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Resumo

O recurso ao choque nas campanhas de marketing social, sobretudo nas de prevencédo, é uma
pratica com significativa tradicdao. Com alguma facilidade é possivel compilar um grande
leque de anlncios sobre diversos temas e veiculados em diferentes media que exploram a via
do chocante como estratégia para obter os resultados desejados. Interessaria saber da
eficacia do uso do choque, se a sua utilizacao é capaz de provocar as desejadas reacoes e se
estas, quando registadas, conseguem induzir uma efetiva mudanca de comportamentos, e
também como o grotesco pode ser um denominador comum nessas diferentes figuracoes do

choque utilizadas pela publicidade de campanhas preventivas.

Incidindo este estudo sobre as campanhas de prevencao rodovidria, com um interesse
especifico nas portuguesas, pretende fazer-se primeiro um panorama geral da utilizacdo do
choque e do grotesco nas campanhas de prevencao rodoviaria a nivel internacional, fazendo-
se de seguida uma aplicacao com base num conjunto de anincios produzidos e veiculados em
Portugal. Através de analise de diferentes campanhas, numa reflexdo feita com um focus
group, sera possivel perceber se o choque é ou ndo um elemento frequentemente presente
nas campanhas de prevencao rodoviaria portuguesas, bem como aferir da pertinéncia e da

eficacia da sua utilizacao.
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Abstract

The using of shock in social marketing campaigns, especially in prevention campaigns, is a
practice with significant tradition. It is easily possible to gather a wide range of ads on
various topics and published on different media that explore the shocking way as a strategy to
achieve the desired results. It would be interesting to know about the effectiveness of the
use of shock, if its use is able to provoke the desired reactions and if those, when registered,
can induce an effective change of behavior, and also how the grotesque can be a common

denominator in the different figurations of shock used in preventive advertising campaigns.

Being the focus of this study on road safety campaigns, with a specific interest in the
Portuguese ones, it is its aim first to make an overview of the use of shock and grotesque in
road safety campaigns at an international level, followed by an application based in a set of
ads produced and published in Portugal. By analyzing different campaigns, in a reflection
made with a focus group, it will be possible to determine if the shock is or is not a regularly
present element in the Portuguese road safety campaigns, as well as to verify about the

pertinence and effectiveness of its use.
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Parte 1 - Enquadramento

1. Objeto, pertinéncia e objetivos de estudo

Decorrente de uma curiosidade pessoal mas ligada também a area de trabalho do
autor, a comunicacao e a imagem, este estudo incide sobre a figuracao do choque e o seu
estatuto no discurso publicitario, com especial enfoque na prevencao rodoviaria em Portugal.
Sao objetivos do mesmo aferir do papel do choque na comunicacao publicitaria preventiva em
campanhas que utilizem a publicidade de choque como ferramenta, bem como perceber
dentro do possivel se este é efetivamente potenciador de uma mudanca comportamental.
Pretende-se também identificar os fatores que podem contribuir para que essa mudanca, a
existir, seja apenas breve ou mais consistente e prolongada e, no fundo, qual a pertinéncia da

utilizacdo do choque na prevencao rodoviaria e na comunicacao inerente a esta.

Sendo este um trabalho de pesquisa, implica, no que toca a observacao indireta, a
identificacao e o estudo de casos com subsequente recolha de informacao junto de entidades
e pessoas envolvidas em campanhas de prevencdo rodoviaria portuguesas que utilizaram

publicidade de choque.

A entidades como a Autoridade Nacional de Seguranca Rodovidria e a Prevencao
Rodoviaria Portuguesa serdo solicitados dados relevantes para a analise do eventual impacto

de campanhas de prevencao.

No que toca a técnicas qualitativas, far-se-a observacdo direta e observacao indireta.
No campo da analise quantitativa, sera constituido um focus group de condutores ao qual
serao colocadas questdes sobre a sua experiéncia e opinidao sobre o contacto com campanhas

de prevencao com publicidade de choque.

No final deste estudo pretende-se que seja possivel obter através dele uma visao geral
mas com alguma substancia sobre a eficacia da publicidade de choque e do grau de utilizacao

desta no ambito da prevencéao rodoviaria em Portugal.

2. Publicidade de choque: uma primeira abordagem

A publicidade é uma atividade quase omnipresente nas nossas vidas nos dias de hoje,
nos mais diversos momentos e meios. Se nos anos oitenta e noventa do fim do Século XX
poderiamos circunscrevé-la a um limitado conjunto de medias (maioritarimente televisao,
radio, imprensa, suportes outdoor), com a expansao da influéncia das novas tecnologias de
comunicacao, sobretudo a internet e as comunicacdes moveis, a publicidade tornou-se uma
constante do nosso dia-a-dia e de uma forma muito mais variada e presente: poderao
eventualmente contar-se na ordem das centenas as mensagens que um individuo recebe

durante um dia apenas, no caso de este viver em ambiente urbano e exercendo uma



actividade laboral.

Philip Kotler define publicidade como “qualquer forma, nao pessoal, de apresentacao
ou promocao de ideias, bens ou servicos, paga por um patrocinador identificado” (Kotler,
1988), diferenciando porém duas vertentes diferentes, a publicidade comercial e a
publicidade social ou comunitaria. A publicidade comercial reporta-se a bens ou servicos e
esta diretamente relacionada com estratégias de empresa, tendo por sua vez uma empresa o
objetivo cimeiro da geracao de lucro. A publicidade social ou comunitaria almeja por sua vez
a promocao de causas, a difusao de valores sociais, sendo a sua orientacao o interesse

publico ou de uma comunidade em concreto.

A publicidade de choque é definida como “aquela cujo conteldo visa surpreender uma
audiéncia pela via da deliberada violacao de normas e valores sociais, no sentido de captar a
atencdo de um publico-alvo” (Dahl, Frankenberger e Manchanda, 2003) e é nesta segunda
vertente referida por Kotler (1988) (a publicidade social ou comunitaria) que mais
comummente encontramos o recurso a publicidade de choque, apesar de existir também a

sua utilizacao com fins comerciais.

A publicidade de choque é recorrentemente utilizada nas campanhas de prevencao ou
de defesa das mais diversas causas, os exemplos sao muitos e variados: prevencao rodoviaria,
prevencao de comportamentos adictivos (alcool, tabaco, drogas, vicios como o do jogo),
contra a violéncia doméstica, apelos a responsabilidade social, ambiental, em defesa dos
direitos humanos, dos animais, entre outros. Recorre, por norma, a mensagens fortes e
imagens explicitas, passiveis de mexer com a sensibilidade do recetor, numa tentativa de, por

essa via, influenciar positivamente comportamentos.

SMOKEFREE

Figura 1 - Anlncio anti-tabagico da Smokefree.



Figura 2 - Anlncio da Benetton, marca de roupa italiana.

Conforme refere Pavel Skorupa (2014), no seu artigo Shocking contents in social and
commercial advertising, Dahl, Frankenberger e Manchanda estabeleceram uma categorizacao
em sete itens dos recursos utilizados pela publicidade de choque, sendo eles: imagens
perturbadoras explicitas (sangue, partes de corpos, secrecdes, orificios, doencas, parasitas,
danos corporais, morte, decadéncia); referéncias sexuais (masturbacdo, atos sexuais
implicitos, nudez parcial ou sexualmente sugestiva); obscenidade (praguejar, gestos
obscenos, insultos raciais); vulgaridade (atos passiveis de enojar); comportamentos
impréprios (em contravencdo de codigos de comportamento social, como por exemplo a
forma de vestir); ofensa moral (violéncia gratuita, exploracdo sexual); e, finalmente, tabus

religiosos (simbolos e rituais religiosos) (Dahl et al., 2003).

Sera porém a publicidade de choque eficaz? E uma pergunta que varios autores ja se
colocaram, tendo chegado a diferentes conclusées. Brandon Urwin e Marike Venter (2014), no
seu estudo Shock advertising: not so shocking anymore. An investigation among generation Y
defendem que a publicidade de choque esta a perder a sua capacidade chocante e a tornar-se
obsoleta ou ineficaz. Uma das razbes podera ser a assuncdo paradigmatica de estéticas de
anuncio concebidas ndao com o intuito de comunicar eficazmente mas de tornar o préprio
anlncio uma peca criativa e artistica, passando a publicidade a servir nao o propdsito de
comunicar mas o proposito de ser galardoada, questdo colocada por Gisela Goncalves no seu
estudo Publicidade a causas sociais ou um olhar sobre a sua (in)eficdcia (Gongalves, s.d.),
quando refere que “um novo estatuto do produto publicitario - o anlncio centrado em si
mesmo - levanta dificuldades na sua descodificacao e na resposta a questdo: qual o objetivo

da “publiarte”?”.



m

Figura 3 - Anlncio da marca alimentar Heinz.
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FABER-CASTELL

Figura 4 - Anlncio da marca de material de desenho Faber-Castell.

Interessa, portanto, saber se a publicidade de choque é um instrumento eficaz de
consciencializacdo e consequentemente uma ferramenta (til na prevencdo de
comportamentos tomados pelo emissor como socialmente incorretos, de risco, negligentes ou

até criminosos.

Para podermos avaliar o papel do choque necessitamos primeiro perceber o que é o
choque e as suas diferentes apresentacoes. Para tal, recorremos a literatura sobre o tema nao
obrigatoriamente ligada a publicidade, mas a etimologia da palavra e a sua significancia.
Abordaremos também o conceito de grotesco e tentaremos relaciona-lo com o choque. No
que toca a retorica, ao discurso e aos atos de fala que podem sustentar a utilizacdo do
choque, tentaremos contextualizar o seu papel na comunicacao em geral, focando-nos depois

mais especificamente no choque como efeito sentido e no choque como efeito pragmatico.

2.1. O conceito de choque como efeito sentido: a representacao

grotesca



Chocante, do francés choquant, é-nos definido pelo dicionario Houaiss (Houaiss, 2003)
como que ou aquilo que choca, ofende, escandaliza, sendo estes os aspetos que a publicidade
de choque abarca, podendo dizer-se que esta assalta os sentidos do observador com o intuito
de lhe provocar uma comocao que seja capaz de espoletar mudancas positivas de
comportamento. Esse assalto é assumido e pautado por uma certa crueza, seja grafica,
escrita ou em combinacao das duas, sendo também por isso que na sua maioria as campanhas
de publicidade de choque sao veiculadas com intuitos preventivos ou de sensibilizacao e nao
destinadas a promover lucros ou objetivos comerciais, havendo porém situacdes mistas como
o caso paradigmatico da marca de roupa Benetton, que pela via da militancia social nas suas
campanhas alertava para os mais diferentes temas controversos de entao como a guerra, a
homossexualidade, as doencas, a fome, o racismo, entre outros, porém sem se descolar da
marca e, consequentente, de um intuito comercial em consequéncia do aumento da sua

visibilidade.

Uma das configuracdes do choque que podemos encontrar na literatura sobre o
fenomeno é a do grotesco chocante, numa abordagem de Muniz Sodré e Raquel Paiva (2002)
em O Império do Grotesco. Tentemos entao um melhor entendimento do conceito de grotesco
e abordemos a relacao entre o grotesco e o choque, fazendo de seguida uma transposicao
para a tematica da publicidade para tentarmos perceber onde e como podem, grotesco e

choque, ser intervenientes nesta.

Grotesco, que a etimologia identifica como proveniente da palavra italiana grottesco
(de gruta, por sua vez do latim crupta), é definido também pelo dicionario Houaiss como
categoria estética cuja tematica ou cujas imagens privilegiam, no seu retrato, analise, critica
ou reflexdo, o disforme, o ridiculo, o extravagante e, por vezes, o kitsch; que ou que se

presta ao riso pelo seu aspeto inverosimil, bizarro, estapaflrdio ou caricato.

Em varios exemplos apresentados para caraterizacdo do grotesco, o denominador
comum identificado é o do “rebaixamento” ou bathos, na retorica classica, que referem como
operado por uma combinacdo insolita e exasperada de elementos heterogéneos, com
referéncia frequente a deslocamentos escandalosos de sentido, situacdes absurdas,
animalidade, partes baixas do corpo, fezes e dejetos, configurando estas situacdes uma
desarmonia do gosto que atravessa épocas e culturas e que suscita um padrdo semelhante de
reacgoes: riso, horror, espanto ou repulsa. Mais do que uma questao estética de belo ou feio, o
grotesco carateriza-se pela disrupcdo, pela mutacdo brusca, pela quebra insélita de formas
candnicas, pela deformacdo inesperada, algo que ¢é consonante com a definicao
primeiramente referida encontrada em dicionario. Sendo que o grotesco é ou pode ser
provocador de um certo estremecer sensorial, sera também eventualmente por essa via que

se pode identificar a sua habitual presenca na publicidade de choque.

Sodré e Paiva (2002) dividem o grotesco em representado - cenas e situacoes relativas

aos diferentes tipos de comunicacao indireta, estas em suporte escrito (literatura, imprensa)



ou suporte imagistico (pintura, escultura, arquitetura, desenho, fotografia, cinema e
televisao) e actuado - situacoes de comunicacdo directa, vividas na existéncia comum ou nos
palcos, interpretadas como grotesco. Tanto no género representado como actuado, o grotesco
assume modalidades expressivas diversas: escatoldgico, teratoldgico, chocante e critico,

sendo estas variantes objeto de abordagem mais a frente neste estudo.

Escatologico - Referéncias a dejectos humanos, a secrecbes, a 6rgaos genitais, entre
outras. O quadro de Gustave Courbet, L’Origine du Monde, datado de 1866 e atualmente
exposto no Museu d’Orsay em Paris pode ser um exemplo numa perspetiva historica e
cultural, mais ainda se pudermos fazer o exercicio de nos transportarmos para a data em que
foi criado e para a controvérsia que podera ter gerado entdo a sua exibicdo, que ainda nos

dias de hoje é passivel de existir.

Figura 5 - L’Origine du Monde, de Gustave Courbet.

Num exemplo ja da publicidade, a Harvey Nichols, cadeia britanica de lojas de produtos
de luxo, veiculou uma campanha tida como polémica para os seus saldos, cujo slogan era
“tente conter a sua excitacao” e na qual figuravam homens e mulheres que se deixavam
urinar vestidos, como numa situacdo extrema na qual acontece o descontrolo das

necessidades fisioldgicas humanas.

Figura 6 - Peca publicitaria de campanha da Harvey Nichols.

Teratoldgico - Referéncias a monstruosidades, aberracées, deformacdes e bestialismo.
Primeiro exemplo: poster do filme Frankestein 1970 (de 1958), realizado por Howard W. Koch
e com Boris Karloff no elenco, ator cuja imagem ficou indelevelmente associada aos filmes

em que participou inspirados no romance de terror Frankenstein, da escritora inglesa Mary



Shelley.
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Figura 7 - Poster do filme Frankenstein 1970.

Ja na publicidade, veja-se como exemplo um anuncio do World Wildlife Fund que
apresenta um imaginario homem-peixe e que alude a possibilidade de as mudancas climaticas
originarem mudancas na vida na Terra, mais concretamente mutacées monstruosas nos seres

humanos.

STOP CLIMATE CHANGE
BEFORE IT CHANGES YOU.

for a living planet

Figura 8 - Peca publicitaria do World Wildlife Fund.

Chocante - Escatolégico ou teratologico, se voltado para a provocacédo superficial de
um choque percetivo com intencdes sensacionalistas, estaremos na presenca de grotesco
chocante. Esta é uma modalidadede grotesco que visa intencionalmente provocar reacoes. O
chocante é sempre sensacionalista, independetemente de apresentar uma particularidade
escatologica ou teralogica. E precisamente por essa particularidade do sensacionalismo que o
chocante é tdao explorado na publicidade. Apresentamos, como exemplo, um anlncio da
marca American Apparel referente a abertura de uma loja em Amesterdao, cidade algo

conotada com o sexo e a libertinagem, no qual a imagem de uma modelo de pernas abertas e



numa pose que sugere recetividade para o ato sexual, € acompanhada do slogan “Now open”.
Esta campanha foi tida como bastante polémica, mas essa podera ter sido uma reacao

esperada pela marca, assunto que abordaremos mais adiante.

Figura 9 - Anlncio da marca americana American Apparel.

Sublinhe-se que, apesar desta caraterizacdo especifica de “grotesco chocante”
estabelecida por Sodré e Paiva (2002), este estudo pretende analisar ndo apenas essa
configuracao mas a associacao do grotesco na sua globalidade ao choque e as suas diferentes
formas de apresentacao na publicidade, com especial enfoque na publicidade de prevencao

rodoviaria.

Critico - Quando o grotesco da margem a um discernimento formativo do objeto visado,
ou seja, nao se restringindo a uma percecao sensorial Unica do fendmeno, mas propiciando
principalmente uma revelacdo pUblica e reeducativa do que nele se tenta ocultar, sendo um
recurso estético para desmascarar convencdes e ideais, por via de rebaixar identidades
poderosas e pretenciosas, ou expondo de modo risivel ou tragicomico os mecanismos do poder
abusivo, muitas vezes sob a forma de parddia ou caricatura, obtendo um efeito de
inquietacao pela surpresa ou pela exposicao ridicularizante. Exemplo: o anterior presidente
dos EUA, Barack Obama, fundido com a candidata Hillary Clinton, num andncio da
Hogeschool-Universiteit (HUB) em Bruxelas, Bélgica, promovendo-se como 2 em 1, ou seja,
uma instituicdo de ensino superior de mdltipla vertente e que abarca o conceito “college” e

“university”.
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choose
if you can
combine?

