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1 INTRODUCAO

A diferenciagdo entre os géneros e os esteredtipos associados representam uma
simplificagao dos papeis socais que distinguem homens e mulheres nomeadamente no que
se refere a esfera profissional. A hierarquia sempre conferiu uma distanciacdo entre papeis
desempenhados por homens e mulheres, colocando a mulher em situagdes profissionais
menores e menos qualificada e de subalternidade. De geracdo em geracao os esteredtipos
simplificam a aprendizagem e assimilagdo destes papeis sociais transmitindo as suas
caracteristicas mais predominantes.

No entanto, nas ultimas décadas ocorreram mudancas de relevo na sociedade que
comegaram a inverter esta hierarquia, e a suavizar o esteredtipo de género, em especial na
divisdo do trabalho (Burn, 1996; Shaffer, 2000). Apesar da mudanca mantém-se ainda uma
assimetria em muitas sociedades, ndo se tendo esbatido de forma significativa a
discriminagao da mulher.

As diferencas entre homem e mulher revelam-se, também, na construcao do seu self,
como produto das aprendizagens que vao realizando ao longo do seu desenvolvimento.
Alguns autores (Lerner, Orlos e Knapp, 1976) sugerem que o self das mulheres tem algumas
das suas origens na atrac¢do que a sua dimensdo corporal suscita nos outros, em especial
nos homens. Os mesmos autores sugerem que 0 corpo nos homens é visto como um
“processo” em que as suas fungdes corporais estdo mais associadas ao poder fisico que ele
pode exercer e que apenas influenciam a avaliacdo do seu self fisico.

Os esteredtipos de género estdo de tal maneira incutidos na actual na sociedade, sendo
claramente assumidos no consumo e em especial na publicidade, como reprodutora das
realidades sociais e das ideologias, (Gofman, 1979). Eles sdo assimilados pelas pessoas
durante o seu processo de socializacdo para a vida adulta em especial através da televisao
que se torna uma das principais fontes utilizadas pelas criangas e adolescentes de
aprenderem sobre sexo, (Rouner e tal., 2003). Por exemplo, a publicidade a automodveis
continua a retratar o homem como decisor (Morrison, 2003) e a utilizar a mulher como
objecto (Pereira e Verissimo, 2006). Na publicidade em geral, a mulher é retratada como
estando mais interessada do que o homem com a aparéncia e sendo mais nova do que ele

(Ford et al. 1998).



As principais razoes subjacentes ao recurso a figura feminina na publicidade estao
associadas ao poder de influenciar a compra, criando uma dimensdo aspiracional de
identificacdo e ao poder de seducdo, através de um objecto de desejo, em especial nas
situacdes em que é utilizada apenas como elemento de decoracdo (Capus e Ancelin, 2006).

A publicidade tem tendéncia em mostrar os homens com o seu esteredtipo, a
praticarem desporto e em ambientes profissionais, dando énfase a liberdade e aventura
(Slater et al., 1996). O corpo feminino é utilizado frequentemente na publicidade com
determinada nudez fazendo imagens de partes do seu corpo (Courtney & Whipple, 1983;
Rouner e tal. 2003). Esta publicidade tende a mostrar a mulher como um objecto sexual em
vez de a mostrar como pessoa (Schwartz et al., 1987; Pereira e Verissimo, 2006). As
mulheres tendem a criticar esta publicidade, enquanto os homens tém tendéncia em terem
atitudes positivas em relagdo a ela (Rouner e tal. 2003). Os estudos tém demonstrado que
as pessoas que vém televisao extensivamente estdo mais propensos a desenvolver os
esteredtipos de género na sua vida pessoal, mais intensamente do que aqueles que a vém

esporadicamente.



2 OBIJECTIVOS DA INVESTIGACAO

O principal objectivo deste estudo é identificar e analisar a presenca de esteredtipos de
género na publicidade emitida em Portugal, procurando-se compreender como o homem e
a mulher sdo retratados na publicidade, em que contextos, e que posi¢ado ocupam
relativamente um ao outro.

Pretende-se analisar a publicidade que contenha apenas elementos humanos (ndo
criangas como personagem principal) por forma a compreender como a publicidade explora
as dimensdes abaixo referidas:

Esteredtipos de género

Procura-se compreender como o homem e a mulher sdo retratados na publicidade, se é
feito apelo a papéis de género diferenciados ou ndo. Se ao homem se atribuem os papéis
sociais, exteriores, de status e se a mulher se atribuem os papéis de dona de casa, mae e no
interior de uma casa. Perceber se para além destas diferengas se 0 homem ou a mulher sao

descriminados um em relacdo ao outro, se um se subordina ao outro ou nao.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 CONSTRUGAO DO CORPUS

Foram seleccionados para andlise todos os anuncios que apresentassem pelo menos
uma personagem humana desde que contextualizada (ex: com cendrios). Os anuncios que
exibissem apenas criangas ou personagens animadas forma excluidos bem como aqueles
que ndo permitiam a identificagdo do género da personagem(s) (ex. apenas partes de
corpo)

