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a criatividade como factor potencial
de eficicia da comunicacao
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Pressure, memorization and advertising effectiveness: beyond repetition:

creativity as a potencial factor of effectiveness on the communication in
advertising

Helena Figueiredo Pina

NOTA DO EDITOR

Tema sorteado e defendido no 4mbito do concurso de provas publicas para professor
adjunto da Escola Superior de Comunicagio Social, na area cientifica de Publicidade.

Introdugao

Longe vdo os tempos em que, admitindo-se a importincia da comunicagio publicitaria
no contexto de uma estratégia de marketing de um qualquer produto, servico ou
institui¢do, a sua contribui¢do nio podia ser medida de forma efectiva, nem separada
das restantes variaveis do mix de Marketing. Os profissionais da drea sabiam pela
experiéncia que, se as politicas, as estratégias e os planos técticos associados a qualquer
uma das varidveis fundamentais do Marketing apresentasse falhas graves, certamente
toda a estratégia de marketing resultaria num fracasso; no entanto, isolar o contributo
de cada uma no resultado obtido era ainda pouco vidvel.
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A medida que a concorréncia aumentava e os or¢amentos nio ilimitados requeriam
uma gestdo e aplicagdo mais criteriosa, a eficicia tornava-se uma preocupagio
constante dos gestores, que necessitavam cada vez mais de instrumentos de medida
fidveis para apoiar as suas decisGes. A investigacdo transformou-se, entdo, no garante
fundamental da eficicia estratégica exigida. No caso do contributo da comunicagio, e
da publicidade em particular, os avangos tecnoldgicos, a par da investigagdo, tém
conseguido desenvolver modelos que visam prever e medir a sua eficicia, mas que
funcionam ainda apenas como indicadores parciais no auxilio da decisdo, dada a
multiplicidade de factores e varidveis que intervém no processo de producio, difusdo e
recep¢do da mensagem publicitdria, assim como no contexto econdémico, social,
mediatico e comunicacional.

A pressdo publicitdria a empregar numa determinada campanha é uma decisdo
importante no contexto de uma estratégia de comunicagdo. Tendo como ponto de
partida os objectivos da comunicagio e o publico-alvo a atingir, esta ndo é uma decisdo
que diga apenas respeito a estratégia de divulgagdo, a que vulgarmente se chama
estratégia de media, mas sim a globalidade da estratégia de comunicagio, incluindo a
estratégia criativa. A explosdo de marcas num mercado cada vez mais concorrencial, a
explosdo de meios e veiculos de comunica¢io, bem como a cada vez maior
fragmentacio de audiéncias, tornam necessirio (re)pensar as estratégias de
comunicac¢io, com criatividade, de uma forma integrada, como um todo, para que se
possa esperar uma rentabilizagdo dos investimentos e um retorno eficaz em fungdo dos

objectivos previamente estabelecidos.

A eficacia como meta

Nos finais do século XIX, John Wanamaker, um magnata americano detentor de uma
cadeia de lojas em Filadélfia e Nova lorque, proferiu uma afirmagdo que se tornou
lendaria na Histéria da Publicidade: “Metade do dinheiro que gasto em publicidade é
desperdicado; o problema é que nio sei qual é essa metade.”! A partir dai, a
preocupagdo acerca do retorno do investimento feito em publicidade nunca mais
deixou de assolar os gestores de marketing. Uma ressalva deve ser, no entanto, feita:
Wanamaker, que teve o engenho de construir uma das mais fortes marcas institucionais
do seu tempo, era um apoiante incondicional da utilizagdo da publicidade e nunca
reduziu o seu orcamento publicitdrio. Foi o primeiro gestor a contratar, a tempo
integral, um copywriter para os quadros da sua empresa e igualmente o primeiro a
inserir uma pagina inteira de publicidade na Imprensa. E a este conjunto de factores
que se deve o facto de ele ser considerado um dos pioneiros na constru¢io de uma
marca com base numa publicidade consistente e continuada ao longo do tempo. A par
disso, nunca deixou de assegurar que a sua marca era bem compreendida e bem
interpretada, tanto externa como internamente. Visionario, Wanamaker é apontado
também como o primeiro a estabelecer os conceitos de prego fixo e garantia de devolugdo
em caso de insatisfagdo do cliente. Portanto, hd uma parte de verdade nas suas
palavras, mas também se adivinha uma certa ironia por parte deste homem que estava
muito a frente do seu préprio tempo e cujo instinto apurado como gestor dificilmente
permite acreditar na aparente resignagdo a aceitar que metade do seu investimento
fosse um total desperdicio.
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Independentemente dos objectivos principais de uma estratégia de comunicagio, o
reconhecimento da marca ou a recordagdo da publicidade associada & marca serdo
sempre, pelo menos, objectivos secundérios de uma qualquer campanha publicitaria.