Go study at HUB. Eﬂ H
The first college and university in one. ,,“_“P‘;’w @

Pass by on our infodays. More info at vww hubrussel be

Figura 10 - AnGncio da HUB.

A publicidade chocante recorre com alguma regra a representacées do feio, do
abominavel, do reprovavel, do social ou moralmente incorreto como caracterizacdo do
exemplo negativo numa estratégia de persuasdo por repulsa, a representacao de algo
negativo como consequéncia de um comportamento reprovavel segundo um determinado
referencial (a lei, os valores sociais e/ou morais, entre outros), comportamento esse que se
pretende dissuadir no sentido da minimizacao ou erradicacao dos seus efeitos nefastos para a
sociedade em geral ou para o individuo que o pratica. Interessa saber em que medida o
grotesco conforme nos é caraterizado por Sodré e Paiva (2002) se encontra presente neste

tipo de representacdes e o que acarreta ao discurso em termos de significacao e valorizacao.

No seu estudo Contribuicées para a abordagem semiética a publicidade de choque,
Eduardo Camilo (2013) estabelece que “o ‘choque publicitario’ € um fenomeno com distintas
acepcoes. Por um lado, é considerado um tipo de reaccdao negativa das audiéncias
relativamente a certas mensagens de publicidade; por outro, é uma modalidade textual
adstrita a prépria mensagem de publicidade e as suas estruturas gerativas de sentido”, sendo

possivel segundo o autor identificar trés situacdes de ocorréncia de choque publicitario:

- Na reacao do mercado a “campanhas que subverteram os valores da verdade e da
objectividade”, ou seja, quando o discurso publicitario utiliza praticas ilegitimas como a
mentira explicita ou por omissao ou comparacao infundamentada. Exemplo: nenhum médico
dentista recomendaria nos dias de hoje qualquer marca de tabaco, mas houve em tempos

publicidade que assim o declarava.



Viceroys
FILTER -
the Smoke!

~V As your Dentist,
. | would recommend

e[ g Viesmors_

Figura 11 - Anlncio “vintage” da marca de tabaco Viceroys.

- Na situacao resultante da infracdo dos agentes da publicidade aos contextos mais
adequados a promocgao de determinados bens ou servicos, como por exemplo nos casos de
publicidade a produtos de higiene intima. Veja-se um, nao de higiene intima mas também da
area da cosmética e perfumaria, com ligacdo a moda, como este em que a marca Tom Ford
decidiu promover um perfume fotografando-o junto aos 6rgaos sexuais de uma mulher, de

forma quase explicita, promovendo-o como o seu primeiro perfume para homem.

Figura 12 - Anlncio da marca Tom Ford.

- Quando se regista o desrespeito pelos valores sociais e o anlncio choca por ser
atentatoério da moral e dos bons costumes, como este no qual uma marca de gelados inglesa
(apesar de ter nome italiano) apresenta uma freira gravida a deliciar-se com um gelado,
campanha que incluiu outras pecas consideradas provocantes em demasia e que foi banida no

Reino Unido.
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Figura 13 - Anlncio da marca Antonio Federici.

N&o obstante esta divergéncia para trés configuracoes diferentes, o autor identifica um
denominador comum: “a existéncia de uma reaccdo negativa perante o que € promovido”. E
esta reacdo negativa €, nao raras vezes, uma consequéncia da exibicdo do grotesco e da
confrontacao do espetador com algo que é adverso aos seus referenciais de comportamento e

que lhe causa ou pretende causar uma reacao emocional, como veremos adiante.

Camilo (2013) refere ainda a possibilidade de o choque ser gerado por regimes de
significacdo considerados ‘publicitariamente ilegitimos’. Numa das vertentes, o choque
resultante de um exagero de denotacdo, de hiperrealismo publicitario enganador e

dissimulador relativamente a alegada apregoacéo da verdade das mercadorias.

Se o choque publicitario pode ser entendido, lato sensu, como uma reacdo decorrente
de uma agressao ao espetador (ao seu sentido de gosto, as seus valores, ao seu referencial
social, a suas crencas religiosas, aos seus usos e costumes, a sua moral, entre outros) e
potencialmente geradora de polémica, ou seja, algo cultural, torna-se necessario para o seu
melhor entendimento a analise ao fendomeno também numa perspetiva mais ligada as ciéncias

da linguagem e da comunicacao, que abordaremos adiante.

2.2. O estatuto do choque no discurso publicitario

Podendo a discussdao sobre o choque na publicidade ser profunda e de indole nao so
comunicacional como também filosofica, separamos o choque na publicidade em duas
categorias: uma primeira em que o choque é involuntario e decorre dos mecanismos de
percecao do receptor da mensagem bem como das suas idiossincrasias, e uma segunda em

gue a intencao de chocar é parte integrante do esqueleto da mensagem.

Primeiro exemplo: uma recente campanha da marca de roupa Zara lancada em
Fevereiro de 2017 utilizava o slogan “Love your curves” num cartaz em cuja fotografia
apareciam duas modelos que poderiam ser consideradas bastante magras e cuja escolha

subvertia a intencao do slogan, uma mensagem de auto-estima para as mulheres com curvas,
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ou seja, com massa corporal pronunciada, visivel, assumida, num salutar gostar proprio. O
choque estaria longe de ser intencao dos seus criadores, mas apos a publicacdo de uma
locutora irlandesa de nome Muireann O’Connell huma rede social, conforme relatou o jornal
britdnico The Sun', a indignacdo perante o mesmo foi-se multiplicando até ser noticia,
gerando uma comocgao negativa para com o mesmo e, consequentemente, para com a marca.
Acontecimentos como este sao classificados por Eduardo Camilo como “perlocucoes
suscitadas a partir do auditor, efeitos surpreendentes que fogem ao calculismo tatico do

locutor, ou seja, quando o choque ¢é inesperado” (Camilo, 2013).

Figura 14 - Anlncio da marca Zara.

Segundo exemplo: um anincio da Brake.org, associacdo britanica sem fins lucrativos
gue promove a seguranca rodoviaria, exibe o corpo de uma jovem numa morgue, com alguns
elementos visuais carateristicos das conversacdes telefdnicas por mensagem de texto. Numa
traducdo aproximada da expressdo, o texto do anlncio pergunta algo como “mortinho por
responder?”. Se conduzir e falar por telefone é uma atividade perigosa e proibida pelo Codigo
da Estrada, conduzir e encetar conversacdes escritas é ainda mais perigoso, sendo as
conversacoes telefonicas escritas uma pratica que se tem tornado mais comum entre as
populacdes jovens. No sentido de sensibilizar esses jovens condutores para os perigos desta
pratica, nos quais se incluem riscos extremos como o de morte, o anlncio recorre a uma
imagética explicita e a ironia mas, neste caso, o choque é intencional e, portanto, esperado.
Esta situacao é classificada como uma “perlocucao considerada a partir do ponto de vista de
um objetivo, um acto intencional do locutor submetido a condicdes de sucesso e avaliado por
critérios de eficacia” (Camilo, 2013). Sendo uma intencao, seria importante entdo que esse se

verificasse efectivamente e que pudesse provocar uma mudanca de condutas.

' Fonte: https://www.thesun.co.uk/living/2985112/zara-are-slammed-for-using-two-thin-models-in-

their-new-love-your-curves-campaign/
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Figura 15 - Anuncio da associacao Brake.org.

Uma peca publicitaria que apresente o pulmao enegrecido retirado do cadaver de um
fumador que morreu de cancro podera ter como objetivo principal que o recetor da
mensagem, sendo fumador, deixe de o ser ou, nao sendo, ndao venha a ser. Um anuncio que
apresente uma crianca doente e com fome de um pais sub-desenvolvido podera ter como
principal objetivo a consciencializacao para o problema global da fome e a motivacao para
que o observador saia de uma nao atuacao perante o mesmo e se envolva de forma ativa na
sua dirimicao ou atenuacao, eventualmente pela via da contribuicao financeira ou outro apoio

as instituicoes a ele dedicadas.

Podemos neste ponto afirmar com alguma substancia que o choque na publicidade,
quando este é pretendido e ndo uma reacao indesejada de mal-estar ou repulsa para com um
determinado anincio, é uma ferramenta cuja intencdo de utilizacdo passa pela obtencao de
reacOes fraturantes para com determinada situacao, seja no sentido da acdao ou nao acao:
pretende-se por exemplo que um anuncio ou outra mensagem publicitaria possa levar o
observador a adotar determinado comportamento ou a agir de uma determinada forma ou
entdo o inverso, a deixar de fazer determinada acdao ou de ter um determinado

comportamento.

Sistematizemos para melhor percecao alguns temas explorados na publicidade de
choque, segundo Dahl et al. (2003). Isto, para podermos neste ponto identificar alguns

elementos habitualmente utilizados nessas campanhas.
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Tabela 1 - Temas explorados na publicidade de choque.

Temas Representacées Exemplo
Imagens Sapgqe, secrecoes, R EAAAY
perturbadoras orificios, doencas,

explicitas parasitas, danos

corporais, morte,
decadéncia.

Figura 16 - Anincio dos Repdrteres sem Fronteiras.
Referéncias sexuais | Masturbacao, atos
sexuais implicitos, 750,000 pedocrimirals
nudez parcial ou are constantly searching
sexualmente sugestiva the web for sex toys.
CBanGER 7
m
Figura 17 - Anlncio da campanha Innocence en
Danger.

Obscenidade

Praguejar, gestos
obscenos, insultos
raciais

IT STOPS
WITH = |

black men are.
black men are failures.

black men are
black men are

losers
a disgrace

biack men are disrespectiul

Figura 18 -

You're wrong, Google.

Combating racism requires reflection.
on channels that can poison your
mind and judgement.

Anuncio de campanha anti-racismo.
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Vulgaridade

Atos passiveis de
enojar

Figura 19 - Campanha de produto farmacéutico anti-
flatuléncia.

Comportamentos
impréprios

Contravencao de
codigos de
comportamento social

Figura 20 - Campanha da organizacao Moms Demand
Action for Gun Sense in America.

Ofensa moral

Violéncia gratuita,
exploracao sexual

Figura 21 - Anlncio da organizacao libanesa KAFA
contra a violéncia de género.
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Tabus religiosos Simbolos e rituais
religiosos

2
wondercafe.ca @

Figura 22 - Anlncio do website / comunidade /
forum Wondercafe.

A Tabela 1 sistematiza as ideias aprofundadas por Dahl et al. (2003). De um ponto de
vista semidtico, o que os investigadores desenvolveram foi uma taxionomia de significados
possiveis que podem suscitar reacoes desagradaveis (chocantes). Sucede que o choque como
discurso nao pode ser reduzido ao plano das significagdbes, mas também do das
expressividades, isto é, dos significantes. E neste contexto que autores como Roland Barthes
(Retdrica da Imagem (Barthes, 1990)) ou Martine Joly (Introducdo a Andlise da Imagem (Joly,
2007); A Imagem e os signos (Joly, 2005)) sao importantes. Destaque em particular para esta
autora e para a sua analise ao anlncio da Marlboro Classics, na distincdo de mensagens
(plasticas, iconicas, linguisticas), sendo cada uma dotada das suas particularidades em termos
de significado e significante. Assim sendo, se Dahl, Frankenberger e Manchanda identificaram
uma gama possivel de significados chocantes (Dahl et al. 2003), também pensamos poder-se
inventariar significantes como se o chocante publicitario se alavancasse numa expressividade
muito propria. Refira-se ainda que no final deste estudo identificaremos ainda uma categoria
que poderia ser acrescentada a esta sistematizacdo e que denominamos de “choque pelo
real”, e que se verifica quando a situacdo explorada pela comunicacdo publicitaria é
declaradamente real, nao ficcionada, retratando pessoas ou situacdes que existem ou
existiram de facto e capitalizando os seus eventuais elementos chocantes na persuacao, como
por exemplo a utilizacdo numa campanha de prevencao rodoviaria de uma pessoa que

efetivamente se tornou tetraplégica na sequéncia de um acidente de viacao.

Sao diversos os significantes que podemos encontrar na publicidade de choque e
segundo diferentes perspetivas. Por exemplo, do ponto de vista iconografico, imagens a preto
e branco, imagens desfocadas, imagens de cores berrantes, entre outras. Do ponto de vista

cénico: cenarios escuros, pouco visiveis, fechados, isolados, sombrios. Do ponto de vista
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cinésico, ou seja, da pose, do gesto, pessoas deitadas, pessoas quietas, gestos violentos,
gestos ameacadores, entre outros. Do ponto de vista objetal: aderecos perigosos, objetos
cortantes, agulhas, facas, armas. Dependendo do seu contexto, estes significantes remeterao
0 observador para diferentes significados que dependerao da sua interpretacao e da sua
descodificacdo mental: medo, receio, prazer, desejo, sucesso, morte, decadéncia,
definhamento, riqueza, miséria, ameaca, seducdo, perigo. Salientamos a particularidade
desta expressividade nao suscitar obrigatoriamente uma reacao escandalizada (o que constitui
um problema pragmatico), mas de os significados adjacentes ao grotesco chocante estarem
associados habitualmente a este tipo de significantes (o que constitui uma problematica
semantica). Pensar na relacdo que o signo grotesco chocante estabelece com os publicos
implicara derivar esta reflexao para o dominio dos efeitos pragmaticos que estes signos
conseguem suscitar. Assim, se o choque nao se refere exclusivamente a uma dimensao
significativa, torna-se necessario procurar as reacdes que provoca. Analisemos entdo a sua

perspetiva pragmatica, como efeito que é intencional ou involuntariamente desencadeado.

3. O conceito de choque como efeito pragmatico

3.1. Os efeitos do choque como ato perlocutoério: potencialidades e

limites estratégicos do choque na publicidade.

E possivel considerar que o choque na publicidade também se carateriza como “acto de
fala de indole perlocutdria decorrente de um processo de comunicacdo comercial” (Camilo,
2013). Sendo a comunicacao uma atividade que implica emissor e recetor, na qual a
mensagem é frequentemente apresentada de forma escrita, é necessario identificar as

diferentes intencoes do emissor no seu discurso para as relacionarmos com o choque.

Para melhor abordarmos estas questdes sobre o discurso, poderemos socorrer-nos das
concecdes pragmaticas da linguagem que podemos encontrar nos escritos de John Austin
(1970) sobre os actos de discurso e que nos reportam para trés tipos de actos de enunciacdo
como acgdo: locutorios, ilocutérios e perlocutoérios. Antes de os referirmos, apoiamo-nos em
Antonio Fidalgo (1998), onde no seu livro Semidtica: A Légica da Comunicacdo e reportando a
John Austin, refere que “com as palavras ndo se dizem apenas coisas, também se fazem
coisas. Fazem-se promessas, afirmacdes, avisos. E nisso que reside a forca ilocucional da
lingua (...)”. Mais a frente refere que “no acto de fala, o fazer falando tem uma determinada
forca: a forca ilocucional. Mas um acto de fala, enquanto accdo, pode resultar ou nao
resultar. Um acto de fala resulta quando entre o elocutor e o ouvinte se estabelece uma
relacao, justamente a visada pelo elocutor, e o ouvinte entende e aceita o que o elocutor lhe

diz”.

Numa perspetiva pragmatica, as condicées de sucesso de um ato de fala correspondem
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as que permitem que por exemplo uma ordem seja efetivamente executada pelo auditor que
a aceita cumprir. Nao vamos aprofundar esta matéria. Apenas destacamos que sobre os atos
de fala a teoria postulada por John Austin surge como uma referéncia incontornavel. No
ambito da linguagem em acéo, o filésofo inglés postulou 3 tipos de actos de linguagem: os
locutérios, ilocutorios e perlocutérios.? Sobre os atos perlocutérios, Camilo (2013) explica-nos
também que os destituidos de intencionalidade se constituem em perlocucdes involuntarias,
que surgem independentemente da vontade do locutor. Mas também existem os de cariz
intencional, que se subdividem em atos de intencionalidade prévia ou em acdo. A
intencionalidade em acao decorre da forca ilocucional do ato de fala. Se o emissor (locutor)
enuncia o aviso “Cuidado com o cado”, é licito que anteveja efeitos perlocutorios de
obediéncia. Mas, para além destes, outros podem ser considerados. Por exemplo, o medo ou o
conhecimento sobre a existéncia de um animal que é perigoso. Na nossa opinidao sao
precisamente estas duas ordens de perlocucdes que definem o valor estratégico do choque
publicitario concebido como um resultado desejado e calculado - mas sempre de valor
probabilistico - gerido por um locutor que almeja certa reacdao do auditor. Nao é sé
importante que ele obedeca (intencionalidade prévia), mas que esta obediéncia seja
paralisante, fundamentada no susto ou no espanto escandalizado (intencionalidade em acao).
E neste campo que se centrara este estudo, partindo-se do principio que o choque que
estamos a analisar € ndo o gerado inesperadamente pela leitura e interpretacédo feita pelo
recetor da mensagem segundo as suas referéncias culturais e sociais, mas aquele choque
propositado, que resulta numa colisdo voluntaria decorrente da encenacao (grotesca): crueza
grafica, ‘forca espetacular’ de texto, carater explicito da imagética, bocalidade do tema,
entre outros parametros, todos convocando uma comocdo que possa ser consequente e

geradora de um resultado pratico e até eventualmente mensuravel ou parametrizavel.

Considerando que os atos perlocutorios intencionais correspondem se consubstanciam
numa emocao positiva ou negativa desejada, pois esta ajuda a desencadear reaccoes
intencionais e avaliadas importantes pelo orador, poderemos explicar melhor estas relacoes
se reportarmos Aristoteles, filosofo grego, e as suas teorias sobre a retoérica, nas quais
identificamos trés fatores fundamentais envolvidos no que poderiamos chamar de uma

equacao discursiva: ethos, logos e pathos.