Relativamente a categorias de produto foram seleccionadas as seguintes:

Produtos para o corpo, cuidados de beleza e pessoais
Roupas, perfumes e acessorios

Alimentos de qualquer tipo e bebidas nao alcodlicas
Restaurantes e espacos comerciais

Servigos financeiros e seguros

Electrénicos e comunicagdées, TV, telemoéveis, DVD, etc
Produtos para casa, inclui, mobilias, limpezas, etc.
Medicamentos de venda livre e fitoterapia

Automoveis e acessorios de automéveis, inclui combustiveis e reparagdes
Bebidas alcodlicas

Paises e Turismo

Outros

O corpus de andlise foi constituido por 409 anuncios diferentes e analisados que

correspondem a 1827 anuncios visionados em virtude do numero de repeti¢des detectadas.

3.2 GRELHA DE ANALISE

A analise de cada anuncio foi sujeita a uma grelha de codificagao que se encontra no

Anexo A. A grelha é composta por trés partes distintas.

e A primeira parte é relativa ao anuncio enquanto objecto de registo, isto é, a
classificagao do meio e suporte onde foi recolhido e a identificagao da categoria
de produto, marca e campanha, que nos permite a sua identificagdo e

localizagao.



e A segunda parte diz respeito as dimensdes psicossociais expressas na
comunicacdo comercial, tais como a caracterizacdo das personagens e
ambientes em que s3ao apresentados, os valores sociais e estilos de vida, valores
do produto e formas discursivas, que nos permitem identificar as diferengas

entre as personagens principais por género.

e A terceira parte estd intrinsecamente associada as caracteristicas do meio em

gue o anuncio foi inserido, trata-se de uma analise formal a nivel cromatico.

O desenvolvimento e construgao da grelha obedece a varidveis previamente fechadas
(que ndo admitem outras alternativas de resposta) e a varidveis abertas cujas alternativas

de codificacdo sdo acrescentadas a medida da analise.

3.3 PROCEDIMENTOS

A primeira fase passou pela definigdo dos meios e suportes de gravagao e registo dos

anuncios e sua inclusdo no corpus de analise.

Em televisao foram gravadas 84 horas em prime time, nos principais canais de sinal
aberto (RTP1, SIC e TVI) e em Imprensa foram consultados 137 titulos (incluindo imprensa
diaria, semanal e mensal). Relativamente aos meios Publicidade Exterior foram visionadas

as principais vias da cidade de Lisboa durante os meses de Julho e Agosto.
A recolha de pegas publicitarias decorreu nos meses de Julho e Agosto de 2010.

A segunda fase correspondeu a andlise e codificagdo de cada anuncio seguindo
orientagdes descritas e integradas num manual de codificagao preparado para o efeito. A
codificacdo é registada em formuldrio prdprio, cujos cédigos sdo posteriormente inseridos

numa base de dados.



3.4 DISTRIBUIGAO DA PUBLICIDADE POR MEIO

O corpus foi constituido pelas 409 mensagens comerciais recolhidas de acordo com os
procedimentos e nos meios acima descritos. A distribuicdo de publicidade incluida no

corpus por meio encontra-se na tabela 1.

Observou-se que a publicidade que apresenta personagens humanas (ndo animadas e
ndo criancas) se encontra inserida predominantemente em imprensa (49,9%) seguida de
televisdo (46,7%). Em Publicidade Exterior (Outdoor) a percentagem de anuncios
encontrados é minima (3,4%) a inexpressividade de anuncios presentes em Internet (cerca
de 1%) levou a exclui-los da analise. Em estudos anteriores observou-se que na publicidade
na internet predomina a presenca de objectos (produtos/servicos) e texto em detrimento

de recurso a personagens.

TABELA 1 — DISTRIBUICAO DA PUBLICIDADE POR MEIO

Frequéncia Percentagem

Televisdo 191 46,7
Imprensa 204 49,9
Outdoor 14 3,4

Total 409 100,0

O numero de registos corresponde ao nimero de inser¢des dos anuncios seleccionados
para analise e permite obter um panorama da repeti¢ao ou seja, da pressao publicitaria,
neste caso de anuncios com personagens humanas. Os resultados encontram-se na tabela

2.
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TABELA 2 — NUMERO DE REGISTOS
Anuncios Analisados Anuncios Visionados
(repetigbes)
Numero de Frequéncia Percentagem Total Antincios Percentagem