A efic4cia surge assim associada inegavelmente a capacidade de memorizagdo por parte
do publico-alvo das campanhas. Ha j4 varias décadas, Al Ries e Jack Trout postulavam
que a batalha das marcas era alcancar um lugar na mente do consumidor e
estabeleciam assim o conceito de posicionamento. Sendo cada vez maior a concorréncia
em qualquer sector de mercado, hoje a batalha transformou-se numa auténtica
“guerra” que comega muito antes de chegar as mentes e conseguir alcancar um lugar. A
primeira barreira que as marcas terdo de superar é a da atencdo do consumidor. Nada
facil quando pensamos na quantidade de estimulos dos mais variados que o consumidor
moderno recebe por minuto. A chamada sociedade da comunicagdo estd a atingir niveis
perigosamente altos de saturagdo. O esfor¢o exigido ao individuo moderno no
processamento da informagdo é muito elevado e a tendéncia serd a da adopgdo de um
processamento superficial baseado numa atengéo saltitante, que vai pousando aqui e ali,
sem se deter muito tempo e retendo de forma simplificada o essencial. Embora com
esfor¢o, o individuo dos nossos dias dedica parte do seu tempo a esta tarefa, uma vez
que necessita de se manter minimamente informado acerca da realidade que o rodeia
para se sentir integrado. Claro que dedicard mais tempo aquilo que corresponder aos
seus proprios interesses e necessidades. A publicidade, no que diz respeito ao seu valor
puramente informativo acerca dos bens comerciais, devido ao facto de ser, em
principio, um tipo de informacio nio desejado, atingiu provavelmente um ponto de
saturagdo muito préximo do maximo.

E aceite que a memdria apresenta trés sistemas de armazenamento distintos: a
memdria sensorial, a memdria de curto prazo e a memdria de longo prazo. A cada um
destes sistemas corresponde um tipo de elaboragdo cognitiva muito diferente. Podemos
ligar a atencdo sobretudo a memoria sensorial, j4 que os estimulos informacionais,
tanto a nivel icénico como ecdico, sdo processados quase automaticamente apenas
numa fraccdo de segundo. Desta forma, a informacdo apreendida pela meméria
sensorial é retida na memdria de curto prazo. Contudo, a memdria de curto prazo
possui limitagdes. Em primeiro lugar, ela apenas pode associar ao estimulo uma
quantidade diminuta de informagdo em cada momento. Por outro lado, o seu “tempo de
vida” é muito curto. Se nio existir um esfor¢o intencional interno ou externo para
manté-la activada, a informagio em geral perde-se muito rapidamente. S na meméria
de longo prazo a informagio pode ser retida de forma ilimitada, suportada por vérias
ligacdes que permitirdo a sua recuperagdo. Quanto mais complexo for o processo de
elaboragdo mental, mais densa serd a “teia” de ligacGes e mais pronta serda a
recuperacio da informagio.

Dentro deste contexto, a memdria associada a publicidade tenderd a ser tanto mais
efémera quanto maior for a quantidade de estimulos informacionais de variada ordem
que o publico alvo tiver de processar em dado momento e quanto mais fragil for o
processo de elaboragdo mental que a suporta.