Ethos, relativo as idiossincrasias de um individuo ou grupo passiveis de interferir na

perlocucao e no ato de persuacao, como por exemplo conhecimento, a autoridade, a

2 0 ato locutério tem a ver com a producdo de um enunciado de acordo com regras gramaticais da
lingua, transmitindo um conteldo proposicional que consiste na enunciacao de palavras ou frases que
veiculam uma determinada mensagem. Ja o ato ilocutério é a acao que o locutor realiza ao proferir um
enunciado. E o ato locutério que é produzido num determinado contexto comunicativo, com
determinadas intencdes e sob certas condicoes. O ato perlocutdrio tem a ver com as consequéncias, € o
resultado ou o efeito provocado no interlocutor por um determinado ato ilocutério, como por exemplo
convencer, persuadir, assustar, surpreender. E precisamente neste aspeto que se alavanca o grotesco
chocante no dominio das estratégias de publicidade.
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assertividade aplicada na mensagem.

Logos, também do grego e que significa discurso, linguagem, estudo, teoria, a razio ou
o principio da inteligibilidade, reporta-se aqui ao conteldo intrinseco da mensagem, a
aplicacao da logica, no sentido de uma eficaz apresentacao de argumentos que promova a sua

aceitacao por parte da audiéncia.

Pathos, locucdao grega que significa “o que acontece, incidente, experiéncia,
infortinio, calamidade, estado, emocao, condicao”, reporta-se ao apelo emocional a
audiéncia, seja um individuo apenas ou um publico diverso. Por via da metafora, da emocao,

da exemplificacao figurativa, pretende-se provocar uma reacao.

Salientamos que este choque na publicidade, que provém também de uma
espetacularizacdo do grotesco, € um pathos que € um bathos, na medida em que as

recorrentes representacdes grotescas sempre apelam a uma reacao negativa.

Como poderemos definir esse bathos? Varios estudiosos se debrucaram sobre o seu
significado e a sua presenca nao so na literatura mas também em outras areas, como na
comunicacao e na arte. No seu ensaio sobre a histéria do Bathos e a sua posicao privilegiada
na Arte Contemporanea, Philip Elbourne (2012) refere que “o bathos foi introduzido na lingua
inglesa em 1727 por Alexander Pope no seu escrito Peri bathous, The Art of Sinking in Poetry,
no qual alude a uma questao do foro do gosto, ou da falta dele, e da poesia que, estando
antes no patamar do sublime, estava a ser trazida para o limiar da banalidade. Temos assim o

bathos como uma despromocao, uma desqualificacdo, uma trajetéria descendente”.

No contexto do nosso trabalho, a banalidade, a falta de gosto, o nojo, o insucesso, mas
também, por uma derivacdo concetual, a morte, a desgraca, o desprestigio, o ridiculo, sao
sensacoes/emocdes negativas geridas estrategicamente para sustentar o sucesso pragmatico
de certos atos ilocutorios, principalmente os relativos a pedidos, a proibicoes e avisos. Destas
constacoes se discorre o estatuto estratégico do choque publicitario: consolidar a eficacia

pragmatica de atos de linguagem publicitaria.
3.2. Choque e publicidade: estratégias e campanhas

Exploremos agora a utilizacdo do choque na comunicacdo publicitaria. Como ja
referimos, choque na publicidade é assumido como ferramenta em campanhas sobretudo
ligadas a causas sociais, ambientais e por norma de interesse geral de um pulblico muito
vasto: prevencao rodoviaria, comportamentos aditivos (alcool, tabaco, drogas, vicios como o
do jogo), violéncia doméstica, responsabilidade social, ambiental, direitos humanos, dos
animais, entre outros, recorrendo a discursos de provocacao, ironia ou confrontacdo passiveis
de provocar mudancas de comportamento. Uma consideravel parte da acdes pretendidas sdo
do ambito da negacdo ou proibicdo, do deixar de fazer algo que ¢é incorreto, imoral, ilegal ou

mesmo perigoso ou fatal para o proprio individuo, para aqueles que o rodeiam ou para um

19



conjunto abstrato e abrangente de pessoas: a comunidade.

Um exemplo: o tabagismo. Poder-se-ia com alguma confianca afirmar que é neste
momento uma unanimidade cientifica médica que fumar € um ato que prejudica a salde do
préprio individuo. Por outro lado, pode também prejudicar a saude de terceiros quando
expostos ao seu fumo. Pode também colocar em causa a seguranca do proprio e de terceiros
se o ato de fumar for realizado num local como por exemplo uma bomba de combustivel, ou
gerar calamidades publicas como incéndios florestais. Fumar pode ser um problema ambiental
e de poluicao quando os filtros dos cigarros vulgarmente conhecidos como “beatas” sao
abandonados na rua, seja em espaco urbano ou em locais de natureza ou de maior
sensibilidade ambiental como as praias. Por todos estes motivos, a mensagem esperada numa
campanha que combata o tabagismo sera muito provavelmente desenhada pela via da
proposta de negacao de acao: “nao fume”. Nesse sentido, a publicidade de choque pretende-
se forte e até intrusiva do territorio emocional do individuo, capaz de gerar neste uma
comocdo necessaria que possa ser provocadora de mudanca (ou abandono) de
comportamento. Esta intrusdo, que pode ser problematica ao ponto de se tornar ineficaz pela
repulsa que causa no observador, € uma posicdo de forca assumida pelo locutor e para este
justificada pela importancia maior da causa e pela urgéncia da atuacdo. A discussao sobre a
legitimidade desta atuacdo € algo que abordaremos mais adiante, porém sendo previsivel que
uma parte significativa das causas que recorrem a publicidade de choque sdo passiveis de
justificar essa escolha. Um anlncio agressivo, graficamente explicito e perturbador,
preventivo do consumo drogas, podera nao colher aceitacdo do publico e gerar comocao
negativa e repulsa; nao obstante essa atitude perante a peca publicitaria, é provavel que
mesmo um observador incomodado com o anlncio defenda que o combate ao trafico de

drogas e a prevencao da toxicodependéncia sao acdes necessarias.

Coloca-se entao a seguinte questdo: funcionara o choque no ambito da comunicacdo
estratégica? Avancemos pelo exemplo de algumas campanhas internacionais. O mesmo Muniz
Sodré, que com Paiva dissertou sobre o ja referido conceito de grotesco, descreveu em 2005
na pagina web brasileira Observatério da Imprensa (observatoriodaimprensa.com.br) o caso
de um anlncio veiculado pelo governo regional de Emiglia-Romana (centro de Italia), da
autoria de Oliviero Toscani, destinado a consciencializacao dos condutores italianos face ao
elevado nimero de sinistros entao registados em Italia e particularmente nessa regido. O
andncio assentava na exibicdo de um carro em destrocos e ironia no conteldo escrito, que
descrevia o carro como potente, com grande velocidade maxima, grande capacidade de
aceleracao e o batizava de “modello 4 pirla in meno” (modelo 4 idiotas a menos). Este
anuncio tornou-se controverso apos o pai de uma das vitimas desse acidente, cuja imagem era
real, ter processado ambos, autor e anunciante, por difamacao e injuria de cadaver. Segundo
Genaro Rossi, autor da queixa e pai de um dos acidentados falecidos, alocar ao todos os
falecidos a “idiotice” invocada era injusto, pois apenas um ser o condutor, para além de

entender que um familiar enlutado nao deve ser confrontado com tamanha crueza de
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realidade assim exposta.

220 CV, 230 Km/h,
da 0 a 100 in 5"7

modello
4 pirla in meno.

[ ey

Figura 23 - Anlncio criado por Oliviero Toscani para o governo regional de Emilia-Romana, Italia.

Ora, essa crueza, neste caso real, ndo ficcionada, € uma das vias recorrentes da
publicidade de choque para tentar despertar consciéncias e provocar mudancas positivas de
comportamento. Mas a publicidade de choque, sendo uma estratégia agressiva de abordagem
estética e comunicacional, é passivel de gerar ndao s6 mudancas positivas mas também
sentimentos negativos para com uma causa ou marca, pois sao varios os casos em que o
resultado conseguido ou pelo menos a percecao gerada por uma determinada campanha foi
bem diferente do pretendido, como veremos adiante. Conforme é referido no artigo de Kiran
Manral publicado online na pagina The Advertising Club (Manral, 2011), a publicidade de
choque tem sido bastante discutida pelos observadores dos media e pelos estudiosos da
psicologia inerente a publicidade. De acordo com alguns investigadores, a publicidade de
choque gera sentimentos mais fortes junto dos consumidores do que a publicidade que nao
utiliza essa estratégia, e os andncios conseguem mais atencao, retencdo na memoria e
influéncia de comportamento. Porém, e nao supreendentemente, também é a publicidade
gue mais casos controversos de percecao gera, sendo também a que mais campanhas tem

canceladas ou mesmo recolhidas.

Sao varios os exemplos de campanhas da Benetton também da autoria de Oliviero
Toscani que geraram controvérsia. A fotografia de um doente com SIDA moribundo na sua
cama acompanhado da familia em dor gerou varias interpretacdes negativas, inclusivamente
a de que a marca explorava a doenca, o sofrimento e mesmo a morte para fins comerciais.
Segundo o ja referido artigo de Manral (2011), imagens como esta sdao as que forcam o
espetador a confrontar-se com as suas proprias idiossincrasias e os seus proprios preconceitos
e podem resultar em sentimentos negativos para com o emissor. Por outro lado, houve um
lado positivo de sentimento gerado em relacdo a marca por trazer a discussao puUblica

assuntos controversos e ter assumido uma posicao sobre questdes sociais e ambientais.
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Conforme referiu entdao Toscani, usar o anlncio para uma consciencializacdo sobre essa

tragédia (a SIDA) que nessa altura ninguém ousava mostrar esses doentes de forma explicita.

Figura 24 - Anlncio criado por Oliviero Toscani para a marca Benetton.

A controvérsia na publicidade pode nao ser porém apanagio apenas da publicidade de
choque, pois a abordagem subversiva manifesta-se de diferentes formas. Uma campanha da
marca de moda Dolce & Gabbana (Fig.25) foi cancelada em paises como Espanha e Italia. O
anuncio retratava uma mulher prostrada, rodeada de homens, como que a sua disposicao. Nao
obstante a intencao da mensagem poder ser de apenas erotismo provocador, uma
carateristica quase omnipresente na comunicacdo publicitaria de tudo o que esteja
relacionado com esse universo glamoroso, esta foi entendida como uma campanha machista,
que retratava a mulher como objeto a disposicdo para uso discricionario de um ou varios
homens, a mulher submissa e sem personalidade, configurando até a composicao fotografica o
cenario que antecede um potencial ato de violacdo. Tais entendimentos obrigaram a marca a
recuar e a retirar a campanha, em italia pelo Istitutto dell’Autodisciplina Pubblicitaria e em
Espanha apos queixa do Instituto de la Mujer y para la Igualdad de Oportunidades, sendo este
um organismo governamental. Esta abordagem subversiva, propositada ou nao, que criou

polémica e obrigou ao fim da campanha, provou neste caso ser prejudicial a promocgao.

Figura 25 - Anuncio da marca Dolce & Gabbana retirado de circulacao.
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Note-se porém que se pretendia promover uma marca de roupa, e que havera muitas
outras abordagens possiveis para a sua promocao. Ja a necessidade do recurso a publicidade
de choque aparenta ser uma das poucas vias possiveis para a sensibilizacdo e prevencao
quando o que esta em causa é mais importante e tem implicacées maiores em termos sociais
do que o sucesso ou insucesso de uma marca ou de um produto. E partindo-se do principio de
que a publicidade de choque tem frequentemente objetivos como a prevencao, a
consciencializacdo, a mudanca de atitude, o arrancar o observador da passividade, é
expectavel que a previsibilidade de gerar comocao seja alta, porém com o risco também
previsivel de indignar, de criar repulsa, de gerar mal-estar ou até sentimentos opostos de

antipatia com um anuncio transferidos e projetados para a propria causa.

Nos Ultimos anos tem-se registado uma certa diabolizacao das marcas de roupa e por
diferentes motivos: a promocao ou adocao do estilo “junkie” (que segundo algumas opinides
promove um visual e um estilo de vida muito associado aos excessos relacionados com alcool,
drogas e promiscuidade sexual), a anorexia, a exploracdo da mulher e até a utilizagcdo e

exposicao de modelos menores de idade.

Algo em contraciclo, a marca italiana No-l-ita tomou para si a causa do combate a
anorexia e veiculou a campanha No Anorexia, na qual exibia a imagem nua da modelo Isabelle
Caro, falecida em 2010 com 18 anos vitima de anorexia, numa acao de sensibilizacdo das
mulheres de todo o mundo para os problemas graves que as dietas extremas podem originar,
inclusivamente o risco de morte. Esta campanha teve também a direcao criativa de Oliviero
Toscani e € também uma das mais conhecidas campanhas de choque veiculadas a partir da

penultima década do Século XX.

AN O0OREX

Figura 26 - Anlncio da marca No-l-ita, em campanha de combate a anorexia.

Outro aspeto a ter em conta é o de que, como refere Manral (2011), a exposicdo
continua a publicidade de choque tende a dessensibilizar o observador, que como arma de
defesa pode criar, consciente ou inconscientemente, pontos cegos na sua percecao, fazendo
com que para si a publicidade de choque passe a ter pouco ou mesmo nenhum efeito. Um
caso paradigmatico agora também em Portugal é o da recente obrigatoriadade de os macos e
embalagens de tabaco exibirem imagens e mensagens explicitas sobre os efeitos nefastos do
consumo do tabaco, estando cientificamente provado e sendo uma uninimidade cientifica que

esse consumo é altamente prejudicial a salde, podendo originar doencas graves ou mesmo
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provocar a morte prematura. Nao obstante essa diretiva a favor da prevencao e pela via do
choque, o tabaco nessas embalagens continua a ser vendido, comprado e consumido, o que
pode com algum grau de certeza ser entendido como prova da inexisténcia ou da pouca

eficacia desse pretendido choque.
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Os filhos de fumadores
tém maior propensao
para fumar

Para deixar de fumar:
808 24 24 24 ou www.dgs.pt

Figura 27 - Maco de tabaco portugués, ja com imagem chocante.

A prevencao do tabagismo é também uma das causas que frequentemente recorrem a
publicidade de choque, em grande parte veiculadas por organizacdes governamentais ou
mesmo Ministérios da Salde. Segundo a Organizacdo Mundial de Salde, o tabagismo é
responsavel por seis milhdes de mortes por ano em todo o mundo, sendo cinco desses por
consumo direto e um por consumo indireto por nao fumadores expostos ao fumo de
fumadores. A probabilidade de um fumador morrer de doenca associada ao consumo do
tabaco é de 50%, nimeros por si sO assustadores e que poderiam fazer-nos pensar que nao
seria necessaria qualquer campanha, de choque ou convencional, para convencer um fumador
a deixar de fumar. Porém, a guerra entre a prevencao e a industria do tabaco € constante e
toma diversas formas. A publicidade a produtos de tabaco tem sido gradualmente limitada ou
até proibida, a carga fiscal em paises como os da Unido Europeia é muito elevada, apesar de
se poder considerar ironico ndo se implementar a proibicdo total de venda de um produto que
€ altamente prejudicial a salde. Segundo a organizacao americana Tobacco Free Kids, que
também atua internacionalmente, as campanhas de prevencao do tabagismo devem ser tao
agressivas e constantes como a promocao da indistria do tabaco dos seus produtos mortais.
As campanhas de prevencao do tabagismo sdao uma arma desse combate e a via do choque é
recorrente, sobretudo com imagens perturbadoras explicitas, a primeira categoria referida
por Dahl et al. (2003) e que envolve, entre outras, imagens de doenca, danos corporais,
morte ou decadéncia. Existem porém casos insolitos nesta matéria, como o que ocorreu nos
anos noventa no Reino Unido, quando a empresa Enlighted Tobacco Company lancou a marca
Death Cigarettes, cujo nome e simbolo aludiam explicitamente a morte mas cujas vendas
foram durante alguns anos um sucesso sobretudo por entre um puUblico alvo conotado com o

punk-rock e os ambientes underground.
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Figura 28 - Maco de tabaco Death Cigarrettes.

Os meandros da psicologia e da percepcao humana regem-se por um grau de
complexidade que faz com que uma aparente boa ideia possa gerar o efeito exatamente
oposto ao pretendido e este € um paradigma com o qual comunicadores se confrontam
frequentemente na veiculacdo de campanhas de choque. Ainda assim, o recurso a ironia, a
figurativizacao negativa, ao cenario de decadéncia, catastrofe e morte sao estratégias que
tém permanecido em utilizacdo desde a aparicdo da publicidade de choque até aos dias de
hoje. E ha casos de sucesso, aferidos ou pelo menos declarados por entidades idoneas.
Durante o ano de 2012 foi veiculada pelo governo federal nos Estados Unidos e a nivel
nacional a campanha “Tips from former smokers” (Dicas de ex-fumadores), que veiculou
testemunhos reais de ex-fumadores. Esses testemunhos eram marcados por aspectos muito
perturbantes do dia-dia-de cada um, como o de uma mulher que todos os dias de manha tinha
que colocar os dentes (que nao tinha), a peruca (pois nao tinha cabelo), o aparelho maos-
livres no buraco da garganta deixado por uma traqueotomia e um lenco a cobri-lo, dizendo-se
entdo pronta para comecar o dia. A campanha, coordenada pelos CDC (U.S. Centers for
Disease Control and Prevention), durou trés meses e custou 54 milhdes de délares. Segundo
um estudo posteriormente publicado®, motivou cerca de 1 milhdo e seiscentas mil pessoas a
deixar de fumar, sendo que pelo menos cem mil conseguiram. Note-se porém que 54 milhdes
de dolares € menos de 1 por cento do total que a indUstria de tabaco norte-americana gasta
anualmente para a promocao dos seus produtos por diversas vias, incluindo o trabalho de
lobistas. Ainda assim, este foi um caso de sucesso ou pelo menos de sucesso significativo da

utilizacao de publicidade de choque.

