

Im

30s

52s

15s

Im 51s

29s

33s

49s

2m

18s

55s

Im 33s

35s

26s

Im



Amostra
inicial
(n:1=301)

146.
147.

148.

149.

150.

151.

152.

153.

154.

155.

156.

157.

158.

159.

160.

161.

162.

163.

164.

165.

166.

167.

168.

169.

Antncio

23
EUROPA
23.1
EUROPA
24
AMERICA
DO SUL
24 ASIA E
OCEANIA
24
EUROPA
25
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

25 ASIAE
OCEANIA
25
EUROPA
26
EUROPA

27
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

27 ASIAE
OCEANIA

27
EUROPA

28
AMERICA
DO NORTE
28
EUROPA

29 ASIA E
OCEANIA
29
EUROPA

3
AMERICA
DO NORTE
3
AMERICA
DO SUL

3ASIAE
OCEANIA

3 EUROPA

30
AMERICA
DO NORTE
31
AMERICA
DO NORTE
31 ASIAE
OCEANIA
31
EUROPA

Agéncia

AMV
BBDO

Dentsu

Jeckyll&Hy
de
La Chose

Bold

Miami Ad
School
Serviceplan

Serviceplan

M&C
Saatchi

Run “Zoom
to Ruapehu”

AMV
BBDO

Mcgarrybo
wen

McCann

Iris

Claps

McCann

BBDO

Mullen
Lowe

Social Club

Mother

Huge

Dentsu

DDB

Titulo

"Isolation
Life”

“To Those
Who Save
Lives”
“Tragedy in
comments”
“On Reste
Ensemble”
“Don’t go”

“We Are
Asians”
“Home
first”
"Heroes of
the
Neighbourh
ood”

“Safe at
home for 47
years”

“Zoom to
Ruapehu”

"Stay
Home. Go
Forridge.”
“Front Yard
Cookout”

"Together
All Over the
World”

“A Fresh
Start”

“Stay at
home”

“A World
We
Deserve”
“Home
Background
s for Video
Calls”
"Come
Back
Stronger
with
CLEAR
Haircare”
“Oxygen for
Africa”
“Order
Local”

“Stay
Home”

“Stay Alert
Song”

"A Small
Greeting”

Marca Zona
Continental
Maltesers Europa
SulAmerica América do
Sul
Theatre Asiae
Masterskaya =~ Oceénia
Orange Europa
FlyNas Africae
Médio
Oriente
Miami Ad Asiae
School Oceania
Penny Europa
Penny Europa

RB-DOORS | Africae

Visit
Ruapehu

Quaker
Oscar
Mayer

ROM

FairPrice
RTVE
(Spanish
Public
Broadcast
Television)
Babyshop

Finlandek

Clear
Haircare

Alima Pure

Postmates

realtor.com

SMYV Japan

Telenor

Médio
Oriente

Asiae
Oceania

Europa
América do
Norte
Europa
Asiae

Oceania

Europa

América do
Norte

América do

Sul

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

América do
Norte

Asiae

Oceania
Europa
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Pais

Reino
Unido

Brasil

Russia
Franca

Arabia
saudita

Tailandia
Alemanha

Alemanha

Israel

Nova
Zelandia

Reino
Unido
EUA

Roménia

Singapura

Espanha

EUA

Colémbia

Singapura

Franca

EUA

EUA

Japao

Suécia

Emissiao

11 May
2020

8 April
2020

1 August
2020

29 April
2020

1 April
2020

23 July
2020

1 April
2020

26 March
2020

16 April
2020

9 June 2020

1 May 2020

2 May 2020

29 April

2020

2 June 2020

16 April
2020

23 April
2020

1 May 2020

30 April
2020

6 April
2020
2 April
2020

7 April
2020

29 May
2020
12 April
2020

Sector

Comida e
bebidas

Finangas,
banca e
seguros
Entretenime
nto
Telecomuni
cagdes
Transportes

Ensino
Retalho

Retalho

Bens de
consumo

Viagens,
hotéis e
resorts

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas

Retalho

Media

Bens de

consumo

Bens de
consumo

Higiene
pessoal e
saude

Cosmética

Distribui¢ado
€ entregas

Finangas,
banca e
seguros
Media

Telecomuni
cagdes

Duracio

30s

30s

2m 26s

30s

Im 6s

Im 57s

1m 20s

25s

Im 4s

38s

30s

28s

58s

Im 53s

Im 6s

2m 4s

Im 10s

Im

45s

55s

45s

2m 29s

29s



Amostra
inicial
(n1=301)

170.

171.

172.

173.

174.

175.

176.

177.

178.

179.

180.

181.

182.

183.

184.

185.

186.

187.

188.

189.

190.

191.

192.

Antncio

32
AMERICA
DO NORTE
32
EUROPA
33
AMERICA
DO NORTE
33 ASIAE
OCEANIA
33
EUROPA

34
AMERICA
DO NORTE
34 ASIAE
OCEANIA

34
EUROPA

35ASIAE
OCEANIA

36
AMERICA
DO NORTE
36 ASIA E
OCEANIA
36
EUROPA

37
AMERICA
DO NORTE

37 ASIAE
OCEANIA

37
EUROPA

38 ASIA E
OCEANIA
39
AMERICA
DO NORTE
4
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

4
AMERICA
DO SUL

4 EUROPA

40
AMERICA
DO NORTE
40 ASIAE
OCEANIA
40
EUROPA

Agéncia

BBDO

TBWA

Wonderful
Agency

M&C

Saatchi
Publicis

McCann

Special
Group

Mullen
Lowe

Leo Burnett
Energy
BBDO
Deloitte

Digital
Dawn

McCann

BBDO

Happiness

BMF

Maximum
Effort
Productions
Alsayegh

Indepedient
e

BBC
Creative
Saatchi &
Saatchi

The Works

Ogilvy

Titulo

“Taking
Care of
Business”
“We Rise
#together”
“A Mother’s
Love”

“Requiem
for a Pie”
"I Will
Return”

“Certainty”

“100% Pure
New
Zealand. A
Journey of
Reflection.”
“Mother’s
Day
(Welcome
to the best
place on
earth)”
“Stand By
Roadside
Store Side”
“Special
Guests”

“Suzuki
Rooms”
"Reset The
Economy”

“We’re
Here. And
We’re
Ready”
“Kindness is
Everything”

"Social
Distancing
Tutorials on
Twitch”
"Precedente
d Prices”
“New
ManageMin
o

“This Is Not
Goodbye”

“Keeping
Distance
Saves
Lives”
“Bringing
Us Closer”
“We Are
Here For
You”
“Thank
You”
"Stay
Connected,
Stay
Endless

Marca

Zona
Continental

ServiceNow América do

Telia

Teleflora

TAB

Tourism
Ireland

USPS

Tourism
New
Zealand

Tous

Krungthai
Bank

Norte

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

Asiae
Oceania

Uncle Ben’s América do

Suzuki

Triodos
Bank

Verizon

AMI
Insurance

VOO
Telecom

Aldi

Norte
Asiae

Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

Asiae
Oceania

Mint Mobile | América do

Mall of the
Emirates

Norte

Africae
Médio
Oriente

Ford Cincue América do

ntenario

BBC

Toyota

VitaPet

Voxi

Sul

Europa

América do
Norte
Asiae
Oceania
Europa
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Pais

EUA

Finlandia

EUA

Australia

Irlanda

EUA

Nova
Zelandia

Espanha

Tailandia

EUA

Australia

Paises
Baixos

EUA

Nova
Zelandia

Bélgica

Australia
EUA
Emirados
Arabes

Unidos

Panama

Reino
Unido
EUA

Australia

Reino
Unido

Emissiao

8 April
2020

24 March
2020

27 April
2020

1 June 2020

22 April
2020

21 April
2020

28 May
2020

21 April
2020

25 May
2020

16 April
2020

14 May
2020
4 May 2020

7 March
2020

20 May
2020

6 April
2020

17 May
2020
4 May 2020

25 March
2020

24 April
2020

10 April
2020

31 March
2020

29 April
2020
14 April
2020

Sector

Tecnologia

Telecomuni
cagdes
Comércio
eletronico

Bens de
consumo
Viagens,
hotéis e
resorts
Distribui¢do
€ entregas

Viagens,
hotéis e
resorts

Bens de
consumo

Finangas,
banca e
seguros
Comida e
bebidas

Automoével

Finangas,
banca e
seguros
Comércio
eletronico

Finangas,
banca e
seguros
Telecomuni
cagdes

Retalho

Telecomuni
cagdes

Retalho

Automoével

Media

Automoével

Animais de
estimagao
Telecomuni
cagdes

Duracio

30s

1m 30s

Im 23s

Im

50s

30s

1m 30s

Im

Im 53s

45s

30s

Im 5s

30s

Im

Im 11s

30s

1m 26s

59s

20s

Im 38s

20s

54s

30s



Amostra
inicial
(n:1=301)

193.

194.

195.

196.

197.

198.

199.

200.

201.

202.

203.

204.

205.

206.

207.

208.

209.

210.

211.

212.

213.

214.

215.

216.

217.

Antncio

41
AMERICA
DO NORTE
41 ASIAE
OCEANIA

41
EUROPA

42 ASIAE
OCEANIA
43
AMERICA
DO NORTE
44 ASIAE
OCEANIA
ﬂ
EUROPA

45
AMERICA
DO NORTE
45
EUROPA
46
AMERICA
DO NORTE

46 ASIA E
OCEANIA

46
EUROPA
47
EUROPA
49 ASIAE
OCEANIA
49.1 ASIA
E
OCEANIA
5
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

5
AMERICA
DO NORTE
SASIAE
OCEANIA

5 EUROPA

50
AMERICA
DO NORTE
50 ASIA E
OCEANIA

50
EUROPA
51
AMERICA
DO NORTE
51 ASIAE
OCEANIA

51
EUROPA

Agéncia

Cutwater

Eleven

Officer &

Gentleman

H20 Media

VIA
Agency

CJ WORX
Quaker City
Mercantile
NBC
Universal
Mullen

Lowe
Ad Council

Ogilvy

Newsroom
McCann
Zee News

Promo
Team

Saatchi &
Saatchi

Mullen
Lowe

Cummins &
Partners

Publicis

DDB

Triad

Y&R
Droga5
M&C
Saatchi

ACHTUNG
!

Titulo

“Virtual
Hugs”

“Shaken
Not
Broken”
“The
Cleanest
Porn Ever”
“Heroes
stay home”
“Providers
Appreciatio
.-

“The Secret
Supporter”
“A St.
Patrick’s
Day
Message”
“The More
You Know”

“Let’s Stick
Together”
“Washy
Wash Song |
How to
Wash Your
Hands”
“MakeEver
yMomentCo
unt”

“Haag
Indoors”
“The Future
Peasants”
“You know
the Game.
Stay at
Home to
Win.”
“Your
Getaway
Car”

“Boston is
Still
Running”
"Stay Well
Australia”

"Resilientlta
ly”

“What a
Beautiful
Day”

“The Social
Distancing
Edition”
“War in
pajamas”
“The Truth
Is Essential”

“With Love
from Aus”

“Lets Keep
Us All
Powered”

Marca
Russel
Stover

Campari

PornHub

Sherlock

Perdue
Foods

Dutch Mill

Group
Guinness

NBC
Universal

PG Tips

Sesame
Street

Titan

Haagen-
Dazs
Storytel

WION

Mazda

The Boston
Globe

HBF Health
Insurance

Barilla
Coors Light
The Sunday
Morning
Limiano

The New
York Times

Tourism
Australia

E.On

Zona
Continental

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa
Asiae
Oceania
América do
Norte
Asiae

Oceania

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

Europa

Asiae
Oceania

Africae
Médio
Oriente

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Europa
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Pais

EUA

Australia

Espanha

Russia
EUA

Tailandia

Reino

Unido

EUA

Reino

Unido

EUA

india

Reino
Unido
Noruega

india

Israel

EUA

Australia

Italia

EUA

Sri Lanka

Portugal

EUA

Australia

Paises
Baixos

Emissiao

30 March
2020

19 May
2020

29 April
2020

13 May
2020
1 March
2020

10 May
2020

13 March
2020

5 April
2020

6 April
2020

30 March
2020

21 April
2020

27 March
2020

23 March
2020

20 April
2020

30 April
2020

18 April
2020

2 April
2020

27 April
2020

28 August
2020

14 April
2020

1 April
2020
6 May 2020

6 April
2020

3 April
2020

Sector

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas

Entretenime
nto

Bens de
consumo
Comida e
bebidas

Comida e
bebidas
Comida e
bebidas

Media

Comida e
bebidas
Higiene
pessoal e
saude

Bens de
consumo

Comida e
bebidas
Media

Media

Automoével

Media

Finangas,
banca e
seguros
Comida e
bebidas
Comida e
bebidas

Media

Comida e
bebidas
Media

Viagens,
hotéis e
resorts

Tecnologia

Duracio

15s

Im 25s

Im 12s

22s

28s

1m 30s

1m 30s

30s

20s

30s

Im 6s

10s

2m

15s

30s

Im

Im

Im

Im

2m 17s

48s

33s

1m 20s

Im



Amostra
inicial
(n1=301)

218.

219.

220.

221.

222.

223.

224.

225.

226.

227.

228.

229.

230.

231.

232.

233.

234.

235s.

236.

237.

238.

239.

240.

Antncio

52
AMERICA
DO NORTE
52
EUROPA

53
AMERICA
DO NORTE
54 ASIA E
OCEANIA

55
EUROPA
56
AMERICA
DO NORTE
56
EUROPA

57
EUROPA
58
AMERICA
DO NORTE

58
EUROPA

59
EUROPA
6
AMERICA
DO SUL
60
EUROPA

62
AMERICA
DO NORTE
64
AMERICA
DO NORTE
64
EUROPA

66
AMERICA
DO NORTE

66
EUROPA
67
AMERICA
DO NORTE
67
EUROPA
68
AMERICA
DO NORTE
68
EUROPA

69
AMERICA
DO NORTE

Agéncia
The Martin
Agency
Partners

John St

AirAsia

Agency

O Escritorio

Nigel & Co.

O Escritorio

Track

DDB

Proof.

Publicis
McCann
M&C
Saatchi
The
Marketing
Arm
Laughlin

Constable

Gong

Leo Burnett

Happiness

Bleublancro
uge

Chime

Gnet

Findasense

160over90

Titulo

“Do
Nothing”

“Read
Portugal”

“A Cart
Apart”

“Keep
fighting
China”
“Super
Doc”
“Masks”

“Um Amigo
Que Tem

Um Amigo”
“touch this”

“Onlia
Sand-
Circles and
Sculptures™
“Get
through the
hardships,
get online”
“Back to the
Bars”
“Further
Together”

“Let It
Out!”

