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RESUMO

A propaganda comercial tém sido atribuidas diversas fungbes, mas uma que pouco se
discute é a de difusdo de inovacdo. Apegando-se ao modelo tedrico da difusdo de
inovacgdo, é possivel contextualizar uma serie de agdes publicitarias que legitimam
considerar o setor como um componente do sistema de difusdo de inovagdo na
sociedade moderna. Dentre essas acOes estariam procedimentos como a criagdo
publicitaria — nova ideia -, o langamento de campanhas e anuncios — difuséo da ideia -, e
os impactos gerados a determinados publicos — adocdo da ideia. As campanhas inseridas
no contexto do marketing social podem ilustrar tal pratica e a dinamica da propaganda
nesse contexto.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; propaganda; inovagdo; campanhas de
marketing; marketing social.

Introducéo

A inovacdo tem sido tema emergente em muitas politicas, estratégias e acGes
de governos e corporagdes. N&o raramente, a ela estdo associadas areas profissionais e
do conhecimento humano como Engenharias, Ciéncias Bioldgicas, Ciéncias da Saude e
outras.

Porém, a Comunicacdo Social é um campo do conhecimento que esta
diretamente relacionado com inovagdo. Nao somente porque qualquer inovacéo, para
ser considerada como tal precisa ser difundida, comunicada, mas porque a propria
inddstria da comunicagdo oferece inovagdes fundamentais para a sociedade moderna,
caso de suporte midiaticos como a internet, ou contetdos que mudam a forma como as
pessoas percebem e vivem no mundo atual.

A propaganda comercial, ou publicidade, uma das formas de expressdo da

Comunicacédo Social, comp0de-se com essa situagéo.
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A publicidade participa do langamento de produtos e servicos, oferece acesso a
mudangcas de valores morais sociais, auxilia na mudanca de comportamento de pessoas,
altera 0s rumos do consumo de marcas, enfim, envolve-se com varios procedimentos
em que a inovagéo se faz presente.

Mesmo com essa clara inser¢do, a publicidade ndo é comumente retratada em
estudos sistematizados como agente de inovacdo, razdo pela qual este trabalho é
desenvolvido.

O objetivo deste trabalho é apreciar a publicidade enquanto agente de inovagéao
estendendo-se as contribui¢des publicitarias em campanhas de marketing social.

Tal intento é conduzido segundo um método de delineamento exploratério,
cujo referencial tedrico fornece modelos e conceitos para alicercar o objeto de estudo e
subsidiar os estudos de casos que exemplificam a inser¢cdo da propaganda comercial
enquanto agente de inovagdo no ambito do marketing social.

A publicidade como agente de inovagao

Everett Rogers (2003) conceitua inovacdo como ideia, pratica, ou objeto que é
percebido como novo por um individuo ou outra unidade de adocéo, e a difusdo da
inovacdo como processo pelo qual uma inovacdo é comunicada por certos canais
durante um certo tempo, dentre os membros de um sistema social.

Considerando tal conceituagéo, a publicidade pode ser um agente de inovagao
ao oferecer ideias como as que visam a mudanga de comportamento de pessoas, uma
vez que essas pessoas percebem o que € comunicado como novo. Portanto, as
campanhas de marketing social que buscam mudancgas de comportamento para a adogéo
de ideias como uso de cinto de seguranca no transito, economia de energia elétrica ou
reducdo do consumo do tabaco, inserem-se como manifestac6es de difusdo da inovacao.

Ainda apegando-se ao conceito de Rogers, e considerando ser a publicidade
uma forma de comunicacdo massiva, depreende-se que faz parte do sistema de difusdo
de informacdo porque comunica inovagdes por certos canais (midias massivas), durante
um certo tempo (duracdo da campanha publicitaria) a um pablico-alvo massivo.

Shimp (2002) mostra que a publicidade enquanto comunicacdo de marketing
massiva pode assumir diversas fungdes, todas aplicaveis como agente de inovagao,

dentre elas as de Informar, Persuadir e Agregar valor.
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- Informar: a propaganda informa consumidores sobre novas marcas, novos atributos ou
usos para produtos existentes, educa-os sobre caracteristicas e beneficios, facilita a
criagéo de imagens positivas.

- Persuadir: a tarefa de persuasdo ocorre no sentido de levar pessoas a experimentar
produtos e servi¢os. Induz também ao convencimento de individuos e grupos a
comparar ou adquirir bens e artigos tangiveis ou simbdlicos.

- Agregar valor: nesse caso, ha trés formas: inovacdo, melhoria da qualidade ou
alteracéo das percepgdes do consumidor. Segundo o autor, a inovacdo sem qualidade é
simplesmente novidade, enquanto a percepcdo do consumidor sem qualidade ou

inovacdo é tdo somente algo sem proposito.

Nesse contexto apresentado, a publicidade pode ser reconhecida como agente
de inovacdo ao passar para contingentes massivos de pessoas certas caracteristicas
novas de produtos, marcas, valores, ideias e que tais caracteristicas contenham alguma
novidade para tais contingentes, obviamente respeitando o repertério de cada pessoa.
Também é possivel mencionar que a publicidade oferece um elemento diferenciado,
pois vai além da informagdo no sentido de voltar-se claramente a persuadir certos
contingentes a adotar novos comportamentos.

