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Publicidade e actividade publicitaria 

Passar em revista as notfcias recolhidas dos media onde aparece o termo publi­
cidade exige, ii partida, uma distin,iio entre publicidade e actividade publici­
taria para disciplinar o olhar e iluminar a analise. Ea partir de 1990 que estes 
dais conceitos, ate entao indistintos, passam a ser diferenciados. 

Entende-se por publicidade uma modalidade de comunica,iio, cujo sujeito 
emissor esta devidamente identificado, embora o seu destinatario seja niio 
identificado, constituindo seu objecto a promo,iio de produtos, hens ou servi­
c;os, mas tambfm de ideias, iniciativas, eventos ou instituic;Oes. Por actividade 
publicitaria entende-se "o conjunto de opera,oes relacionadas com a difusiio 
de uma mensagem publicitaria junto dos seus destinatarios, bem como as rela­
c;Oes juridicas e tfcnicas dai emergentes entre anunciantes, agfncias de publi­
cidade e entidades que explorem os suportes publicitarios ou que exer,am a 
actividade publicitaria" (cf. Francisco Costa Pereira e Jorge Verissimo, 2004). 
Esta distin,iio permite-nos !er as notfcias coligidas e organiza-las ii luz daquilo 
que e uma actividade econ6mica - o neg6cio - ou, entao, integri-las no vasto 
campo comunicacional, onde se constroem os sentidos e se desfazem os enten­

dimentos, se travam os grandes debates e se colocam os grandes desafios. 
Respeitando o registo dos media, organizaremos a leitura em torno destes dois 
p6los, conscientes de que niio siio independentes, antes mutuamente se influen­

ciam: a publicidade-neg6cio e a publicidade-institui,iio, os actores neste palco 
de transac,oes e representa,oes, o seu poder na sociedade. 

Crise e negocios 

Em sintonia com a conjuntura internacional e com outras areas econ6micas, 
o sector publiciti:lrio acusou, no periodo em ani:llise, uma sfria crise conivente

com algumas das agudas consequencias que consigo aquela arrasiou. A crise
vivida pela imprensa, por exemplo, que se traduziu no fecho de alguns pro-
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jectos editoriais (tendo conduzido a despedimentos e restruturai;6es) aparece 
muitas vezes justificada com a quebra das receitas publicitarias. Como acon­
teCeu noutros sectores, ao longo das notfcias, as palavras: aquisiyii.o, fusao 
e, consequentemente, concentra�ii.o, repetem-se. Previs6es, muitas vezes des­
mentidas, reajustamentos, restrutura'r6es e estratfgias sucedem-se para res­
ponder a crise. Admitem-se, timidamente, recuperai;Oes, retoma que muitas 
vezes se ve adiada. Sao quest6es transversais no quadro da vida econ6mica, 
consonantes com a conjuntura. 
Uma passagem pelo conteudo das noticias hem o ilustra. Em 2000, as pre­
vis6es sao ji pouco animadoras: cilculos da empresa de meios internacional 

Zenith Media apontam para uma desacelera,ao do investimento publicitario 
na Europa de 7,8% em 2000 e 6,3% ate 2002. Entre n6s, se as sinais de crise 
nao sao ainda expressivos, verifica-se uma acentuada concentra1rao dos inves­
timentos publicitirios em determinados grupos econ6micos, o que, alias, j.i 
tinha vindo a manifestar-se em anos anteriores. A televisa'.o apresenta, a este 
nivel, uma larga vantagem sabre as restantes media. Segundo o Faxbriefing 
que cita dados da Sabatina, o investimento em publicidade no primeiro 
semestre de 2000 elevou-se a 161 milh6es de cantos, 61,5% dos quais para 
a televisiio. ·E no que diz respeito a distribuii;iio dos investimentos, conforme 
noticiado a 20 de Maio 2000 pelo "Expresso", a lmpresa de Balsemiio detem 
uma quota de 30% do investimento publicitario, seguida pelo Estado, Media 
Capital (14%), Investec (7%) e Lusomundo (6%). lnteressante, apesar de uma 
conjuntura econ6mica j.i enta'.o pouco favor.ivel, e verificar que, segundo a 
Briefing, o volume de investimento publicitario em revistas femininas entre 
Janeiro e Maio de 2000 elevou-se a 17%, cerca de 8 milhoes de cantos, ilus­
trando-se assim a emergencia de um fen6meno em expansa'.o: o crescimento de 
um sector da imprensa que, par arrastamento, beneficia do grande impacto da 
programa<;ao televisiva sabre as audiencias, veiculando conteudos que a ela se 
referem e explorando, nomeadamente, todo o tipo de fait-divers muitas vezes 
associados a determinadas figuras que, atraves da televisiio, assim ganham 
notoriedade junta do publico. No ano de 2001, a concentra<;ao dos investi­
mentos publicitarios relativa ao ano anterior e corroborada: dados da empresa 
Sabatina - Tratamento e lndice de Informa,ao, publicados a 29 Mar,o, reve­
lam que o investimento publicitario em Portugal em 2000 ultrapassou as 370 
milh6es de cantos, mais de metade dos quais relativos a anuncios televisivos. 
Contudo, despoletada a crise econ6mica, o sector televisivo nao e poupado e 
a estratfgia concorrencial entre os canais privados aviva-se fortemente. Tal 
coma noticiado a 3 Agosto 2001, a SIC decide diminuir a dura,ao dos blocos 
publicitarios e aumentar a frequencia dos intervalos. 
A estrategia e determinada pela satura<;iio publicitaria, pela diminuii;iio 
dos investimentos e das audiencias em horario nobre. E pouco depois, a 18 
Outubro 2001, a mesma anuncia a inteni;iio de dispensar 40 trabalhadores das 
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.ireas tfcnica, de programas e comercial, no ambito de um reajustamento que 
a administra,iio justifica pela quebra de investimento publicitario. Destaque­
-se que directamente subjacente a estes acontecimentos estar.i o facto de as 
audiencias da SIC se verem ultrapassadas, no ano em questiio, pelo indice de 
audiendas da TVI. Mas os sinais de crise, em termos de investimentos publi­
cit.irios, evidenciam-se a v.irios nfveis: a Universal Media, conforme noticiado 

a 9 Mar,o 2001, compra o neg6cio de planeamento e compra de espa,o nos 
meios de comunica,iio da empresa Joiio Martins e Associados. Com a aqui­
si,iio, a agencia de meios do Grupo MacCann preve aumentar a factura,iio 
em 25%; e a 20 Setembro de 2001, a agenda de publicidade Saatchi&Saatchi 
decide encerrar o escrit6rio de Lisboa devido a conjuntura econ6mica. 
No quadro internacional, a crise que os media atravessam, com fntimas impli­

ca,oes ao nivel do sector publicitario, e geral. Nos EUA, ja em Mar,o de 
2001, os analistas norte-americanos dizem-se pessimistas em relai;ao ao mer­
cado da imprensa, depois de as empresas editoras The New York Times e The 

Wall Street Journal terem anundado uma quebra no volume da publicidade 
nos jornais; a agenda de meios Zenith Media, em Abril de 2001, prevendo a 
diminui,iio do investimento publicitario durante 2001 nos Estados Unidos, 
sublinha que esta acontece pela primeira vez desde a recessiio do inido dos 
anos 90; conforme noticiado a 19 Novembro 2001, as cadeias de televisiio 
americanas ABC e CBS negoceiam um acordo de coopera,iio, com o objectivo 
de diminuir as despesas face a diminui,iio das receitas publicitarias. 0 acordo 
preve a partilha dos mesmos equipamentos e das mesmas equipas tecnicas 
na produ,iio de notidas, apesar de o produto final se manter diferente para 
cada cadeia; de acordo com dados do Internet Advertising Bureau, a publici­
dade on-line nos EUA registou uma quebra de 7,8%, no primeiro semestre de 
2001; e segundo a consultora CMR, os investimentos publidtarios nos EUA 
cafram 7,8% nos primeiros nove meses do ano; tal como noticiado em 27 