No entanto, felizmente para anunciantes, publicitdrios e publicos, a publicidade ndo
transmite apenas informacio: ela possui uma parte de especticulo, de entretenimento
onde se mistura a fantasia, a surpresa, a fruicio estética das belas imagens e a fruicio
intelectual das mini-fibulas, com ideias originais ou diferentes, brilhantemente
concretizadas, que fazem sorrir, sentir ou pensar, ainda que por breves instantes.
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10 Ja dissemos que a eficacia estd inevitavelmente ligada & memorizagdo. Mas, consoante

13

se pretenda como objectivo o reconhecimento da marca ou a recordacdo da publicidade
associada a marca, o tipo de memorizagdo requerido seré diferente em complexidade e
em intensidade. O reconhecimento, ou notoriedade, é a familiariza¢do do consumidor com
o nome da marca, é o facto de uma marca nio lhe ser totalmente desconhecida, mas
ndo implica um conhecimento mais profundo, mais substancial. Embora este
conhecimento ndo seja, em geral, inteiramente desprovido de contetido, o
processamento intelectual exigido é escasso. H4 que distinguir também entre aquilo
que é a notoriedade esponténea e a notoriedade assistida. Nos estudos de notoriedade, a
primeira corresponde as marcas espontaneamente nomeadas em resposta a pergunta
Quais as marcas de que se lembra ou que conhece? Essas, de referéncia espontinea, serdo as
marcas top-of-mind, cuja ancoragem é mais forte na mente do publico. J4 a notoriedade
assistida, como o nome indica, contextualiza primeiro o segmento de mercado, e
corresponde ao ranking das marcas nomeadas para um determinado sector. A
recordagdo da publicidade implica um processamento mental mais complexo, com a
recordagdo de elementos dos andncios publicitarios, a com- preensdo da sua mensagem
essencial e, para se falar de eficécia, a associagdo do antincio a marca.

Nio restam duvidas de que, para que a memorizagdo da marca ou da publicidade se
produza, é preciso que exista divulgacgdo. A eficicia publicitdria requer uma frequéncia
(ndmero de exposi¢des ou OTS?) minima para alcancar uma cobertura aceitdvel. Neste
ponto ha que distinguir os conceitos de cobertura total e cobertura eficaz. A cobertura total
corresponde a percentagem do publico-alvo com probabilidade de ser atingida pela
campanha publicitdria. No entanto, contactar com a publicidade nio significa reter a
mensagem nela contida. Por isso, o conceito de cobertura eficaz corresponde a
percentagem do publico-alvo que iré captar eficazmente a mensagem. De acordo com as
experiéncias e os estudos efectuados, a capacidade de memorizar uma mensagem
oscila, normalmente, entre os 10 e os 30%. Assim, o planeador de meios ird introduzir
uma taxa de memorizagdo associada ao primeiro contacto de acordo com a marca, o seu
ciclo de compra, o contexto concorrencial no sector e a andlise dos investimentos
publicitarios das vérias marcas do sector. O niimero médio de contactos (ou OTS) é o
valor médio da distribuigdo de frequéncia e corresponde ao ndmero de contactos que,
em média, cada individuo do publico-alvo terd com a campanha.

Desta forma, a cobertura eficaz pretende quantificar a eficicia ou memorizagio de uma
campanha. Resulta do produto da curva de frequéncia (distribuicdo de contactos) pela
curva de resposta. A curva de resposta vai ponderar cada nivel de frequéncia com um
determinado valor esperado de eficicia ou memorizagio.

A curva de resposta pode construir-se de diferentes modos:
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Figura 1 — Formas mais comuns da Curva de Resposta
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FONTE:“PRESSAO, MEMORIZAGAO E EfiCACIA PUBLICITARIA”, HELENA PINA.

Se definirmos a pressdo de cada campanha como a percentagem de OTS entre ciclos de
compra (conf. Léon, 1996), podemos desenhar uma curva de resposta que vai variar de
acordo com a categoria de produto e o volume de pressio; no entanto, esta construgdo
tem por base modelos matematicos apoiados em dados de medigdes anteriores. Mesmo
que se introduzam medidas de ponderagdo subjectivas com base na experiéncia e
sensibilidade do planeador de meios, estas nio poderdo reflectir com exactidio o
contexto competitivo entre marcas da mesma categoria, nem a saturacgdo publicitaria
dos préprios media no periodo real da campanha.