3 Fonte: https://www.cdc.gov/tobacco/campaign/tips/about/index.html?s_cid=0SH_tips_D9393
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Figura 29 - AnUncio da campanha Tips from former smokers.

0 mesmo tipo de publicidade de choque com recurso a imagens explicitas & também
recorrente na prevencao do consumo de drogas, sendo iniUmeros os exemplos veiculados por
organismos governamentais ou outras entidades puUblicas ou privadas um pouco por todo o
mundo. Imagens do antes e depois do consumo de drogas, os efeitos nefastos corporais e
sociais, a dependéncia fisica, mental, a degradacado do individuo, as eventuais consequéncias
penais, cenarios catastroficos de doenca e morte. Existem porém estudos que defendem que
este tipo de comunicacao por si s6 ndo é eficaz e tem impacto muito reduzido ou nulo no
consumo, e que as medidas devem ser muito mais amplas. O Advisory Council for the Misuse
of Drugs, do governo britanico, emitiu em 2016 um relatorio que entre outras conclusdes
declarava que as campanhas isoladas de prevencao veiculadas nos media sao ineficazes e
eventualmente passiveis de gerar efeitos até opostos aos pretendidos, defendendo que nao é
com a simples exibicdo dos resultados da toxicodependéncia que se podem alterar
comportamentos e que € necessario um trabalho muito mais profundo de educacao e
consciencializacdao (ACMD, 2016). Existem porém também casos de alegado sucesso. O Meth
Project, nos Estados Unidos, € uma associacao ndo-governamental que atua nos estados do
Montana, Georgia, Hawaii, Idaho, Colorado e Wyoming, dedica-se a prevencdo do uso de
metanfetaminas, uma droga altamente adictiva e com uma capacidade destrutiva do
individuo de accao rapida e potencialmente letal. As campanhas por si veiculadas recorrem a
imagens violentas dos efeitos na pessoa do uso das metanfetaminas e a mensagens muito
fortes. Para tal, tem contado com a colaboracdo de reputados fotdgrafos e mesmo e
realizadores de cinema como Darren Aronofsky, que ja abordou esta tematica no seu filme
Requiem for a Dream, de 2000, com os atores Jared Leto e Jennifer Connely. Anlincios como
o de uma mulher com pustulas e feridas no rosto e a frase “Consumir meth leva-te a
arrancares a propria pele” foram responsaveis ou co-responsaveis, segundo a propria
associacao, por algum abrandamento do consumo nos estados em que atua, sabendo-se porém
gue o combate ao trafico e ao consumo de droga € uma guerra permanente e sem fim a vista.
Ainda que seja muito dificil fazer um viciado em metanfetaminas deixar de consumir e
sabendo-se que tal ndo sera possivel apenas pela via da sensibilizacdo mas da do tratamento,

o0 Meth Project afirmou que na sensibilizacao para que nunca se experimente este tipo de
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droga e até na reducao das dosagens utilizadas por quem ja consome as suas campanhas

tiveram um papel importante e mensuravel.

WILL METH MAKEMEDIG
AT MY OWN SKIN?

METHPROJECT.ORG

THE METH PROJECT

Figura 30 - Anlncio de campanha veiculada pelo Meth Project, EUA.

As matérias de trabalho da publicidade de choque sdo muitas e variadas. O campo de
acao é vasto e as abordagens muito diferentes e mesmo dentro de cada tematica existem
variantes muito diversas e por vezes inesperadas e até resultantes de cruzamentos entre si. O
alcool é, como exemplo, um dos assuntos recorrentemente abordado pelas campanhas de
prevencao rodoviaria devido aos potenciais efeitos nefastos que pode ter tanto para o
condutor como para terceiros a conducao sob a sua influéncia. Entre outros estdao o excesso
de velocidade, a conducdo temeraria e as manobras perigosas, ou a conducdo com sono.
Porém, a prevencao rodoviaria nao se destina apenas a condutores mas também a pedes e
esse foi por exemplo o aspeto focado por uma campanha veiculada pelo Mayor e pelos
Transportes de Londres que alertava para a necessidade de atencao na circulacao pedonal e o
potencial risco de atropelamento. A campanha mostrava em fotografias verticais pessoas
feridas ou mortas por atropelamento e o motivo da falta de atencao que causou o
atropelamento, como por exemplo andar na rua com auscultadores ligados, algo que inibe a
rececao do som ambiente e portanto que reduz o estado de alerta e de atencao para o espaco
a sua volta a quem vai sonoramente abstraido, a ouvir musica. “O meu amigo ouviu a musica.

N&o ouviu a carrinha.” é o texto que se pode ler numa das pecas.
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My friend heard the track
He didn’t hear the van

Stop. Think. Live.

MAYOR OF LONDON

Figura 31 - Anlncio de campanha veiculada pelos Transportes de Londres.

Tendo ja sido abordada a relacdo entre o choque e o grotesco, elemento que
poderemos referir como presente numa boa parte destas campanhas referidas como exemplos
de publicidade de choque, avancaremos agora para um enfoque mais especifico sobre as
campanhas de prevencao rodoviaria. Comecaremos por um enquadramento histérico com
exemplos e avancaremos para o estudo dos efeitos estratégicos das abordagens do choque e
da representacao do grotesco nas campanhas de prevencao rodoviaria. Interessa saber que
recursos discursivos e imagéticos foram e sao utilizados e que evolucao se registou na sua

utilizacao.

28



Parte 2 - Descricao

1. O choque e o grotesco na publicidade de prevencao

rodoviaria

A publicidade de prevencao rodoviaria teve a sua emergéncia e consolidacdo na
segunda metade do Séc. XX, na sequéncia de uma crescente preocupacdo com a seguranca
rodoviaria. Como veremos adiante, as primeiras abordagens a tematica eram bastante mais
contidas e timidas do que as que comecaram a ser publicadas nas décadas de oitenta e
noventa, periodo em que a abordagem chocante comecou a ser uma constante de uma grande
parte das campanhas de prevencao. Sendo a questao da seguranca rodoviaria um assunto de
extrema seriedade, tendo em conta os dramaticos niimeros da sinistralidade e da mortalidade
que ano apods anos se regista nos diferentes paises do mundo, as campanhas de prevencao
rodoviaria adotaram o tom chocante eventualmente numa tentativa veemente e aguerrida de
pela prevencao e pela sensibilizacao se contribuir efetivamente para a diminuicao desses
tragicos numeros. Refira-se porém que mesmo nos dias de hoje nem todas as abordagens sao
chocantes: muitas das aproximacdes nao se socorrem do choque e do grotesco para a
sensibilizacdo, preferindo abordagens pedagogicas mais suaves, algo que pode até ser
determinado pelo publico-alvo, como no caso da sensibilizacdo de criancas. Porém, este
estudo debruca-se sobre a figuracao do choque e o seu estatuto na publicidade de prevencao

rodoviaria, razao pela qual privilegiaremos os exemplos de natureza chocante.

1.1. Enquadramento historico

O Instituto Belga para a Seguranca Rodoviaria publicou em 2009 o Manual for designing,
implementing and evaluating road safety communication campaigns (Delhomme, 2009), um
manual europeu para concecao, implementacao e avaliacao de campanhas de comunicacao
de seguranca rodoviaria, publicacdo essa co-financiada pela Comissdao Europeia e que contou
com a colaboracao de técnicos e especialistas de diversas instituicoes ligadas a area em 19
dos paises membros da UE. No prefacio do manual é referido que sé6 no ano de 2001
aproximadamente cinquenta mil pessoas morreram em acidentes de viacao nas estradas
englobadas no espaco da Unido Europeia. E igualmente referido que na Carta Branca da
politica de transportes para a UE publicada também em 2001 foi estabelecido que os
transportes na UE deveriam ser mais fiaveis, mais seguros e mais eficientes. Era entdo
estabelecido o objetivo de reduzir esse dramatico nimero para metade até 2010, o que
implicava dar prioridade a implementacdao de medidas muito mais eficazes a nivel europeu,
nacional e local. Essa Carta Branca vincava o papel critico das campanhas de seguranca

rodoviaria para a obtencao desse objetivo. As campanhas de consciencializacdo almejam
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mudar comportamentos, diretamente ou fornecendo informacao que possa influenciar o
conhecimento sobre um assunto de modo a poder gerar esse cambio de comportamentos e

atitudes.

Segundo o referido manual, as campanhas publicitarias de prevencao rodoviaria tém

cinco principais objetivos:

1 - Dar informacao sobre legislacao nova ou modificada.

2 - Promover o conhecimento e a consciencializacao sobre os perigos inerentes aos
sistemas rodoviarios, bem como sobre os apropriados e necessarios comportamentos
preventivos.

3 - Mudar fatores subjacentes conhecidos como influenciadores do comportamento em
conducao.

4 - Modificar comportamentos problematicos e manter a consciencializacdo para
comportamentos seguros.

5 - Mitigar a frequéncia e a gravidade dos acidentes.

A todos estes objetivos pode-se acrescentar um outro, geral, explicito ou implicito, que
é o de informar os utilizadores da estrada (que nao sao apenas os condutores) sobre os
comportamentos de risco identificados pelas autoridades. Conforme ¢é referido, uma
campanha de comunicacdo nao € o Unico fator que pode reduzir a sinistralidade, sendo
necessarias outras accées como fiscalizacdo, educacao e legislacao em combinacdo com a
comunicacao. Todos os paises da UE possuem agéncias e organizacdes governamentais ou nao
governamentais dedicadas a sensibilizacdo para a seguranca rodoviaria. Em Portugal essa foi
durante anos uma atribuicio da PRP - Prevencdao Rodoviaria Portuguesa (que funciona
atualmente como associacao sem fins lucrativos e da qual falaremos mais adiante), sendo
responsabilidade nos dias de hoje da Autoridade Nacional de Seguranca Rodoviaria, tutelada

pelo Ministério da Administracao Interna.

Se a circulacdao rodoviaria ndo motorizada existe desde que o homem desenvolveu
meios de transporte, a circulacdo rodoviaria segundo a nocao que hoje temos da mesma esta
intimamente ligada a existéncia de veiculos motorizados. Se os primeiros engenhos
autopropulsionados surgiram no Séc. XVII, foi no Séc. XIX e acompanhando a Revolucao
Industrial que o conceito de automdvel se desenvolveu. Ja no Séc. XX, entre 1903 e 1904, o
Modelo A da americana Ford tornou-se o primeiro automével de producéo industrial em massa

e para o consumidor geral, tendo sido produzidas nesses anos 1.750 unidades.
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Figura 32. - Anlncio do Ford A, de 1902.

Foi também no Séc. XX que o automovel se tornou o principal meio de transporte
mundial, espalhando-se para todos os paises do mundo e registando uma enorme evolucao em
termos de quantidade e variedade, bem como de evolucéo tecnologica, que continua nos dias
de hoje. Durante décadas os veiculos automoveis foram toscos, brutos, engenhos pouco
sofisticados ao nivel de mecanica, conforto, estética e seguranca. As primeiras evolucoes
assinalaveis foram a mecanica e a estética, passando depois o conforto a ser também uma
preocupacado. Ja a seguranca quer dos veiculos automoveis quer das condicbes de circulacao
sdo aspetos que podemos alocar quase na sua totalidade a segunda metade do Séc. XX. Por
exemplo, em 1955 o cinto de seguranca era ainda opcional nos veiculos Ford; ja a sueca SAAB
passou a ter de série este equipamento de seguranca em 1958, tendo sido a também sueca
Volvo a apresentar o cinto de seguranca de trés pontos de fixacdo em 1958, uma patente que
posteriormente libertou de forma gratuita a outros construtores em nome da seguranca

rodoviaria.*

Figura 33 - Nils Bohlin a apresentar o cinto de seguranca de trés pontos.

4 Fonte: National Museum of American History.
(https://amhistory.si.edu/onthemove/themes/story_86_1.html)
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Posteriormente, toda uma série de desenvolvimentos tecnolégicos em favor da
seguranca dos ocupantes do automdvel foi conhecendo a luz do dia, passando alguns bastante
importantes quase a nem ser reconhecidos ou percebidos nos dias de hoje, pois se falarmos
em seguranca automovel rapidamente se mencionarao os airbags, a travagem ABS, os cintos
de seguranca, mas outros intervenientes como os encostos de cabeca, o vidro estilhacante, as
barras laterais de reforco ou as estruturas de construcao absorventes de energia tendem a ser

esquecidas por serem algo ja de série ha varias décadas nos automoéveis atuais.

Apesar de haver registos de entidades dedicadas a promocdo da seguranca em
diferentes vertentes (entre as quais a rodoviaria) e que sdo ja centenarias, como a britanica
RoSPA - The Royal Society for the Prevention of Accidents, a seguranca rodoviaria com
configuracdo de comunicacao preventiva acompanhou sobretudo a evolucao tecnologica da
segunda metade do Séc. XX e foi potenciada também pela expansdo da televisdo. Existem
porém varios registos de andncios de prevencao rodoviaria ainda da primeira metade do
Século XX e que ja versavam institucionalmente sobre essa preocupacao e alertavam para
diferentes perigos da conducdao, como o excesso de velocidade ou a conducao temeraria,
anlncios estes impressos e veiculados na forma de cartaz ou anlUncio de imprensa. Veja-se
por exemplo este interessante anUncio americano de 1932 (Fig. 32) e que foi veiculado nao
por uma entidade pUblica mas por uma empresa privada, a Harley-Davidson, construtora de
motociclos. Com a ilustracdo de uma ambulancia e dois agentes com uma maca preparados
para recolher um acidentado ou um morto, faz a pergunta “Quantos terao sido mortos hoje
por condutores irresponsaveis”, aludindo também as contagens tragicas dos anos anteriores,
1931 e 1930. Apercebemo-nos entdo de que o anuncio promove a seguranca rodoviaria
defendendo o patrulhamento pelas autoridades em motociclo, sendo que a marca defende
que as patrulhas em motociclo ndao apenas sao eficazes como sao cada vez mais uma
necessidade. O texto continua com a interrogacdao sobre que medidas ja tomou cada
comunidade para defender os seus cidaddos, questionando também se ja adotaram o
patrulhamento em motociclo e defendendo as vantagens do mesmo. A Harley-Davidson
apresentava assim uma mensagem mista, que apelava a seguranca rodoviaria promovendo o
seu produto. Refira-se que a abordagem ¢é ja de um carater grotesco e chocante, pois tanto a

imagem como a mensagem escrita se referem a morte.
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Figura 34 - Anlncio da Harley-Davidson datado de 1932.

Voltando a Gra-Bretanha, pais pioneiro da revolucdo industrial e uma poténcia
colonizadora de ampla influéncia geografica até ao Séc. XX, recorremos a uma cronologia®
publicada pela referida RoSPA para podermos localizar no tempo algumas das primeiras
campanhas de prevencao rodoviaria empreendidas na Europa. As primeiras centravam-se
exactamente na utilizacdo do cinto de seguranca, entao novidade e a proposito da utilizacao
deste nos bancos dianteiros da viatura passar a ser obrigatdria. De 1963 a 1971, campanhas
televisivas com os slogans “You know it makes sense” (Vocé sabe que faz sentido), “Your
seatbelt is their security” (O seu cinto é a seguranca deles - numa alusdo ao facto de que a
seguranca do condutor é também a seguranca dos restantes ocupantes do veiculo, sobretudo
criancas) ou “Clunk-click every trip” (Fazer click em todas as viagens) alertavam para a

importancia da utilizacao do cinto.

Figura 35 - Fotogramas de anuncio de televisao “Clunk Click every trip”.

5 Fonte: http://www.driveandstayalive.com/history-road-safety/
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De 1976 a 1986 a prevencao na Gra-Bretanha centrou-se na questao dos perigos da
conducao sob o efeito do alcool, com varias campanhas e slogans como “Don’t take your car
for a drink” (Nao leve o seu carro a beber um copo), “Think before you drink before you
drive” (Pense antes de conduzir antes de beber), ou “If you drink and drive you are a menace

for society” (Quem bebe e conduz é uma ameaca para a sociedade).

Afewdrinks
andyoureareal
_‘ lady killer.

Think before youdrink beforeyoudrive. Think before you drink beforg.y

Figura 37 - Anlncios de imprensa da campanha “Think before you drink before you drive”.

A partir de 1991 a questao da conducao em excesso de velocidade comecou também a
ser abordada nestas campanhas, que utilizavam slogans como “Kill your speed, not a child”
(Mate a velocidade em vez de uma crianca) ou “Speed kills, kill speed” (A velocidade mata.

Mate a velocidade).