Dezembro 2001, e encerrado o site norte-americano Adcritic.com, que reunia 

vasto ntimero de antincios televisivos e spots de r.idio, nao conseguindo resis­
tir as contingCncias econ6micas internacionais que afectam o sector on-line; 

acrescente-se que dados de uma empresa de analise de mercado revelam que 
fecharam ou abriram falenda 537 empresas da nova economia, cujo neg6cio 
se baseava na venda de servi,os para a Internet, nos EUA, em 2001. 
No contexto europeu, a 13 Abril 2001, a revista Time anuncia a remodela,iio 
da sua edi,iio para a Europa, com o objectivo de atrair um publico mais jovem 

e feminino, ao mesmo tempo que consolida o investimento publicitario das 
empresas europeias; e a 4 Dezembro 2001, o grupo britanico de publicidade 
e marketing Cordiant Communications anuncia uma quebra nos resultados 
que leva ao despedimento de mais 400 fundonarios; em 15 Dezembro 2001, 
o grupo britanico Trinity Mirror confirma as suas previs6es de quebra nos
indices publidtarios, garantindo que a tendencia sera ainda maior em 2002. O
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grupo que detem o Daily Mirror perdeu 20% de receitas publicitarias no mes 
de Novembro. Menos pessimista, a Zenith Optimedia, uma das maiores agen­
das de media do mundo, preve que o investimento publicitario mundial devera 
crescer em 2002, mas os primeiros sinais de recuperac;ao comec;am a surgir 
no final do ano. Refira-se que, em Novembro de 2001, entra em bolsa um dos 
maiores grupos de publicidade do mundo e o maior do Japiio, o Dentsu. 
No ano de 2002, mesmo no quadro internacional, a fase de recupera<;iio eco­
n6mica, nomeadamente ao nfvel dos investimentos publicit.irios, parece ainda 
adiada. A 31 Janeiro 2002, a AOL Time Warner anuncia prejufzos de 4,9 mil 
milhoes de d6lares em 2001. Segundo a empresa, s6 o aumento do numero de 
clientes da empresa permitiu compensar a queda do mercado publicitario. De 
facto, de acordo com a analise do banco ABN Amro, publicada a 5 Fevereiro 
2002, a comunica<;iio social atravessa um dos piores perfodos de quebra de 
investimento publicitario dos ultimas 50 anos, niio se vislumbrando entiio uma 
recupera,iio antes de 2004; a 30 Julho 2002, a empresa Pearson anuncia um 
prejufzo de 188 milh6es de libras, em 2001, provocado em grande parte pela 
acentuada quebra das receitas publicitarias registada no grupo Financial Times; 
e a 27 Setembro de 2002, o canal de televisiio CNBC anuncia o despedimento 
de cinco trabalhadores, em consequencia da crise no sector da publicidade. 
De acordo com o noticiado a 7 Novembro 2002 pelo diario Financial Times, a 
Reuters pretende dispensar 20% dos jornalistas, de forma a fazer face a acele­

rada diminui<;iio das receitas ea perspectiva de diminui<;iio do volume de neg6-
cios no primeiro semestre de 2003; a editora do Wall Street Journal admite, a 
11 Dezembro 2002, um abrandamento na queda do investimento publicitario, 
mas ainda nao afirma haver maior investimento no jornal; o grupo de media

Pearson, que detem o jornal Financial Times, anuncia, a 15 Dezembro 2002, 
um aumento de 40% nos seus resultados de 2002. 
O crescimento deve-se a reduc;ao de custos com a produc;ao na Internet, mas, 
segundo a empresa, o jornal preve sofrer uma redu<;iio de 11 % nas receitas 
publicitarias do segundo semestre de 2002; singular e o facto de a unidade 
de neg6cio MSN da Microsoft anunciar, a 22 Janeiro 2002, que a empresa 
aumentou o volume de vendas de publicidade na Europa em mais de 40% no 
ultimo trimestre de 2001. Neste contexto internacional, e ainda de destacar 
dois importantes neg6cios: a 7 Mar<;o 2002, e anunciada a fusiio do grupo 
frances Publicis e da empresa norte-americana Bcom3, da qua! nasce o quarto 
maior grupo de comunica<;iio e publicidade do mundo. A transac<;iio e ava­
liada no valor de 3,4 milhoes de euros; e a 1 Dezembro 2002, e anunciada no 
Japiio a fusiio de duas agencias publicitarias: a Daiko e a Yomito. A fusiio da 
lugar a uma nova agencia, a Hakuhodo, considerada a segunda maior agencia 
do Japiio, concorrente da Dentsu. 
No contexto nacional, o quadro nao e muito diferente e siio manifestos os 
efeitos da conjuntura internacional: a analise SWOT (Strengths, Weaknesses, 
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Opportunities and Threats) das tres maiores agencias de publicidade do mer­

cado portugues conclui, em Fevereiro 2002, que o sector esta em crise; dados 
fornecidos pela agenda de meios Tempo OMD confirmam, segundo noticia de 
26 Abril 2002, que os investimentos em publicidade diminufram ainda mais 
no primeiro trimestre de 2002 e que o mercado publicitario decresceu cerca 
de 9,5%, em rela,ao ao periodo homologo do ano anterior. Corroborando 
esta tendencia, a APAP (Associa,ao Portuguesa das Empresas de Publicidade 
e Comunica,ao) divulga, em Agosto de 2002, dados que confirmam a tenden­
cia de quebra do mercado publicitario durante o terceiro trimestre de 2002. 
No que diz respeito aos investimentos em publicidade televisiva, a 1 Fevereiro 
de 2002 entra em vigor a nova tabela de publicidade nas televis6es nacionais. 
Com o lugar de top no ranking das audiencias, a TV! e o canal mais caro. 
Dados da Marktest revelam que o aumento generalizado dos pre,os da publi­
cidade cobrados pelas televis6es a partir do inicio de 2002 correspondeu 
tambem a um crescimento dos blocos publicitarios. 0 mesmo relatorio revela 
ainda que a TV! e o canal que mais cobra aos anunciantes. Uma analise do 
investimento publicitario feito pela Publitex, em Abril de 2002, revela que, no 

primeiro trimestre de 2002, os ganhos publicitarios da TV do Estado diminuf­
ram 9%. Alem disso, o elevado investimento feito pela RTP na contrata,ao de 
uma equipa de angaria,ao de publicidade a TV! niio produziu os resultados 
esperados nem evitou que a facturac;i'io descesse trfs vezes mais do que as 

audifncias. 