Como forma de contornar a saturagdo publicitiria, bem como a fragmentacio de
audiéncias, e utilizar de forma eficiente os recursos de marketing de forma a gerar o
retorno do investimento realizado, as estratégias de comunicagio integram cada vez
mais as outras técnicas de comunicagio que utilizam outros meios que nio os mass
media tradicionais. Dai que sejam preciosos os dados da recente investigacdo que
permitem medir a contribui¢io de cada técnica de comunicagio para uma campanha de
comunicacio integrada, durante um dado periodo de tempo, relacionando, mas
isolando, as contribui¢des simultineas, em rela¢do aos objectivos, do volume de vendas,
da publicidade, das promogdes de vendas, do merchandising ou das outras técnicas de
comunicacdo em geral. Como refere Léon, “gracas as novas tecnologias é possivel
realizar verificagdes que no passado eram impossiveis sobre o efeito da publicidade e
no conjunto do mix de comunicacio e de marketing” (1996, p. 104). Ainda em fase
experimental, esta nova metodologia de anélise de eficicia é do tipo single source, ou
fonte unica, e baseia-se na recolha de informagio junto do mesmo individuo de forma a
verificar quais os inputs que este recebe da publicidade e das outras técnicas, bem como
a sua resposta em termos de comportamentos de compra. J4 utilizada com éxito nos
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USA, ausculta um painel representativo de consumidores, que inclui grupos de teste e
grupos de controlo, combinando vérios recursos tecnolédgicos de recolha de informacao.
No entanto, a sua implementagdo na Europa estd ainda nos primérdios e funciona
apenas para os produtos de grande consumo.

Os modelos quantitativos existentes assentam em extensas bases de dados utilizados
para estimar os resultados de eficicia. No entanto, ndo chegam para saber qual a real
eficdcia de um anuncio face aos objectivos junto de um determinado target. Os gestores
sobrevalorizam como indicador do alcance de uma campanha, sobretudo no meio
“televisdo”, o niimero alcancado de GRP (Gross Rating Points). Um GRP equivale a 1% de
audiéncia média por parte do target. O nimero de GRP alcancado com uma campanha
corresponde a acumulagio de pontos percentuais de audiéncia média conseguidos por
um spot de TV ao longo de uma campanha (audiéncia bruta). Por defini¢cdo, os GRP
correspondem ao produto da cobertura pela frequéncia, permitindo comparar
campanhas com coberturas e/ou frequéncias muito diferentes. Da mesma forma é
prudente analisar os GRP em conjunto com os valores de SOV (Share Of Voice) da
concorréncia, para determinar um valor de referéncia do alcance e frequéncia minimos
exigidos (para que a voz da marca se possa fazer ouvir no meio das vozes das outras
marcas).

A eficicia baseada em férmulas puramente matemadticas postula que quanto maior é a
intensidade da exposi¢do publicitdria maiores serdo as probabilidades de obter os
resultados pretendidos. Mas, na verdade, ndo se pode aumentar indefinidamente a
pressdo publicitaria sob pena de o excesso, a um certo nivel, provocar no consumidor o
efeito inverso, ou seja, a aversdo ou indiferenca, o que resultard, na melhor das
hipéteses, na ineficicia da campanha, e, na pior, em danos graves para a marca, com
sequelas na imagem de marca que subsistirdo no tempo.

A repeticdo pode ajudar a manter a informagio na memdria de curto prazo, mas ndo
garante que esta seja armazenada definitivamente. No entanto, uma repeticdo
demasiado intensa pode determinar um bloqueio por parte do consumidor, esgotando a
sua receptividade & mensagem. Na realidade, este mecanismo é bastante semelhante
aquele que se acciona para as nossas caixas de correio electrénico. Muitas vezes para
tornar vidvel a sua gestdo o utilizador necessita de introduzir instrugdes especificas de
bloqueamento de informagdo, avaliada como lixo electrénico. O lixo publicitario
também existe e pode “entupir” a caixa “craniana” do consumidor.