E também a partir do fim da década de 80 e do inicio da década de 90 que a
comunicacao preventiva rodoviaria se amplifica um pouco por toda a Europa e pelo mundo,
com paises como os Estados Unidos da América na dianteira destes procedimentos, em boa
parte devido ao facto de ser também o primeiro construtor mundial em larga escala de
automoveis. Refira-se por exemplo que o Euro NCAP, entidade que testa a performance de

seguranca dos automoveis na Europa, é um sucedaneo do primeiro NCAP (New Car Assessment
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Program), criado exatamente nos EUA em 1979 pela National Highway Traffic Safety
Administration, organizacao governamental tutelada pelo Departamento de Transportes. Se
nos primeiros anos das campanhas de prevencao rodoviaria eram poucos os assuntos principais
abordados por estas, na atualidade, fruto de evolucées tecnoldgicas mas também sociais, os
temas abordados e respetivas problematicas sdo muito mais diversos. As campanhas de
prevencao rodoviaria passaram a incluir também a preocupacdo com a seguranca de pedes,
de ciclistas, de motociclistas, e a abarcar questoes variadas como a conducao sob o efeito de
drogas, o cansaco e as distracdes ao volante, a seguranca mecanica relacionada com aspetos
como iluminacao de visibilidade e presenca, aderéncia e integridade de pneus, eficacia de
travoes ou conservacao geral do veiculo, conducdo preventiva e conducdes atmosféricas
adversas, protecao das criancas com normas e equipamentos especificos, equipamento de
protecao para motociclistas e ciclistas com especial destaque para o capacete, atencao em
conducdo urbana, manobras e ultrapassagens perigosas, utilizacdo de telemoveis e com
diferentes propositos como falar, consultar informacao nas redes sociais ou mesmo interagir

de forma escrita, entre muitos outros temas.

Abordemos entado algumas campanhas e pecas publicitarias de diferentes paises e
épocas para melhor podermos aferir das suas configuracoes e das representacoes grotescas ou

chocantes neste discurso preventivo.

1.2. Os efeitos estratégicos das abordagens do choque e da

representacao do grotesco nas campanhas de prevencao rodoviaria

Os primeiros anuncios televisivos de prevencdo rodoviaria sdo alocados aos anos
sessenta. Aquele que é considerado o primeiro anuncio televisivo de prevencao rodoviaria foi,
segundo o jornal britanico The Telegraph, emitido no Reino Unido a 7 de novembro de 1964,
e tinha como titulo “Don’t ask a man to drink and drive” (Nao peca a um homem para que
beba e conduza) (Fig.38). Fruto ainda de uma organizacao social tendentemente machista, na
qual os homens conduziam e as mulheres eram nao condutoras mas passageiras, o anuncio
estava implicitamente dirigido a estas e apelava a que os homens nao fossem incentivados a
beber quando tivessem que conduzir. Alias, foi a partir deste momento que na sociedade
britanica a expressao “One for the road” (mais uma para o caminho) e o acto de beber e
conduzir passaram a ser socialmente reprovaveis, em resultado também de um conhecimento
gue se comecava a ter sobre as implicacoes diretas da conducao sob o efeito do alcool e a sua
incidéncia nos nimeros de acidentes mortais. O anl(ncio comeca com uma sequéncia de
pessoas em diferentes poses a consumir bebidas, algumas delas com ar de euforia, passando
para uma iconografia rudimentar sobre a quantidade de alcool no individuo, mostrando depois
imagens de casais nos quais o homem conduz, avancando depois para a imagem do taxi, cuja
utilizacdo € sugerida, e finalizando com o apelo direto escrito, sendo todo o anUncio
acompanhado por musica e locucdo. A estética deste anlincio é de um tom algo ingénuo,

carateristico da época, e nao podemos dizer sobre ele que teria na altura a intencao de
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chocar. Podemos isso sim aferir que o grotesco se manifesta nele em diversos aspetos: nas
poses caricatas de éxtase e até ridiculas das pessoas a consumir alcool, bem como nas suas
expressoes faciais deformadas. Porém, este anuncio, que a época se pretendeu apenas
pedagodgico e nao chocante, pode hoje ser entendido como chocante na medida em que a
mensagem € altamente machista, pois reduz a mulher a mera dama de companhia, nao

habilitada a conduzir e em permanente dependéncia do homem.

elegraph couk/video Telegraph couk/vide

Telegraph couk/video

Figura 38 - Fotogramas do anuncio televisivo “Don’t ask a man to drink and drive”.

Um anlncio de imprensa da mesma campanha exibia um copo ja vazio de bebida mas
com uma carta de conducao inutilizada dentro deste, e o mesmo slogan “Don’t ask a man to
drink and drive”, reforcado pela frase “He’s got too much to lose”, neste caso referindo-se
explicitamente ndo a questdes mais dramaticas como a vida, a familia ou a liberdade mas

apenas a possibilidade de conduzir.

Don't ask a man
to drink
and drive -

You know it makes sense

Figura 39 - Anuncio de imprensa “Don’t ask a man to drink and drive”.

Identificar o primeiro anuncio institucional de prevencdo rodoviaria intencionalmente
chocante podera nédo ser uma tarefa que se possa cumprir com precisa exatidao. Ainda assim,

na pesquisa efetuada neste estudo, para além do anlncio da Harley-Davidson (Fig. 32),
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datado de 1932, que poderemos entender como intencionalmente chocante mas mais de uma
forma implicita e veiculado por uma empresa e com duplo propdsito (sensibilizacao
comunitaria mas também venda de produto), encontramos um anuncio datado de 1949
veiculado na Australia pelo Australian Road Safety Council, organismo dependente do
Commonwealth Department of Transport. Neste, pode ver-se uma ilustracdo explicita de um
acidente em motociclo causado por excesso de velocidade e conducdo temeraria, na qual um
casal é projetado ap6s um impacto, com especial enfoque dramatico na mulher, morrendo
ambos no acidente. Sobre a muher é dito que iria ser uma noiva de Pascoa (Easter Bride)® e
sobre o casal o texto refere a tragica morte de duas vidas jovens, alegres e promissoras, que
deixam também para tras um tremendo sofrimento em duas familias. A composicao é
complementada com o slogan “Death is so permanent” (A morte é tdo permanente) e a
imagem de uma campa. Este antncio é um dos primeiros exemplos de comunicacdo rodoviaria
preventiva intencionalmente chocante que conseguimos identificar. Sublinhe-se ainda que
nele a intencao do choque foi motivada pela conducao temeraria provocada sobretudo pelo
excesso de velocidade, comportamento amplamente abordado nas campanhas de prevencao

rodoviaria nos dias de hoje.

She was to have been an

EASTER BRIDE .

ISSUED BY THE AUSTRALIAN ROAD SAFETY COUNCIL
(A by the C

of Transport)

pa

Figura 40 - Anlncio de 1949 veiculado pelo Australian Road Safety Council.

Nos Estados Unidos da América podemos também alocar a segunda metade do Século XX
a implementacdo, com uma dimensao expressiva, da comunicacdo preventiva rodoviaria
pensada e concebida profissionalmente e ja com uma importancia institucional reconhecida,

havendo porém registos anteriores que revelavam ja uma preocupacdao para com a

® Numa tradicdo semelhante as Noivas de Santo Anténio, em Portugal, em vérios paises anglo-saxonicos a
época considerada mais nobre para casar é a Pascoa, dai a denominacao Noiva de Pascoa.
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perigosidade da conducao de veiculos automdveis, para os seus ocupantes e também para os
pedes, transeuntes da via plblica, como o anlncio da Harley-Davidson ja referido. Mesmo
antes da configuracdo em anincio, encontramos o assunto abordado de outras formas como
por exemplo um postal satirico de 1908 que caricatura uma conversa entre um automobilista
e um cacador. O primeiro pergunta ao segundo se este “ja matou alguma coisa”, ao que o
segundo retorque “N&do. E vocé?”, numa alusdo ao facto de um automovel ser também um
objeto potencialmente letal. Poderiamos nesta peca identificar um grotesco representado
critico, pois através da caricatura ridiculariza-se o condutor, caraterizando-o como um
potencial assassino. E também uma das primeiras manifestacdes, ainda que caricatural,
referentes aos perigos gerados por este entdao novo meio de transporte cuja utilizacao a nivel

mundial cresceria exponencialmente nas décadas seguintes.

"
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Motorist - Hello. killed anything?
Sportsman -"No, have you?"

Figura 41 - Postal satirico de 1908.

Conforme ja referido, procedimentos, habitos e tecnologias de seguranca que hoje sao
comuns tiveram também o seu tempo de desenvolvimento e implantacao. A sensibilizacao
para a utilizacdo do cinto de seguranca foi também o mote para uma das primeiras
campanhas preventivas rodoviarias de ambito alargado nos EUA, veiculadas nas décadas de 80
e 90 pela National Highway Traffic Safety Administration e pelo Ad Council, ambas entidades
publicas norte-americanas, a segunda um organismo fundado em 1941 e dedicado a criacao e
veiculacdo de campanhas publicitarias institucionais de causas de interesse comunitario e de
promocao do bem-estar comum. Os seus protagonistas, Vince e Larry, dois “crash-test
dummies” humanizados, eram representados em situacfes diversas de conducao e/ou
acidente. A campanha foi criada pela Leo Burnett, uma agéncia publicitaria de renome
mundial. Através de Vince, o boneco experiente, e Larry, o boneco novato, e as aventuras e
desventuras desta dupla, explorava-se de uma forma provocadora, explicita e até com uma

consideravel dose de ironia e humor negro o facto de que nao usar cinto de seguranca era
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algo que so os tolos (dummies) faziam.

Figura 43 - Fotograma de um anuncio televisivo da anteriormente referida campanha.

A campanha, que foi veiculada entre 1985 e 1998, assentava no slogan “You could learn
from a dummy. Buckle your safety belt.”, algo que poderiamos traduzir para “Até de um tolo
(dummy) se pode aprender. Aperte o cinto de seguranca”. Apesar de nao utilizar figuras
humanas mas uma sua representacao (os bonecos humanizados), as situacoes representadas
eram suficientemente graficas e perturbadoras: colisdes, vidros partidos, projecdes para fora
do veiculo, capotamentos, lesdes graves, amputacoes e morte, entre outras. Esta abordagem,
caricatural mas chocante, teve um grande impacto de visibilidade e foi eficaz ao ponto de lhe
serem atribuidos resultados mensuraveis de consciencializacdo e de alteracdo de
comportamento muito expressivos. Entre o inicio da década de 90 e o seu fim, altura em que
a campanha saiu do ar, a percentagem de utilizacao de cinto de seguranca pelos condutores
americanos passou de 59% para 67%, continuando a aumentar. Os bonecos Vince e Larry
deixaram de estar presentes em campanhas publicitarias mas ainda hoje existem noutros
suportes e sao iconicos nos EUA no que toca a prevencao rodoviaria. Isto, para além de todo
um legado que é o da prevencao, sendo que a National Highway Traffic Safety Administration
estima que nos EUA a utilizacdao de cinto de seguranca poupe anualmente 14.000 vidas

humanas (Taylor, 2017).
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Figura 44 - AnUncio de imprensa da campanha com Vince e Larry.

Abordemos ainda um anuncio americano de imprensa datado de 1967 e veiculado pela
companhia petrolifera Mobil. No mesmo, que apela a ndo conducdo em situacbes de tensao,
podemos ver a imagem quase demoniaca de um condutor ao volante, com uma expressao
entre 0 macabro e o perturbador. A fotografia distorcida ocupa quase a totalidade da
composicao, ficando aproximadamente um quinto do espaco para uma frase de entrada, o
texto, a marca e ainda o slogan de assinatura da campanha. “When I’m all tensed up, driving
relaxes me” (Quando estou tenso, conduzir relaxa-me) é a declaracao de abertura deste
condutor retratado. O texto apela entdo os condutores para fazerem exatamente o contrario,
nao conduzir em situagcdes de tensdo pessoal e aliviar essa tensao por exemplo em atividades
como dar um passeio a pé ou levar a cabo uma tarefa doméstica como limpar a cave ou lavar
o carro. Podera parecer contraproducente que uma empresa petrolifera apele ao pUblico para
nao conduzir. Porém, esta a fazé-lo numa situacdo muito especifica e explicita no texto que,
quando condutores preferem nao conduzir, a empresa vende menos combustiveis e
lubrificantes, sendo que se explica logo a seguir que essa pode em determinadas situacoes ser
a melhor opcao para ambos, empresa e consumidor, até porque dessa forma havera sempre
um amanha, e um depois de amanha, e todos os dias seguintes. A assinatura de campanha faz
entdo a declaracao final: “We want you to live” (No6s queremos que vocé viva). Este anlincio
configura-se como um importante exemplo de responsabilidade social por via da comunicacao

e intervencao numa causa de interesse publico.
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“"When I'm all tensed up,driving relaxes me”’

= Mobil

We want you o live.

Figura 45 - Anuncio de imprensa da petrolifera Mobil, datado de 1967.

Sublinhemos trés aspetos interessantes sobre o mesmo. Primeiro: € um anuncio de
parcos recursos no que toca a producao, mesmo considerando a época em que foi realizado,
pois usa apenas uma fotografia distorcida e texto a acompanha-lo. Segundo, é assumido
apenas pela empresa e nao foi feito em colaboracao com nenhuma instituicdo. Terceiro:
cinquenta anos depois de ter sido criado e veiculado, foi considerado chocante por alguns
membros do focus group constituido para a terceira parte deste trabalho, quando exibido por
comparacao com alguns exemplos de publicidade de prevencédo rodoviaria portuguesa, algo
que abordaremos mais adiante. Refira-se inclusivamente que a um dos membros a imagem
provocou tanta perturbacdo que este pediu para se passar adiante, retirando-se esta da

projecdo, uma reacao de nota obrigatoria tendo em conta o ambito desta analise.

Em Franca, o organismo estatal responsavel pela prevencao rodoviaria é a Délégation a
la Sécurité Routiére, criada em 1982 no seio do Ministério do Equipamento e agora
dependente do Ministério do Interior. A sua pagina web (www.securite-routiere.gouv.fr) é
uma das mais completas e atualizadas das consultadas no ambito deste estudo, o que
evidencia uma preocupacdo muito presente com a seguranca rodoviaria. Uma consulta a
maioria das campanhas publicadas por este organismo nos Ultimos anos e que se encontram
disponiveis online é passivel de nos levar a concluir que o grotesco e o choque fazem
recorrentemente parte das estratégias de comunicacdo utilizadas pelo governo francés na
prevencao rodoviaria. Alids, recuando algumas décadas, encontramos andncios na mesma
linha publicados por este organismo. Num cartaz de 1986 alusivo ao uso do cinto de
seguranca, contemporaneo portanto de outras campanhas ja mencionadas, podemos ver um
rosto feminino confrontado com outro rosto, eventualmente um reflexo alternativo, em

composicao simétrica. A esquerda, a jovem. A direita, um rosto oculto por ligaduras de um
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cadaver mumificado (Fig. 46). O texto apresenta as opcdes: a esquerda, “avec ceinture” (com
cinto); a direita, “sans ceinture” (sem cinto). O slogan que assina a campanha afirma “Si nous
voulons, nous pouvons”, sugerindo que a seguranca rodoviaria é sobretudo uma questao de
vontade. Apesar de este conjunto, em alinhamento com alguns da mesma época, nao ter
referéncias hardcore como sangue, amputacdes ou sequelas fisicas, convoca um choque
através varios aspetos da representacado grotesca: o fundo escuro, o rosto inexpressivo da
jovem e que transparece medo, o reflexo alternativo e soturno de um cadaver mumificado,
representacdo explicita da morte, toda uma encenacao soturna e tragica, que assumidamente

pretende chocar o espetador, confrontando-o com a possibilidade da sua morte por em caso

de acidente por nao usar cinto de seguranca.

AEC — SANS
CEINTURE ~ CEINT

Figura 46 - Anlncio estatal francés, campanha de 1986.

Anuncios mais actuais da DSR francesa recorrem ao choque de uma forma mais explicita
e com imagens ou encenacdes mais diretas e passiveis de atingir a sensibilidade do
observador, abordando nao s6 questdoes como as que ja referimos mas outras novas também
relacionadas com a seguranca rodoviaria, algumas especificas da sua legislacdo, como a
obrigatoriedade da utilizacdo de luvas por todos os condutores e passageiros de veiculos
motorizados de duas e trés rodas. Um andncio que versa sobre essa questao exibe um par de
maos humanas femininas pendurado como se estivesse disponivel para compra, declarando
ironicamete que quando um dia pudermos trocar de maos ja poderemos também dispensar as
luvas. Esta exibicao de partes do corpo humano numa encenacao grotesca, como que uma
espécie de mutilacdo comercial e que remete para as possiveis lesdes corporais que se podem
evitar com vestuario de protecdo, neste caso as luvas, tem claramente uma intencao de

chocar.
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Figura 47 - Anlncio da DSR francesa relativo ao uso de luvas.

Veja-se também um outro anincio bem recente da mesma entidade e que apresenta a
imagem de uma crianca ferida com gravidade no rosto e na cabeca. A legislacdo rodoviaria
francesa determinou que a partir de Marco de 2017 o uso de capacete em utilizacao de
bicicleta passou a ser obrigatorio para as criancas menores de doze anos. Em comparacao com
outros paises e culturas, poder-se-a pensar se esta medida é adequada ou exagerada, sendo
porém uma realidade que o principal perigo de uma queda de bicicleta é a possibilidade de
lesdo grave na cabeca. Esta crianca acidentada apresenta, para além de um arranhao e um
hematoma na face, e uma expressao dorida e distante, um corte severo e extenso na cabeca,
indicio de um impacto grave. A frase-chave do anlncio, que em francés rima, alude ao facto
de que em bicicleta e sem capacete uma crianca arrisca-se a mais do que um simples “doi-
déi”. Este € um caso em que a crianca € o recurso mas também o nucleo do anUncio, pois a
peca é destinada a promover a protecao das criancas. Porém, é frequente as criancas serem
personagens centrais para a sensibilizacao, podendo-se entender que entre a possibilidade de
um condutor matar um adulto ou um condutor matar uma crianca, o publico reage de uma

forma mais intensa no segundo caso.
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Figura 48 - Anlncio da DSR francesa relativo ao uso de capacete por criancas.