“New
Norm”

“Los Cabos
Rules”

“Feature
Request —
No
Touching”
“A
Commence
ment for
America”
“Helpy
Hour”
“Send a
Solo”

“Restaurant
s Return”
“Respect
The
Distance”
“The
Human
Values
Exchange
Market”
“We’re
Here for
You”

Marca

Sling TV

Turismo

Portugal

No Frills

AirAsia

Super Bock
Organic
Doggie
Treats
Super Bock

McDonald’s

Onlia

CloudCart

Heineken

LATAM
Airlines

Promote
Iceland

State Farm
Los Cabos
Tourism

Gong

Bank of
America

FedCaf

Desjardins

Deliveroo

NYC Footy

Bankia

Save A Lot

Zona
Continental

América do
Norte

Europa

América do

Norte

Asiae
Oceania

Europa

América do
Norte

Europa

Europa
América do

Norte

Europa

Europa

América do
Sul

Europa

América do

Norte

América do
Norte

Europa

América do

Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte
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Pais

EUA

Portugal

Canada

Singapura

Portugal

EUA

Portugal

Alemanha

Canada

Bulgaria

Italia

Chile

Reino

Unido

EUA

EUA

Polonia

EUA

Bélgica

Canada

Reino
Unido
EUA

Espanha

EUA

Emissiao

6 May 2020

22 May

2020

7 May 2020

28 February

2020

6 May 2020

21 August
2020

8 April
2020

17 August
2020

6 August
2020

29 May
2020

24 July
2020

30 March
2020

15 July
2020

2 August
2020

14 August
2020

13 March

2020

4 June 2020

3 June 2020

22 May
2020

4 June 2020

11 May
2020

18 May
2020

18 May
2020

Sector

Media

Viagens,
hotéis e
resorts
Retalho

Transportes

Comida e
bebidas
Animais de
estimagao

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas
Finangas,
banca e
seguros

Media

Comida e
bebidas

Transportes

Viagens,
hotéis e
resorts
Finangas,
banca e
seguros
Viagens,
hotéis e
resorts
Tecnologia

Finangas,
banca e
seguros

Comida e
bebidas
Finangas,
banca e
seguros
Distribui¢do
€ entregas
Bens de

consumo
Finangas,

banca e
seguros

Retalho

Duracio

30s

55s

2m 15s

Im 11s

40s

30s

30s

Im

30s

2m 20s

Im 2s

Im 12s

Im 1s

30s

30s

Im 4s

56s

52s

Im

30s

Im 5s

Im 8s

54s



Amostra
inicial
(n:1=301)

241.

242.

243.

244.

245.

246.

247.

248.

249.

250.

251.

252.

253.

254.

255.

256.

257.

258.

259.

260.

261.

262.

263.

264.

265.

266.

Antncio

7
AFRICAM
EDIOORIE
NTE

7 EUROPA

70
EUROPA
70.1
EUROPA
70.2
EUROPA
703
EUROPA
n
EUROPA

2
AMERICA
DO NORTE
2
EUROPA

74
AMERICA
DO NORTE
74
EUROPA
76
AMERICA
DO NORTE
76
EUROPA
76.1
EUROPA
77
AMERICA
DO NORTE
78
AMERICA
DO NORTE
8
EUROPA

79
EUROPA
79.1
EUROPA
79.2
EUROPA
79.3
EUROPA
79.4
EUROPA
79.5
EUROPA
79.6
EUROPA

8
AMERICA
DO NORTE
8
AMERICA
DO SUL

Agéncia

King James
Group

VCCP

BBDO

Officer &
Gentleman

JOAN
Creative
Quit Storm
David&Goli
ath

Mother

The Martin
Agency

DDB

RPA

TBWA

Saatchi &
Saatchi

DDB

The Martin
Agency

Garabato M
ullenLowe

Titulo

“Shop
Thoughtfull

y

"This
Doesn’t
Need to
End”
“Questions
and
Concerns”

“Keep it
SFW this
Masturbatio
n Day”
“Giants
Take
Action”
“One Big
Beautiful
Home”

“Joy givers”

“Time to
connect”
“Curb”

“Half-
things”

“Back-ish”

“Holidays
For Heroes”

“We’ve
Sped Up
Your
Internet”
“Here”

“Sports Live
On”

“Quedate E
n Casa
(Stay At Ho
me)”

Marca

Pick n Pay

Cadbury

Pet Health
Pal

PornHub

Brawny

Zoflora

Lay’s

Bumble

CarMax

Foster’s

Farmers
Insurance

CIBC

Telekom

Zona
Continental

Africae
Médio

Oriente

Europa

Europa

Europa

América do
Norte

Europa

América do

Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

América do
Norte

Europa

Volkswagen = Europa

Buffalo

América do

Wild Wings Norte

Renault

América do
Sul
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Pais

Africa do
Sul

Reino
Unido

Reino
Unido

Espanha

EUA
Reino
Unido

EUA

Reino
Unido
EUA

Reino
Unido

EUA

Canada

Eslovaquia

Franca

EUA

Paraguai

Emissiao

25 March
2020

1 May 2020

28 May
2020

27 May
2020

14 July
2020

30 May
2020

15 May
2020

29 May
2020
19 May
2020

28 May
2020
21 May
2020

20 July
2020

26 May

2020

27 May
2020

23 March
2020

8 April
2020

Sector

Servigos de
pagamento

Comida e
bebidas

Animais de
estimagao

Entretenime
nto

Higiene
pessoal e
saude
Bens de
consumo

Comida e
bebidas

Media

Automoével

Comida e
bebidas

Finangas,
banca e
seguros
Finangas,
banca e
seguros
Telecomuni
cagdes

Automoével

Comida e
bebidas

Automoével

Duracio

3m 32s

1m 30s

8s

Im 12s

Im

Im

Im

30s

30s

20s

Im 4s

30s

41s

24s

30s

24s



Amostra
inicial
(n1=301)

267.

268.

269.

270.

271.

272.

273.

274.

275.

276.

2717.

278.

279.

280.

281.

282.

283.

284.

285.

286.

287.

288.

Antncio

8 EUROPA

81
EUROPA

82
AMERICA
DO NORTE

82
EUROPA

83
EUROPA

34
EUROPA
85
AMERICA
DO NORTE

86
AMERICA
DO NORTE

86
EUROPA

87
EUROPA
88
AMERICA
DO NORTE

89
EUROPA

9
AMERICA
DO SUL
9ASIAE
OCEANIA
90
AMERICA
DO NORTE
90
EUROPA

92
AMERICA
DO NORTE
93
AMERICA
DO NORTE
93.1
AMERICA
DO NORTE
93.2
AMERICA
DO NORTE
93
EUROPA

94
AMERICA
DO NORTE

Agéncia

4creative

Tailor Made
PR

Preacher

Romance

Grey

‘Uncommon

Havas

The&Partne
rship

DDB

Havas
Lightning
Orchard

Fox & Hare

GUT

Imaginary
Friends
Miami Ad
School
Social Lab
Brunet-

Garcia

Arnold

Serviceplan

Ogilvy

Titulo

"Important
Safety
Announcem
ent for Your
Arse”
“Lechends
can do
anything!”
“The
Playboy
Take on
Social
Distancing”
“I Want to
be With
You”
“Social
Distance
Investment™
“The Talk”

“Stronger
Than You
Think, Start
Again”
“Stay
hopeful.
Stay
connected.”
“Stay
singing, stay
dancing,
stay
connected”
“Mask
Media”
“Neighbour
s Are Still
Neighbours
“Launching
The Sell a
Sub
Challenge!”
“Help a
Restaurant”

"Stay
Home”
“AXEoff”

“A Little
Brighter
Inside”
“Don’t
Stop™

“WFH”

“Speed of
deconfinem

ent’
“Dad On”

Marca

Channel 4

Lech Free

Playboy

Intermarché

Bitpanda

1TV

Hefty

TELUS

Virgin
Media

Forward
Media
Silk

The Big
Issue

Stella Artois

ProBalance

Axe

TikTok

iHeartMedia

Progressive

Securite
Routiere

Dove
Men+Care

Zona
Continental

Europa

Europa

América do
Norte

Europa

Europa

Europa
América do

Norte

América do
Norte

Europa

Europa
América do

Norte

Europa

América do
Sul

Asiae
Oceania
América do
Norte
Europa
América do

Norte

América do
Norte

Europa

América do
Norte
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Pais

Reino
Unido

Polonia

EUA

Franca

Franca

Reino
Unido
EUA

Canada

Reino
Unido

Ucrania

EUA

Reino
Unido

Argentina

Malasia
Canada
Reino
Unido

EUA

EUA

Franca

Canada

Emissiao

9 April
2020

22 May
2020

14 May
2020

18 May
2020

15 May
2020

15 March
2020

21 July
2020

8 May 2020

15 May
2020

25 May
2020
8 May 2020

14 May
2020

2 May 2020

8 April
2020
14 May
2020

11 May
2020

6 August
2020

7 May 2020

12 May
2020

30 April
2020

Sector

Media

Comida e
bebidas

Entretenime
nto

Retalho

Comércio
eletronico

Media

Bens de
consumo

Telecomuni
cagdes

Telecomuni
cagdes

Media

Comida e
bebidas

Media

Comida e
bebidas

Animais de
estimagdo
Higiene
pessoal e
saude
Redes
Sociais

Media
Finangas,

banca e
seguros

Automoével

Higiene
pessoal e
saude

Duracio

20s

3m Is

Im 5s

Im

30s

1m 30s

30s

59s

Im

1Im 29s

30s

Im 5s

53s

30s

Im 6s

Im

30s

Im 18s

38s

45s



Amostra
inicial
(n:1=301)

289.

290.

291.

292.

293.

294.

295.

296.

297.

298.

299.

300.

301.

Antncio

94
EUROPA
95
EUROPA

96
EUROPA
97
AMERICA
DO NORTE
97
EUROPA

98
AMERICA
DO NORTE
98.1
AMERICA
DO NORTE
98.2
AMERICA
DO NORTE
98.3
AMERICA
DO NORTE
98.4
AMERICA
DO NORTE
98.5
AMERICA
DO NORTE
98
EUROPA

99
AMERICA
DO NORTE

Agéncia

Buzzman
BBDO
Optimist

Creative
Party Land

Dark
Houses

CRASH+S
UES

One Touch

Maximum
Media

Titulo Marca

“Prepare to PMU
saddle up”

“Postpone Jupiler
your

Birthday”

“Connected Telia
at Home”

“Love That Popeyes

Jingle”

“Football Football
Beyond Beyond
Walls” Borders

“Quarantrim Supercuts

“Small acts Nivea

of care

make a big

difference”

“Thank ButcherBox
You”

Zona
Continental

Europa

Europa

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa

América do
Norte
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Pais

Franca

Bélgica

Estonia
EUA
Reino
Unido

EUA

Reino
Unido

EUA

Emissiao

12 May
2020
31 July
2020

11 May

2020
5 May 2020

7 May 2020

29 April
2020

21 April
2020

21 April
2020

Sector

Bens de
consumo
Comida e
bebidas

Telecomuni
cagdes
Comida e
bebidas

Bens de
consumo

Higiene
pessoal e
saude

Higiene
pessoal e
saude

Comida e
bebidas

Duracio

31s

Im 36s

Im 59s

27s

3m 55s

15s

Im 32s

30s



5. Ranking Brand Passion Report 2020: Top love brands

Brand
Instagram
Amazon
Apple
Spotify
Disney
Netflix
Google
Samsung
Facebook
YouTube
H&M
Etsy

Nike

Ford
Starbucks
McDonald’s
Sony
Lego
Nintendo
Adidas
Channel
Gucci
Dior

Hulu
eBay
Microsoft
HBO
Pepsi
Porsche
Ferrari
Nikon
Uber
Audi
Louis Vuitton
Coca-Cola
Chevrolet
United Airlines
Red Bull
LG
AT&T
Delta
Mercedes
American
Airlines

Social Rank
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Industry

Social Media
Commerce
Technology
Entertainment
Entertainment
Entertainment
Technology
Technology
Social Media
Social Media
Retail

Commerce
Consumer Goods
Automotive
Food & Beverage
Food & Beverage
Entertainment
Consumer Goods
Entertainment
Consumer Goods
Consumer Goods
Consumer Goods
Consumer Goods
Entertainment
e-Commerce
Technology
Entertainment
Food & Beverage
Automotive
Automotive
Consumer Goods
Transportation
Automotive
Consumer Goods
Food & Beverage
Automotive
Transportation
Food & Beverage
Technology
Telecommunications
Transportation
Automotive
Transportation
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Country
USA
USA
USA
Sweden
USA
USA
USA
South Korea
USA
USA
Sweden
USA
USA
USA
USA
USA
Japan
Denmark
Japan
Germany
France
Italy
France
USA
USA
USA
USA
USA
Germany
Italy
Japan
USA
Germany
France
USA
USA
USA
Austria
South Korea
USA
USA
Germany
USA

Net Sentiment
79%
77%
68%
73%
63%
68%
70%
76%
57%
78%
93%
98%
55%
75%
65%
74%
36%
84%
55%
86%
88%
84%
90%
78%
80%
70%
71%
85%
82%
67%
81%
56%
83%
81%
62%
82%
67%
77%
76%
16%
73%
96%
79%



Brand

KFC
L’Oréal
T-Mobile
Ferrero
IKEA
Chick-fil-A
Target
Verizon
Prada
American
Express
BMW

Lexus
Budweiser
Wendy’s
Yves Saint
Laurent
Zara

Land Rover
Taco Bell
Home Depot
Topshop
Emirates
British Airways
Burger King
Net-A-Porter
Barclays
Lyft
Vodafone
JetBlue
Heineken
Zappos

Visa
‘Woolworths
HSBC
Armani
Qantas
HTC
Discover
Nestlé
Apple Pay
Chase
MasterCard
Telstra
Samsung Pay
Commonwealth
Bank

Social Rank
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.

54.
55.
56.
57.
58.

59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
3.
84.
85.
86.
87.