Tambem entre nos, os grandes grupos e as personalidades aparecem. Na 
sequencia destes acontecimentos, Pinto Balsemiio, lider do grupo Impresa, 
confirma, a 20 Mar,o de 2002, que os jornais foram a unica area de negocio 
do grupo que deu lucro em 2001, o ano em que a SIC come,ou a perder audien­
cias e a  crise publicit.iria se comec;ou a sentir. A revelac;ao das receitas consoli­
dadas da lmpresa confirma que o grupo reduziu o seu prejufzo em 20,9 % em 
consequencia da melhoria dos custos operacionais. Embora as receitas tenham 
cafdo em rela,ao ao periodo homologo de 2001, "o born comportamento das 
vendas das publicac;Oes compensou", segundo a Impresa, "a fraqueza do mer­
cado publicitario". 
De acordo com a comunica,ao feita a Comissiio do Mercado de Valores 
Mobiliarios, em Setembro de 2002, o prejufzo de nove milhoes de euros da 
SIC representam, no entanto, uma melhoria face a igual periodo de 2000. Em 
Outubro de 2002, Francisco Pinto Balsemiio insiste na necessidade de conti­
nuar a center as despesas da SIC, assegurando a Lusa que a crise obrigou a 
·estac;ao «a uma-atenc;ao permanente em matt!ria de reduc;ao de custo». 0 ano
de 2001 foi, para o presidente da esta,ao, o mais diffcil, devido a perda de
lideran,a das audiencias e do share publicitario e a erros de rumo.
No mesmo mes, a lmpresa anuncia os resultados do exercicio no terceiro trimes­
tre do ano, garantindo que reduziu o prejufzo em 20%, face ao periodo homo-
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logo em 2001. Embora as receitas de publicidade consolidadas tenham descido 
12,2%, o aumento de 11,6% das vendas de publica,iies pelas areas de jornais e 
revistas, segundo aquela empresa, tera ajudado a equilibrar as contas. Alegando 
a crise do mercado e a tendencia europeia, a TV! e a SIC, conforme notidado a 
6 Dezembro 2002, deddem baixar a comissiio das agencias de meios. 
Reagindo ao amindo da TV!, a APAP contesta a medida, considerando-a 
desajustada e inoportuna. E ainda no final do ano de 2002, Francisco Pinto 
Balsemiio apresenta um conjunto de medidas para combater a crise dos media. 

De acordo com o presidente da SIC, a solu,iio passa por reduzir despesas, 
nomeadamente de pessoal, aproveitar sinergias e estimular receitas em areas 
niio dependentes directamente da publicidade. 
Ao nivel das empresas de publiddade, de acordo com o site meiosepublici­
dade.pt, em 20 de Novembro de 2002, a agencia de publicidade Abrinicio 
decidiu cessar a actividade em Portugal, justificando-se com a crise do mer­
cado publicit.irio. Remando contra a mare, outras iniciativas parecem, pelo 
contr8rio, encontrar na conjuntura de entao uma nova oportunidade para 
neg6dos. Veja-se o caso do publicitario brasileiro Washington Olivetto que, 
ta! como notidado a 24 Abril de 2002, regressa a Portugal e funda a agen­
da Washington Olivetto Portugal, formada em parceria com os publicitarios 
Gon,alo Cardoso e Luis Rasquilha. 
A nova agencia pretende entiio figurar entre as 20 maiores agendas do ranking 
da Sabatina ate ao final de 2003. E ainda o caso de Sere empresas portuguesas 
de comunicac;ao e imagem que se organizam no cons6rcio 7+, uma unidade 
global de neg6dos com fornecimentos de servi,os de forma integrada e con­
vergente, conforme noticiado a 3 Julho de 2002. De qualquer modo, o ano de 
2002 e ainda um ano de dificuldades que afectam todos os sectores dos media 

em Portugal. Ilustrando a tendenda geral, a 2 Dezembro de 2002, sai para as 
bancas o ultimo numero da revista Fortunas & Neg6cios. 

A dedsiio, comunicada pela editora Recoletos, alegadamente tomada por maus 
resultados em receitas publidtarias, niio e bem recebida pela direc,iio que quer 
continuar o projecto. Ja em 2003, e no seguimento das tendencias do ano ante­
rior, o cenclrio do mercado publicit8rio nacional nao parece apresentar ainda 
sinais de retoma: a 24 Janeiro 2003, a Pressmundo anunda que vai suspender 
a revista Viver com Saude, do grupo Lusomundo, devido a dificuldades finan­
ceiras provocadas pela quebra de receitas publicitarias. E em Mar,o de 2003, 
o grupo lmpresa anunda os resultados respeitantes a 2002, revelando um
prejuizo de 27,9 milhiies de euros.
A diminui,ao das receitas publidtarias e apontada como a principal causa
para a quebra dos resultados. Destaque-se ainda que, a prop6sito da 5." edi­
,ao do Festival do Clube de Criativos - que termina a 11 Abril 2003, tendo a
Bates ganho o Grande Premio e a BBDO o premio para a melhor Agencia -,
em declara,iies ao Didrio Econ6mico, responsaveis do Clube de Criativos de
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Portugal queixam-se de menos inscric;oes de participantes na edic;iio do Festival 
de Publicidade e Design deste ano face a 2002. Os reflexos da crise econ6mica 
no sector publicitario siio apontados como principal causa para esta quebra. 
Assim, persiste ainda, em geral, a percepc;iio de que o mercado publicitario em 
Portugal continua em recessao, a qual na'.o e alheia a conjuntura internacio­
nal. Em entrevista ao Diario Econ6mico, em 14 Abril 2003, o vice-presidente 
do grupo OgilvyOne, Philip Greenfield, afirma que a recuperac;iio do sector 
publicitario, a nfvel mundial, vai ser cautelosa e sera feita sobretudo atraves do 
marketing, em detrimento da publicidade tradicional. 
Em 9 de Maio de 2003, o grupo Interpublic, que detem as agencias publi­
citarias McCann e FCB, divulga os seus resultados do primeiro trimestre, 
anunciando um prejufzo de 8,6 milhoes de d6lares. Ilustrando as dificuldades 
que atravessam as agencias de publicidade nacionais, e sobretudo a sua forte 
dependencia dos neg6cios ao nfvel internacional, a agenda publicitaria Bates 
Portugal, segundo o Diario Econ6mico de 18 Setembro de 2003, passa a ser 
parte integrante da rede mundial Red Cell, depois da venda do grupo Cordiant 
Communications a multinacional WPP. Apesar destes indicadores, dados da 
Tempo OMO, referidos pelo Expresso, em 12 Julho 2003, indicam uma recu­
perac;iio de 1,6 por cento do mercado publicitario, no primeiro semestre do 
ano. 0 principal crescimento ter-se-.i devido aos investimentos em televisao,

que aumentaram 7,5 por cento em relai;iio ao mesmo periodo do ano anterior. 
Ea ret6rica dos nllmeros e das percentagens, as vezes contradit6rios, desmen­
tindo-se agora o que antes se previa, numa luta que vitima alguns, engorda 
grandes grupos, despede, fecha, funde ... Um retrato de um tempo cuja toada 
niio nos e alheia. 

Publicidade: uma institui9iio em debate. Vigiliincia e regula9iio 

Pela sua importiincia social e cultural, dado que invade todo o espac;o comu­
nicacional, enquanto vefculo de comunicac;iio privilegiado sabre os modos e 
estilos de vida da sociedade em geral, sabre os seus habitos de consumo, as 
suas transformac;Oes, mas tambfm sabre as representac;Oes e o imagin.irio con­
temporiineos, a publicidade e actualmente uma das instituic;oes que melhor 
espelham quer o funcionamento do mercado, quer o sistema axiol6gico, reco­
nhecidamente dominante, com o qua! os indivfduos se identificam. 
Reflectindo, e dando corpo, a uma determinada etica social, a publicidade 
imp6e-se-nos como uma condic;iio intrinseca as estruturas liberais e demo­
craticas das designadas sociedades de massas, da mesma forma que o con­
sumismo, o individualismo, a ideia de progresso, de bem-estar e de felicidade 
materializ3veis constituem os valores, ou as vir tudes, que mobilizam a nossa 
aci;ao comum. 
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Podemos assim dizer que a actual percepi;iio social sobre a aci;iio publicitaria 
e condiciouada por determinados pressupostos ideol6gicos que subjazem as 
sociedades capitalistas, ta! como estas se legitim;tm e auto-configuram. No 
seutido de uma reconhecida nova ordem econ6mica, de caracter neo-liberal, 
ta! percepi;iio tern sido, contudo, revestida de uma importance deslocai;iio (cf. 
Rotzoll e Haefner, 1996): 1). De uma concepi;iio racionalista, por um !ado, 
assente sobre a ideia de que os individuos se mobilizam, estritamente, em fun­
i;ao dos seus interesses pessoais, sob re a creni;a num mercado que permite 