Outra das vias exploradas pela DSR foi a do relato real, como o caso de Rodolphe, um
modelo fotografado em 1994 por um fotografo francés que dedica uma boa parte do seu
trabalho ao retrato do corpo humano, de seu nome Joseph Caprio. Conforme o artigo do Paris
Match refere (Le Sommier, 2015), em 1994 Joseph Caprio publicou um anincio que recrutava
modelos fotograficos para os seus trabalhos. Rodolphe foi uma das pessoas que respondeu e
Caprio refere que na altura ficou embevecido com o seu corpo jovem e esculturalmente
musculado. Em fevereiro de 2012 Rodolphe sofreu um acidente que o deixou tetraplégioco e
anos mais tarde contactou Caprio para que este repetisse com ele a sessao fotografica de 94
passados 21 anos. A intencao de Rodolphe foi a de se fazer uma campanha de antes e depois
que pudesse ajudar a sensibilizar o pUblico em geral mas sobretudo os jovens para os perigos
da estrada e para a necessidade de uma conducdo consciente e segura. O anlncio criado
consiste na juncao da fotografia de janeiro de 1994 com a de Junho de 2015, acompanhada da
frase “Entre estas duas sessoes fotograficas: 21 anos, 4 meses, 11 dias... e alguns segundos de
desatencdo”. A opcao pelo preto e branco, a comparacao de um homem forte, saudavel, em
pé, com esse mesmo homem debilitado, numa cadeira de rodas, agora com ar prostrado e
olhar profundo, um olhar direto ao observador, como que confrontando-o, convocando-o a
assimilar este sofrimento, sdao tudo elementos de um drama que neste caso nao é encenado

mas real e que pretende chocar.
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Figura 49 - AnlUncio da DSR francesa, Rodolphe antes e depois.

Uma situacao bastante semelhante, o caso de Salvador Mendes de Almeida, foi também
em 2001 usado em Portugal para o mesmo efeito da prevencdo rodoviaria, como veremos
mais a frente (Fig. 56). A utilizacdo de casos e depoimentos reais e a confrontacao do antes
com o depois sdo também opcoes exploradas em diferentes campanhas de diferentes paises,
pretendendo-se, com a exibicao de um grotesco que nao é ficcionado, chocar pela realidade,
sendo esse um choque necessario. Em Franca, segundo dados da DSR, entre 2003 e 2013
operaram-se algumas melhorias na prevencao da mortalidade rodoviaria, com uma evolucao
positiva de resultados. Porém, 2014 e 2015 foram anos negros, nos quais se verificou uma
regressao. Em Franca, atualmente, 9 pessoas morrem por dia nas estradas e cerca de 100
ficam feridas. Os acidentes rodoviarios sdo inclusivamente a principal causa de morte na faixa
estaria entre os 18 e os 25 anos. Sobre o assunto, Emmanuel Barbe, delegado interministerial
da seguranca rodoviaria francesa declarou, a proposito da campanha de Rodolphe e Caprio,
que praticamente todos acidentes se devem a comportamentos irresponsaveis e que se o
codigo da estrada fosse integralmente cumprido, quase na sua totalidade seriam evitaveis.
Perante esta situacao, é clara a aposta francesa em campanhas de prevencao chocantes, nas

quais a constante figuracao do choque tem um papel vital e de assumida importancia.
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Figura 50 - Rodolphe fotografado em casa com a sua mae, em 2014.

Um pouco por todo o mundo, o choque e o grotesco sao recursos discursivos e
imagéticos utilizados nas campanhas de prevencao rodoviaria, com abordagens mais suaves e

apenas sugeridas ou mais diretas e com maior impacto. Analisemos mais alguns exemplos.

Uma campanha veiculada pelo Governo Federal Brasileiro dirigida aos motociclistas
compara as consequéncias nefastas para a mota e para o motociclista em caso de acidente.
Num desses anlncios de imprensa, observa-se uma suspensao partida de um motociclo e a
perna partida do seu condutor. No primeiro caso, sdo referidos “tempo de conserto: trés
dias”. No segundo, “tempo de recuperacdo: trés anos”, acrescentando a afirmacao “A
imprudéncia cobra um preco alto. Dé valor a vida”. A perna é retratada com uma longa
cicatriz e todas as evidéncias de uma intervencdo cirdrgica séria, incluindo o aparelho
ortopédico de reforco e estabilizagdo. Esta imagem é perturbadora e explicita e apresenta-
nos um cenario grotesco de danos corporais graves. Esta confrontacdo chocante para com o
destinatario, o motociclista, revela um programa de apelo, por um lado a alteracdo de
comportamento no caso de este exercer uma conducdo temeraria, e por outro um programa
de apelo a continuidade de uma conducdo responsavel por parte dos que ja a praticam.
Refira-se também que o slogan da campanha determina que esta, apesar de se destinar
sobretudo aos motociclistas, é também destinada ao restantes condutores, no sentido em que
um motociclista € um condutor mais fisicamente exposto ao perigo. Tal intencdo esta patente

no slogan “Moto. E preciso saber usar. E preciso respeitar.”
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Figura 51 - Campanha do Governo Federal Brasileiro.

No Reino Unido, anincios da CADD - Campaign Against Drinking and Driving,
organizacdo nao governamental, ou da Think, entidade governamental dependente do
Ministério do Transportes e responsavel pela prevencao rodoviaria, utilizam também de uma
forma consistente o recurso ao choque e ao grotesco como ferramenta para a sensibilizacao.
No anlncio da Fig. 52 deparamo-nos com um cenario ficcionado de acidente mortal. A
metafora visual utilizada é o embate numa gigante bola decorativa natalicia, num momento
noturno, numa estrada vazia. O cenario escuro, um ponto de luz ténue, o enquadramento em
perspetiva que potencia a sugestao de movimento e todo o drama da fatalidade da
composicao constituem um andncio com varias reeréncias do ambito do grotesco e que
pretende atuar pela via chocante. A assinatura da campanha declara, numa frase com duplo
sentido e alguma ironia, “Christmas is just around the corner” (O Natal estd mesmo aqui ao
lado), numa alusao figurada a bola gigante com a qual este condutor chocou, alertando para
os perigos da conducdo nesta altura de maior consumo de alcool, mas também dando a
entender que se esta mesmo “aqui ao lado”, o melhor mesmo é conduzir responsavelmente e

S€m excessos.
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Figura 52 - Campanha de Natal da CADD, Reino Unido.

Um outro anuncio da mesma entidade (Fig. 53) apresenta um automovel capotado e
danificado e ainda os rastos de uma travagem brusca, sendo essa ilustracdao do veiculo feita
com os vidros de uma garrafa de vinho e o texto da mensagem principal com o conteldo
dessa garrafa, vinho, mas numa composicdo que nos remete também para o sangue,
colocando com alguma ironia a questao “What’s the price of a bottle of wine?” (Quanto pode
custar uma garrafa de vinho?). Nao sendo um andncio de figuracdo explicita, pois os principais
elementos visuais sdao representacées e ndao um automodvel real ou sangue real, ou seja,
trabalha-se metaforicamente a composicao. Os elementos como o sangue, os estilhacos de
vidro, a desintegracao e o esmagamento sao suficientemente grotescos e acutilantes para

poderem despertar uma comoc¢ao pelo choque, algo intencionalmente pretendido.

WHAT'S
THE PRICE
OF A BOTTLE
OF WINE?

DON'T DRINK AND DRIVE 4

Figura 53 - Campanha da CADD, Reino Unido.

Veja-se ainda um anlncio da Think que apresenta um rosto imaginario resultante da
juncéo dos varios intervenientes no processo de penalizacdo de um condutor embriagado: o
policia que faz a detencdo, o agente que o coloca numa cela, outro agente que procede a

recolha de impressoes digitais ou outros dados e finalmente o juiz que o condena. O slogan,
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num jogo de palavras, alude ao facto de que quem conduz embriagado acaba por ter que
“encarar” as consequéncias. O fundo preto, este rosto composto, quase monstruoso, o olhar
pesado e direto ao observador, a tez de reprovacdo, conjugam-se numa composicao de
carater preventivo de indole grotesca, eventualmente ndo chocante mas ainda assim capaz de

levar a reflexao.

N
DRINK DRIVE AND FACE THE CRIMINAL CONSEQUENCES T“\\ ~

Figura 54 - Campanha da Think, Reino Unido.

Conforme refere o Manual for designing, implementing and evaluating road safety
communication campaigns (Delhomme et al., 2009), a escolha dos media adequados e
também dos espacos nesses media é crucial para atingir o publico-alvo de uma campanha de
prevencao e para que a mensagem seja efetivamente recebida e assimilada. Fatores
relacionados com o tipo de comunicacao, a definicdo do puUblico-alvo, a periodicidade e a
frequéncia de exposicdo, entre outros, sdo fundamentais no planeamento de qualquer
campanha, seja ela preventiva ou ndo. Outro dos aspetos importantes é a determinacado da
situacao pré-campanha, para que se possa fazer uma avaliacao pos-campanha e afericao de
resultados. Tenhamos também em consideracao que as campanhas de prevencao, chocantes
ou nao, podem ser acompanhadas de outras acées que nao a publicidade, como por exemplo a
sensibilizacdo direta, intervencoes pedagogicas e outras iniciativas, para além de legislacao e
de acdes de fiscalizacdo. Considerando o referido, ndo € um processo simples ou facil avaliar
a eficacia de uma campanha de prevencdo e determinar se eventuais mudancas de
comportamentos e/ou efetiva reducao de sinistralidade se deveram a uma determinada
campanha ou que percentagem desses eventos se pode atribuir a publicidade, ou mais
especificamente a publicidade de choque. Ainda assim, ha registos de casos de sucesso ou

pelo menos de influéncia positiva consideravel em resultado de campanhas como as que
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abordamos. No estudo Road Safety Campaigns - What the research tells us, da autoria de
Robyn Robertson e Charlotte Pashley (2015), publicado pela instituicdo canadiana TIRF -
Traffic Injury Research Foundation, podemos ler que, com base em uma meta-analise de 437
efeitos, extraida de 228 estudos internacionais levados a cabo em 14 paises durante 30 anos,

as campanhas de prevencao rodoviaria ao longo desses anos conseguiram:
- reduzir em cerca de 9% o nimero de acidentes rodoviarios
- aumentar o uso de cinto de seguranca em 25%

reduzir a velocidade excessiva em 16%

- fomentar o comportamento cumpridor em 37%

- aumentar a percecao de risco em 16%

Table 1: Campaign Effectiveness

.ocation
Australia and New Tel Primarily young $70million AUD  Most crash reduction effects were found with
Zealand malesaged18-24  and $50 millionNZD  young females and middle-aged males.

TV and radio PSA billboards and!
slide ads. It successfully changed
C | 21-34 perceptions about drinking and
Western Montana radio and TV PSAs and paid newspaper ads. yearolds $500000 driving behaviour among peersin
P T target communities.
statewide
Delivered 4 fenfc L April 2010and 5 5
. NYand Apiil 2011. The first wave was 2 weeks, the other phases were D""E'W’V‘;‘,YS‘::W '“‘g‘:sed
yracuse, NY an 1week. . awareness ws were being
Hartford, CT o " i At i Driversaged 1845 $559,161USD enforced, and recognition of
< O e slogan.

First Phase It raised usage rates from 67% (one of lowest levels
Delivered using mass media $ImilionCAD  inCanada)to over 93%and changed behaviour
Quebec (TVand radio) and collateral N/A among young males who were least likely to
materials. Second Phase buckle up. Longevity and persistence combined
$12million CAD

with powerful message were keys to success.

G i d of a mix Study revealed that being exposed
materials including TV spots, posters, D and does not guarantee an effect and that
Belgium bumper stickers, website, leaflets, N/A  awareness of exposure isimportant;
billboards on roadways, television pessengers visual interest and message
programs. placement influence awareness.
Observation survey and in-person
Delivered 4-month interviews showed increased usage
Jordan Churches, TV d | publi N/A  ratesand revealed that Mosques/
educational programs with experts. Churches were an effective way to
reach the target audience.

Grafico 1 - Analise comparativa de diferentes campanhas veiculadas em diferentes pontos do mundo e

seus resultados (Fonte: Traffic Injury Research Foundation - www.tirf.ca)

Quanto as campanhas baseadas no choque, é referido que essas tendem a granjear
quase sempre mais atencao por parte dos media e consequentemente mais visibilidade.
Apesar de ser um dado comprovado que essas campanhas sao passiveis de mais dificilmente
gerarem resultados em publicos de idade mais jovem, pois os jovens sao menos influenciaveis
por estas e eventuais resultados conseguidos tendem também a ser menos duradouros,

campanhas de choque bem concebidas e executadas podem efetivamente ser eficazes, razao
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pela qual continuam a ser uma opcao consistente neste combate, por parte de diversas

instituices e diversos organismos e até empresas um pouco por todo o mundo.
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Parte 3 - Aplicacao

1. O choque e o grotesco nas campanhas portuguesas de

prevencao rodoviaria

1.1. As estratégias da publicidade de prevencao (panorama
historico)

Para podermos fazer uma breve contextualizacao historica da prevencao rodoviaria em
Portugal entramos em contacto com a Prevencao Rodoviaria Portuguesa, que nos forneceu
informacodes via e-mail, estando outras também disponiveis na sua pagina web (www.prp.pt).
A PRP foi fundada em 1965 pelo Lions Clube de Lisboa como associacao sem fins lucrativos e
com o objetivo de prevenir os acidentes rodoviarios e as suas consequéncias. Em 1966 foi
reconhecida pelo Governo como instituicdo de utilidade publica. Ja nessa altura a elevada
sinistralidade rodoviaria preocupava alguns dos setores da sociedade e ao Lions Clube de
Lisboa sensibilizaram-no, em particular, as criancas vitimas desse flagelo. A PRP comecou por
ser uma pequena associacdo com apenas 6 funcionarios e que se foi implementando e
expandindo. Desde a sua constituicao, um dos seus principais eixos de atuacao foi sempre
relacionado com as criangas e os jovens. Assim nasceram as Escolas Moveis de Transito, com o
objetivo de se deslocarem as escolas de todo o pais dando formacdo aos alunos. Remonta
também a essa época a Taca Escolar, concurso destinado a alunos do 2.° Ciclo do Ensino
Basico, com enfoque na formacao do aluno enquanto ciclista, e que ainda hoje se realiza.
Desde os primeiros tempos a PRP dedicou-se também a campanhas de sensibilizacdo. Com
grande visibilidade durante determinados periodos de tempo, ainda hoje muitas pessoas se
recordam da imagem de um Mercedes num deserto que para junto a um sinal de “STOP” e do
slogan “STOP! Até no deserto é para parar”. Outras campanhas que ficaram na memoria
coletiva portuguesa tinham como assinatura “Comigo o mildo vai sempre atras”, referente ao
transporte de criancas, “Atras de uma bola vem sempre uma crianca”, relativa a atencao que
os condutores devem ter em zonas urbanas e aos potenciais atravessamentos de criancas, e
ainda a célebre campanha do anincio “Lapis”, que versava sobre a conducéo sob o efeito do
alcool. Atualmente a Prevencdo Rodoviaria Portuguesa é uma organizacdo privada sem fins
lucrativos e de utilidade piblica e que tem por objetivo contribuir para a prevencdo dos
acidentes de viacado e para a reducao das suas consequéncias, incluindo projetos que visem a
promocao da salde publica no ambito da seguranca rodoviaria e da mobilidade sustentavel
em transporte rodoviario. Conforme ja referido neste estudo, atualmente é a Autoridade
Nacional de Seguranca Rodoviaria a entidade que detém a responsabilidade pela seguranca

rodoviaria em Portugal, incluindo no que toca a prevencao.
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Figura 55 - Fotogramas do anincio televisivo “Lapis”, da Prevencao Rodoviaria portuguesa.

0 anuncio “Lapis”, veiculado no inicio da década de 80, foi talvez o primeiro anlncio
de prevencao rodoviaria televisivo de grande impacto em Portugal, contemporaneo da
primeira lei que passou a penalizar em territério nacional a conducao sob o efeito do alcool.
Apesar de nao dispormos de dados relativos a sua eventual eficacia, a notoriedade que teve
originou um despertar coletivo de consciéncia para a problematica da conducéo sob o efeito
do alcool e ainda hoje é recordado por pessoas que a data da sua veiculacdo eram ja adultas
e condutoras. Este anlncio nao utilizava recursos de imagem hardcore nem explicitos, mas
metaforizava de forma bastante criativa a época a degeneracdo em termos de seguranca,
atencdo e comportamento que pode experienciar um condutor a medida que vai consumindo
alcool e conduzindo, percurso esse representado por um lapis que ia percorrendo uma estrada
mas cujo traco era cada vez mais erratico, acabando o lapis por sair da estrada e partir o
bico, tudo isto devidamente acompanhado pelo correspondente som de conducao e acidente.
Varias carateristicas do grotesco sdo identificaveis nesta peca publicitaria que, apesar de
concebida de uma forma nao graficamente explicita, tinha ja o intuito de chocar. O consumo
excessivo de alcool, o traco do lapis que se vai tornado cada vez mais descontrolado, o lapis
vermelho, numa alusdo subtil ao sangue, o som de travagem e de uma colisao ou de um

despiste, a metafora que estabelece o bico do lapis partido.