Industry

Food & Beverage
Consumer Goods
Telecommunications
Food & Beverage
Retail

Food & Beverage
Retail
Telecommunications
Consumer Goods
Payment Services

Automotive
Automotive
Food & Beverage
Food & Beverage
Consumer Goods

Retail
Automotive

Food & Beverage
Retail

Retail
Transportation
Transportation
Food & Beverage
e-Commerce
Finance
Transportation
Telecommunications
Transportation
Food & Beverage
e-Commerce
Payment Services
Retail

Finance

Retail
Transportation
Technology
Payment Services
Food & Beverage
Payment Services
Payment Services
Payment Services
Telecommunications
Payment Services
Finance
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Country
USA
France
USA
Italy
Sweden
USA
USA
USA
Italy
USA

Germany
Japan
USA
USA
France

Spain

UK

USA

USA

UK

UAE

UK

USA

UK

UK

USA

UK

USA
Netherlands
USA

USA
Australia
UK

Italy
Australia
Taiwan
USA
Switzerland
UsS

USA

USA
Australia
South Korea
Australia

Net Sentiment
77%
89%
83%
90%
84%
79%
85%
71%
91%
82%

82%
84%
74%
84%
91%

86%
82%
50%
68%
85%
82%
54%
70%
96%
83%
62%
63%
83%
85%
91%
65%
80%
65%
91%
71%
71%
81%
52%
24%
70%
72%
60%
83%
65%



6. Ranking Best Global Brands 2020: A New Decade of Possibility

Brand
Apple
Amazon
Microsoft
Google
Samsung
Coca-Cola
Toyota
Mercedes
McDonald’s
Disney
BMW

Intel
Facebook
IBM

Nike

Cisco

Louis Vuitton
SAP
Instagram
Honda
Channel

J. P. Morgan

American Express

UPS
IKEA
Pepsi
Adobe
Hermés Paris
General Electric
YouTube
Accenture
Gucci
Budweiser
Pampers
Zara
Hyundai
H&M
Nescafé
Allianz
Tesla
Netflix
Ford
L’Oréal
Audi

Rank
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Industry
Technology
Commerce
Technology
Technology
Technology
Food & Beverage
Automotive
Automotive
Food & Beverage
Entertainment
Automotive
Technology
Social Media
Technology
Consumer Goods
Technology
Consumer Goods
Technology
Social Media
Automotive
Consumer Goods
Banking
Payment Services

Retail
Food & Beverage
Technology

Social Media
Consulting
Consumer Goods
Food & Beverage
Consumer Goods
Retail
Automotive
Retail

Food & Beverage

Automotive
Entertainment
Automotive
Consumer Goods
Automotive

269

Country
USA
USA
USA
USA
South Korea
USA
Japan
Germany
USA
USA
Germany
USA
USA
USA
USA
USA
France
Germany
USA
Japan
France
USA
USA
USA
Sweden
USA
USA
France
USA
USA
Ireland
Italy
USA
USA
Spain

Sweden

USA
USA
France
Germany



Brand

Visa

eBay
Volkswagen
AXA
Goldman Sachs
Adidas
Sony

Citi

Philips
Gillette
Porsche
Starbucks
MasterCard
Salesforce
Nissan
PayPal
Siemens
Danone
Nestlé
HSBC

HP
Kellogg’s
M

Colgate
Morgan Stanley
Spotify
Canon

Lego
Cartier
Santander
FedEx
Nintendo
Hewlett Packard
Corona
Ferrari
Huawei
DHL

Jack Daniel’s
Dior

CAT
Panasonic
Kia

Johnson & Johnson

Heineken
John Deere
LinkedIn
Hennessey

Rank
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.

Industry
Payment Services
e-Commerce
Automotive

Consumer Goods
Entertainment

Consumer Goods
Consumer Goods
Automotive

Food & Beverage
Payment Services

Automotive
Payment Services
Food & Beverage
Food & Beverage
Food & Beverage
Finance
Technology
Food & Beverage

Consumer Goods
Entertainment

Consumer Goods

Entertainment
Technology

Food & Beverage
Automotive
Technology

Food & Beverage
Consumer Goods
Automotive

Food & Beverage

270

Country
USA
USA

Germany
Japan

Germany
USA
USA

Switzerland
UK

Sweden

Denmark

Japan

Italy

France

Netherlands



Brand

KFC

Land Rover
Tiffany & Co
Mini

Uber
Burberry
Jonnie Walker
Prada

Zoom

Rank
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.
100.

271

Industry
Food & Beverage
Automotive

Automotive
Transportation

Food & Beverage
Consumer Goods

Country
USA
UK

USA

Italy



7. Resultados das love brands por categorias identificativas

Love brands
(Movebranas=69)

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

33.

34.
35.
36.
87

38.

Aniincio

100
AMERICA
DO NORTE
13 AMERICA
DO NORTE

13 AMERICA
DO SUL

24 AMERICA
DO NORTE
35 AMERICA
DO NORTE

6 AMERICA
DO NORTE

7 AMERICA
DO NORTE
81 AMERICA
DO NORTE

1 EUROPA

14 AMERICA
DO NORTE

14ASIAE
OCEANIA

19 ASIAE
OCEANIA
19 EUROPA

2 AMERICA
DO NORTE

21 AMERICA
DO NORTE
22 AMERICA
DO NORTE
27 AMERICA
DO NORTE
32ASIAE
OCEANIA

48 EUROPA
49 EUROPA

54 AMERICA
DO NORTE
54.1
AMERICA
DO NORTE
542
AMERICA
DO NORTE
543
AMERICA
DO NORTE
71 AMERICA
DO NORTE

9 AMERICA
DO NORTE

1 AMERICA
DO SUL
1ASIAE
OCEANIA

18 AMERICA
DO NORTE
26 AMERICA
DO NORTE
53 EUROPA

54 EUROPA

6
AFRICAMED
IOORIENTE
63 EUROPA

79 AMERICA
DO NORTE
101 EUROPA

17 AMERICA
DO SUL

29 AMERICA
DO NORTE

Ageéncia

Wieden +
Kennedy

Droga5

Geometry
Wieden +
Kennedy
Wieden +
Kennedy
DraftLine
David
Droga5
Sam Handy

Forsman &
Bodenfors

Ogilvy

TBWA

Spark44

TBWA
Chiatday

Wieden +
Kennedy
BBDO
Wieden +
Kennedy
Ogilvy
McCann
DDB

DraftLine

Wieden +
Kennedy

David
McCann

We Are Social
Ogilvy
McCann
Publicis
Publicis

TBWA

Spark44
72andSunny
Trevor Hart
BBDO

DDB

Titulo

“It’s OK to not
feel OK™

“We’re Never
Lost If We
Can Find Each
Other”

“F for Family”

“Grown
Brave”
“Thank You
for Not
Riding”
“Whassup
Bud”

“One Team”

“Born in
Quarantine”
“Ready for
Sport™
“Closer”

“Share Your
Smiles”

“Making
Home Count”
“To Those
Who Go
Above and
Beyond”
“Creativity
Goes On”

“You can’t
stop us”
“With Love,
Jack”

“Play for the
World”
“Our Smiles
Keeps Us
Together”
“Stay Home”

“Thank You”

“Stay at Home
Human of
Genius”

“Never Too
Far Down”

“Stay Home of
the Whopper”
“Por Todos”

“The Drive”
“Stay Home”

“The Power of
Teams”

“Ode to
Close”
“Connections”

“Ode to
Empty Roads™

“Where Have
You Been?”
“Honor
Heroes”
“Explore The
Great Indoors™
“Rays of
Sunshine”
“Ease
Temptation.
Stay Home”

Marca

HBO

Facebook

KFC
McDonald’s

Uber

Budweiser
Budweiser
Facebook
Adidas

Facebook
Portal

Colgate

IKEA

Land Rover

Apple

Nike
Jack Daniel’s
Nike

Colgate

IKEA
Volkswagen

Bud Light

Nike

Burger King
Coca-Cola
Audi

Honda
Microsoft
Teams
Heineken

Heineken

Nissan

Land Rover
Adobe
Land Rover
Facebook

WhatsApp
Porsche

Zona
Continental
América do
Norte

América do
Norte

América do
Sul
América do
Norte
América do
Norte

América do
Norte
América do
Norte
América do
Norte
Europa

América do
Norte

Asiae
Oceania

Asiae
Oceania
Europa

América do
Norte

América do
Norte
América do
Norte
América do
Norte
Asiae
Oceania

Europa
Europa

América do
Norte

América do
Norte

América do
Norte
América do
Sul

Asiae
Oceania
América do
Norte
América do
Norte
Europa

Europa

Africae
Meédio Oriente

Europa

América do
Norte
Europa

América do
Sul
América do
Norte

272

Pais

EUA

EUA

Argentina
EUA

EUA

EUA
EUA
EUA
Reino Unido

EUA

Filipinas

Singapura

Reino Unido

EUA

EUA
EUA
EUA

Singapura

Espanha
Alemanha

EUA

EUA

EUA
Argentina
Australia
EUA
EUA
Italia
Italia

Emirados
Arabes Unidos

Reino Unido
EUA

Irlanda
Brasil

EUA

Emissio

1 May 2020
31 March
2020

24 July 2020
21 April 2020

9 April 2020

23 April 2020
29 March
2020

8 May 2020
28 April 2020

1 April 2020

3 April 2020

1 April 2020

30 April 2020

15 April 2020

30 July 2020
26 March
2020

9 April 2020

25 March
2020

27 March
2020
1 April 2020

13 May 2020

25 May 2020

9 April 2020
23 April 2020
6 April 2020

30 April 2020
30 April 2020
10 April 2020
5 May 2020

23 March
2020

26 June 2020
13 May 2020
18 June 2020
8 June 2020

14 April 2020

Sector

Media

Redes Sociais

Comida e
bebidas
Comida e
bebidas
Transportes

Comida e
bebidas
Comida e
bebidas
Redes Sociais

Bens de
consumo
Redes Sociais

Higiene
pessoal e
satide
Comércio

Automével

Tecnologia

Bens de
consumo
Comida e
bebidas
Bens de
consumo
Higiene
pessoal e
satide
Bens de
consumo
Automével

Comida e
bebidas

Bens de
consumo

Comida e
bebidas
Comida e
bebidas
Automével
Automével
Tecnologia
Comida e
bebidas
Comida e
bebidas
Automével
Automével
Tecnologia
Automével

Redes Sociais

Automével

Duracio

1m 12s

1m 30s

1m 46s

30s

Im 15s

1m 30s

1m 18s

15s

55s

33s

1m 30s

1m 30s

30s

1m 10s

1m 32s

30s
1m 6s
3h 57m 30s

35s

59s
1m 56s

30s



Love brands
(Movebranas=69)
39.

40.

41.

42.

43.

4.

45.

46.
47.

48.

49.

50.

51.

52.

538
54.

S5,

56.

57.

58.

59.

60.

61.
62.

63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.

Aniincio

39 EUROPA
6 ASIAE
OCEANIA

63 AMERICA
DO NORTE

8
AFRICAMED
IOORIENTE

1 AMERICA
DO NORTE

104 EUROPA

25 AMERICA
DO NORTE

35 EUROPA
38 EUROPA

42 AMERICA
DO NORTE

61 EUROPA
7 AMERICA
DO SUL

85 EUROPA

95 AMERICA
DO NORTE

99 EUROPA

4ASIAE
OCEANIA
49 AMERICA
DO NORTE

73 EUROPA

124 EUROPA

16 AMERICA
DO NORTE

37 AMERICA
DO NORTE

40 AMERICA
DO NORTE

57 EUROPA
59 EUROPA

79 EUROPA

79.1 EUROPA
79.2 EUROPA
79.3 EUROPA
79.4 EUROPA
79.5 EUROPA
79.6 EUROPA

Ageéncia

Garbarz &
Partners

Unithree
TBWA
Chiatday

FCB

Crispin Porter
+ Bogusky

Made in Space

Wieden +
Kennedy

The&Partners
hip

We Are Social
Amazon
Grabarz +

Partner

FCB

Mother

McCann

Buzzman
Dentsu

Wieden +
Kennedy

McCann

Miami Ad
School

Wieden +
Kennedy
McCann
Saatchi &
Saatchi
Track
Publicis

DDB

Titulo

"Respect”

"Stay at
Home, Stay
Original”
“The whole
working-from-
home thing”
“Stay Home,
South Africa.
And Stay
Safe”

“You Are
Why We Fly”

“Never Stop
Dreaming”
"Still the
Same”

"Heroic
Medal”
"Together”

“Thank You
Amazon
Heroes”
“Der Ball”

“Everything
Will be Just
Fine”

“KFC is
Back!”

“How To
Color Grey
Hair At Home
with Eva
Longoria”
“Confined
Comedians™
"To The
Human Race”
“We’ll Be
Here”

“Stronger as
One”
“Don’t Lose
Touch™

“Built to Lend
A Hand:
Shifting
Gears”
“We’re Here.
And We’re
Ready”

“We Are Here
For You”

“touch this”
“Back to the

Bars”
“Here”

Marca

Volkswagen

KFC

Apple

Toyota

American
Airlines

Honda

McDonald’s

Toyota
Vodafone

Amazon

Volkswagen

Nestlé

KFC

L’Oréal

Burger King
Coca-Cola

McDonald’s

ebay

Facebook
WhatsApp

Ford

Verizon

Toyota

McDonald’s
Heineken

Volkswagen

Zona
Continental
Europa

Asiae
Oceania

América do
Norte

Africae
Meédio Oriente
América do
Norte

Europa

América do
Norte

Europa
Europa

América do
Norte

Europa
América do
Sul

Europa

América do
Norte

Europa
Asiae
Oceania
América do
Norte
Europa
Europa

América do
Norte

América do
Norte

América do
Norte

Europa
Europa

Europa
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Pais

Alemanha

Indonésia

EUA

Aftica do Sul

EUA

Espanha

EUA

Reino Unido
Italia

EUA

Alemanha

Brasil

Reino Unido

EUA

Franga
Malasia

EUA

Reino Unido

Alemanha

EUA

EUA

EUA

Alemanha
Italia

Franga

Emissio

13 April 2020

2 May 2020

13 July 2020

17 April 2020

30 April 2020

5 May 2020

17 April 2020

30 April 2020
13 April 2020

27 March
2020

11 April 2020

30 April 2020

18 May 2020

1 May 2020

7 May 2020
1 May 2020

21 March
2020

15 May 2020

17 April 2020

17 April 2020

7 March 2020
31 March
2020

17 August
2020

24 July 2020

27 May 2020

Sector

Automével

Comida e
bebidas

Tecnologia

Automével

Transportes

Automével

Comida e
bebidas

Automével

Telecomunica
coes
Comércio
eletrénico

Automével

Comida e
bebidas

Comida e
bebidas
Cosmética

Comida e
bebidas
Comida e
bebidas
Comida e
bebidas

Comércio
eletrénico
Redes Sociais

Automével

Comércio
eletrénico

Automével

Comida e
bebidas
Comida e
bebidas
Automével

Duracio

58s

Im 1s

6m 555

30s

43s

32s

30s

40s
45s

30s

45s

30s

1m 30s

35s
2m 14s

30s

30s

59s

45s

30s

20s

Im
1m2s

24s



8. Resultados da amostra final por categorias identificativas

Amostra final (72=56)
1.
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Anuncio
100 AMERICA DO NORTE

13 AMERICA DO NORTE

13 AMERICA DO SUL

24 AMERICA DO NORTE

35 AMERICA DO NORTE

6 AMERICA DO NORTE
7 AMERICA DO NORTE

81 AMERICA DO NORTE

1 EUROPA

14 AMERICA DO NORTE

14 ASIA E OCEANIA

19 ASIA E OCEANIA

19 EUROPA

2 AMERICA DO NORTE

21 AMERICA DO NORTE

22 AMERICA DO NORTE

27 AMERICA DO NORTE

32 ASIA E OCEANIA
48 EUROPA
49 EUROPA

54 AMERICA DO NORTE

54.1 AMERICA DO NORTE
54.2 AMERICA DO NORTE
54.3 AMERICA DO NORTE

71 AMERICA DO NORTE

9 AMERICA DO NORTE
1 AMERICA DO SUL
1 ASIA E OCEANIA

18 AMERICA DO NORTE

26 AMERICA DO NORTE

53 EUROPA
54 EUROPA

6 AFRICAMEDIOORIENTE

63 EUROPA

79 AMERICA DO NORTE

101 EUROPA
17 AMERICA DO SUL

29 AMERICA DO NORTE

39 EUROPA
6 ASIA E OCEANIA

63 AMERICA DO NORTE

8 AFRICAMEDIOORIENTE

1 AMERICA DO NORTE

104 EUROPA

Marca
HBO
Facebook
KFC
McDonald’s
Uber
Budweiser
Budweiser
Facebook
Adidas
Facebook Portal
Colgate
IKEA

Land Rover
Apple

Nike

Jack Daniel’s
Nike
Colgate
IKEA
Volkswagen
Bud Light

Nike

Burger King
Coca-Cola

Audi

Honda

Microsoft Teams
Heineken
Heineken

Nissan

Land Rover
Adobe

Land Rover
Facebook WhatsApp
Porsche
Volkswagen

KFC

Apple

Toyota

American Airlines
Honda
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Total
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Amostra final (72=56)
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
5S.
56.