Registos por (antincios Visionados
anuncios analisados)
1 99 24,2 99 5,4
2 69 16,9 138 7,6
3 51 12,5 153 8,4
4 47 11,5 188 10,3
5 33 8,1 165 9,0
6 25 6,1 150 8,2
7 17 4,2 119 6,5
8 15 3,7 120 6,6
9 11 2,7 99 5,4
10 8 2,0 80 4.4
11 6 1,5 66 3,6
12 7 1,7 84 4,6
13 5 1,2 65 3,6
14 3 7 42 2,3
15 4 1,0 60 3,3
16 1 ,2 16 ,9
17 1 ,2 17 ,9
18 2 ,5 36 2,0
20 1 ,2 20 1,1
22 1 ,2 22 1,2
28 1 ,2 28 1,5
29 1 ,2 29 1,6
31 1 ,2 31 1,7
Total 409 100,0 1827 100

O registo da intensidade das campanhas e respectivas pegas publicitarias analisadas
permite observar que, para a publicidade com as caracteristicas anteriormente definidas, a
intensidade de inser¢ao de pegas publicitarias, no periodo analisado, varia entre 1 e 31
insercdes. Como se pode observar na tabela 2, cerca de 53,6% dos anuncios analisados
foram observados entre uma e trés vezes, 36, 3% foram registados entre quatro e nove

vezes e cerca de 10% foram vistos entre dez e trinta e uma vezes.
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A intensidade da repeticdo de alguns anuncios pode ser reveladora de estratégias de
media intensas para determinadas marcas e categorias de produto como o caso de

Produtos para o corpo, cuidados de beleza e pessoais.
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RESULTADOS

4.1 CARACTERIZAGAO DA COMUNICAGAO

A caracterizagdo da comunicagdo analisada passa pela identificagao das categorias de

produto presentes na publicidade Para caracterizar esta comunicacdo vamos agora

conhecer as categorias de produto em que eles sdo apresentados. Os resultados

encontram-se na tabela 3.

TABELA 3- CATEGORIAS DE PRODUTO

Frequéncia Percentagem
Produtos para o corpo, cuidados de beleza e pessoais 108 26,4
Roupas, perfumes e acessorios 61 14,9
Alimentos de qualquer tipo e bebidas nao alcoélicas 52 12,7
Restaurantes e espacos comerciais 31 7,6
Servigos financeiros e seguros 30 7,3
Electrénicos e comunicagdes, TV, telemdveis, DVD, etc 28 6,8
Produtos para casa, inclui, mobilias, limpezas, etc. 22 5,4
Medicamentos de venda livre e fitoterapia 19 4,6
Automoveis e acessorios, inclui combustiveis e reparagées 17 4,2
Bebidas alcodlicas 12 2,9
Paises e Turismo 7 1,7
Outros 22 5,4
Total 409 100,0

A publicidade que inclui personagens humanos predomina em categorias de

produtos associados a moda e estética (Produtos para o corpo, cuidados de beleza e

pessoais com 26,4%, Roupa, perfumes e acessérios com 14,9%) e a produtos de ordem mais

sensorial como Alimentos e bebidas ndo alcodlicas cm 12,7% e ainda outras categorias que

13



podem estar associadas a outras formas de consumo e lazer tais como a categoria de

Restauragdo e Espagos Comerciais que representa cerca de 7,6% dos anuncios analisados.

Relativamente as restantes categorias identificadas todas apresentam pesos

inferiores que variam entre 7,3% e 1,7%.

Na categoria “Outros” foram incluidos produtos que nao se integram em nenhuma
das categorias previstas e que incluem produtos como por exemplo cadeira para bebé,

festival de musica e consultadoria, entre outros.

4.2 ANALISE PSICOSSOCIAL

Nesta analise vao ser identificadas as tendéncias da publicidade relativamente aos
esteredtipos de género. Para o efeito segue-se nesta andlise a sequéncia em que a grelha
de analise se estruturou, descodificando os contelddos das mensagens. A andlise inicia-se
com a caracteriza¢do do anuncio, que engloba a tipologia das personagens, o espaco onde
decorre a ac¢do e as cores que sdo utilizadas. Em seguida efectua um percurso que
pretende conhecer as caracteristicas do contelddo das mensagens e os valores que ela
veicula. Em todas estas dimensdes serdo identificadas as diferencas existentes

relativamente ao género da personagem principal.

PERSONAGENS NA PUBLICIDADE

Para ter mais impacto sobre o receptor, procura-se sempre que a mensagem
publicitaria inclua personagens. Estas representam um elemento de referéncia que permite
ao receptor criar de forma mais eficaz mecanismos de identificagdo, quer sejam de
semelhanca, quer aspiracionais. Para além do papel que desempenham face ao produto ou
servico, as personagens veiculam valores e estilos de vida que procuram ir ao encontro do
patrimdnio do receptor. Isto conduz a que uma personagem, quer desempenhe um papel
principal ou secunddrio, nao seja seleccionada de forma aleatdria, mas sim de forma

orientada e coerente com os objectivos da comunicagao.

A primeira fungdo da personagem é, deste modo, activar mecanismos de identificagao

gue induzam de alguma forma o desejo que o consumidor possa ter de “ser como” as

14



personagens apresentadas ou que ele se reveja nelas. Assim num primeiro momento vamos

verificar se conseguimos identificar uma personagem principal.