Sabe-se também que o contexto e os meios utilizados na divulgacio afectam a resposta
a publicidade e, obviamente, a sua eficacia. Os diferentes veiculos produzem diferentes
formas de impacto e afectam de forma diferente a mensagem neles inserida.
Ultrapassando o famoso principio de McLuhan de que “o meio é a mensagem”, a
investigagdo mais recente sugere um enquadramento mais complexo para a
compreensio dos efeitos dos media e do seu contetdo junto dos consumidores. Stewart
e Ward (1994, pp. 315-387), por exemplo, estabeleceram um modelo de anédlise que
postula que as ligagdes entre os consumidores e o meios diferem em termos de:
a. atitude para com o meio;
b. utiliza¢ées do meio;

. envolvimento no uso do meio;

Q. o

. estados de espirito que afectam o sujeito na utilizagdo do meio (e afectam um determinado
momento em que ele é exposto a publicidade).
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Em stimula, podemos afirmar que a eficicia da publicidade depende de um conjunto de
varidveis muito distintas que afectam a relagio do consumidor com o meio e
consequentemente a sua relagdo com a publicidade. No entanto, se é certo que os
diferentes meios possuem linguagens e potencialidades diversas que afectam a
recep¢do da mensagem e geram respostas distintas aos niveis cognitivo, afectivo e
comportamental, também é certo que o contexto onde a publicidade surge influencia a
sua eficicia. Como relembram Stewart e Ward, “(...) os factores situacionais associados
ao ambiente de exposi¢do medidtica influenciam as respostas. As condi¢des sob as quais
as pessoas sdo expostas a publicidade influenciam os efeitos dessa publicidade” (p. 352).

Para entrar em linha de conta com estas constatages, o planeador de meios experiente
ird introduzir ponderagdes que estimam o impacto intramedia, procurando espelhar as
diferencgas existentes, mas os julgamentos que introduz sio subjectivos e baseados em
apreciacdes qualitativas. Os consumidores sdo definidos com base sobretudo em
critérios sociodemograficos. Ndo se pode ainda incluir o cruzamento de dados sobre a
interacgdo das pessoas com a natureza das mensagens.

Num contexto de saturacdo, o aumento da pressdo publicitidria nfo resultard
certamente em maior eficicia. A resposta passard pela criatividade, desde logo nas
estratégias do marketing e da comunicagdo, mas também das préprias mensagens
publicitérias, e ao nivel da utilizagdo dos meios, sejam eles mais ou menos tradicionais.
E possivel aumentar a eficicia sem aumentar a pressdo publicitdria. Como sugere Léon -
e pressupondo que o objectivo do marketing é o aumento da quota de mercado, sendo
que a publicidade deve ajudar a alcancar esse objectivo -, “na realidade, a uma nova
campanha, entendida como mais expressiva ou com melhores argumentos, ou as duas
coisas, deveria fixar-se sempre um desafio: tornar invalido o modelo anterior [que dita
que quanto maior ¢ a intensidade da presenga publicitaria maiores sdo as expectativas
de crescimento, desde que permanecam uniformes os restantes factores], ou seja,
conseguir uma melhor quota sem elevar a pressdo publicitdria [...]. Aqui estd por
conseguinte o valor das campanhas de qualidade [...]”. (1996, p. 94). E sabido que o
efeito da repeticdo para conseguir eficicia é mais lento, menos poderoso no impacto
intelectual junto dos consumidores, ao passo que nas mensagens mais criativas a
eficdcia se produz mais rapidamente.

Alids, estudos muito recentes® sobre a eficicia das mensagens publicitdrias comparam
as mensagens simbdlicas em contraponto as mensagens literais com o grau de maior ou
menor necessidade de cognicdo por parte dos individuos expostos a publicidade. Os
resultados demonstram claramente que, para os individuos com maior necessidade de
cognicio, as mensagens simbdlicas produzem menos argumentos contrérios e atitudes
mais favoraveis quer em relagdo ao anuincio, quer a marca, e sdo portanto mais eficazes.
Se a andlise que os produtores das mensagens publicitdrias fazem dos seus publicos-
alvo incluir a simples questdo “qual é a necessidade de cogni¢io do meu publico-alvo?”,
ou, posto de outra maneira, “o meu publico-alvo serd mais receptivo a mensagens
inteligentes ou a mensagens literais?”, provavelmente eles chegardo a conclusio de que
a maioria dos publicos visados possui uma necessidade de cognicio e valoriza
mensagens criativas inteligentes em detrimento das que o fazem sentir subestimado.