Anuncio
25 AMERICA DO NORTE

35 EUROPA
38 EUROPA

42 AMERICA DO NORTE

61 EUROPA
7 AMERICA DO SUL
85 EUROPA

95 AMERICA DO NORTE

99 EUROPA
4 ASIA E OCEANIA

49 AMERICA DO NORTE

73 EUROPA

Marca
McDonald’s
Toyota
Vodafone
Amazon
Volkswagen
Nestlé

KFC
L’Oréal
Burger King
Coca-Cola
McDonald’s
ebay

275

Total
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9. Datas do 1° Confinamento Pandémico

1° Confinamento Pandémico

Pais
Albania
Algeria
Argentina

Armenia
Australia
Austria
Azerbaijan
Bangladesh
Barbados
Belgium
Bermuda
Bhutan
Bolivia
Botswana
Brazil

Bulgaria
Cambodia
Canada

China
Colombia
Congo
Costa Rica
Croatia
Cyprus

Czech Republic

Denmark
Ecuador

El Salvador

Eritrea
Estonia
Fiji

France
Finland
Georgia
Germany
Ghana
Greece
Guernsey

Zona

Greater Buenos

Aires

Rest of the country

Santa Catarina

Sao Paulo

Phnom Penh

British Columbia

Ontario
Wuhan

Lautoka
Suva

Data de Inicio
2020-03-13
2020-03-23
2020-03-19

2020-03-19
2020-03-24
2020-03-23
2020-03-16
2020-03-31
2020-03-26
2020-03-28
2020-03-18
2020-04-04
2020-08-11
2020-03-22
2020-04-02
2020-03-17
2020-03-24
2020-03-13
2021-04-15
2020-03-18
2020-03-17
2020-01-23
2020-03-25
2020-03-31
2020-03-23
2020-03-18
2020-03-24
2020-03-16
2020-03-12
2020-03-16
2020-03-12
2020-04-02
2021-03-11
2020-03-20
2020-04-03
2020-03-17
2021-03-08
2020-03-31
2020-03-22
2020-03-30
2020-03-23
2020-03-25
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Data de Fim
2020-06-01
2020-05-14
2020-11-08

2020-05-10
2020-05-04
2020-05-15
2020-04-13
2020-08-30
2020-05-16
2020-05-03
2020-05-04
2020-05-02
2020-09-01
2020-07-31
2020-04-30
2020-04-07
2020-05-10
2020-06-15
2021-05-05
2020-05-18
2020-05-14
2020-04-08
2020-06-30
2020-04-20
2020-05-01
2020-05-11
2020-04-13
2020-04-12
2020-04-13
2020-03-31
2020-04-02
2020-04-23
2021-04-11
2020-04-07
2020-04-17
2020-05-11
2021-03-28
2020-04-21
2020-05-11
2020-04-12
2020-05-04
2020-06-20

Dias
80
52
234

52
41
52
28
152
51
36
47
28
21
131
28
21
47
94
21
61
58
76
97
20
39
32
20
27
33
15
21
21
31
18
14
55
20
21
50
13
42
87



1° Confinamento Pandémico

Honduras

Hungary

India

Iran

Iraq

Ireland All 26 counties
Kildare
Laois

Israel

Italy

Jamaica

Jordan

Kosovo

Kuwait

Lebanon

Libya

Lithuania

Madagascar

Malaysia

Mexico

Mongolia

Montenegro

Morocco

Namibia

Nepal

Netherlands

New Zealand

Nigeria

Northern Cyprus

North Korea

Oman

Pakistan

Panama

Papua New

Guinea

Paraguay

Peru

Philippines Cebu
Davao Region
Luzon
Soccsksargen

Poland

Portugal

Qatar

Romania

Russia Moscow

Rest of the country

2020-03-20
2020-03-28
2020-03-25
2020-03-14
2020-03-22
2020-03-12
2020-08-07
2020-08-07
2020-04-02
2020-03-09
2020-04-15
2020-03-18
2020-03-14
2020-05-10
2020-03-15
2020-03-22
2020-03-16
2020-03-23
2020-03-18
2020-03-23
2020-03-10
2020-03-24
2020-03-19
2020-03-27
2020-03-24
2020-03-15
2020-03-26
2020-03-30
2020-03-30
2020-07-25
2020-04-10
2020-03-24
2020-03-25
2020-03-24

2020-03-20
2020-03-16
2020-03-27
2020-03-19
2020-03-15
2020-03-23
2020-03-13
2020-03-19
2020-03-11
2020-03-25
2020-03-30
2020-03-28

277

2020-05-17
2020-04-10
2020-06-07
2020-04-20
2020-04-11
2020-05-18
2020-08-31
2020-08-21
2020-04-16
2020-05-18
2020-04-22
2020-04-30
2020-05-04
2020-05-31
2020-03-28
2020-06-27
2020-06-18
2020-04-20
2020-06-09
2020-06-01
2020-03-16
2020-05-05
2020-06-10
2020-05-04
2020-07-21
2020-04-06
2020-05-14
2020-04-12
2020-05-04
2020-08-14
2020-05-29
2020-05-09
2020-05-31
2020-04-07

2020-05-03
2020-06-30
2020-05-31
2020-05-15
2020-05-31
2020-05-15
2020-04-11
2020-05-02
2020-06-15
2020-05-12
2020-05-12
2020-04-30

58
13
74
37
20
67
24
14
14
70

43
51
21
13
97
94
28
83
70

42
83
38
120
22
49
13
35
20
49
46
67
14

44
106
65
57
77
53
29
44
96
48
43
33



1° Confinamento Pandémico

Rwanda

Samoa

San Marino

Saudi Arabia Jeddah
Mecca
Qatif
Riyadh

Serbia

Singapore

South Africa

Spain

Sri Lanka

Switzerland

Thailand

Trinidad and

Tobago

Tunisia

Turkey

Ukraine

United Arab

Emirates

United Kingdom @ England
Scotland
Northern Ireland
Wales

United States California
Connecticut
Illinois
Kansas City
Massachusetts
Michigan
New York
Oregon
Wisconsin

Venezuela

Vietnam

Zimbabwe

2020-03-21
2020-03-26
2020-03-14
2020-03-29
2020-03-26
2020-03-09
2020-03-26
2020-03-15
2020-04-07
2020-03-26
2020-03-14
2020-03-18
2020-03-17
2020-03-25
2020-03-17

2020-03-22
2021-04-29
2020-03-17
2020-03-26

2020-03-23
2020-03-23
2020-03-23
2020-03-23
2020-03-19
2020-03-23
2020-03-21
2020-03-24
2020-03-24
2020-03-24
2020-03-22
2020-03-24
2020-03-24
2020-03-17
2020-04-01
2020-03-30
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2020-04-19
2020-04-08
2020-05-05
2020-06-21
2020-06-21
2020-06-21
2020-06-21
2020-05-04
2020-06-01
2020-04-30
2020-05-09
2020-06-21
2020-04-27
2020-05-31
2020-03-31

2020-04-19
2021-05-17
2020-04-24
2020-04-17

2020-07-04
2020-06-29
2020-07-03
2020-07-13
2020-05-08
2020-04-22
2020-05-30
2020-04-19
2020-05-04
2020-04-13
2020-06-13
2020-05-15
2020-05-13
2020-05-13
2020-04-22
2020-05-02

29
13
52
84
87
104
87
50
55
35
56
95
41
67
14

28
18
38
22

103
98
102
112
89
30
70
26
41
20
83
53
50
57
21
33



10. Resultados da amostra inicial de marcas por sectores de atividade

Sector
Animais de estimacio

Animais de estimacio Total

Automovel

Automével Total
Bens de consumo

Marca

Fresh pet

Organic Doggie Treats
Pet Health Pal
ProBalance

VitaPet

Audi

CarMax

Dunlop

Fiat

Ford

Ford Cincuentenario
Honda

Iveco

Jeep

Land Rover
Mazda

MG

Nissan

Porsche

Renault

Securite Routiere
Suzuki

Toyota
Volkswagen
Volvo Trucks

Adidas
Airthings
Babyshop
Bose
Finlandek
Football Beyond Borders
Hefty

IKEA

Isaia
Monopoly
Nike

NYC Footy
PMU
RB-DOORS
Shapermint
Sherlock
Sport England
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Ocorréncias
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Sector

Bens de consumo Total
Comércio

Comércio Total
Comércio eletronico

Comércio eletronico Total
Comida e bebidas

Marca
Stinky Stocks
TAB

Titan

Tous

Zoflora

IKEA
Tate Pravesh

Amazon
Bitpanda
ebay
Kiri
Splash
Teleflora
Verizon

Backus

Barilla

BC Salmon Farmers
Bud Light
Budweiser
Buffalo Wild Wings
Bulleit

Burger King
ButcherBox
Cadbury

Campari
Coca-Cola

Coors Light
Domino’s

Dutch Mill Group
FedCaf

Foster’s

Guinness
Haagen-Dazs
Heineken

Jack Daniel’s
Jupiler
Karlovacko

KFC

Lay’s

Lech Free
Limiano
Maltesers
McDonald’s
Nestlé
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Sector

Comida e bebidas Total
Cosmética

Cosmética Total
Distribuicao e entregas

Distribuicio e entregas Total
Empresas farmacéuticas e
medicamentos

Empresas farmacéuticas e
medicamentos Total

Ensino

Ensino Total
Entretenimento

Entretenimento Total
Financas, banca e seguros

Marca

Oscar Mayer
Perdue Foods
PG Tips
Popeyes
Quaker

ROM

Russel Stover
Silk

Soubry

Stella Artois
Super Bock
Uncle Ben’s
Woodford Reserve

Alima Pure
L’Oréal

Deliveroo
Postmates
USPS

Mankind Pharma

Miami Ad School

Kayzer Ballet
Playbook Media
Playboy

PornHub

Theatre Masterskaya

AMI Insurance
Assupol

Bank of America
Bankia

CIBC

Desjardins
Emirates NBD
Farmers Insurance
HBF Health Insurance
Ing

Itat

Krungthai Bank
Onlia

Progressive
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Sector

Financas, banca e seguros Total
Higiene pessoal e saude

Higiene pessoal e saude Total
Media

Media Total
Redes Sociais

Marca
Prudential
QuickBooks
realtor.com
State Farm
SulAmerica
Tochka Bank
Triodos Bank

Axe

Brawny

Clear Haircare

Colgate

Dove

Dove Men+Care
Durex

Fine Hygienic Holding
Nivea

Parachute Advanced Gold
Sesame Street

Sunsilk

Supercuts

Veet

BBC

Bumble

Channel 4

CloudCart

Forward Media

HBO

iHeartMedia

ITV

NBC Universal

RTVE (Spanish Public Broadcast
Television)

Sling TV

SMV Japan

Spread The Truth Project
Storytel

The Big Issue

The Boston Globe

The New York Times
The Sunday Morning
WION

Facebook

Facebook Portal
Facebook WhatsApp
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Sector

Redes Sociais Total
Retalho

Retalho Total

Servicos de pagamento
Servicos de pagamento Total
Tecnologia

Tecnologia Total
Telecomunicac¢oes

Telecomunicagdes Total
Transportes

Marca
Snapchat
TikTok

Aldi
Coles
FairPrice

Intermarché
Lidl

Mall of the Emirates

Mundial

No Frills
Penny

Save A Lot
The Warehouse

Pick n Pay

Adobe

Apple

Curry’s PC World
E. On

Fortum

Gong

Microsoft Teams
ServiceNow
VHORUS Egypt

Cox Business
Free
Kyivstar
Mint Mobile
Optus
Orange
Proximus
Telekom
Telenor

Telia

TELUS
Virgin Media
Vodafone
VOO Telecom
Voxi

AirAsia

American Airlines
Flight Centre (UK)
FlyNas
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Sector

Transportes Total
Viagens, hotéis e resorts

Viagens, hotéis e resorts Total
Total Geral

Marca

LATAM Airlines
South African Tourism
Uber

hotels.com

Los Cabos Tourism
Madrid Destino
Promote Iceland
Resplendent Ceylon
STIB/MIVB

Tourism Australia
Tourism Ireland
Tourism New Zealand
Turismo Portugal
Visit Colorado Springs
Visit Portugal

Visit Ruapehu

284

Ocorréncias
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11. Resultados da amostra inicial por duracao

Antncio

1 ASIA E OCEANIA

63 AMERICA DO NORTE

97 EUROPA

7 AFRICAMEDIOORIENTE
16 EUROPA

133 EUROPA

81 EUROPA

12 AFRICAMEDIOORIENTE

31 ASIA E OCEANIA

24 ASIA E OCEANIA

58 EUROPA

131 EUROPA

50 ASIA E OCEANIA

53 AMERICA DO NORTE
4 ASIA E OCEANIA

3 AMERICA DO NORTE
47 EUROPA

20 ASIA E OCEANIA

96 EUROPA

15 AMERICA DO SUL

25 ASIA E OCEANIA

17 AMERICA DO SUL

35 ASIA E OCEANIA

29 ASIA E OCEANIA

2 AFRICAMEDIOORIENTE
13 AMERICA DO SUL

4 EUROPA

95 EUROPA

21 ASIA E OCEANIA

11 EUROPA

71 AMERICA DO NORTE
98 EUROPA

2 AMERICA DO NORTE
21 AMERICA DO NORTE
123 EUROPA

111 AMERICA DO NORTE
6 AMERICA DO NORTE
44 ASIA E OCEANIA

44 EUROPA

7 EUROPA

84 EUROPA

34 ASIA E OCEANIA

103 EUROPA

32 EUROPA

13 AMERICA DO NORTE
18 AFRICAMEDIOORIENTE

95 AMERICA DO NORTE

87 EUROPA

107 EUROPA

13 ASIA E OCEANIA

15 ASIA E OCEANIA

39 AMERICA DO NORTE

41 ASIA E OCEANIA

104 AMERICA DO NORTE
33 AMERICA DO NORTE

10 AFRICAMEDIOORIENTE

51 ASIA E OCEANIA
116 EUROPA

25 EUROPA

7 AMERICA DO NORTE

93 AMERICA DO NORTE
93.1 AMERICA DO NORTE
93.2 AMERICA DO NORTE

1 EUROPA

35 AMERICA DO NORTE
109 EUROPA

41 EUROPA

71 EUROPA

Duracio
3h 57m 30s
6m 55s
3m 55s
3m 32s
3m31s
3m 25s
3m 1s
2m 32s
2m 29s
2m 26s
2m 20s
2m 18s
2m 17s
2m 15s
2m 14s
2m 4s
2m