uma distribuii;iio difusa e atomizada do poder, bem como num processo de 
tomada de decisiio individual de natureza predominantemente racional, a que 
se associa uma visiio sobre uma economia auto-regulada (a classica noi;iio de 
uma «mao invisivel»); 2) Para uma concepi;ao, por outro lado, menos racional, 
asseute sobre a ideia de que um individuo e sobretudo um animal symbolicum, 

e como tal susceptivel de se mobilizar com base em motiva\6es emocionais 
muitas vezes inconscientes, em impulsos e instintos prim.irios, ou ainda com 
base no reconhecimento de valores, que se sobrep6em aos produtos, perten­
ceutes a um dado imaginario social e cultural. 
Daqui resulta uma concepi;iio radicalmeute difereute sobre a economia, na 
medida em que se admitem assimetrias nas relai;6es de poder, nomeadamente 
no que diz respeito ao poder de persuasao, se reconhecem concentrai;6es 

de grupos econ6micos e, como ta!, a absoluta necessidade de regulai;iio do 
funcionamento do mercado, quer atraves de entidades vocacionadas para a 
auto-regulai;iio, quer atraves da interveni;iio do Governo e consequence regula­
mentai;iio das actividades econ6micas. Um pouco por todo o mundo e tambem 
em Portugal, nas ultimas decadas, e mais receutemeute ao longo do periodo 
aqui em analise - 2000-2004 - assiste-se a uma crescente consciencializai;iio 
desta «necessidade de regulai;iio do mercado» e, no caso, de regulai;iio da 
actividade do sector publicitario, que se traduz, frequentemeute, numa forte 
tensao, ou mesmo em conflitos de interesses, enquadrados por determinadas 
concepi;Oes ideol6gicas inconcili.iveis entre si. Protagonizam esta saga anun­
ciantes e profissionais, organismos e associai;Oes de defesa de direitos dos con­
sumidores, numa aci;iio de vigilclncia e denllncia, que traz ao debate a causa 
social, o respeito que merece na sua diversidade, levando em conta assimetrias 
e vulnerabilidades, direitos e deveres que a todos assistem. 

Os anunciantes 

Comecemos pelos anunciantes, enquanto emissores, ponto de partida no 
esquema b3sico da comunicac;iio. Em seu nome e dos seus produtos e marcas 
falam os anuncios, procurando individualiza-los e diferencia-los num mercado 
saturado e extremamente concorrencial. Neste contexto, coma niio poderia 
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deixar de ser, os conflitos entre anunciantes, com base em mlltuas acusac;Oes 

de incumprimento do C6digo da Publicidade, aparecem e estao reflectidos nas 
notfcias: por exemplo, a Compal e a Sunny Delight protagonizam, a partir 
de Fevereiro de 2002, uma guerra por causa de um spot televisivo, referente 
a primeira, o qua!, por infringir alegadamente o principio da Publicidade 
Comparativa, nao volta ao ecra. E apesar das apreciac;6es do Observat6rio 
de Publicidade, em 2002, sobre a reduzida pratica de publicidade compara­
tiva a nivel nacional, o Expresso do dia 1 de Fevereiro de 2003 noticia que 
a empresa Clinique apresentou queixa no IC (Instituto do Consumidor) e no 
ICAP (lnstituto Civil de Autodisciplina da Publicidade) contra o anuncio de 
imprensa dos sabonetes Dove, alegando existir "publicidade enganosa e publi­
cidade comparativa depreciativa". 

Os profissionais e suas associa9iies 

Sao muitas vezes os profissionais da actividade publicitaria que se mostram 
interessados em debater as implicac;6es da publicidade sobre a sociedade e 
sobre o mercado: em 6 de Janeiro de 2000, tern lugar em Londres o congresso 
mundial da Associac;ao Internacional de Publicidade, subordinado ao tema 
"O novo poder da comunicac;ao". Mas os profissionais defendem tambem o 
seu espac;o, nao ignorando as implicac;6es que a atitude vigilante dos cidadaos 
e seus representantes, com a consequente tradui;ao regulamentar, implicam. 

Uma posic;ao que e partilhada alem fronteiras, em �esposta a crescente cons­
ciencia crftica, traduzida em sucessivas reac<;Oes, quer aos contelldos, quer aos 

procedimentos da publicidade. A nivel europeu, uma iniciativa de defesa em 
relac;ao a esta intervenc;ao, vigilante e reguladora, sobre a actividade, aparece 
noticiada em 12 de Agosto: o European Publishers Council lanc;a uma cam­
panha para sensibilizar a opiniao publica contra a t6nica proibicionista em 
materia de publicidade. Do ponto de vista dos profissionais de publicidade, 
importa notar que estes n3.o deixam de demonstrar interesse em conhecer mais 

aprofundadamente as atitudes, favoraveis ou desfavoraveis, dos consumidores 
em relac;ao a pr6pria acc;ao publicitaria. Em 2 ·de Outubro de 2001, a APAP 
(Associac;ao Portuguesa de Agencias de Publicidade e Comunicac;ao) celebra um 
protocolo de cooperac;ao com o !PAM (lnstituto Portugues de Administrac;ao 
e Marketing), no sentido de realizarem um estudo destinado a entender a opi­
niao que os portugueses tern da publicidade televisiva. Sao estudos como este 
que ditam reposicionamentos de marcas e produtos, novas estratfgias de seg­
mentai;ao, espfrito inovador, de que as notfcias dao conta: ora e a publicitai;ao 
de um papel de escrit6rio claramente orientado para o publico feminino, ora 
uma campanha da Macieira dirigida aos imigrantes de leste; ou ent3.o, a notf­
cia de novas tt!cnicas de dar a ver detergentes, antes racionalmente argumen-
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tados - caracteristicas, modos de uso ... - agora publicitados por mensagens 
de natureza transformacional, apelando a valores emocionais. Na defesa dos 

profissionais, a Associa,ao de Publicitarios cria a sec,iio de agendas de meios, 
uma especie de f6rum onde essas empresas possam ter uma base legitima para 
debaterem e defenderem os seus interesses particulares. Relevante ainda a 
interven,ao do presidente da APAN (Associa,iio Portuguesa de Anunciantes), 
noticiada a 16 de Maio de 2002, no contexto da discussiio em torno da RTP: 
o cen.irio tra�ado e de temor para os anunciantes, considerando que a cria,i;ao
de uma situa,ao de duop6lio por parte da SIC e da TV!, com a incontornavel
subida de pre\'.os para os dois canais e inevit.ivel, caso o Governo avance com
a proposta de extinguir a RTP2 e de retirar a publicidade na RTPl.

Organismos piiblicos e associa11iies: 
o exercicio civico da defesa dos cidadiios

Percorrendo as noticias veiculadas nos media no periodo em causa, os exem­

plos sucedem-se: a 15 de Agosto de 2000, o Expresso noticia que o ICAP 
(Instituto Civil da Autodisciplina para a Publicidade) condena a Novis por 
publicidade enganosa contra a PT, o que desde logo ilustra a corrobora,iio da 
auto-regulai;iio do sector, visando acrescentar «justi�a» a livre concorrencia 
entre os pares. Na defesa dos interesses dos consumidores, as entidades que 
os representam niio deixam igualmente de «vigiar» a actividade publicitaria. 