E preciso ndo esquecer que a memorizagio, ainda que efectiva, ndo determina por si s6
uma atitude favoravel do consumidor. Alids, todos nés nos lembramos certamente de
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anuncios memoravelmente irritantes, que muitas vezes terdo sido os principais
responsaveis pelo julgamento negativo por nds associado as marcas em questio.

Nestas condi¢des, a eficicia (no sentido da memorizagio e atitude favoravel) passara
mais pela criatividade do que pelo “matraquear” repetitivo da mensagem.

Conclusao

As bases da eficacia publicitaria, do reconhecimento e da recordacio sdo a mensagem e
a frequéncia publicitdria no seu conjunto. No entanto, tal como sublinha Léon, “(...)
mais de metade das campanhas com um elevado investimento publicitario nio
consegue alcangar altos niveis de memorizagdo espontinea, enquanto 13 a 26% das
campanhas de investimento baixo/moderado sdo capazes de alcancar os niveis
maximos, o que acontece sem duvida devido ao seu especial enfoque na criatividade da
mensagem” (idem, p.136).

Ndo restam duvidas de que a criatividade estratégica e o conteddo da mensagem
publicitaria tém grande influéncia na eficicia da publicidade. O publico das mensagens
é, acreditamos, maioritariamente inteligente e ndo um mero “receptdculo” inerte da
publicidade. Como tal, e como receptor, aprecia o facto de a publicidade contar com a
sua participagdo na construgdo da prépria mensagem. E talvez por isso, mais do que
pelo factor repeti¢do, que alguma publicidade, num contexto de grande saturagio,
ainda tem eficicia.

Retomando o pensamento do filésofo Ernest Cassirer e tendo como vélida a nogido de
que a cultura é fruto do pensamento simbdlico, entdo serd necessario que os individuos
dominem os simbolos para que possam compreender os produtos culturais. A
publicidade é um produto cultural e como tal a sua linguagem nio pode ser desprezada.
Longe de ser um mero receptor de sinais exteriores, 0 homem é um sujeito activo que
interpreta esses sinais e os integra em termos de pensamento. Dai que Cassirer tenha
proposto sabiamente que a definigdo cldssica do homem como animal rationale deveria
ser substituida pela definicdo do homem como animal symbolicum, porque a sua
capacidade de atribuir significado aos sinais do mundo é o que verdadeiramente
distingue o homem dos outros animais.

Estes aspectos ndo podem ser “omitidos” na questdo da eficicia publicitaria, ainda que
seja dificil medi-los, ainda que a investigacdo seja ainda pouca. Todos os aspectos
relativos aos meios, aos receptores, aos factores contextuais, as decisdes estratégicas,
ao conteudo das mensagens e a sua criatividade tém necessariamente de ser cruzados
com os dados quantitativos existentes, para que se possa falar verdadeiramente em
eficicia.

As formas simbdlicas da linguagem publicitaria (como as da linguagem da arte, do mito
e da ciéncia) sdo também mediadoras entre o homem e a sua realidade. A “boa”
criatividade publicitdria aceita o individuo como ser simbdlico, compreende as formas
simbdlicas e partilha-as, pois estas sdo como “ferramentas cognitivas”. Sdo estas as
formas de objectivagio da realidade: estruturam o conhecimento e guiam acgdes. Ainda
que se situe no dominio do consumo mercantil, a linguagem publicitaria que se quer
efectiva na criagdo de um elo com o consumidor apresenta a realidade do universo das
marcas e faz do seu publico um aliado através de uma relagdo de cumplicidade onde se
reconhece o “outro” como parceiro na comunicagao.
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Ndo podemos esquecer que a comunicagio, mesmo a publicidade, é um processo
interactivo. Emissores e receptores interagem, ainda que em diferido, e a eficacia
depende em ultima andlise da interac¢do que se estabelece entre uns e outros, em cada
momento.
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NOTAS

1. Conferir, entre outros, por exemplo, Marketing.Fm, “Revising John Wanamaker”, Nov. 2006,
disponivel online em http://www.marketing.fm/2006/11/02/revising-john-wanamaker [Nov.