2m

Im 59s
Im 58s
Im 57s
Im 56s
Im 53s
Im 53s
Im 51s
1m 46s
Im 38s
Im 36s
Im 33s
Im 33s
Im 32s
Im 32s
1m 30s
1m 30s
1m 30s
1m 30s
1m 30s
1m 30s
1m 30s
1m 30s
1m 30s
1m 30s
1m 30s
1m 30s
1m 30s
1m 30s
1m 30s
Im 29s
Im 28s
1m 26s
1m 26s
1m 26s
Im 25s
Im 23s
Im 23s

1m 20s
1m 20s
1m 20s
1m 20s
Im 18s

Im 18s
Im 15s
Im 15s
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101 AMERICA DO NORTE
100 AMERICA DO NORTE
6 AMERICA DO SUL

12 AMERICA DO SUL

37 EUROPA

54 ASIA E OCEANIA

49 EUROPA

3 AMERICA DO SUL

118 EUROPA

68 EUROPA

54 EUROPA

46 ASIA E OCEANIA

1 AMERICA DO SUL

29 EUROPA

90 AMERICA DO NORTE
25 AFRICAMEDIOORIENTE

68 AMERICA DO NORTE

82 AMERICA DO NORTE

36 EUROPA

89 EUROPA

11 AMERICA DO SUL

64 EUROPA

27 AFRICAMEDIOORIENTE

77 AMERICA DO NORTE
17 ASIA E OCEANIA

59 EUROPA

6 ASIA E OCEANIA

129 EUROPA

60 EUROPA

6 AFRICAMEDIOORIENTE
63 EUROPA

61 EUROPA

26 AMERICA DO NORTE
79 AMERICA DO NORTE
51 EUROPA

27 AMERICA DO NORTE
107 AMERICA DO NORTE
108 EUROPA

110 EUROPA

33 ASIA E OCEANIA

34 EUROPA

72 EUROPA

22 AMERICA DO NORTE
54 AMERICA DO NORTE
54.1 AMERICA DO NORTE
54.2 AMERICA DO NORTE
54.3 AMERICA DO NORTE
53 EUROPA

103 AMERICA DO NORTE
5 EUROPA

50 AMERICA DO NORTE
57 EUROPA

74 AMERICA DO NORTE
37 ASIA E OCEANIA

5 ASIA E OCEANIA

67 AMERICA DO NORTE

5 AMERICA DO NORTE
10 ASIA E OCEANIA

18 ASIA E OCEANIA

82 EUROPA

100 EUROPA

23 ASIA E OCEANIA

86 EUROPA

81 AMERICA DO NORTE
14 AMERICA DO NORTE
90 EUROPA

32 ASIA E OCEANIA

3 ASIA E OCEANIA

72 AMERICA DO NORTE
16 ASIA E OCEANIA

101 EUROPA

4 AFRICAMEDIOORIENTE
86 AMERICA DO NORTE

Im 12s
Im 12s
Im 12s
Im 12s
Im 12s
Im 12s
Im 11s
Im 11s
Im 11s
Im 10s
Im 10s
Im 10s
Im 8s
Im 7s
Im 6s
Im 6s
Im 6s
Im 6s
Im 6s
Im 5s
Im 5s
Im 5s
Im 5s
Im 4s
Im 4s
Im 4s
Im 4s
Im 3s
Im 2s
Im 1s
Im 1s
Im 1s
Im

Im

Im

Im

Im

Im

Im

Im

Im

Im

Im

Im

Im
Im

Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
Im
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124 EUROPA
39 EUROPA

11 AFRICAMEDIOORIENTE
28 EUROPA

66 AMERICA DO NORTE

21 AFRICAMEDIOORIENTE
52 EUROPA

19 ASIA E OCEANIA

30 AMERICA DO NORTE

69 AMERICA DO NORTE

40 ASIA E OCEANIA

9 AMERICA DO SUL

128 EUROPA

66 EUROPA

19 AFRICAMEDIOORIENTE
33 EUROPA

14 EUROPA

105 AMERICA DO NORTE
20 AMERICA DO NORTE

50 EUROPA

11 AMERICA DO NORTE

16 AMERICA DO NORTE

12 EUROPA

7 AMERICA DO SUL

36 AMERICA DO NORTE

31 AMERICA DO NORTE

38 EUROPA

94 AMERICA DO NORTE

3 EUROPA

1 AMERICA DO NORTE

78 EUROPA

35 EUROPA

55 EUROPA

93 EUROPA

27 ASIA E OCEANIA

18 AMERICA DO NORTE

22 AFRICAMEDIOORIENTE
99 EUROPA

16 AFRICAMEDIOORIENTE
16.1AFRICAMEDIOORIENTE
16.2AFRICAMEDIOORIENTE

19 EUROPA
2 EUROPA

51 AMERICA DO NORTE

17 AFRICAMEDIOORIENTE
104 EUROPA

94 EUROPA

29 AMERICA DO NORTE

8 AFRICAMEDIOORIENTE
36 ASIA E OCEANIA

5 AFRICAMEDIOORIENTE
76 AMERICA DO NORTE

10 EUROPA

32 AMERICA DO NORTE

48 EUROPA

85 AMERICA DO NORTE

24 AMERICA DO NORTE

9 AMERICA DO NORTE

25 AMERICA DO NORTE

85 EUROPA

49 AMERICA DO NORTE

23 EUROPA
23.1 EUROPA

27 EUROPA

56 EUROPA

8 AMERICA DO NORTE
88 AMERICA DO NORTE
99 AMERICA DO NORTE
10 AMERICA DO SUL

117 AMERICA DO NORTE
24 AMERICA DO SUL

58 AMERICA DO NORTE
62 AMERICA DO NORTE

Im
59s
59s
59s
59s
58s
58s
58s
56s
55s
55s
55s
55s
54s
54s
53s
53s
52s
52s
50s
49s
49s
49s
48s

46s
45s
45s
45s
45s
45s
45s
45s
45s
43s
41s
40s
40s
38s

38s
35s
35s
35s

34s
33s
33s
33s
33s
32s
31s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s

30s
30s
30s
30s
30s
30s

30s

30s
30s

287
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78 AMERICA DO NORTE
45 AMERICA DO NORTE
52 AMERICA DO NORTE
74 EUROPA

92 AMERICA DO NORTE
64 AMERICA DO NORTE
38 ASIA E OCEANIA

10 AMERICA DO NORTE
18 EUROPA

24 EUROPA

40 EUROPA

12 AMERICA DO NORTE

15 AFRICAMEDIOORIENTE

46 AMERICA DO NORTE
42 AMERICA DO NORTE
73 EUROPA

37 AMERICA DO NORTE
83 EUROPA

34 AMERICA DO NORTE
67 EUROPA

17 AMERICA DO NORTE
56 AMERICA DO NORTE
9 ASIA E OCEANIA

2 AMERICA DO SUL

31 EUROPA

28 AMERICA DO NORTE
43 AMERICA DO NORTE
97 AMERICA DO NORTE
23 AMERICA DO NORTE
15 EUROPA

26 EUROPA

79 EUROPA

79.1 EUROPA

79.2 EUROPA

79.3 EUROPA

79.4 EUROPA

79.5 EUROPA

79.6 EUROPA

8 AMERICA DO SUL

42 ASIA E OCEANIA

4 AMERICA DO SUL

40 AMERICA DO NORTE
45 EUROPA

76 EUROPA
76.1 EUROPA
8 EUROPA

122 EUROPA
122.1 EUROPA
122.2 EUROPA
122.3 EUROPA

11 ASIA E OCEANIA
11.1 ASIA E OCEANIA
11.2 ASIA E OCEANIA
11.3 ASIA E OCEANIA
11.4 ASIA E OCEANIA
20 EUROPA

20.1 EUROPA

20.2 EUROPA

20.3 EUROPA

114 EUROPA

41 AMERICA DO NORTE

49 ASIA E OCEANIA

49.1 ASIA E OCEANIA

19 AMERICA DO NORTE
119 EUROPA

119.1 EUROPA

119.2 EUROPA

119.3 EUROPA

119.4 EUROPA

119.5 EUROPA

119.6 EUROPA

119.7 EUROPA

14 ASIA E OCEANIA

98 AMERICA DO NORTE
98.1 AMERICA DO NORTE
98.2 AMERICA DO NORTE
98.3 AMERICA DO NORTE
98.4 AMERICA DO NORTE

30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
29s

29s
28s
28s
27s
26s
25s

25s

24s
24s

22s
20s
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98.5 AMERICA DO NORTE
132 EUROPA

14 AMERICA DO SUL

111 EUROPA

46 EUROPA

70 EUROPA

70.1 EUROPA
70.2 EUROPA
70.3 EUROPA

20s
20s

20s
20s

289



12. Resultados da amostra inicial por marcas comerciais

Marca Ocorréncias
Volkswagen 10
Snapchat
Supercuts
Sunsilk

Bud Light
Free

Lidl
McDonald’s
Pet Health Pal
Heineken
KFC

Land Rover
Nike

Penny
PornHub
Progressive
Telia

Toyota

Veet

Apple
Budweiser
Burger King
Coca-Cola
Colgate

Coors Light
Facebook
Facebook WhatsApp
Foster’s
Honda

IKEA

Kayzer Ballet
Maltesers
SulAmerica
Super Bock
WION
Adidas

Adobe
AirAsia
Airthings
Aldi

Alima Pure
Amazon
American Airlines
AMI Insurance
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Marca

Assupol

Audi

Axe

Babyshop

Backus

Bank of America
Bankia

Barilla

BBC

BC Salmon Farmers
Bitpanda

Bose

Brawny

Buffalo Wild Wings
Bulleit

Bumble
ButcherBox
Cadbury

Campari

CarMax

Channel 4

CIBC

Clear Haircare
CloudCart

Coles

Cox Business
Curry’s PC World
Deliveroo
Desjardins
Domino’s

Dove

Dove Men+Care
Dunlop

Durex

Dutch Mill Group
E. On

ebay

Emirates NBD
Facebook Portal
FairPrice

Farmers Insurance
FedCaf

Fiat

Fine Hygienic Holding
Finlandek

Flight Centre (UK)
FlyNas
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Marca

Football Beyond Borders

Ford

Ford Cincuentenario
Fortum

Forward Media
Fresh pet

Gong

Guinness
Haagen-Dazs

HBF Health Insurance

HBO

Hefty

hotels.com
iHeartMedia

Ing

Intermarché
Isaia

Itau

ITV

Iveco

Jack Daniel’s
Jeep

Jupiler
Karlovacko

Kiri

Krungthai Bank
Kyivstar

L’Oréal

LATAM Airlines
Lay’s

Lech Free
Limiano

Los Cabos Tourism
Madrid Destino
Mall of the Emirates
Mankind Pharma
Mazda

MG

Miami Ad School
Microsoft Teams
Mint Mobile
Monopoly
Mundial

NBC Universal
Nestlé

Nissan

Nivea
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Marca

No Frills

NYC Footy

Onlia

Optus

Orange

Organic Doggie Treats
Oscar Mayer
Parachute Advanced Gold
Perdue Foods

PG Tips

Pick n Pay
Playbook Media
Playboy

PMU

Popeyes

Porsche

Postmates
ProBalance
Promote Iceland
Proximus
Prudential

Quaker
QuickBooks
RB-DOORS
realtor.com
Renault
Resplendent Ceylon
ROM

RTVE (Spanish Public Broadcast Television)

Russel Stover

Save A Lot

Securite Routiere
ServiceNow

Sesame Street
Shapermint

Sherlock

Silk

Sling TV

SMYV Japan

Soubry

South African Tourism
Splash

Sport England

Spread The Truth Project
State Farm

Stella Artois
STIB/MIVB

293
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Marca

Stinky Stocks
Storytel

Suzuki

TAB

Tate Pravesh
Teleflora

Telekom

Telenor

TELUS

The Big Issue

The Boston Globe
The New York Times
The Sunday Morning
The Warehouse
Theatre Masterskaya
TikTok

Titan

Tochka Bank
Tourism Australia
Tourism Ireland
Tourism New Zealand
Tous

Triodos Bank
Turismo Portugal
Uber

Uncle Ben’s

USPS

Verizon

VHORUS Egypt
Virgin Media

Visit Colorado Springs
Visit Portugal

Visit Ruapehu
VitaPet

Vodafone

Volvo Trucks

VOO Telecom

Voxi

Woodford Reserve
Zoflora

Total Geral

294

Ocorréncias
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13. Resultados da amostra final por categorias tematicas

Antncio

1 AMERICA DO NORTE
1 AMERICA DO SUL

1 ASIA E OCEANIA

1 EUROPA

100 AMERICA DO NORTE
101 EUROPA

104 EUROPA

13 AMERICA DO NORTE
13 AMERICA DO SUL

14 AMERICA DO NORTE
14 ASIA E OCEANIA

17 AMERICA DO SUL

18 AMERICA DO NORTE
19 ASIA E OCEANIA

19 EUROPA

2 AMERICA DO NORTE
21 AMERICA DO NORTE
22 AMERICA DO NORTE
24 AMERICA DO NORTE
25 AMERICA DO NORTE
26 AMERICA DO NORTE
27 AMERICA DO NORTE
29 AMERICA DO NORTE
32 ASIA E OCEANIA

35 AMERICA DO NORTE
35 EUROPA

38 EUROPA

39 EUROPA

4 ASIA E OCEANIA

42 AMERICA DO NORTE
48 EUROPA

49 AMERICA DO NORTE
49 EUROPA

53 EUROPA

54 AMERICA DO NORTE

54.1 AMERICA DO NORTE
54.2 AMERICA DO NORTE
54.3 AMERICA DO NORTE

54 EUROPA
6 AFRICAMEDIOORIENTE
6 AMERICA DO NORTE

6 ASIA E OCEANIA

61 EUROPA

63 AMERICA DO NORTE
63 EUROPA

7 AMERICA DO NORTE

7 AMERICA DO SUL

71 AMERICA DO NORTE
73 EUROPA

79 AMERICA DO NORTE

8 AFRICAMEDIOORIENTE
81 AMERICA DO NORTE
85 EUROPA

9 AMERICA DO NORTE

95 AMERICA DO NORTE
99 EUROPA

Love Brand
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
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Apelo ao confinamento
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo



14. Resultados da amostra final por categorias expressivas da narrativa

Antncio
1 AMERICA DO NORTE

1 AMERICA DO SUL
1 ASIA E OCEANIA
1 EUROPA

100 AMERICA DO NORTE
101 EUROPA

104 EUROPA

13 AMERICA DO NORTE

13 AMERICA DO SUL
14 AMERICA DO NORTE

14 ASIA E OCEANIA
17 AMERICA DO SUL

18 AMERICA DO NORTE
19 ASIA E OCEANIA

19 EUROPA
2 AMERICA DO NORTE

21 AMERICA DO NORTE
22 AMERICA DO NORTE

24 AMERICA DO NORTE
25 AMERICA DO NORTE

26 AMERICA DO NORTE

27 AMERICA DO NORTE
29 AMERICA DO NORTE
32 ASIA E OCEANIA

35 AMERICA DO NORTE
35 EUROPA
38 EUROPA

39 EUROPA
4 ASIA E OCEANIA

42 AMERICA DO NORTE
48 EUROPA
49 AMERICA DO NORTE

49 EUROPA
53 EUROPA

54 AMERICA DO NORTE
54.1 AMERICA DO
NORTE

54.2 AMERICA DO
NORTE

54.3 AMERICA DO
NORTE

54 EUROPA

6
AFRICAMEDIOORIENTE
6 AMERICA DO NORTE

6 ASIA E OCEANIA

61 EUROPA
63 AMERICA DO NORTE

63 EUROPA
7 AMERICA DO NORTE

7 AMERICA DO SUL

71 AMERICA DO NORTE

Narrativa | Estrutura
Temporal

Mental
Espacial
Temporal
Mental
Espacial
Espacial
Espacial

Formal
Espacial

Espacial
Formal

Espacial
Espacial

Mental
Espacial

Temporal
Espacial

Temporal
Temporal

Espacial
Espacial
Espacial
Espacial
Espacial
Mental

Espacial

Mental
Mental

Mental
Espacial
Espacial
Mental

Mental

Espacial

Espacial
Espacial

Espacial
Espacial

Temporal
Formal

Espacial
Mental

Temporal

Temporal

Protagonistas | sujeito
Pessoas confinadas
Trabalhadores desconfinados
Sem sujeito humano

Sem sujeito humano
Desportistas

Pessoas confinadas

Pessoas confinadas

Sem sujeito humano

Pessoas confinadas
Trabalhadores de satude
Trabalhadores desconfinados
Pessoas confinadas

Pessoas confinadas
Pessoas confinadas

Pessoas confinadas
Pessoas confinadas

Trabalhadores de satde
Trabalhadores desconfinados
Pessoas confinadas

Desportistas
Pessoas confinadas

Trabalhadores de satde
Pessoas confinadas

Pessoas confinadas

Pessoas confinadas
Pessoas confinadas
Pessoas confinadas

Pessoas confinadas
Trabalhadores de satude
Pessoas confinadas

Trabalhadores desconfinados
Pessoas confinadas
Trabalhadores de satde
Trabalhadores desconfinados
Pessoas confinadas

Sem sujeito humano

Pessoas confinadas
Trabalhadores de satde

Pessoas desconfinadas

Pessoas confinadas

Pessoas confinadas
Pessoas confinadas

Pessoas confinadas
Pessoas confinadas

Pessoas desconfinadas
Pessoas confinadas

Sem sujeito humano
Trabalhadores de satde
Trabalhadores desconfinados

Pessoas confinadas

Pessoas confinadas
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Protagonistas | objecto
Sacrificio

Sacrificio
Sacrificio
Continuidade da
normalidade
Sacrificio
Sacrificio
Sacrificio
Sacrificio

Sacrificio
Continuidade da
normalidade
Continuidade da
normalidade
Sacrificio

Sacrificio
Continuidade da
normalidade
Sacrificio

Continuidade da
normalidade
Sacrificio
Continuidade da
normalidade
Sacrificio
Continuidade da
normalidade
Continuidade da
normalidade
Sacrificio
Sacrificio
Continuidade da
normalidade
Sacrificio
Sacrificio
Continuidade da
normalidade
Sacrificio
Sacrificio

Sacrificio
Sacrificio
Continuidade da
normalidade
Sacrificio

Continuidade da
normalidade
Sacrificio

Continuidade da
normalidade
Sacrificio

Sacrificio
Continuidade da
normalidade
Sacrificio
Continuidade da
normalidade
Sacrificio
Sacrificio

Continuidade da
normalidade
Sacrificio

Protagonistas | salvador
Representante comercial da
marca

Cidaddos

Confinamento

Cidaddos

Acdo social da marca
Confinamento
Cidadaos

Acdo social da marca

Acdo social da marca
Confinamento

Cidadaos

Representante comercial da
marca

Confinamento
Confinamento

Acdo social da marca
Cidaddos

Cidadaos
Cidaddos

Trabalhadores de satde
Servigo da marca para
confinamento
Representante comercial da
marca

Cidaddos

Confinamento

Cidaddos

Confinamento
Trabalhadores de satude

Representante comercial da
marca

Trabalhadores desconfinados
Trabalhadores de satde

Trabalhadores desconfinados
Confinamento

Servigo da marca para
confinamento

Trabalhadores de satde

Confinamento

Confinamento

Confinamento
Confinamento

Acdo social da marca
Confinamento

Cidaddos

Servigo da marca para
confinamento
Confinamento
Trabalhadores de satde

Representante comercial da
marca
Cidadaos



Antncio
73 EUROPA

79 AMERICA DO NORTE

8
AFRICAMEDIOORIENTE
81 AMERICA DO NORTE

85 EUROPA

9 AMERICA DO NORTE

95 AMERICA DO NORTE

99 EUROPA

Narrativa | Estrutura
Formal

Mental
Espacial

Temporal
Espacial

Espacial
Espacial

Espacial

Protagonistas | sujeito
Pessoas confinadas
Trabalhadores de satde
Trabalhadores desconfinados

Pessoas confinadas

Pessoas confinadas
Pessoas confinadas

Pessoas confinadas
Pessoas confinadas

Pessoas confinadas
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Protagonistas | objecto
Continuidade da
normalidade

Sacrificio

Continuidade da
normalidade
Sacrificio
Continuidade da
normalidade
Continuidade da
normalidade
Continuidade da
normalidade
Continuidade da
normalidade

Protagonistas | salvador
Representante comercial da
marca

Trabalhadores de satde

Confinamento

Acdo social da marca
Servigo da marca para
confinamento

Servigo da marca para
confinamento
Representante comercial da
marca

Servigo da marca para
confinamento



15. Resultados da amostra final por categorias expressivas do papel

humano

Antncio Papel humano Papel humano | Papel humano | Aparéncia | Aparéncia | Aparéncia | Aparéncia |
cenarios Aparéncia Multigeraciona Omnigénero Multicultural Multicapacidad
1 e
1 AMERICA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Negativo
DO NORTE Omnigénero
Multicultural
1 AMERICA Negativo Inventados Sem sujeito Negativo Negativo Negativo Negativo
DO SUL humano
1ASIAE Negativo Reais Sem sujeito Negativo Negativo Negativo Negativo
OCEANIA humano
1 EUROPA Positivo Reais Omnigénero Negativo Positivo Positivo Negativo
Multicultural
100 AMERICA | Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Negativo
DO NORTE Omnigénero
Multicultural
101 EUROPA Positivo Reais Um sujeito Negativo Negativo Negativo Negativo
humano
104 EUROPA Negativo Inventados Sem sujeito Negativo Negativo Negativo Negativo
humano
13 AMERICA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Negativo
DO NORTE Omnigénero
Multicultural
13 AMERICA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Negativo
DO SUL Omnigénero
Multicultural
14 AMERICA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Negativo
DO NORTE Omnigénero
Multicultural
14 ASIA E Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Positivo
OCEANIA Omnigénero
Multicultural
Multicapacidade
17 AMERICA Positivo Reais Multigeracional Positivo Negativo Negativo Negativo
DO SUL
18 AMERICA Positivo Reais Um sujeito Negativo Negativo Negativo Negativo
DO NORTE humano
19ASIAE Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Negativo
OCEANIA Omnigénero
Multicultural
19 EUROPA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Negativo Negativo
Omnigénero
2 AMERICA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Negativo
DO NORTE Omnigénero
Multicultural
21 AMERICA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Positivo
DO NORTE Omnigénero
Multicultural
Multicapacidade
22 AMERICA Positivo Reais Omnigénero Negativo Positivo Positivo Negativo
DO NORTE Multicultural
24 AMERICA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Negativo
DO NORTE Omnigénero
Multicultural
25 AMERICA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Negativo
DO NORTE Omnigénero
Multicultural
26 AMERICA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Negativo
DO NORTE Omnigénero
Multicultural
27 AMERICA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Negativo
DO NORTE Omnigénero
Multicultural
29 AMERICA Positivo Reais Um sujeito Negativo Negativo Negativo Negativo
DO NORTE humano
32ASIAE Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Negativo
OCEANIA Omnigénero
Multicultural
35 AMERICA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Positivo
DO NORTE Omnigénero
Multicultural
Multicapacidade
35 EUROPA Positivo Sem cenario Sem sujeito Negativo Negativo Negativo Negativo
humano
38 EUROPA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Negativo Negativo
Omnigénero
39 EUROPA Positivo Reais Multigeracional Positivo Positivo Positivo Negativo
Omnigénero
Multicultural
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Antncio

4ASIAE
OCEANIA

42 AMERICA
DO NORTE

48 EUROPA

49 AMERICA
DO NORTE
49 EUROPA

53 EUROPA

54 AMERICA
DO NORTE
54.1
AMERICA DO
NORTE

54.2
AMERICA DO
NORTE

54.3
AMERICA DO
NORTE

54 EUROPA

6
AFRICAMEDI
OORIENTE

6 AMERICA
DO NORTE
6ASIAE
OCEANIA

61 EUROPA

63 AMERICA
DO NORTE

63 EUROPA

7 AMERICA
DO NORTE

7 AMERICA
DO SUL

71 AMERICA
DO NORTE

73 EUROPA

79 AMERICA
DO NORTE

8
AFRICAMEDI
OORIENTE
81 AMERICA
DO NORTE

85 EUROPA

9 AMERICA
DO NORTE
95 AMERICA
DO NORTE
99 EUROPA

Papel humano

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo
Positivo
Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo
Positivo
Positivo

Positivo

Papel humano |
cenarios

Reais

Reais

Reais

Sem cenario

Reais

Reais

Reais

Reais

Reais

Reais

Reais

Reais

Reais

Reais
Reais
Inventados

Reais

Inventados

Inventados

Reais

Reais

Reais
Reais
Reais

Reais

Papel humano |
Aparéncia

Multigeracional
Omnigénero
Multicultural
Multicapacidade
Multigeracional
Omnigénero
Multicultural
Multigeracional
Omnigénero
Multicultural
Sem sujeito
humano
Multigeracional
Omnigénero
Multicultural
Multigeracional
Omnigénero
Multicultural
Omnigénero
Multicultural

Multigeracional
Omnigénero
Multicultural
Um sujeito
humano

Omnigénero

Multigeracional
Omnigénero
Multicultural
Multigeracional
Omnigénero
Multicultural
Multigeracional
Omnigénero
Multicultural
Sem sujeito
humano
Multigeracional
Omnigénero
Multigeracional
Omnigénero
Multigeracional
Omnigénero
Multicultural
Multigeracional
Omnigénero
Multicultural
Multigeracional
Omnigénero
Multicultural
Um sujeito
humano

Multigeracional
Omnigénero
Multicultural
Um sujeito
humano
Omnigénero
Multicultural
Um sujeito
humano
Omnigénero

Aparéncia |
Multigeraciona
1

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo

Positivo

Positivo

Negativo

Positivo

Negativo

Negativo

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo
Positivo
Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo

Positivo

Negativo
Negativo
Negativo

Negativo
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Aparéncia |
Omnigénero

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo
Positivo
Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo

Positivo

Negativo
Positivo
Negativo

Positivo

Aparéncia |
Multicultural

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo

Negativo

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo
Negativo
Negativo

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo

Positivo

Negativo
Positivo
Negativo

Negativo

Aparéncia |
Multicapacidad
e

Positivo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo
Negativo
Negativo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo
Negativo
Negativo

Negativo



16. Resultados da amostra final por categorias expressivas da

modalidade de imagem

Anuncio

100 AMERICA DO NORTE

13 AMERICA DO NORTE

13 AMERICA DO SUL

24 AMERICA DO NORTE

35 AMERICA DO NORTE

6 AMERICA DO NORTE

7 AMERICA DO NORTE

81 AMERICA DO NORTE

1 EUROPA

14 AMERICA DO NORTE

14 ASIA E OCEANIA
19 ASIA E OCEANIA
19 EUROPA

2 AMERICA DO NORTE

21 AMERICA DO NORTE

22 AMERICA DO NORTE

27 AMERICA DO NORTE

32 ASIA E OCEANIA
48 EUROPA
49 EUROPA

54 AMERICA DO NORTE
54.1 AMERICA DO NORTE
54.2 AMERICA DO NORTE
54.3 AMERICA DO NORTE
71 AMERICA DO NORTE

9 AMERICA DO NORTE
1 AMERICA DO SUL
1 ASIA E OCEANIA

18 AMERICA DO NORTE

26 AMERICA DO NORTE

53 EUROPA
54 EUROPA

6 AFRICAMEDIOORIENTE

63 EUROPA

79 AMERICA DO NORTE

101 EUROPA
17 AMERICA DO SUL

29 AMERICA DO NORTE

39 EUROPA
6 ASIA E OCEANIA

63 AMERICA DO NORTE

8 AFRICAMEDIOORIENTE

1 AMERICA DO NORTE

Modalidade |

tecnologica do formato

Mixed format
Mixed format
16:9
Mixed format
16:9
Mixed format
Mixed format
Mixed format
Mixed format
16:9
9:16
16:9
16:9
Mixed format
21:9
Mixed format
Mixed format
9:16
21:9
16:9
16:9

16:9
16:9
16:9
16:9
21:9
16:9
21:9
Mixed format
16:9
21:9
16:9
16:9
16:9
16:9
21:9
Mixed format
21:9
Mixed format
Mixed format

Modalidade |

tecnologica da técnica

Video

Mixed image
Video
Fotografia
Video

Video

Mixed image
Mixed image
Video

Video

Video

Video

Video

Mixed image
Video

Video

Mixed image
Video

Video
Fotografia
Video

Mixed image
Video
Fotografia
Video

Video

Video

Video

Video

Video

Video
Grafismo
Video

Video

Video

Video

Mixed image
Video

Video

Mixed image
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Modalidade |
composicional
Documental
Documental
Documental
Documental
Documental
Documental
Documental
Documental
Documental
Ficcionada