Os resultados da anadlise relativamente as personagens principais encontram-se na

tabela 4

TABELA 4- PRESENCA DE PERSONAGEM PRINCIPAL

Frequéncia Percentagem
Sim 351 85,8
Nao 58 14,2
Total 409 100,0

Verifica-se pela tabela que em 85,8% das mensagens foi possivel identificar uma

personagem principal na mensagem

CARACTERIZACAO DA PERSONAGEM NAS MENSAGENS

A caracterizagdo destas personagens vai ser materializada num perfil que comega no

género, segue o grupo etdrio, a classe social e origem da personagem, rural ou urbana.

Relativamente ao género os resultados encontram-se na tabela 5.

TABELA 5 - GENERO DA PERSONAGEM PRINCIPAL

Frequéncia Percentagem
Feminino 232 56,7
Masculino 127 31,1
Ambos 50 12,2
Total 409 100,0

As mensagens encontradas nas categorias de produtos definidas mostraram que 56,7%
possuiam uma personagem do género feminino e apenas 31,1% eram do género masculino.
Este resultado sugere-nos que a mulher na publicidade em geral é utilizada
maioritariamente como personagem principal, embora em relacdo a 2008 a percentagem

de homens tenha subido varios pontos com a consequente descida das mulheres.
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Estas personagens podem caracterizar-se como sendo um jovem adulto (67,5%) ou
adulto de meia idade (18,3%), embora os adultos de meia idade estejam a aparecer em
nimero mais elevado do que em 2008, das classes A/B (77,3%%), embora se tenha dado
uma inversao de classes socias que passaram a ser das mais elevadas em detrimentos das

médias e essencialmente urbano (77,3%).

Por género verifica-se que existe assimetria estatisticamente significativa. Assim as
mulheres como personagem principal emergem como mais novas do que os homens
(63,9% para 23,9%) e na meia idade emergem os homens em maioria (53,3% para 36,6%)

para um qui quadrado de 27,28 e p: 0,000

Estes resultados estdo conformes os que foram encontrados por Furnham (1999) em
qgue as mulheres sdo retratadas na publicidade como sendo mais jovens do que os homens.

O que se constata aqui de relevante é o facto dos homens emergirem mais na meia idade.

Contexto da Personagem

As personagens estdao sempre associadas a um determinado contexto e que se torna o
ponto principal para a interac¢do social que se pode desenvolver. Os resultados encontram-

se na tabela 6.

TABELA 6 - CONTEXTO DA PERSONAGEM

Frequéncia Percentagem

S6 Uma Mulher 132 32,3
Essencialmente Feminino 79 19,3
Masculino e Feminino 69 16,9
S6 Um Homem 57 13,9
Essencialmente Masculino 53 13,0
Essencialmente de Criangas 19 4,6

Total 409 100,0

Estes resultados mostram-nos que as mensagens possuem um caracter marcado pelo
género feminino com 51,6% das mensagens. Das analises verifica-se que o contexto marca
significativamente o género da personagem principal. A personagem sé por si torna-se um

elemento importante para veicular os objectivos da mensagem.
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Contrariamente ao analisado em 2008 as mensagens sdao marcadas essencialmente

pelo género feminino.

Quando o contexto é essencialmente feminino a personagem principal é feminina e

guando o contexto é essencialmente masculino a personagem principal € masculina.

Tipo de personagem

O que caracteriza esta personagem envolve também o tipo de modelo que vai
desempenhar para o publico-alvo. Este modelo pode representar o papel de pessoa
comum, ou seja, alguém que procura reproduzir o quotidiano das pessoas que se
encontram em maioria na nossa realidade, ou alguém que remete para um dominio do
ideal, quer seja de beleza, quer de status na sociedade. Os resultados encontram-se na

tabela?.

TABELA 7 — TIPO DE PERSONAGEM

Frequéncia Percentagem
Pessoa ideal 200 48,9
Pessoa comum 145 35,5
Pessoa famosa 64 15,6
Total 409 100,0

Estes resultados mostram-nos que o tipo principal de personagens se enquadram na
pessoa ideal (48,9%) desenvolvendo um mecanismo de identificagdo por aspiragdo e a
pessoa famosa (15,6%) desenvolvendo o mesmo mecanismo de identificagdo aspiracional.
A pessoa comum emerge em 35,5% de mensagens. Em relacdo a 2008 estamos a assistir a
uma diminui¢ao da pessoa famosa e um aumento da pessoa comum, o que podera estar

relacionado com a crise que estd em curso.

Analisando por género verifica-se que existem diferencas significativas pelo qui

guadrado 71,057 e p: 0,000, como se pode verificar na tabela 8.
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TABELA 8- TIPO DE PERSONAGEM POR GENERO

Tipo de personagem Homens Mulheres
Pessoa Comum 44,9% 23,3%
Pessoa Ideal 28,3% 64,2%
Pessoa Famosa 26,8% 12,5%

Quando a personagem principal é masculina predominam as personagens comuns e as
ideais. Quando a personagem principal é feminina predominam as personagens ideais.
Estes resultados contrariam o observado em 2008 onde a distribuigdao era regular sem estas
assimetrias. Estes dados sugerem que existe uma preocupacdo maior na actualidade por

mulheres mais belas do que de homens.