Passados cerca de 10 anos, outro anuncio que obteve grande impacto foi o do
“Cientista Louco”, criado pela agéncia TBWA-EPG e que alertava para a importancia do uso
do capacete. Nele, um cientista de imagem inspirada por Einstein’ e com trejeitos algo
tresloucados tinha numa secretaria a sua frente um cranio e um capacete. A sua experiéncia
consistia em, com uma marreta, testar a resisténcia de um e de outro. Assim que atinge o

cranio, este desfaz-se totalmente, atingindo depois o capacete com a mesma forca, sendo

7 Albert Einstein, cientista aleméo nascido em 1879 e cuja figura passou a ser amplamente usada como
icone pessoa cientista.
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que este resiste intacto. De seguida, o cientista remove o capacete da secretaria, revelando a
cabeca do motociclista dentro dele, ainda algo abalado pela pancada, mas sem lesdes. O
slogan “Mais vale cumprir o codigo” fecha o anlncio. Varios aspetos grotescos foram
explorados nesta peca publicitaria: o caricatural cientista louco, o cranio humano exposto e o
acto de violéncia que o esmaga, os ossos estilhacados resultantes. Apesar de todos esses
aspetos serem utilizados em conjugacao com ironia e até algum humor, consideramos

defensavel que este tenha sido um andncio elaborado com a intencao de chocar.

MAIS VALE CUMPRIR 0 CODIGO.

Figura 56 - Fotogramas do anuncio televisivo “Cientista Louco”, de 1994.

Volvidos cerca de dez anos sobre este ultimo andncio, e decorridas entretanto outras
acoes e campanhas, a PRP veiculou entre 2003 e 2004 uma campanha relativa a importancia
da utilizacao do cinto de seguranca nos bancos traseiros, utilizacdo obrigatéria por lei desde
1994 mas amplamente ignorada por muitos condutores. Esta campanha, que recorria a
fotografias de bonecos em situacdes de projecao e a animacdes de acidentes nos spots de
televisao, também nao utilizava recursos graficamente explicitos, mas ainda assim denotava a
intencao de chocar. O grotesco manifestava-se nestas pecas logo pela caricatura feita com os
proprios bonecos, as suas expressdes de medo perante as situacoes de perigo, choques ou
travagens bruscas, e as projecoes catastroficas a que eram sujeitos. Esta campanha, que
curisoamente apenas um membro do focus group constituido para este estudo classificou
como chocante, obteve sucesso e melhorias de comportamento devidamente registadas em

avaliacao, como veremos adiante.
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MESMO NO BANCO DE TRAS,

PRENDA-SE A VIDA. USE O CINTO.

Figura 57 - Anlincio da campanha Paz na Estrada, relativo ao cinto de seguranca.

Outras entidades que ndo a PRP e a ANSR entraram também em cena no ambito da
prevencao rodoviaria. O Automoével Clube de Portugal, a Associacao Salvador, fundada por
Salvador Mendes de Almeida, vitima de acidente catastrofico de mota em 1998, ou a
Associacdo de Cidadaos Auto-mobilizados, fundada por Manuel Jodao Ramos, professor
universitario que perdeu uma filha num acidente de carro também em 1998, sdao entidades
que veicularam ja campanhas de prevencdo rodoviaria, algumas delas chocantes ou pelo

menos com intencao de chocar.

Uma campanha estreada em 2001, desenvolvida pela agéncia BBDO para a PRP sob o
lema “Quanto mais depressa, mais devagar” é talvez o mais recente registo de uma
campanha de prevencao rodoviaria com grande impacto e visibilidade em Portugal. Nela,
Salvador Mendes de Almeida (que na sequéncia dessa participacdo fundaria a Associacao
Salvador) e outras cinco pessoas de seu nome Teresa, Rosa, Henrique, Hélder e Carlos, todas
elas casos reais de pessoas que sofreram acidentes rodoviarios aos quais sobreviveram mas
com sequelas muito graves e permanentes, eram retratados a efetuar tarefas simples do dia a
dia de uma pessoa normal mas que para eles se tornaram dificeis e muito demoradas, como
retirar um livro de uma estante e folhea-lo, vestir umas calcas ou apertar um botdo. Em
planos longos, filmados em ambientes escuros ou com iluminacdao a conferir um certo
dramatismo, estas pessoas iam do inicio ao fim da tarefa com gestos lentos, debilitados e em
varias tentativas, terminando com um ar de satisfacdo mas também de debilidade, olhando
finalmente diretamente para o espetador. A misica Wise Up, de Aimme Mann, constante da
banda sonora do fime Magnolia, um tema belo mas soturno e dramatico, foi também a banda
sonora de todos estes anuncios. Esta campanha, de inspiracdo semelhante a que ja abordamos
de Rodolphe (que é posterior), nesta pespetiva de depoimento real de antes e depois, foi

amplamente considerada chocante e vencedora de importantes prémios de publicidade.
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Figura 58 - Anlncio “Salvador”, da campanha “Quanto mais depressa, mais devagar”.

No ponto D desta terceira parte tomaremos contacto com um conjunto selecionado
destes e outros anUncios portugueses de prevencao rodoviaria, veiculados pelas cinco
entidades que ja referimos como promotoras de campanhas de prevencao rodoviaria em
Portugal. Isto, para que com este conjunto possamos gerar uma discussao sobre as diferentes
abordagens e as diferentes figuracdes do choque nesses anlncios, tentando também aferir da

sua eficacia e da pertinéncia das diferentes estratégias adotadas.

1.2. Avaliacao estatistica: das estratégias, quantas se
caraterizaram por uma abordagem criativa suportada no grotesco e

no choque?

A compilacao efetuada no ambito deste estudo ndo foi exaustiva, privilegiando a
intencdo de caraterizar com exemplos a publicidade de choque, com especial énfase na de
prevencao rodoviaria e finalmente na de prevencao feita e veiculada em Portugal, aferindo
da utilizacdo do choque e do grotesco como estratégia de prevencao e identificando as suas
representacoes. A recolha consolidou porém uma conviccao: a publicidade de prevencao
rodoviaria em Portugal ndao recorre tanto ao choque e ao grotesco como poderia recorrer,
tendo em conta outras abordagens internacionais seobre as quais nos debrucamos. Se no
ponto anterior abordamos alguns casos iconicos da histéria da prevencdo rodoviaria
portuguesa, caraterizados pelo grotesco e pelo choque, tomamos contacto também com
varios exemplos que entendemos como tentativas algo suaves e eventualmente pouco
eficazes em termos potencial sensibilizacao. E o caso de algumas campanhas veiculadas entre
2007 e 2017 pela ANSR: um andncio de imprensa de 2010 que apresenta uma familia em
viagem de férias, levando uma tartaruga insuflavel no tejadilho do veiculo, como que numa
alusdo a uma conducao lenta (Fig. 59), e o slogan “Neste Verao, dé férias a velocidade”, ou
ainda um outro de 2011 e que apenas exibe um veiculo automovel antigo e a frase de
Fernando Pessoa “A velocidade dos veiculos retirou velocidade as nossas almas”,
complementada com o apelo “Modere a velocidade!” (Fig. 60). Estes sao exemplos que

consideramos nada chocantes e que também nada devem a representacao grotesca.
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Neste Verao,
dé férias a velocidade.

USE 0 CINTO REDUZA NAO CONDUZA

A VELOCIDADE

Figura 59 - Anlncio de 2010, publicado pela ANSR. Campanha de Verao.

A Velocidade dos veiculos
retirou a velocidade as nossas alma

—
RN e
” g 00 lere'a yelocidade!
— = T —————

- )

Figura 60 - Anlncio de 2011, publicado pela ANSR. Campanha de Verao.

Vérias outras campanhas em Portugal fizeram aproximagdes semelhantes que
poderiamos considerar de indole suave e pouco explicita, na nossa percecdao uma expressiva
maioria, e que sao eventualmente bastante menos eficazes do que as inspiradas pelo grotesco
e pelo choque. Sublinhe-se porém que esta consideracdo nao implica que apenas as
campanhas chocantes possam ser eficazes. Modelos positivos, abordagens humoristicas,
mensagens bem construidas e que apelem a reflexdo podem também ser eficazes. Mas no
caso dos exemplos das Figs. 59 e 60, a questao que se coloca nao tem tanto a ver com o facto
de serem chocantes ou nao, mas a possibilidade de nao serem eficazes de todo. Veja-se o
exemplo da campanha de Pascoa também de 2011 e veiculada pela mesma entidade, a ANSR,
neste caso com o apoio dos Governos Civis: a imagem do judoca Nuno Delgado, medalha de
Bronze nos Jogos Olimpicos de Sidney no ano 2000, uma figura respeitada do desporto
nacional, aqui representando o heroi que todos podemos ser também pela simples escolha de
parar em caso de fadiga, salvando assim uma vida, mesmo que seja a propria. Considerando a

popularidade deste desportista e o respeito de que ainda é merecedor pela sociedade
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portuguesa, a sua utilizacdo como exemplo positivo € aparentemente uma boa estratégia de
influéncia na prevencao. Isto, para além de serem notorios o cuidado grafico e de producao

em geral de todo o andncio.

ESTA PASCOA i
SEJA UM HEROL.
PARE QUANDO

SENTIR FADIGA
SALVE, PELO MENOS,
UMA VIDA:

UMA RESPONSABILIDADE
DE TODOS.

AN B, SO00S

Figura 61 - Anlncio de 2011. Campanha de Pascoa, publicado pela ANSR.
1.3. Os resultados das estratégias (em termos de notoriedade, em

termos de atributos de imagem e em termos comportamentais).

Conforme ja referido, é possivel que nao exista um método 100% preciso e fidedigno
que determine com total precisao quanto das melhorias registadas sobre uma determinada
matéria ou determinado comportamento se devem a uma campanha de prevencao ou
sensibilizacdo. Ainda assim, ha procedimentos desenhados no sentido de avaliar as campanhas
de prevencao e aferir da sua eficacia. Mais ou menos complexos, a importancia desses
procedimentos é vital para o melhoramento continuo, para o crescer da eficacia e até para a
avaliacao da pertinéncia econémica dos investimentos feitos em tais campanhas, visto que a
sua concecdo, producao e veiculagcdo implicam custos. Em Portugal existem relatorios de
sinistralidade rodoviaria publicados desde 1999 até ao presente ano, disponiveis para consulta
publica na pagina web da ANSR®. Porém, tais relatorios ndo se debrucam sobre a prevencao
por via da publicidade e da comunicacao preventiva. Existem sim registos de avaliacoes
alocados a determinadas campanhas e que, apesar de nao proporcionarem uma visao mais
abrangente, dao indicios da eficacia das estratégias da prevencao. Analisemos a titulo de
exemplo a avaliacao feita pela PRP da sua campanha de sensibilizacao para a utilizacao do

cinto de seguranca, a frente e nos bancos traseiros, e sistemas de retencdo para criancas,

8 Fonte: http://www.ansr.pt/Estatisticas/RelatoriosDeSinistralidade/Pages/default.aspx
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veiculada entre 2003 e 2004 e ja anteriomente referida neste estudo (Fig. 55).

Conforme declarado nessa avaliacdo, através de contagens realizadas em todo o pais
durante o més de Julho de 2003 foram obtidos dados que confirmaram a necessidade de
sensibilizacdo’. No final de Fevereiro de 2004 foram realizadas novas contagens com o
objetivo de verificar se a campanha ja teria comecado a surtir efeitos. Os indicadores foram
positivos, conforme se pode verificar no quadro relativo a essa avaliacdo (Grafico 2). Na
primeira contagem foi registado o uso de cinto de seguranca por 85,6% dos condutores; na

segunda, por 89,6%.

CONDUTORES

HOMENS MULHERES

BANCO DA FRENTE PASSAGEIROS DOS

PASSAGEIROS DO
BANCOS DE TRAS

HOMENS MULHERES HOMENS MULHERES

CRIANCAS CRIANCAS

Grafico 2 - Avaliacdo da campanha da PRP veiculada entre 2003 e 2004.

Na primeira contagem foi registado o uso de cinto de seguranca pelos passageiros dos
bancos tras por 25,1%; na segunda contagem, por 28,2%. Neste caso (atras), sendo criancas,
na primeira contagem foi registada a utilizagcdo por 34%; na segunda, por 42,7%. Num periodo
tdo curto de tempo, sao assinalaveis as melhorias de comportamento e, neste caso, poder-se-

a afirmar que uma fatia de ledo dessas melhorias se deveu a campanha veiculada e a sua

® Fonte: http://www.prp.pt/default.aspx?Page=4685
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pertinéncia e eficacia. Refira-se ainda que o objetivo tracado para essa campanha era o de
atingir no final de 2015 os valores de 90% de utilizacao de cinto de seguranca nos bancos da
frente, 60% atras e que 70% das criancas fossem transportadas com utilizacao de sistemas de

retencao de criancas.

1.4. Descricao das tematicas, das figuracoes e do grotesco nas

campanhas portuguesas de prevencao rodoviaria.

Chegados a esta parte do trabalho, apresentamos uma multiplicidade de anlncios sobre
prevencao rodoviaria e que consideramos que, do ponto de vista semantico e pragmatico,
apresentam tracos de um registo grotesco e foram concebidos para chocar. Mas uma coisa € o
gue se encontra textualizado no anlincio, e outra € o modo como o destinatario é afetado por
esse registo. Para isso, seleccionamos um corpus de analise composto por cinco anlincios de
imprensa de cinco campanhas diferentes e veiculadas pelas cinco entidades portuguesas
referidas neste estudo como promotoras da prevencao rodoviaria em Portugal: a Prevencao
Rodoviaria Portuguesa, a Autoridade Nacional de Seguranca Rodoviaria, o Automoével Clube de

Portugal, a Associacao Salvador e a Associacao de Cidadaos Auto-mobilizados.

Para uma reflexao sobre as campanhas abordadas neste estudo foi constituido um focus
group de sete membros com idades compreendidas entre os 31 e os 72 anos de idade, trés
homens e quatro mulheres, todos condutores, o mais experiente com quase cinquenta anos de
carta e a menos experiente recém-encartada. A reunidao deste focus group teve lugar a 24 de
Agosto de 2017. Para além deste corpus de analise constituido por 5 anincios portugueses,
foram ainda e para efeitos de comparacao e discussao exibidos aos elementos do focus group
4 anlncios de imprensa de origem britanica, americana, francesa e brasileira,
respetivamente, ja anteriormente mencionados (Figs. 32, 45, 48, 51) e ainda dois spots de
televisdo, um portugués da campanha “Quanto mais depressa, mais devagar”, de 2011 (Fig.

67) e um anuncio corporativo interno da empresa ABB (Fig. 68).

Aos 7 elementos do focus group foi solicitado que:
a) Avaliassem os andncios;
b) Reconhecessem a existéncia de elementos grotescos no registo;

c) Identificassem se esses elementos contribuiram para a emergéncia de uma uma
reacdo de surpresa desagradavel, “choque”.
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Anuncio A

PESA 1 TONELADA.

PRENDA-O A VIDA. GD
USE A CADEIRINHA.  mavssmes

Figura 62 - Anlncio A, da campanha Paz na Estrada, da PRP.

Em 2003 a campanha Paz na Estrada deu especial destaque a questdao do cinto de
seguranca. Apesar de numa primeira analise este poder parecer um andncio nao chocante,
devido uma estética de inspiracao algo infantil de boneco animado, pode conter alguma carga
grotesca, ainda que subtil, assinalavel a alguns niveis. Neste anlincio, uma crianca sem cinto
representada por um boneco exibe uma expressao de medo ou um misto de medo e surpresa
no momento que precede uma projecao motivada por um choque. O texto explica que num
choque a cinquenta quilometros por hora uma crianca passa a pesar uma tonelada, estando
nessa afirmacao implicitos os riscos de danos corporais ou até de morte tanto para a crianca
como para outros ocupantes da viatura. Sendo esta uma mensagem que se destina aos pais
condutores, ha um apelo final: prenda-o a vida, use a cadeirinha. Convoca-se aqui talvez o

medo maior de qualquer pai: a morte de um filho.
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Anuncio B

ALGUMAS VIAGENS
NUNCA TEM FIM.

20 DE NOVEMBRO
DIA MUNDIAL EM MEMORIA
DAS VITIMAS DA ESTRADA.

oy @ e 7

Figura 63 - Anlncio B, de 2011, da ANSR.

Anlncio de 2011 veiculado pela ANSR, alusivo ao Dia Mundial em Meméria das Vitimas
da Estrada. A representacao de uma estrada vazia, com a sugestao de circulagcao de um
veiculo, o proprio do condutor ou passageiro desta viagem, uma viagem sem fim pela
saudade, pela tristeza, emocoes essas escritas em cada traco separador da estrada e causada
pela perda de entes queridos. Um anlncio dramatico com alguns tracos grotescos
identificaveis, também subtis, tais como o preto do alcatrdo em grande prevaléncia na
composicao, numa alusao ao luto dos que perderam familiares, a ideia presente da morte, o

vazio da estrada, a auséncia do elemento humano, a viagem sem fim, o ndo retorno.