¢

2006], ou Strategy+Business “, The Advertising Saturation Point, 2005, disponivel online em
http:// www. strategy-business.com/press/article [Nov. 2006]

2. Opportunity To See.

3. Ver, por exemplo, Brennan e Bahn (2006) Literal versus Extended Symbolic Messages and
Advertising Effectiveness: The Moderating Role of Need for Cognition. Revista Psychology &

Marketing, Vol. 23(4) Abril, pp.273-295.

RESUMOS

Este artigo analisa a questdo da eficicia publicitdria num contexto de saturagdo. O
reconhecimento da marca ou a recordagio da publicidade associada a marca serdo sempre, pelo
menos, objectivos secundérios de uma qualquer campanha publicitdria. A eficacia surge assim
associada inegavelmente a capacidade de memorizagio por parte do pablico-alvo das campanhas.
Deste modo, parece consensual que as bases da eficdcia publicitdria sdo a memorizagdo e a
frequéncia publicitdria no seu conjunto. Os modelos quantitativos existentes que assentam em
extensas bases de dados utilizados para estimar os resultados de eficacia utilizam sobretudo a
relagdo cobertura/repeti¢do, mas nio chegam para saber qual a real eficicia do antincio face aos
objectivos junto de um determinado target. £ possivel aumentar a eficicia, através da
criatividade, sem aumentar a pressdo publicitdria. Num contexto de saturagdo publicitdria, o
aumento da pressdo publicitdria ndo resultara certamente em maior eficicia. A resposta passard
pelo poder da criatividade, desde logo nas estratégias do marketing e da comunicagdo, mas
também das préprias mensagens publicitdrias, e também ao nivel da utilizagdo dos meios, sejam
eles mais ou menos tradicionais.

In this paper we will discuss about the issue of advertising effectiveness on saturation media
environment. Brand awareness and advertising recall are, at least, secondary goals for any
advertising campaign. The supports of advertising effectiveness among the targets are their
capacity of memorization as a consequence of advertising exposure. The actual quantitative
models based on extensive databases used for media planners in their results estimative for focus
on reach and frequency. These models are useful but not sufficient in order to gain a more
complete understanding of real effectiveness of an ad among the target. It is possible to increase
effectiveness through the use of creative strategies and messages without increase de “volume
pressure”. In the cluttered media environment, saturated by information and commercial
messages, increasing frequency probably does not result in more effectiveness. We believe that
the answer is to valorise the power of creativity. More creativity is need in marketing and
communication strategies, in advertising vehicles and even in the traditional mass media.

Comunicacgao Publica, Vol.2 n°4 / n°3 | 2006

10


http://www.marketing.fm/2006/11/02/revising-john-wanamaker
http://www/

Pressdo, memorizagao e eficacia publicitaria: para além da repetigao: a criat...

INDICE

Keywords: advertising effectiveness, advertising cluttered context, frequency volume pressure,
brand awareness and advertising recall, advertising creativity
Palavras-chave: eficécia publicitéria, saturagdo publicitaria, pressdo publicitdria, memorizagdo

da publicidade, criatividade publicitaria

AUTOR

HELENA FIGUEIREDO PINA

Escola Superior de Comunicagdo Social
Instituto Politécnico de Lisboa

hpina@escs.ipl.pt

Comunicacgao Publica, Vol.2 n°4 / n°3 | 2006

1


mailto:hpina@escs.ipl.pt

	Pressão, memorização e eficácia publicitária: para além da repetição: a criatividade como factor potencial de eficácia da comunicação publicitária
	Introdução
	A eficácia como meta
	Conclusão