Papel da Personagem

A personagem nas mensagens desempenham determinados papéis que vao servir mais
uma vez como modelo de identificagdo para o publico-alvo. Os papéis podem ser os mais

diversos que se enquadram numa tipologia como os resultados na tabela 9 nos mostra.

TABELA 9- PAPEL DA PERSONAGEM

Frequéncia Percentagem
Utilizador 190 46,5
Autoridade (fonte de informagdo sobre o produto) 215 52,6
Outros 4 1,0
Total 409 100,0

Estes resultados sugerem que a maioria das personagens desempenha um papel na
accdo da mensagem, dividido essencialmente em trés grupos, o de utilizador / consumidor
(46,5%), o que fornece informacdo sobre o produto como uma autoridade que procura
influenciar ou fornecer testemunho sobre o produto. Estes dois papéis sdo os que se

encontram na maioria das mensagens analisadas no Observatdrio da Publicidade.

Analisadas as diferencas por género verifica-se que nao existem diferencas por género,
distribuindo-se uniformemente pelos varios papéis, o que ndo esta de acordo com os
trabalhos anteriores nomeadamente na meta analise de Furnham (1999).
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Ocupacao desenvolvida nha mensagem

A ocupagdo e as actividades desenvolvidas na encenagao publicitdria sdao dimensdes
muito importantes para os mecanismos de identificacdo que as mensagens pretendem
gerar. Para além das caracteristicas das personagens é importante saber o que elas estdo a

fazer. Os resultados encontram-se na tabela 10.

TABELA 10 — OCUPACAO

Ocupagao Frequéncia Percentagem
Social ou lazer (ndo se torna clara a ocupagdo, mas existe) 197 48,2
Profissionais pouco qualificados (servigos) 31 7,6
Na familia (actividades domésticas) 9 2,2
Profissionais (trabalho, emprego com prestigio) 8 2,0
Outras (ocupagao ambigua ou indeterminada) 164 40,1
Total 409 100,0

A ocupagao desempenhada pela personagem principal destas mensagens é

basicamente no dominio do social ou lazer (48,2%).

Por género (tabela 11) verifica-se que as ocupag¢des das personagens principais
mostram ter distribuicdes diferentes de acordo com o género através da estatistica do qui
quadrado (52,54 — p:0,000). As mulheres encontram-se mais do que os homens em
actividades domésticas na familia (3,4% mulheres e 0,0% homens). Os homens encontram-
se mais do que as mulheres em actividades sociais (51,2% homens e 39,7% mulheres). As
mulheres aparecem nas mensagens em situagdes menos contextualizadas
ocupacionalmente do que os homens, (30,7% homens e 50,4% mulheres) uma vez que elas
emergem mais como figuras decorativas. Estes resultados estdo em consonancia com o
encontrada na maioria dos estudos efectuados ao longo das investigacdes (Furnham 1999,

Pereira e Verissimo, 2007 e 2008).
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TABELA 11.— DIFERENCAS SIGNIFICATIVAS POR GENERO QUANTO A OCUPACAO

Ocupagdo Homens Mulheres
Social 51,2% 39,7%
Na familia (actividades domésticas) 0,0% 3.4%
Sem contexto ocupacional 30,7% 50.4%

No contexto da ocupagdo e ndo sé procuramos ainda verificar se as personagens sao
autéonomas e independentes ou por outro lado dependentes relativamente aos outros. Os

resultados encontram-se na tabela 12.

TABELA 12 - PAPEL RELATIVO A SITUACAO

Frequéncia Percentagem
Auténomo/Independente de outros 332 81,2
Dependente Relativamente aos Outros 57 13,9
Outros 20 4,9
Total 409 100,0

Os resultados sugerem-nos que a maioria das personagens principais se encontram em

situacdes autdnomas independentes dos outros (81,2%).

Verifica-se que existem diferencas estatisticamente significativas por género onde o qui

guadrado é de 51,037 e com um p: 0,000. Os resultados encontram-se na tabela 13.

TABELA 13 - PAPEL RELATIVO A SITUACAO POR GENERO

Homens Mulheres
Auténomo/Independente de outros 90,6% 82,3%
Dependente Relativamente aos Outros 8,7% 10,3%

Estes resultados sugerem que os homens emergem em mais situa¢des de autonomia do
gue as mulheres e que, em situacdes que representam dependéncia relativamente a
outros, predominam as mulheres. Estes resultados confirmam os resultados internacionais

da meta anadlise de Furnham (1999).
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LocAL

As mensagens desenrolam-se em determinados locais de acordo com os seus
objectivos. Na grelha procuramos analisar essencialmente se a ac¢do decorria em espacos

no interior de uma habita¢do ou no seu exterior. Os resultados encontram-se na tabela 14.