Anuncio C

CIMA'G
DIA H(
EXACTOS

Figura 64 - Antncio C, do Automdvel Clube de Portugal.
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Anlncio de data indeterminada veiculado pelo ACP e igualmente alusivo ao Dia Mundial
em Memoria das Vitimas da Estrada. O texto do anlncio faz referéncia a 25 milhdes de
pessoas falecidas em resultado de acidentes de viacdao, desta feita numa perspetiva
relacionada com a crenca religiosa de uma ascensao ao Céu, numa composicao também ela de
iconografia religiosa, com um anjo humano, como que numa referéncia a que qualquer pessoa
pode também ela vir a ser um desses anjos, ou seja, morrer na estrada. O slogan final, “Nao
mate, nao morra. Pela paz nas estradas”, reforca explicitamente essa intencao. Atente-se
também ao pormenor de que as representacdes celestiais por norma sao feitas com céus azuis
e neste caso o céu é amarelo alaranjado, um céu que pode remeter para o seu oposto, o
Inferno.

Anuncio D

HA SON‘

UE MORRE [
EDO DEMAI

SEBEBERES, NAO/ CONDU

Figura 65 - Anlincio D, publicado pela Fundacao Salvador.

Anuncio de data posterior a 2001 publicado pela Fundacao Salvador com o apoio de
outras entidades como o Banco Espirito Santo, Brisa e Liberty Seguros, de uma série na qual o
proprio Salvador Mendes de Almeida é o protagonista. Na série, montagens fotograficas
colocam Salvador a fazer atividades que poderia fazer normalmente caso nao tivesse sido
vitima de um tragico acidente que o deixou tetraplégico, como andar de mota, brincar com
uma crianca ou, como € o caso deste anlncio, jogar raguebi, desporto que praticava antes
dessa fatalidade. A frase “Ha sonhos que morrem cedo demais” é seguida do apelo explicito
“Se beberes, ndao conduzas”. Poderiamos dizer que nele o grotesco € implicito, pois esta
pessoa que ali se vé ja ndo existe como tal, agora é alguém com deficiéncia grave. Se a
mensagem escrita tem um valor per se pois a sua intencao é percetivel para qualquer pessoa
que a leia, este anlncio é cifrado e depende de um conhecimento prévio do seu protagonista
e da sua situacao pessoal, razao pela qual pode nao ser decifrado por uma grande parte dos

seus destinatarios.
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Anuncio E

Figura 66 - Anlncio E, da Associacao de Cidadaos Auto-mobilizados.

Campanha veiculada em 2017, ano da realizacao deste estudo, pela Associacao de
Cidadaos Auto-mobilizados, tendo este anuncio sido encontrado publicado no jornal Correio
da Manha, o jornal portugués de maior tiragem e circulacao diaria. Versando sobre os perigos
da utilizacdo do telemovel durante a conducdo e incidindo especificamente no envio de
mensagens escritas, este anuncio pretende alertar para o riscos implicados nesse acto
irresponsavel, especialmente o de morte, com varias referéncias a esta. Este € um anlncio no
qual o grotesco transparece segundo varios aspetos e joga nele um papel preponderante. A
ilustracdo a preto e branco de prevaléncia escura, a corda ao pescoco que significa a
condenacao e a mensagem escrita com inspirac@o no jogo do enforcado. A personagem
central com os dentes pronunciados como numa caveira exposta, os dedos da sua mao
também esqueléticos e fantasmagoricos. Este condutor que envia a mensagem entretanto
interrompida é ja um morto, um fantasma. Nao obstante a técnica da ilustracdo, todo o
anuncio é concebido para ser chocante. Com estes artificios visuais, poderiamos inclui-lo na
categoria dos anuncios com imagens perturbadoras explicitas, conforme mencionado na
Tabela 1.

1.5. Reflexao critica e discussao relativas a avaliacao dos efeitos

das campanhas

Analisado pelo focus group o Anuncio A (Fig. 62), pertencente a uma campanha que nao
sO pode ser considerada chocante como foi inclusivamente bastante eficaz, como pudemos
ver na sua avaliacdo, registamos que apenas um membro do focus group constituido para este
estudo assim a entendeu e os restantes membros consideraram este anlncio pouco ou nada
chocante. Foi referido que a representacao com bonecos, de inspiracao “desenho animado”

ou série infantil, retira ao anuncio a capacidade de chocar.

Analisado o Anuncio B (Fig. 63), que no nosso entender apresenta alguns elementos
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grotesco que ja referimos, nenhum integrante do focus group o considerou chocante; foi, pelo
contrario, unanimemente considerando um anuncio nada chocante e muito pouco eficaz. Este
€ um exemplo de como elementos grotescos podem nao implicar choque, dado que a prépria
nocao individual de choque e potencial de suscetibilidade ao choque varia de pessoa para

pessoa, razoes pelas quais abordagens como esta correm o risco de se tornarem ineficazes.

Quanto ao Anuncio C (Fig. 64), também nenhum membro do focus group o entendeu
como chocante, havendo até quem o considerasse ridiculo, sendo que essa é também uma
manifestacao grotesca. Nao obstantes a sua intencao e clareza de mensagem “Nao mate, nao
morra. Pela paz nas estradas.”, as opcoes de imagem e de construcao desta peca publicitaria

foram consideradas pouco conseguidas e pouco eficazes.

O Anlncio D (Fig. 65) foi também considerado por todos os membros do focus group
como pouco ou nada chocante e, pior ainda, ineficaz, apesar da sua intencao positiva. Feita a
contextualizacdo sobre o mesmo, explicando-se que a figura do andncio era o acidentado
Salvador Mendes de Almeida apresentado como se o seu acidente nao tivesse ocorrido, foi
referido que entao sim, a mensagem poderia ser melhor entendida mas que, como referimos
anteriormente, é um anlncio que carece de um conhecimento prévio e que perde

significativamente eficacia sem este.

O Anuncio E (Fig. 66) foi considerado chocante por cinco dos sete membros do focus
group e unanimemente considerado bem elaborado e com potencial de sensibilizacao.
Sublinhe-se que neste caso o facto de a técnica usada ser a ilustracdo, em detrimento do
registo fotografico ou de fotomontagem, aparentemente nao limitou a capacidade chocante
do anlncio nem a eficacia de uma inspiracdo grotesca. Sendo esta porém uma analise apenas
deste grupo, seria interessante podermos ter acesso a sua avaliacdo, com dados pré e pos-

campanha, no sentido de se poder aferir de uma forma mais concreta sobre a sua eficacia.

Sendo os anteriores andncios apenas de imprensa, foram exibidos ainda dois anlncios
em spot televisivo, um deles da ja referida campanha “Quanto mais depressa, mais devagar”,
de 2001. O andncio Hélder (Fig. 67), para além de nao ser considerado chocante por trés
membros do grupo, despertou opinides diferentes sobre a sua potencial eficacia. A campanha
foi maioritariamente considerada pertinente e bem executada, mas ainda assim alguns
membros frisaram o facto de que, nao obstante esses dois fatores referidos, ela pode nao ser

suficientemente forte para espoletar mudancas de comportamento.
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Figura 67 - Fotograma de anuincio da campanha “Quanto mais depressa, mais devagar”.

Uma integrante do grupo sublinhou o facto de este anuncio lhe ser especialmente
tocante sobretudo devido ao facto de esta ser uma publicidade feita com pessoas e situacoes
reais, algo que no seu entender lhe acarreta uma carga dramatica muito forte e significativa,
situacao semelhante ao que se passou em Franca com a campanha de Rodolphe (Figs. 49 e
50). Para termo de comparacdo, procedeu-se ao visionamento de um anlncio espanhol
veiculado internamente por uma empresa (Fig. 68), a ABB, destinado portanto apenas aos
seus funcionarios'. Esse anuncio, ficcionado, e que curiosamente resulta numa situacao em
parte semelhante ao anincio que retrata Hélder (Fig. 65), um homem que ficou para sempre
incapacitado numa cadeira de rodas depois de sofrer um acidente grave devido a conducao
irresponsavel e no qual matou uma crianca, foi unanimemente considerado chocante e capaz
de provocar mudancas efetivas de comportamento. Refira-se este facto digno de nota: o
anudncio ficcionado foi unanimememnte considerado chocante, enquanto que o anlncio que
retrata uma situacdo real nao foi, o que talvez se deva ao facto de serem também abordagens
diferentes quer no que toca a narrativa quer no que toca a sua producao. No primeiro, o
portugués, é filmado num so plano, o de Hélder a apertar o botdo. O segundo, bastante mais
extenso, é narrado, a sequéncia assenta num desenrolar tragico de acontecimentos, num
antes e num depois, e faz uso também de imagens violentas e explicitas, como o acidente do
qual este trabalhador foi vitima e no qual fez outras vitimas, entre as quais uma crianca,
sendo a imagem desta ja morta exibida de uma forma bastante intensa e graficamente

explicita.

10 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=5j3Y5QWUVIQ
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Figura 68 - Fotograma de anincio interno da empresa ABB.

A exibicdo de outros 3 anlncios de imprensa estrangeiros referidos neste estudo e ja
elencados, no sentido de se poder fazer uma comparacao com o que se faz em Portugal,
determinou algumas reacOes significativamente mais fortes do que as provocadas pelos
anuncios portugueses. Por exemplo, o anlncio brasileiro no qual a perna partida de um
motociclista é comparada com a suspensao partida da mota (Fig. 51) foi unanimemente
considerado chocante e dado como exemplo por alguns membros do grupo como uma
abordagem mais incisiva e explicita, mais potencialmente chocante e mais passivel de gerar

resultados pretendidos.

Questionados os membros do grupo sobre se as campanhas de prevencdo rodoviaria
devem ser ser chocantes, a maioria respondeu que sim, tendo dois membros respondido que
nao obrigatoriamente, pois existem outras vias que também podem ser eficazes e, por outro
lado, as campanhas chocantes podem causar repulsa e, consequentemente, nao conseguirem
promover a assimilacao da mensagem. Aos membros que responderam sim a esta questao foi-
lhes pedido que expressassem que elementos consideram importante que sejam utilizados nas
campanhas de prevencao para que estas possam ser mais eficazes. O pensamento encontrado
em conjunto foi o de que a producao desses suportes deve enfatizar aspetos como o perigo, o
risco, o potencial lesivo do proprio e dos outros por parte de quem pratica comportamentos
inadequados ao volante, e que sendo um assunto que pode implicar vida ou morte, nao se
pode suavizar a comunicacdo: esta tem que ser agressiva e explicita, tendencialmente
chocante. Aos membros que responderam nao foi-lhes pedido que indicassem abordagens que,
em detrimento do choque, privilegiassem outras estratégias, mas que essas fossem passiveis
de gerar resultados. As referéncias comuns foram a aproximacao pedagogica e a prevencao

pela educacao.

Questionado o grupo sobre a eficacia das campanhas rodoviarias portuguesas do seu
conhecimento, a resposta quase unanime foi a de que estas sdo pouco eficazes, com a
referéncia complementar de que a maioria ndo sao suficientemente chocantes ou nao sao

chocantes de todo, ou seja, é opinido comum do grupo que na comunicacao preventiva o
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choqgue é uma mais-valia e deve ser uma ferramenta utilizada. J& quando comparadas com
outras internacionais, foram mesmo classificadas como fracas, demasiado suaves ou pouco

eficazes.

Questionados os membros do grupo sobre se consideravam que uma campanha de
prevencao rodoviaria chocante pode efetivamente influenciar  positivamente

comportamentos, a resposta sim foi unanime.

A questdo final, sobre se cada membro do grupo j& se tinha apercebido de uma
mudanca do seu comportamento na sequéncia do visionamento de uma campanha de
prevencao rodoviaria chocante, seis responderam positivamente e um respondeu que talvez

fosse possivel que isso tivesse acontecido.
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Consideracdes finais

Este trabalho incidiu sobre a tematica da figuracdao do choque e o seu estatuto no
discurso publicitario, privilegiando a publicidade de choque em campanhas de marketing
social e depois debrucando-se especialmente sobre a prevencao rodoviaria e suas estratégias
de comunicacdo. Para tal, foi organizado em trés partes. Na primeira, fizemos uma
abordagem inicial ao tema da publicidade de choque, na qual nos debrucamos sobre o
conceito de choque como um efeito sentido e que advém também das diferentes
representacoes grotescas. De seguida procuramos aferir do estatuto do choque no discurso
publicitario e sistematizamos com exemplos de varias campanhas internacionais os principais
temas explorados pela publicidade de choque. Analisamos também o choque como efeito
pragmatico, bem como as suas potencialidades e os seus limites estratégicos na publicidade,
baseando-nos para tal na semidtica e nas teorias dos atos de linguagem. Concluimos que em
grande parte o choque na publicidade provém de uma certa espetacularizacdo do grotesco,
apresentando-se como um pathos que é um bathos, ou seja, as representacoes grotescas no

choque tendem a apelar a uma reacao negativa.

Na segunda parte demos uma perspetiva historica do choque e do grotesco ja com
enfoque na publicidade de prevencdo rodoviaria, identificando algumas das primeiras
tentativas de utilizacdo destes recursos com o intuito deliberado de provocar na audiéncia
uma comocao geradora de consciencializacdo e de mudanca (ou nao adocao) de
comportamentos. Caraterizamos de seguida a evolucdo da publicidade de prevencao
rodoviaria até aos dias de hoje, recorrendo a diferentes exemplos de campanhas
internacionais sobretudo oriundas do Reino Unido, Estados Unidos da América e Franca,
através das quais fomos percebendo como estas acompanharam a evolucdo tecnologica e a
expressao do automovel no mundo e também como se foram tornando explicitas na figuracao
e consolidando a utilizacdo frequente das representacdes grotescas como estratégia de
prevencao. Refira-se porém que, ndo obstante o facto de o registo grotesco para suscitar
efeitos de choque continuar a ser uma abordagem com tradicao nas campanhas de marketing
social em geral e de prevencdo rodoviaria em particular, a forma como as audiéncias reagem
nao é linear, assim como também nao é a validade que elas atribuem a tal abordagem
criativa. Do ponto de vista da retorica e da pragmatica acional, os efeitos de choque nao sao
deterministas. Existem elementos contextuais que nao sao lineares e que podem determinar
que as reacoes pretendidas relativamente as mensagens nao sejam de teor chocante. Nao é
licita também a correlacao entre a emocao chocada e a reacao pretendida do ponto de vista
do comportamento. Nao é porque um fumador fica apavorado por uma campanha anti-
tabagica que necessariamente deixa de fumar ou reduz o seu consumo. Ainda assim, o choque
€ amplamente utilizado como ferramenta de prevencdo e com o intuito claro de suscitar

mudanca de comportamentos. Apesar de nao ser a Unica via possivel para essa mudanca, é
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uma estratégia bastante adotada e com resultados provados segundo avaliacdes feitas com
medicoes pré e pos-campanha. Se por um lado constatamos que a utilizacdo do choque nao é
uma garantia absoluta de eficacia, e que mesmo em campanhas de marketing social de
carater preventivo existem outras abordagens passiveis de ser eficazes e que podem ser feitas
por vias diametralmente opostas a chocante, como a aproximacao pedagdgica, verificamos
por outro que a utilizacdo do choque e das figuracoes grotescas tem sido, a nivel
internacional, uma aposta consistente e continuada quando o assunto € a prevencao ou a
sensibilizacdo para a mudanca de comportamentos prejudiciais ao individuo, a terceiros ou a

comunidade em geral.

Na terceira parte, e perseguindo o objetivo de aferir sobre a eficacia da publicidade de
choque e do grau de utilizacdo desta no ambito da prevencéo rodoviaria portuguesa, fizemos
primeiro uma contextualizacdo do panorama portugués, selecionando de entre o material
reunido um corpus de analise que fosse representativo de diferentes campanhas veiculadas
pelas diferentes instituicoes portuguesas que atuam ou atuaram na prevencao rodoviaria,

reunindo depois um focus group com o qual se promoveu a discussao.

Nas campanhas de prevencao rodoviaria portuguesas identificamos tentativas de
utilizacdo do choque, porém numa medida consideravelmente inferior e muito mais suave
quando comparadas com outras abordagens internacionais. Nao obstante a utilizacao de
alguma figuracao grotesca, quer em pecas mais antigas, quer em pecas mais recentes, na
maioria das abordagens estudadas transparece ainda alguma reserva em assumir o choque
como estratégia essencial de prevencao, algo que nos deu indicios de que existe ainda em
Portugal algum receio de a abordagem chocante poder tornar-se ineficaz por poder causar
repulsa ou gerar polémica devido a representacoes graficas demasiado explicitas. Em grande
parte e talvez por esse motivo, na prevencdo rodoviaria portuguesa o choque tem sido
explorado de uma forma timida, algo que, no nosso entender e de acordo com o estudo que
realizamos, pode comprometer em consideravel montante a eficacia destas campanhas, ou
pelo menos fazer com que se deixe inexplorado um potencial de eficacia por subsistirem
notorias reservas sobre essa abordagem chocante. De assinalar ainda que ao inquirirmos os
membros do focus group sobre a questao da mudanca de comportamentos e o papel que nela
o choque pode ter, verificamos que o choque pode efetivamente ser um operador ou pelo
menos um catalisador dessa mudanca. Note-se porém que o carater perene ou consistente de
uma mudanca comportamental dependera também da continuidade da exposicao aos agentes
causadores da mesma, ou seja, os resultados de uma campanha, mesmo que chocante, serao

mais passiveis de ter uma continuidade se a comunicacdo sobre esse assunto a tiver também.

Salientemos finalmente que esta investigacdo se centrou nas audiéncias como puUblicos-
alvo de tais campanhas. Outras investigacoes serao feitas quer aos anunciantes destas
campanhas (prevencdo rodoviaria, entre outras), quer aos proprios publicitarios
intervenientes neste processo, agentes que apresentam certamente uma opiniao formada

sobre esta matéria. Contudo, tais estudos serdo objeto de futuras investigacoes.
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