Documental
Documental
Documental
Documental
Documental
Documental
Documental
Documental
Documental
Documental
Ficcionada

Documental
Ficcionada
Ficcionada
Documental
Ficcionada
Documental
Documental
Documental
Documental
Documental
Ficcionada
Ficcionada
Documental
Ficcionada
Ficcionada
Documental
Ficcionada
Ficcionada
Documental



Anuncio

104 EUROPA

25 AMERICA DO NORTE

35 EUROPA
38 EUROPA

42 AMERICA DO NORTE

61 EUROPA
7 AMERICA DO SUL
85 EUROPA

95 AMERICA DO NORTE

99 EUROPA
4 ASIA E OCEANIA

49 AMERICA DO NORTE

73 EUROPA

Modalidade |

tecnologica do formato

16:9
Mixed format
16:9
21:9
21:9
Mixed format
16:9
Mixed format
9:16
16:9
Mixed format
16:9
16:9
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Modalidade |

tecnologica da técnica

Video
Fotografia
Fotografia
Video

Video

Video

Mixed image
Mixed image
Video

Video

Mixed image
Grafismo
Mixed image

Modalidade |
composicional
Ficcionada
Documental
Ficcionada
Documental
Documental
Documental
Ficcionada
Documental
Documental
Ficcionada
Documental
Sem imagem
Ficcionada



17. Resultados da amostra final por categorias expressivas do texto

Antncio Texto | Apelo
1 AMERICA DO NORTE Confianga

1 AMERICA DO SUL Culpa

1 ASIA E OCEANIA Confianga

1 EUROPA Autoexpressao
100 AMERICA DO NORTE Emogao

101 EUROPA Confianga

104 EUROPA Emogio

13 AMERICA DO NORTE Emogao

13 AMERICA DO SUL Culpa

14 AMERICA DO NORTE Autoexpressao
14 ASIA E OCEANIA Autoexpressio
17 AMERICA DO SUL Confianga

18 AMERICA DO NORTE Confianga

19 ASIA E OCEANIA Autoexpressio
19 EUROPA Culpa

2 AMERICA DO NORTE Autoexpressao
21 AMERICA DO NORTE Emogao

22 AMERICA DO NORTE Emogao

24 AMERICA DO NORTE Culpa

25 AMERICA DO NORTE Confianga

26 AMERICA DO NORTE Autoexpressao
27 AMERICA DO NORTE Autoexpressao
29 AMERICA DO NORTE Provocagdo

32 ASIA E OCEANIA Autoexpressio
35 AMERICA DO NORTE Confianga

35 EUROPA Culpa

38 EUROPA Autoexpressao
39 EUROPA Culpa

4 ASIA E OCEANIA Culpa

42 AMERICA DO NORTE Culpa

48 EUROPA Autoexpressao
49 AMERICA DO NORTE Confianga

49 EUROPA Culpa

53 EUROPA Emogio

54 AMERICA DO NORTE Provocagdo

54.1 AMERICA DO NORTE
54.2 AMERICA DO NORTE
54.3 AMERICA DO NORTE

54 EUROPA Autoexpressao
6 AFRICAMEDIOORIENTE Emogao

6 AMERICA DO NORTE Autoexpressao
6 ASIA E OCEANIA Autoexpressio
61 EUROPA Emogéo

63 AMERICA DO NORTE Autoexpressao
63 EUROPA Autoexpressao
7 AMERICA DO NORTE Autoexpressao
7 AMERICA DO SUL Emogao

71 AMERICA DO NORTE Emogao

73 EUROPA Autoexpressao
79 AMERICA DO NORTE Culpa

8 AFRICAMEDIOORIENTE Provocagio

81 AMERICA DO NORTE Emogao

85 EUROPA Emogio

9 AMERICA DO NORTE Provocagdo

95 AMERICA DO NORTE Autoexpressao
99 EUROPA Provocagdo

302



18. Resultados da amostra final por categorias expressivas do som

Antncio

1 AMERICA DO
NORTE

1 AMERICA DO
SUL

1ASIAE
OCEANIA

1 EUROPA

100 AMERICA
DO NORTE

101 EUROPA

104 EUROPA

13 AMERICA DO
NORTE

13 AMERICA DO
SUL

14 AMERICA DO
NORTE

14 ASIA E
OCEANIA

17 AMERICA DO
SUL

18 AMERICA DO
NORTE

19 ASIAE
OCEANIA

19 EUROPA

2 AMERICA DO
NORTE

21 AMERICA DO
NORTE

22 AMERICA DO
NORTE

24 AMERICA DO
NORTE

25 AMERICA DO
NORTE

26 AMERICA DO
NORTE

27 AMERICA DO
NORTE

29 AMERICA DO
NORTE
32ASIAE
OCEANIA

35 AMERICA DO
NORTE

35 EUROPA
38 EUROPA
39 EUROPA

4ASIAE
OCEANIA

42 AMERICA DO
NORTE

48 EUROPA

49 AMERICA DO
NORTE
49 EUROPA

53 EUROPA

54 AMERICA DO
NORTE

54.1 AMERICA
DO NORTE

Som | Plano
Sonoro
Contraponto
Contraponto
Paralelo

Contraponto

Contraponto

Contraponto

Contraponto

Contraponto
Contraponto

Contraponto

Paralelo

Paralelo

Contraponto
Contraponto
Contraponto
Contraponto
Contraponto

Contraponto

Contraponto
Contraponto
Paralelo
Contraponto
Contraponto
Paralelo

Paralelo

Contraponto
Contraponto
Contraponto
Contraponto
Contraponto
Contraponto
Contraponto

Contraponto

Contraponto

Contraponto

Som | Ambiente
SFX real

Sem SFX

SFX artificial
SFX artificial

SFX real

Sem SFX

Sem SFX

SFX real
SFX real

SFX real

SFX real

SFX artificial

Sem SFX
SFX real
Sem SFX
SFX real
SFX real

SFX real

Sem SFX
Sem SFX
SFX real
Sem SFX
SFX artificial
SFX real

SFX real

Sem SFX
SFX artificial
SFX artificial
Sem SFX
Sem SFX
Sem SFX
Sem SFX

Sem SFX

SFX real

Sem SFX

Autoria musical
Nio identificada

Para todos, Camilo
Lezzi

Unknown planet,
antracite

Ready for sport,
Princess Nokia
Enlightened
Outlook, Slick
Danger

Just Imagine,
Brandon Combs

Carmen Suite No.2:

Habanera, Georges
Bizet

People’s faces, Kae
Tempest

Keeper of my
dreams, Fantoms
Under Pressure,
Queen David
Bowie

Nio identificada

What a difference a
day makes, Betty
Johnson

Spring’s Voices,
Johann Strauss
Fugue, Ton
Koopman
Downstream,
Muted

Zerola, Panda
Valium

Daylight, Cowboys
in Japan

True colours,
Kenny Fleetwood
Whitney Title

Do nothing, Bill
Harvey
Humancity, t’Awi

Sem musica

It’s a process,
Michael Danna
Nio identificada

Nio identificada

Promise me,
Beacon Street
Studios

Flight, Hannah
Parrot

Come together,
Rockin’1000
Finding grace,
Dijei nagar
Superheroes, the
script
Hyperspeed,
RonArt

Shut it Down, Pure
Butt3rfly

Made of Stone,
Matt Corby
Tribute to Notre
Dame, Florian
Seraul

Ode to close,
production music
Jingle

303

Origem musical
Nio identificada
Original
Original
Original

Original

Original

Original

Original
Original

Original

Nio identificada

Original

Original
Original
Original
Original
Original

Original

Original
Original

Sem musica
Original

Nio identificada
Nio identificada

Production music

Original
Original
Original
Original
Production music
Original
Original

Production music

Production music

Production music

Som | Género
Modern Classical
Inspirational
Electronic
Cinematic

Modern Classical

Soul

Classical

Spoken Word
Indie Rock

Pop Rock

Modern Classical

Jazz

Classical
Classical
Cinematic
Electronic
Cinematic

Pop

Indie pop

Trance

Sem musica
Cinematic
Dramatic
Modern Classical

Modern Classical

Modern Classical
Rock

Electronic

Indie rock
Cinematic
Electronic
Inspirational

Cinematic

Modern Classical

Pop Rock

Som | Misica
Tranquila
Alegre
Tranquila
Emotiva

Tranquila

Alegre

Emotiva

Dramatica
Tranquila

Alegre

Tranquila

Alegre

Alegre
Alegre
Alegre
Emotiva
Emotiva

Emotiva

Tranquila
Tranquila
Sem musica
Dramatica
Enérgica
Tranquila

Emotiva

Tranquila
Enérgica
Emotiva
Enérgica
Emotiva
Emotiva
Alegre

Dramatica

Alegre

Comica



Antncio

54.2 AMERICA
DO NORTE
54.3 AMERICA
DO NORTE
54 EUROPA

6
AFRICAMEDIO
ORIENTE

6 AMERICA DO
NORTE

6 ASIAE
OCEANIA

61 EUROPA

63 AMERICA DO
NORTE

63 EUROPA

7 AMERICA DO
NORTE

7 AMERICA DO
SUL

71 AMERICA DO
NORTE

73 EUROPA

79 AMERICA DO
NORTE

8
AFRICAMEDIO
ORIENTE

81 AMERICA DO
NORTE

85 EUROPA

9 AMERICA DO
NORTE

95 AMERICA DO
NORTE

99 EUROPA

Som | Plano
Sonoro

Paralelo

Contraponto

Paralelo
Contraponto

Contraponto
Paralelo

Contraponto
Contraponto
Contraponto
Contraponto
Contraponto
Contraponto

Contraponto

Contraponto
Contraponto
Contraponto
Paralelo

Paralelo

Som | Ambiente

SFX real

Sem SFX

SFX artificial
Sem SFX

SFX artificial
SFX artificial

SFX real
Sem SFX
SFX real
SFX real
SFX artificial
Sem SFX

SFX real

SFX real
SFX real
Sem SFX
SFX real

SFX real

Autoria musical

That’s life, Dante
Marchi

One Last Time,
Dan Phillipson

Sem musica

Reach James,

Sound lobotomy
Nio identificada
Nio identificada

Sem musica

To build a home,
The cinematic
orquestra

Nio identificada

Life on mars?,
Trent Reznor

Nio identificada
What the world
needs now is love,
Andra Day

Love you love me,
Tim Reilly Jeff
Dale

Bill Evans

All by myself,
Celine dion
Nio identificada

Aretha Franklin,

Respect
Nio identificada
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Origem musical

Original

Original

Sem musica
Original

Nio identificada
Nio identificada

Sem musica
Original

Nio identificada
Original

Nio identificada
Original

Original

Production music
Original

Nio identificada
Original

Nio identificada

Som | Género

Jazz

Modern Classical

Sem musica
Acapella

Cinematic
Inspirational

Sem musica
Cinematic
Inspirational
Cinematic
Pop

Soul

Inspirational

Modern Classical
Pop

Classical

Soul

Inspirational

Som | Misica

Alegre

Emotiva

Sem musica
Comica

Emotiva
Comica

Sem musica
Emotiva
Alegre
Dramatica
Comica
Emotiva

Enérgica

Tranquila
Emotiva
Emotiva
Alegre

Alegre



19. Resultados da amostra final por categorias expressivas da locucao

Antncio

1 AMERICA DO
NORTE

1 AMERICA DO
SUL

1ASIAE
OCEANIA

1 EUROPA

100 AMERICA
DO NORTE

101 EUROPA

104 EUROPA

13 AMERICA DO
NORTE

13 AMERICA DO
SUL

14 AMERICA DO
NORTE

14 ASIA E
OCEANIA

17 AMERICA DO
SUL

18 AMERICA DO
NORTE

19 ASIAE
OCEANIA

19 EUROPA

2 AMERICA DO
NORTE

21 AMERICA DO
NORTE

22 AMERICA DO
NORTE

24 AMERICA DO
NORTE

25 AMERICA DO
NORTE

26 AMERICA DO
NORTE

27 AMERICA DO
NORTE

29 AMERICA DO
NORTE
32ASIAE
OCEANIA

35 AMERICA DO
NORTE

35 EUROPA

38 EUROPA

39 EUROPA
4ASIAE
OCEANIA

42 AMERICA DO
NORTE

48 EUROPA

49 AMERICA DO
NORTE

49 EUROPA

53 EUROPA

54 AMERICA DO
NORTE

54.1 AMERICA
DO NORTE

54.2 AMERICA
DO NORTE

54.3 AMERICA
DO NORTE

54 EUROPA

6
AFRICAMEDIO
ORIENTE

6 AMERICA DO
NORTE

6 ASIAE
OCEANIA

61 EUROPA

63 AMERICA DO
NORTE

63 EUROPA

Locugio |
Presenca
Com discurso
Com discurso

Sem discurso

Com discurso
Com discurso

Sem discurso
Sem discurso
Com discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso

Sem discurso

Sem discurso
Com discurso

Com discurso
Sem discurso
Com discurso
Com discurso
Com discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Com discurso
Frase final

Sem discurso
Sem discurso

Com discurso

Frase final
Sem discurso

Sem discurso

Com discurso
Com discurso

Sem discurso
Com discurso
Com discurso
Sem discurso

Com discurso
Com discurso

Com discurso

Locugio | Tom de
voz

Limpa

Quente

Sem discurso

Limpa
Quente

Sem discurso
Sem discurso
Intensa

Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso

Sem discurso

Sem discurso
Quente

Limpa

Sem discurso
Quente
Quente
Limpa

Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Limpa

Frase final
Sem discurso
Sem discurso

Quente

Frase final
Sem discurso

Sem discurso

Quente
Intensa

Sem discurso
Quente
Limpa
Sem discurso

Intensa
Limpa

Quente

Locugio |
Discurso
Apresentador
Apresentador

Sem discurso

Apresentador
Discurso directo

Sem discurso
Sem discurso
Discurso directo
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso

Sem discurso

Sem discurso
Discurso directo

Apresentador
Sem discurso
Apresentador
Apresentador
Discurso directo
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Apresentador
Frase final
Sem discurso
Sem discurso

Apresentador

Frase final
Sem discurso

Sem discurso

Apresentador
Apresentador

Sem discurso
Apresentador
Discurso directo
Sem discurso

Apresentador
Narrador

Discurso directo
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Locugio |
Mondlogo
Mondlogo
Mondlogo

Sem discurso

Mondlogo
Entrevista

Sem discurso
Sem discurso
Monologo

Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso

Sem discurso

Sem discurso
Entrevista

Monologo
Sem discurso
Mondlogo
Mondlogo
Entrevista
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Mondlogo
Frase final
Sem discurso
Sem discurso