Assim, a 19 de Fevereiro do mesmo ano, segundo o Expresso, o IC (Instituto 
do Consumidor) abre um processo de contra-ordena,iio ao programa da SIC 
"Novis-Neg6cio Fechado" por alegada viola,iio do principio de identificabi­
lidade da publicidade. E pouco tempo depois, a 27 de Fevereiro de 2000, o 
Publico divulga um comunicado da ATV que considera o dot "Uma violen­
ta,iio da capacidade de escolha do consumidor". Ainda numa perspectiva de 
defesa dos interesses e direitos dos consumidores, a 22 de Julho de 2000 o 
Expresso noticia que a DECO (Associa,iio de Defesa do Consumidor) decide 
analisar a legalidade da publicidade que empresas como a EDP e a  GDP enviam 
juntamente com os recibos. Posteriormente, a mesma Associa�ao critica os 
anuncios dos bancos, alertando para o facto de as obriga,iies serem apre­
sentadas com letras minllsculas, enquanto as promessas aparecem em tftulos 

garrafais. A ACOP (Associa,ao de Consumidores de Portugal), em Agosto do 
mesmo ano, insurge-se contra um anllncio de uma marca de carros que sugere 
uma velocidade que infringe o C6digo da Estrada. 0 ano de 2001 parece ser 
particularmente investido de «ajustes» sabre a actividade publicitclria, prota­
gonizados pelos diversos organismos, civis e governamentais, e pelas diversas 
associa�6es, representantes quer dos profissionais, quer dos consumidores. 
Alem disso, os debates publicos sobre esta materia, e consequente conscien-
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cializai;ao sobre a importancia da mesma, parecem aglomerar-se em franco 
crescimento. A este prop6sito, o ICAP anuncia que o numero de queixas sabre 
publicidade e de coimas tern diminuido em 2001, apesar de a publicidade enga­
nosa continuar a liderar as reclama,oes. Igualmente com o espfrito de valori­
za,iio da sensibilidade e dos direitos do consumidor, tendo par fim o respeito 
pelo mesmo e a  preven,iio do cumprimento da lei, a DECO e o ICAP assinam 
um protocolo que permite aos consumidores o direito de exigir a suspensiio de 
anuncios que considerem ofensivos aos seus direitos. 0 objectivo do protocolo 
visa prevenir os destinat.irios de eventuais atropelos a lei, a etica, e a deonto­
logia publicitarias. Par seu turno, do lado dos consumidores, e de salientar em 
2002 a cria,iio, par parte do Instituto do Consumidor, em colabora,iio com a 
Escola Superior de Comunica,iio Social, da equipa do nova Observat6rio de 
Publicidade, o qual anuncia desde logo ter encontrado viola,oes ao C6digo 
da Publicidade no uso de idiomas estrangeiros e na participa,iio de meno­
res. Acrescente-se que este organismo surge com o objectivo fundamental de 
analisar as tendencias, os atropelos a lei e aos direitos dos cidadiios. A 21 
de Fevereiro de 2002 e noticiada uma consulta empreendida por esta equipa 
que conclui que os portugue"ses se preocupam com o futuro, nomeadamente 
com a estabilidade material, encaram a vida com optimismo e niio dispen­
sam, no inicio do ano, a consulta astrol6gica. A equipa de trabalho conclui 
tambfm, nos an\lncios a i,rodutos milagrosos, que ha uma predominancia de 
um discurso tipicamente transformacional, utilizado na divulga,iio de men­
sagens astrol6gicas, de produtos de tratamento capilar, de melhoramento da 
performance sexual. Esta nota merece-nos aqui uma curta pausa, para nela 
introduzirmos alguma reflexiio. Afastados dos antigos vfnculos de integra,iio 
institucional e social, a saber a Igreja, o Estado, a Familia, os individuos, 
hoje, procuram novas pariimetros de conduta e novas formas de identidade. 
Neste quadro, a publicidade assume-se coma uma verdadeira institui,iio que 
procura vender, mais do que produtos e servi,os, determinadas concep,oes de 
vida, status, imagem, novas esperani;as, ou restaurai;ao de velhas creni;as, hem 
coma emo,oes e sentimentos (cf. Qualter, 1994). Os «imperativos de felici­
dade», o retorno do mito de eterna juventude, a cultura hedonista instaurada, 
a absolutiza,iio da cren,a na inova,iio tecnol6gica e a crescente atomiza,iio 
dos individuos que, coma refere Sennett, conduzem cada vez mais a sua per­
formance na esfera publica em fun,iio da sua percep,iio utilitarista sabre a 
possibilidade de ai encontrarem modos de auto-satisfazer os seus interesses e 
desejos mais fntimos, parecem concorrer para um estado de «euforia perpf­
tua» (cf. Bruckner) que o discurso publicitario procura legitimar. Em mate­
ria de regula,iio, o relat6rio de um estudo do Observat6rio de Publicidade, 
conforme noticiado a 9 de Mar,o de 2002, que entiio avaliou 12 esta,oes de 
r.idio, revela que as radios nao usam frequentemente o sinal sonoro, exigido 
par lei, que separa a publicidade da programa,iio, nem cumprem o principio 
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da identificac;iio do patrodnio de programas. Ja em Janeiro do ano de 2003, 
a Associac;iio Portuguesa de Radiodifusiio pede um parecer juridico sobre a 
legalidade da emissiio de publicidade diferenciada regionalmente que esta a ser 
introduzida pela SIC. Ilustrando uma vez mais o crescente interesse nacional 
pelo debate sobre as quest6es da publicidade e dos direitos dos consumidores, 
nomeadamente sob a iniciativa dos pr6prios profissionais, a 15 de Maio de 
2003 decorre, em Lisboa, a l.' Jornada de Direito e Etica da Publicidade, 
organizada pelo ICAP. E de 17 a 21 de Novembro de 2003 decorre no Estoril 
a Semana Nacional de Marketing, promovida pela Associac;iio Portuguesa dos 
Profissionais do Marketing -APPM -, com o tema "Consumidor, o Elo Mais 
Forte", e englobando o VIII Congresso Portugues do Marketing. 

Publicidade televisiva lidera tensiies e conflitos 

Principal alvo de criticas e protagonista de algumas polemicas em torno de 
quest6es eticas e legais relacionadas com a veiculac;iio de publicidade, sus­
ceptiveis de discussiio publica, a televisiio e o meio que, pelo seu insuperavel 
impacto nas audiencias, bem como pelo volume de investimentos publicitarios 
que abarca, predomina neste panorama. Sohre a sua import3.ncia refere-se, 
alias, Assunc;iio Esteves, num artigo publicado no Publico a 1 de Maio de 
2000, com o titulo "A publicidade, a televisiio e a  justic;a". Ilustrando a impor­
tancia do referido meio, um estudo realizado pelo !NE (Instituto Nacional de 
Estatfstica) junto de uma amostra de dez mil portugueses, tornado publico 
em Junho de 2000, indica que, de cerca de tres horas diarias dedicadas em 
media ao lazer, ver televisiio ocupa 62% desse tempo.E de sublinhar aqui que, 
independentemente da natureza dos produtos e quaisquer que sejam as marcas 
anunciantes que vao protagonizando tensOes institucionais, entre a sociedade 
e o mercado, a televisao continua a ser o meio de veicula\3.o que predominan­
temente surge noticiado a prop6sito desta materia. Leia-se, a titulo de exem­
plo: a 26 de Maio do ano em analise (2000), a Comissiio Nacional Justic;a e 
Paz acusa as televis6es privadas portuguesas de se deixarem guiar pela guerra 
das audiencias para «incutirem nos jovens ideais de materialismo, hedonismo 