Na avaliacdo de Schultz e Barnes (2001), a propaganda de midia de massa
também ajuda a trazer novos usuarios, mas para tal precisa conhecer profundamente os
usuarios e

[...] ter muita empatia com o consumidor para solucionar o
problema dele através do produto ou servigo. Tanto o problema
quanto a solucdo devem estar definidos de maneira clara e
concisa, para que o consumidor recebe a mensagem e tenha
condicdes de aprendé-la com facilidade (p. 208).

Uma das premissas da difusdo da inovacgdo é justamente identificar, conhecer e
moldar a linguagem em funcdo das caracteristicas do potencial adotante. Tal modus
operandi esta tradicionalmente presente ndo apenas no planejamento, mas também nas
praticas publicitérias efetivas.

A adocdo de novos produtos e servi¢os envolve uma série de procedimentos
presentes na comunicacdo de marketing, na qual esta a publicidade.

As comunicacBes de marketing desempenham um papel
importante na influéncia de cinco caracteristicas relacionadas a
inovacdo que fortalecem as atitudes dos consumidores em
relacdo a novos produtos e, dessa forma, a possibilidade de que
adotem produtos  inovadores:  vantagens  relativas,
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compatibilidade, complexidade, testabilidade e observacéao
(SHIMP, 2002, p. 170).
As vantagens relativas ocorrem quando o usuario considera o produto o servico

inovador como superior as alternativas disponiveis. A compatibilidade significa como a
inovacdo é adequada as suas necessidades e estilo de vida. O grau de dificuldade
percebido em uma inovacgéo seria a complexidade. A testabilidade seria 0 quanto uma
inovacgdo pode ser usada em bases limitadas, enquanto a observacao é a constatagdo dos
efeitos positivos gerados pela inovagéo.

Desta forma, entende-se que uma publicidade, enquanto agente de inovacgéo
efetivo, ocorre quando proporciona bens tangiveis (produtos, bens materiais) ou
intangiveis (marcas, ideias, valores) que se adequam ao consumidor (uso de produto,
compra responsavel), ou publico de interesse (pais, médicos), ou ainda a interesses
coletivos (ecologia, educacgéo).

A oferta da publicidade depende sobremaneira do andncio, que lhe da
expressdo, visibilidade e materializa o esforgo do anunciante que pretende levar ao
mercado, ou segmento deste, determinada inovagdo. Nesse sentido, o trabalho de
criacdo publicitaria é fundamental e desafiador. Este Gltimo porque néo se trata apenas
de informar ou sugestionar, mas conseguir impactar determinadas audiéncias, inclusive
no sentido de gerar mudangas comportamentais como no caso das campanhas de
marketing social.

Bertomeu (2002) considera que a criatividade publicitaria exige uma aplicacdo
a determinada situagcdo, ou seja, deve interpretar as necessidades das pessoas para
conseguir eficacia mercadoldgica. Para isso se cria algo novo ou se transforma o velho.
“E importante ressaltar que a funcio essencial da propaganda é fazer conhecer um
produto ou servigo para que ele seja procurado (BERTOMEU, 2002, p. 17)”.

Assim, um anuncio publicitario pode pretender que um agricultor tenha
conhecimento dos riscos e oportunidades de tecnologias transgénicas, ou que um
professor perceba vantagens ou desvantagens de determinado software educacional, e
assim por diante. Quando a propaganda leva a esse conhecimento, sua contribuicdo
enquanto agente de inovacédo fica evidenciada, ressaltando que tal acdo deva ocorrer,

concomitantemente, com outros suportes e atividades direcionadas e presenciais.
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Campanhas de marketing social: um espaco para a publicidade no campo
da inovacéao

Rogers (2003) mostra a legitimidade do marketing social na difusédo de
inovacOes, inclusive quando as inovagOes sdo impostas, caso do uso de capacete para
motociclistas, cinto de seguranca para motoristas e restricdo ao consumo de cigarro
pelos fumantes em determinados locais.

Kotler e Nancy (2005) destacam que o planejamento de uma campanha de
marketing social envolve oito etapas. Na etapa de desenvolvimento do marketing mix,
ha a estratégia de diminuir barreiras que o publico-alvo possui para adotar um
comportamento desejado.

Essa etapa é também destacada por Brenker (2002), pois para ele uma missdo
destacada do marketing social € proporcionar mudanga no comportamento das pessoas
para que usufruam de novos beneficios pessoais ou que gerem para a sociedade
melhores condigdes de vida. Em termos de marketing social, o autor sumariza as

mudancgas comportamentais, de valores e seus beneficios no Quadro 1.

Quadro 1 — Mudancas comportamentais e de valores e seus beneficios

Mudancas Beneficios proprios Beneficios para outros | Beneficios para si e
outros
comportamental Programa de Reduzir o abuso Imunizar criangas
exercicios contra mulheres
de valor bésico Eliminar certos Eliminar a circuncisdo | Permitir a educacédo
estere6tipos feminina aos membros

femininos da familia

de valor periférico Parar de fumar Reduzir as atividades |Utilizag8o de
poluentes preservativos pelos
homens

Fonte: Brenker, 2002, p. 79.