Mondlogo

Frase final
Sem discurso

Sem discurso

Mondlogo
Mondlogo

Sem discurso
Mondlogo
Dialogo

Sem discurso

Monologo
Dialogo

Mondlogo

Locucio | Endosso
Anénimo
Anénimo

Sem discurso

Anénimo
Celebridade

Sem discurso
Sem discurso
Influenciador
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso

Sem discurso

Sem discurso
Celebridade

Anénimo
Sem discurso
Anénimo
Anénimo
Especialista
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Anénimo
Frase final
Sem discurso
Sem discurso

Anénimo

Frase final
Sem discurso

Sem discurso

Anénimo
Anénimo

Sem discurso
Anénimo

Influenciador
Sem discurso

Anénimo
Anénimo

Anénimo

Locugio |
Empréstimo
Artistico
Artistico

Sem discurso

Artistico
Artistico

Sem discurso
Sem discurso
Artistico

Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso

Sem discurso

Sem discurso
Artistico

Artistico
Sem discurso
Artistico
Artistico
Cientifico
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Sem discurso
Artistico
Frase final
Sem discurso
Sem discurso
Artistico

Frase final
Sem discurso

Sem discurso

Artistico
Parddico

Sem discurso
Artistico
Parddico
Sem discurso

Artistico
Parddico

Artistico



Antncio

7 AMERICA DO
NORTE

7 AMERICA DO
SUL

71 AMERICA DO
NORTE

73 EUROPA

79 AMERICA DO
NORTE

8
AFRICAMEDIO
ORIENTE

81 AMERICA DO
NORTE

85 EUROPA

9 AMERICA DO
NORTE

95 AMERICA DO
NORTE

99 EUROPA

Locugio |
Presenca
Com discurso
Com discurso

Com discurso

Com discurso
Sem discurso

Com discurso

Com discurso

Sem discurso
Com discurso

Com discurso

Com discurso

Locugio | Tom de
voz

Quente

Limpa

Intensa

Limpa
Sem discurso

Intensa

Quente

Sem discurso
Intensa

Limpa

Limpa

Locugio |
Discurso
Apresentador
Discurso directo

Narrador

Discurso directo
Sem discurso

Apresentador

Narrador

Sem discurso
Apresentador

Discurso directo

Discurso directo
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Locugio |
Mondlogo
Monologo
Mondlogo

Monologo

Mondlogo
Sem discurso

Monologo

Mondlogo

Sem discurso
Monologo

Mondlogo

Entrevista

Locugio | End Locugio |
Empréstimo
Anénimo Artistico
Anénimo Artistico
Anénimo Artistico
Anénimo Parddico

Sem discurso

Anénimo

Anénimo

Sem discurso
Anénimo

Celebridade

Influenciador

Sem discurso

Artistico

Artistico

Sem discurso
Parddico

Parddico

Parddico



20. Resultados da amostra final por categorias conceptuais

Antncio Foco humano Discurso Propésito Abordagem Ativacdo social Mudanca cultural
Verdadeiro estética

1 AMERICA DO Positivo Positivo Negativo Negativo Negativo Negativo

NORTE

1 AMERICA DO Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Negativo

SuL

1ASIAE Negativo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

OCEANIA

1 EUROPA Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

100 AMERICA Positivo Positivo Positivo Positivo Positivo Positivo

DO NORTE

101 EUROPA Negativo Positivo Negativo Positivo Negativo Positivo

104 EUROPA Negativo Positivo Negativo Positivo Negativo Negativo

13 AMERICA DO | Positivo Positivo Positivo Positivo Positivo Positivo

NORTE

13 AMERICA DO | Positivo Positivo Positivo Positivo Positivo Positivo

SuL

14 AMERICA DO | Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

NORTE

14 ASIA E Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

OCEANIA

17 AMERICA DO | Positivo Positivo Negativo Positivo Negativo Negativo

SuL

18 AMERICA DO = Negativo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

NORTE

19 ASIAE Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

OCEANIA

19 EUROPA Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo Positivo

2 AMERICA DO Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

NORTE

21 AMERICA DO | Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

NORTE

22 AMERICA DO | Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

NORTE

24 AMERICA DO | Positivo Positivo Positivo Positivo Positivo Positivo

NORTE

25 AMERICA DO | Negativo Positivo Negativo Positivo Negativo Negativo

NORTE

26 AMERICA DO | Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Negativo

NORTE

27 AMERICA DO | Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

NORTE

29 AMERICA DO | Negativo Positivo Negativo Positivo Negativo Positivo

NORTE

32ASIAE Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

OCEANIA

35 AMERICA DO | Positivo Positivo Positivo Positivo Positivo Positivo

NORTE

35 EUROPA Negativo Positivo Positivo Negativo Negativo Negativo

38 EUROPA Positivo Negativo Negativo Positivo Negativo Negativo

39 EUROPA Positivo Negativo Positivo Negativo Negativo Positivo

4ASIAE Positivo Negativo Negativo Negativo Negativo Negativo

OCEANIA

42 AMERICA DO | Positivo Positivo Negativo Negativo Negativo Negativo

NORTE

48 EUROPA Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

49 AMERICA DO | Negativo Positivo Negativo Negativo Negativo Negativo

NORTE

49 EUROPA Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

53 EUROPA Positivo Positivo Negativo Positivo Negativo Positivo

54 AMERICA DO | Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Positivo

NORTE

54.1 AMERICA

DO NORTE

54.2 AMERICA

DO NORTE

54.3 AMERICA

DO NORTE

54 EUROPA Positivo Positivo Negativo Positivo Negativo Positivo

6 Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Negativo

AFRICAMEDIO

ORIENTE

6 AMERICA DO Positivo Positivo Positivo Positivo Positivo Positivo

NORTE

6 ASIAE Positivo Positivo Negativo Negativo Negativo Positivo

OCEANIA

61 EUROPA Positivo Positivo Negativo Negativo Negativo Negativo

63 AMERICA DO | Positivo Positivo Negativo Positivo Negativo Negativo

NORTE

63 EUROPA Positivo Positivo Positivo Positivo Negativo Negativo
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Antncio

7 AMERICA DO
NORTE

7 AMERICA DO
SUL

71 AMERICA DO
NORTE

73 EUROPA

79 AMERICA DO
NORTE

8
AFRICAMEDIO
ORIENTE

81 AMERICA DO
NORTE

85 EUROPA

9 AMERICA DO
NORTE

95 AMERICA DO
NORTE

99 EUROPA

Foco humano
Positivo
Positivo
Positivo

Negativo
Positivo

Negativo

Positivo

Negativo
Negativo

Negativo

Negativo

Discurso
Verdadeiro
Positivo
Positivo

Positivo

Positivo
Positivo

Positivo

Positivo

Positivo
Positivo

Positivo

Positivo

Propésito
Positivo
Negativo
Positivo

Negativo
Positivo

Positivo

Positivo

Negativo
Positivo

Negativo

Negativo
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Abordagem
estética
Positivo
Negativo

Positivo

Negativo
Positivo

Negativo

Positivo

Positivo
Positivo

Positivo

Positivo

Ativagdo social
Positivo
Negativo
Negativo

Negativo
Negativo

Negativo

Positivo

Negativo
Positivo

Negativo

Negativo

Mudanga cultural
Positivo
Negativo
Positivo

Negativo
Negativo

Positivo

Positivo

Negativo
Positivo

Negativo

Negativo



21. Resultados do niimero de atributos humanistas por aniincio

Antncio

100 AMERICA DO
NORTE
13 AMERICA DO

13 AMI-RICA DO SUL
24 AMERICA DO

35 AMERICA DO
NORTE

6 AMERICA DO
NORTE

7 AMERICA DO
NORTE

81 AMERICA DO
NORTE

1 EUROPA

14 AMERICA DO
NORTE

14 ASIA E OCEANIA
19 ASIA E OCEANIA
19 EUROPA

2 AMERICA DO
NORTE

21 AMERICA DO
NORTE

22 AMERICA DO
NORTE

27 AMERICA DO
NORTE

32 ASIA E OCEANIA
48 EUROPA

49 EUROPA

54 AMERICA DO
NORTE

54.1 AMERICA DO
NORTE

54.2 AMERICA DO
NORTE

54.3 AMERICA DO
NORTE

71 AMERICA DO
NORTE

9 AMERICA DO
NORTE

1 AMERICA DO SUL
1 ASIA E OCEANIA
18 AMERICA DO
NORTE

26 AMERICA DO
NORTE

53 EUROPA

54 EUROPA

6
AFRICAMEDIOORIE
NTE

63 EUROPA

79 AMERICA DO
NORTE

101 EUROPA

17 AMERICA DO SUL
29 AMERICA DO
NORTE

39 EUROPA

6 ASIA E OCEANIA
63 AMERICA DO
NORTE

8
AFRICAMEDIOORIE
NTE

1 AMERICA DO
NORTE

104 EUROPA

25 AMERICA DO
NORTE

35 EUROPA

38 EUROPA

Foco humano

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Negativo
Positivo
Negativo
Negativo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Negativo
Positivo
Negativo
Positivo
Positivo

Positivo

Negativo

Positivo

Negativo
Negativo

Negativo
Positivo

Discurso
Verdadeiro

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Negativo
Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Negativo

Propésito

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Negativo

Negativo
Positivo

Positivo
Positivo
Negativo
Negativo
Negativo
Positivo
Negativo

Negativo

Positivo

Negativo

Negativo
Negativo

Positivo
Negativo
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Abordagem
estética

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Negativo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Negativo
Negativo

Positivo

Negativo

Negativo

Positivo
Positivo

Negativo
Positivo

Ativagdo social

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Negativo
Negativo

Negativo
Negativo
Positivo

Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo

Negativo
Negativo

Negativo
Positivo

Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo

Negativo
Negativo

Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo

Negativo

Negativo

Negativo

Negativo
Negativo

Negativo
Negativo

Mudanga
cultural

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Positivo
Positivo

Positivo
Positivo
Negativo
Positivo
Positivo
Negativo
Positivo

Positivo
Negativo
Negativo
Negativo
Positivo
Negativo
Positivo
Positivo
Positivo
Negativo

Positivo

Negativo

Negativo
Negativo

Negativo
Negativo

N°
atributo
s
6

6

wn
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Antncio

42 AMERICA DO
NORTE

61 EUROPA

7 AMERICA DO SUL
85 EUROPA

95 AMERICA DO
NORTE

99 EUROPA

4 ASIA E OCEANIA
49 AMERICA DO
NORTE

73 EUROPA

Foco humano

Positivo

Positivo
Positivo
Negativo
Negativo
Negativo
Positivo

Negativo

Negativo

Discurso
Verdadeiro

Positivo

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Negativo

Positivo

Positivo

Propésito

Negativo

Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo

Negativo

310

Abordagem
estética

Negativo

Negativo
Negativo
Positivo
Positivo
Positivo
Negativo
Negativo

Negativo

Ativagdo social

Negativo

Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo

Negativo

Mudanga
cultural

Negativo

Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo
Negativo

Negativo

Ne
atributo
s
2

NN

N



22. Resultados dos anincios humanistas

Agéncia

Wieden + Kennedy
Droga$

David

DraftLine
Geometry

Total Geral

Pais
EUA
Argentina

Zona Continental
América do Norte
América do Sul
Total Geral

Emissao
Marg¢o 2020
Abril 2020
Maio 2020
Julho 2020
Total Geral

Sector
Comida e bebidas

Marca
Budweiser
KFC
McDonald’s
Comida e bebidas Total
Redes Sociais

Redes Sociais Total
Media

Media Total
Transportes

Facebook

HBO

Uber
Transportes Total

Total Geral

Duracio
30s

Im

1m 12s
1m 15s
1m 18s
1m 30s
1m 46s

Total Geral

N° de anuncios humanistas

R = = = N W

N° de anuncios humanistas

7
1

8

N° de anuncios humanistas
2

@R — N W

N° de anuncios humanistas

R = = = = NN RARE,E=,N

N° de anuncios humanistas

[ R N R e e
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Narrativa Estrutura
Espacial

Mental

Temporal

Formal

Total Geral

Protagonistas Sujeito

Pessoas confinadas

Pessoas confinadas, trabalhadores de saude
Trabalhadores de satde

Trabalhadores de saude, trabalhadores
desconfinados

Trabalhadores desconfinados

Total Geral

Protagonistas Objeto
Sacrificio
Total Geral

Protagonistas Salvador
Acao social da marca
Trabalhadores de satde
Confinamento

Total Geral

Papel humano Cenarios
Reais
Total Geral

Papel humano Aparéncia

Multigeracional Omnigénero Multicultural
Multigeracional Omnigénero
Multigeracional Omnigénero Multicultural
Multicapacidade

Omnigénero

Total Geral

Modalidade tecnolégica Formato
Mixed format

16:9

Total Geral

Modalidade tecnologica Recursos
Fotografia

Mixed image

Video

Total Geral

N° de anuncios humanistas

@ — NN W

N° de anuncios humanistas
4

1
1
1

1
8

N° de anuncios humanistas
8
8

N° de anuncios humanistas
5

2
1
8

N° de anuncios humanistas
8
8

N° de antincios humanistas
5
1
1

N° de anuncios humanistas
6
2

8

N° de anuncios humanistas
1

3
4
8
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Modalidade composicional
Documental
Total Geral

Texto Apelo
Emocao
Autoexpressio
Culpa
Confianca
Total Geral

Som Plano Sonoro
Contraponto
Paralelo

Total Geral

Som Ambiente
SFX real

Sem SFX

SFX artificial

Origem musical

Original

Original Total
Production music
Production music Total
Sem musica

Sem musica Total
Total Geral

Som Género
Modern Classical
Cinematic

Indie pop

Indie Rock

Sem musica
Spoken Word
Total Geral

N° de anuncios humanistas
8
8

N° de anuncios humanistas
3

@R~ NN

N° de anuncios humanistas
6
2

8

N° de anuncios humanistas
5
2

1
Autoria musical
Bill Evans
Do nothing, Bill Harvey
Enlightened Outlook, Slick Danger
Keeper of my dreams, Fantoms

People’s faces, Kae Tempest
To build a home, The cinematic Orquestra

Promise me, Beacon Street Studios

Sem musica

N° de anuncios humanistas

R == = = =W
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humanistas
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Som Miisica
Tranquila
Emotiva
Dramatica
Sem musica
Total Geral

Locugio | Mondlogo
Monélogo

Sem discurso
Dialogo

Entrevista

Total Geral

Locugio | Empréstimo
Artistico

Sem discurso
Parédico

Total Geral

Locuc¢ao Tom de voz
Quente

Sem discurso
Intensa

Limpa

Total Geral

N° de anuncios humanistas
4

X = =N

N° de anuncios humanistas
4

X = =N

N° de anuncios humanistas
5

2
1
8

N° de anuncios humanistas
4

X —= = N
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A Publicidade Mundial e o Confinamento de 2020: Afirmagao do Papel Humanista da Publicidade e das Marcas
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