e facilitismo, promovendo a cultura do vazio e do nada». Traduzindo esta 
mesma atitude critica face a publicidade televisiva, um estudo efectuado em 
Portugal e Espanha, noticiado a 26 de Julho de 2001, revela que os telespec­
tadores se sentem incomodados quando filmes e telenovelas siio interrompidos 
para publicidade. Em clara oposic;iio a estas preocupac;6es, da parte dos meios, 
e mais particularmente da televisao, parece prevalecer uma concepi;ao classi­
camente defensora do livre funcionamento do mercado que rejeita, portanto, 
qualquer tipo de intervenc;iio reguladora sobre o mesmo. Num seminario rea­
lizado em Novembro de 2001 em Lisboa, para debater a etica e os direitos 
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dos consumidores na publicidade, Jose Eduardo Moniz defende a «publici­
dade sem fronteiras» na televisiio portuguesa. 0 entao director-geral da TV! 
afirma que «sem publicidade niio ha televisiio». Ainda sobre esta tematica, um 
estudo efectuado pelo bar6metro 2001 do Sindicato Frances da Publicidade 
Televisiva e o Instituto IPSOS revela que os europeus permanecem muito liga­
dos a televisao, mas mostram-se menos tolerantes para com a publicidade. No 
centro do debate, no ano de 2002, a publicidade televisiva continua a assumir 
especial protagonismo, nomeadamente no que diz respeito a discussiio mais 
geral sobre o servic;o publico de televisao, no quadro da qua] se argumenta a 
favor ou contra a inserc;ao de publicidade no respectivo canal. A este prop6sito 
e interessante registar os resultados de um estudo elaborado pelo Observat6rio 
da Publicidade espanhol, noticiado a 2 de Junho de 2002, de acordo com 
o qua] a RTP e a televisiio europeia de servic;o publico que mais tempo de
antena dedica a publicidade, auto-promoc;ao e televendas, em detrimento da
programac;iio. Segundo este estudo, quase um quarto do tempo de emissiio
do primeiro canal e preenchido com anllncios, auto-promoi;Oes e anllncios
de programac;iio. Refira-se que, segundo dados do Instituto da Comunicac;iio
Social, de Novembro de 2002, a publicidade representa 15% das emiss6es
generalistas. Contra a proposta de redm;iio da publicidade na RTPl, conforme
preve o acordo que o ministro da tutela prepara com a SIC e a TV! para a
concessao de uma percentagem de servii;o pllblico, manifestam-se as associa­
c;6es de aminciantes e de agencias de publicidade. Segundo os anunciantes, a
referida medida tern como objectivo beneficiar apenas as televis6es privadas
que, dizem, estiio saturadas de publicidade. Do outro !ado do Atlantico, a
estrategia para ultrapassar «a questiio da publicidade na TV», nomeadamente
no que diz respeito a «interrupi;iio da programai;ao», mostra uma tendfncia

para a substituii;iio dos formatos mais convencionais por outros modos de

publicitar. Registe-se que, nesta altura, a maior parte das televis6es norte­
-americanas prescinde da publicidade, dando lugar a eventos e transmiss6es
especiais, financiadas por grandes anunciantes. A publicidade televisiva conti­
nua a merecer todas as ateni;Oes, tendfncia partilhada no panorama europeu.

Numa mensagem dirigida a Academia do Cinema sueca, conforme noticiado a
3 de Fevereiro de 2003, no ambito da cerim6nia de atribuic;ao dos premios de
cinema Escaravelhos de Ouro, o cineasta Ingmar Bergman manifesta-se con­

tra a existencia de intervalos publicitarios nos filmes exibidos em televisiio. E o
Publico, no dia 11 do mesmo mes, da a conhecer os resultados de um estudo,
elaborado pela London Business School, que revela que nos intervalos publi­
cit:irios os espectadores abandonam o ecra e aproveitam para efectuar outras

actividades, n.io prestando aten�ao aos anllncios. Isto acontece sobretudo
quando os espectadores assistem a programas na companhia de familiares ou
amigos, geralmente em hor3rio nobre. 0 estudo refere que os anunciantes, ao
contr3rio do que se pensa correntemente, tfm maiores hip6teses de receber
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um retorno do seu investimento se apostarem em horclrios e programas menos 
vistas. A fim de colmatar a «fuga» dos espectadores que ocorre durante os 
intervalos da programac;iio, o canal televisivo norte-americano NBC anuncia, 
em Julho de 2003, a introdm;iio, nos intervalos publicitarios, de pequenos 
filmes de fic,iio com a dura,iio de um minuto ("lMM"). Acrescente-se que o 
relat6rio do Observat6rio da Publicidade referente ao primeiro trimestre de 
2003 revela que Portugal, Espanha e Alemanha siio os pafses europeus em que 
a televisiio emite mais publicidade. Quanta ao debate mais espedfico sobre o 
servi,o publico de televisiio, tambem a este nfvel a questiio se estende para alem 
das fronteiras nacionais. No dia 30 de Abril de 2003, o Didrio Econ6mico 

adianta as medidas com que o Governo espanhol pretende restruturar o sector 
audiovisual publico: limita,iio da publicidade, privatiza,iio de canais regionais 
e cria,iio de um conselho de meios audiovisuais. Ja na Dinamarca, a priva­
tiza,iio do sector e respectivo financiamento atraves de receitas publicitarias 
mostra-se como uma tendencia inevitclvel. Tal como noticiado em Maio do ano 
em ancllise, o Parlamento dinamarques aprova a privatizac;ao da rede semi­
publica TV2, que possui as maiores audiencias do pafs, e e financiada a 70% 
pela publicidade e 30% por uma taxa cobrada aos telespectadores. O Governo 
pretende que a taxa seja progressivamente extinta a medida que o sector pri­
vado va entrando no capital da TV2, que possui oito esta,oes regionais e o 
canal TV2 Zulu. Em Portugal, a estrategia polftica para o servi,o publico de 
televisao, e respectivas consequfncias ao nivel do mercado publicitclrio, persiste 
em ter a diminui,iio do espa,o publicitario por objectivo, e em comprome­
ter, inclusivamente, o sector privado com este mesmo fim. Neste sentido, a 21 
de Agosto de 2003 e assinado um protocolo entre a SIC, a TVI e o ministro 
Morais Sarmento, no sentido de as operadoras privadas de televisiio aceitarem 
a presta,iio de servi,o publico, em troca da diminui,iio de espa,o publicitario 
na RTPl. 0 protocolo preve ainda a realiza,iio de investimentos em produ,oes 
independentes e o fornecimento de contelldos para os canais internacionais da 
RTP. Acrescente-se que, conforme noticiado pelo Didrio Econ6mico e pelo 
Jornal de Not{cias de 21 de Agosto de 2003, um estudo da MediaMonitor 
revela que, no primeiro semestre de 2003, o tempo destinado a auto-promo,iio 
nos canais televisivos, frequentemente considerado excessivo segundo acusa­
,oes de alguns organismos, representou 30,6% do tempo publicitario, menos 
6,6% do que no mesmo periodo do ano anterior. 

Uma institui9iio comprometida com a responsabiliza9iio social? 