TABELA 14 - LOCAL ONDE SE DESENROLA A ACCAO

Local Frequéncia Percentagem
Fora casa 218 53,3
Casa (Lar) 58 14,2
Omisso / Indeterminado 133 32,5

Por género verificam-se diferencas significativas com o qui quadrado 28,657 e p: 0,000

como se pode verificar na tabela 15.

TABELA 15 - LOCAL ONDE SE DESENROLA A ACCAO POR GENERO

Local Homens Mulheres
Fora casa 67,7% 44,4%
Casa (Lar) 8,7% 14,7%

Os homens emergem mais em situacdes fora de casa do que as mulheres e estas mais
no lar do que os homens. Estes dados estdo de acordo com os estudos internacionais
(Furnham 1999, Pereira e Verissimo, 2007 e 2008) e os mesmos encontrados no

Observatério em 2008

Na propriedade do espago procuramos confirmar se as personagens estavam num

espaco publico ou privado. Os resultados encontram-se na tabela 16.

TABELA 16 - PROPRIEDADE DO ESPACO

Frequéncia Percentagem
Publico 186 45,5
Privado 68 16,6
Omisso / Indeterminado 155 37,9
Total 409 100,0
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Os resultados sugerem-nos que as personagens se encontram nas mensagens

essencialmente num espago publico (45,5%) e apenas em 16,6% num espago privado.

Por género verifica-se que existem estatisticamente significativas ao nivel da estatistica

do qui quadrado 29,294 com um p: 0,000. Os resultados encontram-se na tabela 17.

TABELA 17-. PROPRIEDADE DO ESPACO POR GENERO

Homens Mulheres
Publico 59,1% 36,2%
Privado 12,6% 16,4%

Os homens emergem mais em espacos publicos e em espacos privados emergem mais

as mulheres, o que esta de acordo com os resultados anteriormente encontrados.

ENCENACOES

As mensagens sao concebidas com determinados enquadramentos, de acordo com os
seus objectivos, bem como com as actividades que nela estdo colocadas. Assim, temos de
entender em primeiro lugar o modo como os espagos sao construidos e como dao forga aos

conteudos das mensagens no contexto da analise.

Para as interpretar as mensagens, foi construida uma grelha com um conjunto alargado
de situacdes tipicas, que nos permitiu codificar a maioria dos cendrios encontrados. Os

resultados encontram-se na tabela 18.

TABELA 18- CENARIOS NAS MENSAGENS

Cenarios Frequéncia Percentagem
Cenario de Situacdo do Quotidiano 141 34,5
Cenario Natureza 84 20,5
Cenario de Sedugdo / Sensualidade 17 4,2
Cenario de Entrevista / Testemunho 6 1,5
Cenario Bizarro / Misterioso / Fora do Comum 4 1,0
Outros 157 38,4
Total 409 100,0

22



Dos cenarios identificados, os dominantes sdo os de situacdes do quotidiano (34,5%).

Em seguida temos os cendrios da natureza (20,5%). Os restantes sdo residuais.

Por género verifica-se que existem diferengas significativas, ao nivel da estatistica do

qui quadrado 26, 824 e p: 0,003. Os resultados encontram-se na tabela 19.

TABELA 19. — CENARIOS NAS MENSAGENS POR GENERO

Cenarios Homens Mulheres
Cenario de Situagdo do Quotidiano 36,2% 31,9%
Cenario Natureza 22,0% 18,5%
Cenario de Seducgdo / Sensualidade 0,8% 5,2%
Cenério de Entrevista / Testemunho 3,1% 0,0%

Os homens encontram-se mais no quotidiano e na natureza. Em situa¢des de seducdo e

sensualidade observa-se o predominio de presenca das mulheres.

VALORES SOCIAIS E ESTILOS DE VIDA

Caracterizadas as personagens, as suas actividades e as encenagdes torna-se agora
relevante compreender que valores as mensagens pretendem veicular, para que possam
ser melhor compreendidas e interiorizadas pelo seu publico-alvo, reproduzindo a realidade
social. Os valores que se encontram associados a mensagem e aos personagens estdo na
origem dos estilos de vida que se pretendem veicular neste tipo de mensagens. Esta
analise, vai ser dividida em duas partes, uma relativa aos valores sociais e outra aos estilos

de vida.

Valores Sociais

Tém sido varias as analises a valores sociais desenvolvidas. Para este estudo utilizamos
a conceptualizagdo proposta por Rockeach (1973). Neste enquadramento os valores
consistem em crengas duradouras que orientam um modo de comportamento ou de
existéncia. O seu quadro conceptual foi organizado em torno de 36 valores, que o autor
dividiu em dois grandes grupos: a) dos valores finais, que definem modos de existéncia

orientados por objectivos individuais ou sociais em que as pessoas procuram um fim ultimo

23



para a vida e b) dos valores instrumentais que reflectem modos de conduta ou

comportamento, de estar ou agir, para que as pessoas possam atingir os valores finais.