As campanhas corporativas de marketing social focam-se, basicamente, na
mudanga ou promocgdo de comportamento de determinadas pessoas ou grupos atuando

com temas especificos como salde, prevencdo de acidentes, problemas ambientais e
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envolvimento de comunidades. No Quadro 2 é possivel mostrar alguns exemplos de uso

da publicidade em campanhas sociais.

Quadro 2 - Exemplos de aplicacao da publicidade em campanhas corporativas de

marketing social

Empresa/parceiros Comportamento Publico-alvo Atividades na
desejado campanha

Subway/American Préticas e hdbitos | Adultos que Radio/TV;

Heart Associaton saudaveis para o busquem opcbes de | Brochuras

coracao

comidas saudaveis

Best Buy/Agéncias
governamentais locais

Levar a loja para
reciclar produtos
eletronicos usados

Usuarios de
computadores e
softwares

Website; Anlancios
impressos; Eventos;
Radio

Mustang Life
Vests/Hospitais
infantis e governos
locais

Colocar colete
salva-vidas em
criangas nas praias,
docas e barcos

Familias e criancas

Andncios de
outdoor; Cupons de
descontos;
Programas de
fidelidade.

Premera Blue

N&o pressionar o

Adultos e pais

Postes; Newletter;

Cross/SCJUA médico para Artigos na midia.
prescrever
atibioticos
Safeco Ter ciéncia das Proprietérios de Material impresso
Insurance/Combatente | etapas para imoveis e moradores | com as 10 etapas
s do fogo prevenir incéndio para defesa contra o

nos arredores de
sua casa

fogo; Video;
Eventos.

Fonte: Kotler; Nancy, 2005, p. 117-118.

Kotler e Nancy (2005) ilustram agdes na esfera publicitaria com a campanha

“Néo mexa com o Texas”, langada pelo Departamento de Transporte do Texas, EUA,
em 1986, que buscou reduzir o lixo jogado nas estradas do Texas pelos usuarios de
veiculos. Com a continuidade da campanha, em 2001 os esforcos resultaram em uma
queda de mais de 50% de cigarros e 70% de latas. A campanha foi também patrocinada
pela rede 7-Eleven ja que boa parte desses usuarios de vias consumiam em redes de
comida fast food. A campanha contou com diversas agdes de comunicacdo, como
decalques nas lojas de conveniéncia e postos de combustiveis proximos as rodovias a
fim de convencer as pessoas a deixarem os residuos em locais apropriados. Estimou-se
que perto de 250 mil consumidores viram as mensagens apenas na rede 7-Eleven cada
dia.

Pringle e Thompson (2000) relatam a campanha de marketing social

desenvolvida pela Avon, uma das maiores empresas de produtos de beleza do mundo,
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sediada nos EUA, em que encampou a “Cruzada de consciéncia do cancer de mama” no
final dos anos 1990. As revendedoras da Avon, cerca de 40 milhdes no mundo e 25
milhdes nos EUA, foram uma espécie de porta-vozes da campanha, que contou com
varias pecas publicitarias com o intuito de fazer com que as mulheres recebessem novas
informacdes para evitar a doenga e, com isso, mudasse seu comportamento na dire¢ao
da prevencdo. A campanha, que contou com parcerias de ONGs, contou com anuncios
em rédio e TV, além da distribui¢do de mais de 60 milhGes de folhetos.

Davidson e Novelli (2002) descrevem o caso da Newspaper Association of
America, que levou ao ar anincios para encorajar oS pais a lerem jornais para seus
filhos a fim de melhorar as habilidades de leitura das criangas: “Um publico mais
letrado, e mais bem-educado, de fato seria o resultado de tal mudanca de
comportamento” (p. 97).

Considerac0es finais

O objetivo deste trabalho foi o de apreciar a publicidade enguanto agente de
inovagdo estendendo-se as contribui¢cBes publicitarias em campanhas de marketing
social. A conducdo desse proposito se deu por uma abordagem exploratdria dado que tal
objeto é complexo, multidisciplinar e emergente.

O referencial teérico mostrou que a publicidade pode estar inserida como
agente de inovacgdo, ndo somente devido a uma compatibilidade conceitual, mas
sobretudo face a sua plena funcionalidade em processos de inovagédo, caso do uso da
propaganda no &mbito do marketing social.

Ha certo consenso de que a utilidade publica da publicidade fica evidenciada
quando de seu uso em campanhas de marketing social, porém o presente estudo mostra
que é possivel atribuir maior retorno publico ainda para a publicidade quando
considerado seu trabalho e contribuicdo para os programas de marketing social em que
surge também como agente de inovacgao.

O presente trabalho ndo é conclusivo, de forma que outros estudos podem se
somar ao intento de estudar a publicidade enquanto agente de inovacdo, caso de se
verificar o impacto de anincios em campanhas de utilidade puablica, ou entdo como
entidades promotoras de inovacdes planejam a difusdo destas no ambito publicitario.
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