«Bar6metro» dos valores culturais dominantes que, actualmente, nas socieda­
des ocidentais, se reproduzem de modo a sobrepor a concerta,iio de uma ac,iio 
comum a diversidade dos interesses e motiva,6es individuais, a publicidade 
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apresenta-se como um verdadeiro espa�o publico institucional onde o clever 
ser e, explfcita ou subtilmente, encenado de maneira a produzir-se como dis­
curso legitimo, palavra de autoridade e padriio de representa,ao, partilhado e 
aceite como tal. Antes de mais, tais pr.iticas discursivas parecem querer restau­
rar uma certa ftica, uma determinada posii;ao moral, contr.iria a absoluta 
liberdade de auto-satisfa,ao dos prazeres individuais, ao consumismo desen­
freado e ao presentefsmo inconsequente, valores inerentes a uma sociedade 
sobretudo estruturada a partir dos imperativos de mercado ou, parafraseando 
Qualter (1994), estruturada a partir da chamada «nova economia capitalista». 
Em nome do hem comum, legitimamente aceite, uma vez que sabre este se 
produz um entendimento oficial que dele se apropria na defesa dos direitos 
fundamentais, desde logo o «direito a vida», chega-se assim a restringir, ou 
mesmo a proibir a produ<;iio de algumas mercadorias, hem como a converter 
em ilegal, ou a condicionar, a satisfa�iio de alguns desejos. Ilustrando esta 
tendencia, e come,ando pelo contexto internacional, a Organiza,ao Mundial 
de Sande e os maiores grupos de desporto, ta! como noticiado a 3 de Dezembro 
de 2001, lan,am uma campanha anti-tabaco para banir o consumo de cigar­

ros dos eventos desportivos e eliminar a publicidade, promo,ao e marketing 
do tabaco. Registe-se, a talho de foice, alguma confusao em materia legisla­
tiva, ou na sua aplica<;ao, nas notfcias que, a este pi-op6sito, vao surgindo e 
indiciam conflito de interesses. Em finais de 2001, a Federa,iio Internacional 

de Automobilismo anuncia a inten�iio de proibir a publicidade a tabaco a par­

tir de 2006. Entretanto, em Novembro de 2002 e noticiada a aprova�iio pelo 
Parlamento Europeu de uma proposta de directiva que proibe a publicidade a 
tabaco nos media, bem como interdita as tabaqueiras de patrocinarem eventos 
publicos, com o objectivo de eliminar a diferen,a legislativa existente nos 

Estados-membros; e, em Dezembro, os 15 Estados-membros da Uniiio Europeia 
aprovam a directiva. 56 que, em Agosto de 2003, chega nova noticia, dando 
conta que o Parlamento belga decide adiar, ate Julho de 2005, a aplica,ao da 

legisla,ao europeia que proibe a publicidade a marcas de tabaco em provas de 

Formula 1... De registar ainda que, nos EUA, as esta,oes de televisiio CBS e 
NBC anunciam, em Janeiro e Mar,o de 2002 respectivamente, a sua inten�iio 

de niio vir a aceitar publicidade de bebidas alco6licas de alto teor, no primeiro 
caso, e de na'.o transmitir, no segundo caso, mais anllncios a bebidas alco6li­
cas. Importa igualmente frisar que determinadas marcas de grande notorie­

dade acabam por ser elas pr6prias veiculos de reprodu,ao de valores, e mesmo 

simbolos de identidade cultural, adquirindo dessa forma, junto da sociedade, 
uma reconhecida autoridade institucional que ]hes permite por vezes protago­
nizar determinadas discuss6es publicas em torno de quest6es como as do 
ambiente, da cria,ao artistica, da solidariedade social e, sobretudo, quest6es 
de macroeconomia mundial. A Coca-Cola e uma dessas marcas. Segundo a 
revista Business Week, conforme noticiado a 24 de Julho de 2003, os resulta-
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dos de um estudo da consultora Interbrand sobre as 100 marcas mais valiosas 
do mundo, revelam que 62 siio norte-americanas. No topo da tabela esta a 
Coca-Cola. Segundo os analistas citados pela revista, o trabalho de marke­
ting, que nao s6 divulga a marca como tambem os valores norte-americanos, 
contribui para a prevalencia <las marcas deste pafs sobre as de outros pafses. 
No contexto europeu, dois dos acontecimentos noticiados pelos media durante 
o perfodo em analise merecem relevo: A 12 de Dezembro de 2002, o Conselho
Superior do Audiovisual Frances ordena a todos os canais de televisiio do pafs
que retirem do ar tres aniincios publicitarios, alegadamente por escandaliza­
rem com estere6tipos racistas e denegrirem a dignidade humana; e segundo o
Didrio Econ6mico, de 7 de Abril de 2003, no Reino Unido, o organismo de

controlo publicitario quer proibir um aniincio da Adidas por este ser inspirado
pelo terrorismo. Em ambos os exemplos, as mensagens publicitarias siio
objecto de avalia,iio, em termos de conteiido referencial, e de responsabiliza­
,iio social, evidenciando-se deste modo a pressuposi,ao, que subjaz as acusa­
,6es, de que o discurso publicitario e por si reprodutor de valores, no caso
socialmente reprovclveis, e capaz de exercer influencia sabre a opiniao pllblica.
Uma vez mais, confirma-se o reconhecimento da autoridade inerente a acc;ao
publicit.iria, o que se traduz, simultaneamente, no reconhecimento do seu

estatuto social enquanto institui,iio legftima. A sua responsabiliza,iio, por
parte <las entidades reguladoras, e disso conscience, prestando pois especial
atenc;ao aos sens critfrios de verdade e ao seu valor informativo, presentes em
quaisquer mensagens publicit.irias, mesmo que aparentemente investidas de
estrategias persuasivas e criativas que optam pela fic,iio em lugar da realidade.
Vejamos os exemplos seguintes. As sete principais cadeias de TV francesas, tal
como noticiado a 24 de Junho de 2002, exibem um anuncio alertando para
substancias t6xicas existentes num produto de grande consumo. 0 spot gera o
panico entre os espectadores ate a exibi,iio, horas depois, da segunda parte da
campanha que desmancha o enigma e revela tratar-se de uma campanha anti­
tabaco; do mesmo modo, entre n6s, em Novembro de 2002, dezenas de leito­
res telefonam para as redac,6es do Jornal de Noticias e do Didrio de Noticias,

interrogando a informa,iio sobre a presumfvel contamina,iio de Antrax. De
acordo com as editorias dos dois jornais, trata-se apenas de uma campanha
publicitaria da revista National Geographic, publicada na revista Noticias