Os resultados apresentados reflectem a média da presenca de cada valor no discurso
publicitario em fungdo da sua importancia no referido discurso (o mais importante com o
valor 2 e o segundo mais importante com o valor 1). De forma a facilitar a interpretacao
destes indicadores, as médias foram multiplicadas por 100 e consequentemente variam

entre 0 e 200.

A primeira analise efectuada foi em relagdo aos Valores Instrumentais cujos resultados

se encontram na tabela 20.

TABELA 20 - VALORES INSTRUMENTAIS

N Percentagem Média Desvio Padrdo
Afectuoso 71 18,7 163,38 48,519
Alegre 156 38,0 162,82 48,484
Prestavel 23 5,5 156,52 50,687
Independente 144 30,8 152,08 50,131
Responsavel 28 6,8 150,00 50,918
Capaz 122 29,8 149,18 50,199
Imaginativo 101 24,6 142,57 49,692
Ambicioso 39 9,5 138,46 49,286
Espirito aberto 77 18,8 137,66 48,772

Os resultados mostram que 38,0% das mensagem veicularam de uma forma mais suave
ou mais intensa o valor da alegria, o que se reflectiu numa média bastante elevada, 162,82,
proximo do valor mdximo. Em seguida encontramos trés valores o da independéncia com
30,8% e uma média de 152,8, o da capacidade com 29,8% e uma média de 149,18 e o da
imaginagdo com 24,6% e uma média de 142,57. Finalmente encontramos mais dois valores
ainda com umas percentagens significativas como o do afectuoso com 18,7% e uma média

de 163,38 e o do espirito aberto com 18,8% e uma média de 137,66.

Estamos perante uma légica de valores instrumentais bastante diferente da de 2008.
Em 2010 apenas permanece o valor da alegria com uma ligeira maior incidéncia associado a

figura feminina, embora em termos estatisticos nao encontrem diferengas por género.
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A segunda anadlise efectuada foi em relagdo aos Valores Finais cujos resultados se

encontram na tabela 21.

TABELA 21 - VALORES FINAIS

N Percentagem Média Desvio Padrdo

Felicidade 137 33,4 167,88 46,864
Uma vida apaixonante 163 39,8 161,96 48,697
Uma vida confortavel 82 20,0 151,22 50,293
Liberdade 62 15,1 143,55 49,987
Prazer 148 36,2 142,57 49,612
Reconhecimento 81 19,8 141,98 49,659
social

Sentido de realizacdo 67 16,3 134,33 47,839

Estes resultados mostram que os valores que emergiram com maior percentagem
foram os da felicidade com 33,4% e uma média de 167,88, o de uma vida apaixonante com

39,8% e uma média de 161,96 e o do prazer com 36,2% e uma média de 142,57.

Estamos mais uma vez perante uma logica diferente da encontrada em 2008 onde

apenas permanecem os valores da felicidade e do prazer, embora invertidos.
Por género também ndo se encontraram diferencgas.

Como conclusdo destes valores verifica-se que existe uma grande variabilidade de
estudo para estudo efectuado pelo Observatério da Publicidade, o que nos remete para
situacOes sociais que poderdo ser diferentes, embora estejam sempre em permanéncia os
valores da alegria, da felicidade e do prazer que a publicidade veicula e que vai ao encontro

dos desejos da sociedade de consumo (Lipovetsky, 2009).

Estilos de Vida

Os estilos de vida encontram-se na sequéncia dos valores que sdo veiculados pelas
mensagens, efectuando uma caracterizagao mais clara do publico-alvo para quem se quer
dirigir a mensagem. Assim, é neste contexto que pretendemos saber como as mensagens

publicitdrias constroem as suas personagens e os contextos sociais em que se inserem.
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Num primeiro momento, analisamos os modos de vida delas e os fins Ultimos para que
guerem orientar as sua vidas em cada momento em que se encontram. Nesta sec¢cdo vamos
tentar verificar como esses valores remetem as personagens para uma forma de estar

traduzida em atitudes, opinides e comportamentos que se materializam em estilos de vida.

A identificacdo dos estilos de vida expressos nas mensagens publicitarias foi construida
com base na tipologia designada por “Caracterizagdo Cultural Cruzada do Consumidor (4
C’'s)” adaptada a Portugal pela agéncia de publicidade Young & Rubicam (1999). Os

resultados da nossa analise encontram-se na tabela 22.

TABELA 22 — ESTILOS DE VIDA

Frequéncia Percentagem
Integrados 166 40,6
Vencedores 120 29,3
Inquietos 90 22,0
Reformadores 17 4,2
Ambiciosos 14 3,4
Resignados 2 0,5
Total 409 100,0

Os estilos de vida nestas mensagens publicitarias remetem-se a trés estilos de vida
basicos, o dos integrados em 40,6% das mensagens, o dos vencedores em 29,3% e o dos

inquietos 22,0%. Os restantes estilos de vida sdo residuais neste tipo de mensagens.

