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“Publicidade emocional”
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Publicitaria

A publicidade actual j& ndo tem que instruir o consumidor sobre os modos de uso dos
produtos. Hoje estamos alfabetizados na linguagem do consumo, pelo que, facilmente,
constatamos a passagem dos contetidos operantes da publicidade, sobre os beneficios
dos produtos, para a divulgagéo de valores e emocoes.

Deste modo, o estabelecimento de uma relacdo entre a marca e o consumidor faz-se
através da partilha de um sistema de valores e da criacdo de uma proximidade
emocional.

Mas, como se manifesta esta emocionalidade na publicidade, que se converte, ela
prépria, num mecanismo de eficacia?

Para Antonio Damasio, emogao ¢ “uma resposta quimica e neural que desempenha um
papel regulador do sistema mental e que conduz a criacdo de circunstancias vantajosas
para o organismo” Ora, a publicidade também consegue desencadear certas respostas
emocionais, que se devem a aspectos particulares da mensagem.

Aspectos particulares que passam pela conversdo do proprio anuncio e toda a encenacao
que o envolve em objecto de consumo, secundarizando de algum modo o produto e o
seu estatuto numa encenacao publicitéria.

Esta ideia visa evidenciar que um anuncio ndo deve ser apenas concebido como um
estimulo que ir4 gerar um comportamento, mas como um elemento a consumir, como
algo que cativa e envolve o consumidor.

Hé& aqui uma distingdo entre o objecto publicitado, o produto, e o objecto publicitério, o
proprio anancio. O primeiro emerge como o referente do discurso que € sustentado
pelas caracteristicas objectivas ou simbdlicas do produto/marca. Por sua vez, 0 segundo
assentara numa estratégia de seducdo publicitaria, de modo a criar uma relacdo de

paixdo, de desejo face ao contetdo do proprio andncio. Assim, na encenagdo



publicitaria, os modelos ou personagens ali colocados tém de seduzir o consumidor no
sentido de lhe despertar sentimentos, ou apelar a imaginarios, agindo a margem dos
mecanismos cognitivos do individuo, designadamente ao nivel do imaginario
individual, fazendo com que a imagem passe do registo da compreensdo para o da

emocao.