Magazine, a que os dois jornais siio alheios. A reac<;iio dos leitores niio e indi­
ferente a credibilidade e a notoriedade da pr6pria National Geographic, ela
pr6pria uma «instituic;ao» reconhecida internacionalmente. Um estudo norte­
-americano, noticiado a 28 de Novembro de 2002, e tendo abordado 31 mil
consumidores de 31 pafses, conclui que a National Geographic e uma <las 10
marcas lfderes a nfvel mundial, partilhando a posi,iio com a Coca-Cola e a
Microsoft, por exemplo. Alem do mais, e importante aqui referir o facto de a
publicidade em questiio surgir inserida numa revista de informa,iio, a Noticias
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Magazine, pelo que teni beneficiado, por extensao, da veridic,ao pr6pria do 
discurso jornalistico, bem como da credibilidade da revista. Acrescente-se 
ainda que esta aproximac;ao entre ambos os niveis de linguagem, um o jorna­
listico, e outro o da linguagem publicitaria, e por vezes usada e origina alguma 
"confusao" entre as representai;Oes de senso comum dos diferentes registos. 
Aproveitando estrategicamente este facto, a chamada publi-reportagem e disso 
o exemplo mais paradigmatico. Casos que indiciam um fen6meno de "dilui,ao
de fronteiras", questao transversal a todos os sectores medi.iticos, no quinque­
nio em analise. Outros registos vem em continuidade. A Comissao de Aplica,ao
de Coimas em Materia de Publicidade - CACMP - aplica uma medida caute­
lar de cessa,ao de publicidade a um produto para emagrecimento, o Algoxyll
500, por considerar que a publicidade induz os destinatarios em erro e pode
por em causa a saude e seguran,a dos consumidores, 30 de Julho de 2003. Em
Portugal, como noutras partes do planeta, as potencialidades do caracter ins­
titucional, em termos de responsabiliza,ao social, do discurso publicitario tern
vindo progressivamente a ser exploradas. Na base desta tendencia esta a con­
vic,ao de que, atraves da publicidade, e possivel mudar as atitudes dos cida­
daos em geral e mesmo influenciar os seus comportamentos. Registemos aqui
casos ilustrativos. Conforme noticiado a 5 de Dezembro de 2001, a Direc,ao­
-Geral de Via,ao lan,a uma campanha de publicidade cuja palavra de ordem
e alterar comportamentos: os anllncios de prevenc;ao de acidentes rem como
objectivo alterar os comportamentos dos condutores portugueses, mediante a
demonstra,ao de casos reais. Tambem digna de nota e a noticia dada a 24 de
Fevereiro de 2002: doze agendas de publicidade juntam-se ii Associa,ao de
Mulheres contra a Violencia para produzir anuncios de divulga,ao da
Conven,ao sobre os Direitos das Crian,as. Em jeito de parenteses, e curioso
relevar algumas noticias que se referem ao papel da mulher na sociedade. Em
Maio de 2001, e noticiado o ciclo de conferfncias "Entre o pensar e o agir",
promovido pelo Ministerio da Presidencia, que discute o papel da mulher na
comunica,ao social e na publicidade. Das condus6es ressalta que os estere6ti­
pos tradicionais ainda persistem, sendo que alguns sinais de ruptura vem da
publicidade e dos desenhos animados. E uma olhadela ii campanha "por uma
beleza real", ja de 2004, aos produtos de higiene pessoal Dove parece corrobo­
rar esta conclusiio: as mulheres que se mostram nos anU.ncios siio mulheres
bonitas, mas que supostamente nao fazem parte dos ideais de beleza da actuali­
dade ... Em 2003, o meio outdoor e alvo de aten,6es, motivadas par raz6es
diversas que ]he reconhecem importiincia, quer em termos de impacto paisa­
gistico, quer em termos de eficacia junto dos cidadaos em geral. Uma notfcia
divulgada pelo Publico, a 2 de Junho de 2003, revela que a autarquia das
Caldas da Rainha vai por ii vota,ao um novo regulamento municipal de publi­
cidade, que preve que todos os projectos de afixa,ao de publicidade na via
publica sejam elaborados por arquitectos ou designers. E um artigo do Publico,
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de 25 de Setembro de 2003, da conta das crfticas feitas por urbanistas ii recente 
introduc;iio, em varios pontos de Lisboa, de outdoors por parte da autarquia. 
Os anuncios apresentados publicitam as obras efectuadas pela Camara 
Municipal de Lisboa. 0 presidente da Camara, Santana Lopes, argumenta 
que se trata de informar os munfcipes sobre os gastos da autarquia. As crfticas 
estendem-se tambem a algumas campanhas publicitarias em zonas nobres da 
cidade, envolvendo cartazes gigantes e bidoes de plastico. Singular e a inicia­
tiva da diocese de Braga que lanp uma campanha publicitaria pioneira, com 
o slogan "Uma igreja na cidade e para a cidade", que recorre a mupis, imprensa,

e cria,iio de um weblog, conforme noticiado a 13 de Outubro de 2003. Vemos
assim a publicidade exterior integrada num piano de meios que visa chegar a
um publico o mais abrangente possivel, tirando-se dessa forma partido das
vantagens especificas do meio e da sua adequa,iio aos objectivos da campa­
nha: alem de um forte indice potencial de GRPS - Gross Rating Points -,
trata-se de um meio que, essencialmente, se dirige a um pllblico-alvo urbano,
embora indiferenciado. Sobre o texto publicitario e sua articula,iio com o
macrotexto dos media, uma ou outra noticia merece men<;ao, mesmo como

curiosidade: os reality shows que colhem cada vez menor investimento publi­
cit.irio. Trata-se, certamente, de uma avaliai;iio que mostra a pouca eficicia

das inser,oes publicitarias nestes blocos, a que niio sera alheio o facto, ja antes
referido, dos escudos que revelam o abandono da televisiio no intervalo dos
programas, sobretudo em horario nobre, e recepcionados em grupo familiar
ou de amigos; os desinvestimentos publicitarios que se julgam relacionados

com programas de violfncia e, especificamente no periodo em an.ilise, a inter­
ferencia das notfcias com o conflito iraquiano; do ponto de vista dos direitos
dos consumidores, determinadas matCrias apresentam-se especialmente sensf­
veis e, nessa medida, objecto de discussiio e de legisla,iio especifica. Tai e o
caso da publicidade as bebidas alco6licas. A 15 de Fevereiro, e publicado em
Diario da Republica um decreto-lei que permite a publicidade televisiva de
bebidas alco6licas a partir das 20h30, nos A,ores. A decisiio prende-se com a
co-existfncia de dois fusos horarios em territ6rio nacional e com a ponderai;ao
do direito dos consumidores a acederem em condi,oes de igualdade ii progra­
ma�iio; no ultimo par de decadas, a industria de imprensa testemunhou o
crescimento de um novo tipo de publicidade. Conhecida por uma variedade de
nomes - preprints, encartes ou circulares - esta nova forma de publicidade e
utilizada por alguns grandes anunciantes em lugar da exposi,iio tradicional
ou da publicidade «run-of-the-press». Ao contrario dos anuncios tradicionais
que sao inseridos nas paginas dos jornais a par das noticias, os chamados
«prepints» sao secc;6es separadas inseridas em cada c6pia e distribuidas com
o resto dos jornais. Quer se considere sobretudo o lucro, quer a compara�iio
entre uma pagina inteira de inser,iio publicitaria tradicional e um oitavo de
pagina de encarte tabl6ide, o autor revela que a publicidade tradicional e mais
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lucrativa; segundo um estudo comparativo - de Davies e Prince (1999) - entre 
o Reino Unido e os Estados Unidos, sobre as agencias de publicidade e respec­
tivas «contas de clientes», ha uma associa�ao entre a longevidade das referidas
contas e a dimensiio das agencias (nomeadamente, em termos de volume de
neg6cios e de numero de colaboradores). As maiores agencias tendem, conse­
quentemente, a beneficiar de contas («accounts») com uma maior longevidade;
ta! como referem Ewing, du Plessis e Foster (2001), um crescente investimento,
a nivel mundial, em publicidade no cinema traduz a necessidade de procura
adicional de impacto e eficacia mediaticos. A fim de explorar as suas capacida­
des para refor,ar e complementar outros media, este artigo debru,a-se sobre o
estudo de anllncios simultaneamente veiculados na televisao e no cinema. Os

resultados deste estudo, assumindo determinados constrangimentos em ter­
mos de or,amento/GRP, apontam para maiores indices de recall (memoriza­
,iio) nos casos de anuncios veiculados em ambos os media, quando comparados
com os casos dos anllncios veiculados apenas na televisiio; segundo um estudo
de Stafford, Stafford e Day (2002) -, no contexto do recente crescimento na
economia dos Estados Unidos que se verifica nos servi,os, mais do que nos
sectores de produ,iio, tern aumentado a percep,iio sobre a importiincia dos
servi,os da publicidade e do marketing para a sustenta,ao deste mesmo cres­
cimento e para a cria,iio a longo prazo de viabilidade, quer para os novos
servi,os, quer para os ja estabelecidos.
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