Estes estilos de vida mostram que estamos com um estilo de vida maioritario que é o
dos integrados. Este estilo de vida emergiu em relacdo a 2008, mantendo-se os dois
restantes. Esta situacdo pode estar relacionada com a crise que se estd a viver e a
publicidade faz passar uma mensagem de pessoas mais conformadas com a vida embora
mantenha o dos inquietos e dos vencedores para uma franja da sociedade a sugerir que

devem querer mais da vida.

Por género (tabela 23) verifica-se que nos trés estilos dominantes os vencedores e os
inquietos sdo dominantes nos homens e os integrados nas mulheres para um qui quadrado

de 26,218 e um p: 0,003.
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TABELA 23 — DIFERENCAS POR GENERO QUANTO AOS ESTILOS DE VIDA

Homens Mulheres
Vencedores 34,6% 28,4%
Inquietos 26,0% 16,8%
Integrados 37,8% 42,2%

Mais uma vez estamos em presenca dos esteredtipos de género em que os homens
emergem como triunfantes na vida (vencedores e integrados) enquanto as mulheres sdo
predominantemente representadas como integradas na sociedade dominada pelos

homens. Esta diferenga mantém a mesma que em 2008.

4.3 ANALISE ARGUMENTATIVA DO ANUNCIO

EMOCOES OU APELOS EMOCIONAIS E RACIONAIS

A publicidade actual ja ndao 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 conteudos operantes da publicidade, sobre os beneficios dos

produtos, para a divulgacdo de valores e emocgdes.

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 criagao de uma proximidade emocional.

Mas, como se manifesta esta emocionalidade na publicidade, que se converte, ela

propria, num mecanismo de eficacia?

Para Damasio (1999), emocdo pode ser considerada uma resposta quimica e neural que
desempenha um papel regulador do sistema mental e que conduz a criagdo 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 anlncio e toda a
encenagdo que o envolve em objecto de consumo, secundarizando de algum modo o

produto e o seu estatuto numa encenagao publicitaria.
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A teoria dos efeitos ocupa-se de um conjunto especifico de emocdes, designadas de
primarias/universais, que sdo observaveis através das expressGes faciais, tais como a

alegria, a tristeza, o medo, a célera, a surpresa, ou aversao.

De acordo com a tabela seguinte (tabela 26), verificamos que a alegria é a emoc¢do em
maior destaque, com 37,2%. Efectivamente, a alegria é accionada em duas circunstancias:
na situagao em que sdo activados os dispositivos sensoriais — por exemplo a visualizagdo de
um rosto familiar, ou que nos induz boa disposicdo e felicidade, ou quando nos faz recordar
certos objectos/situa¢des. Dai que a publicidade recorra a esta emoc¢do quando recorre a

modelos ou personagens e as encenagdes que visam despertar emogao.

TABELA 24— EMOCOES PRIMARIAS

Frequéncia Percentagem
Alegria 152 37,2
Tristeza 3 ,7
Surpresa 14 3,4
Aversdo 2 5
Outra 20 4,9
N3o identificada 218 53,3
Total 409 100,0

Em publicidade, se a resposta emocional é consistente com as experiéncias anteriores
associadas ao uso do produto, o recurso a uma emogao positiva numa campanha ajudara a
reforgar a intengdao de compra. Esta ideia visa evidenciar que um anuncio ndao deve ser
apenas concebido como um estimulo que ira gerar um comportamento, mas como um

elemento a consumir, como algo que devera cativar e envolver o consumidor.

Apelos nas mensagens

Para além das informacdes contidas nas mensagens, nos seus conteldos encontramos
também um conjunto de apelos para que o publico-alvo efectue a aquisicdo dos seus
produtos. Estes apelos dividem-se em dois grupos, os emocionais que procuram incluir
neles afectos e emogdes, dimensdes intangiveis e os racionais que procuram uma

argumentacao logica e racional que justifique a aquisicao do produto ou da marca.
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TABELA 25 — APELOS EMOCIONAIS

Frequéncia Percentagem
Sim 216 52,8
Nao 193 47,2
Total 409 100,0

Neste sentido, verifica-se na tabela 27 que a maioria (52,8%) das campanhas analisadas
recorre a estes apelos emocionais, em contraste com os racionais (37,2%), tal qual se pode

observar na tabela 28.

TABELA 26— APELOS RACIONAIS

Frequéncia Percentagem
Sim 152 37,2
Nao 257 62,8
Total 409 100,0

Ha, de facto, uma distincdo entre mensagens com apelos racionais de emocionais, e
essa diferenca centra-se na encenacdo. Nos apelos racionais o produto, ou seja, o objecto
publicitado emerge como o referente do discurso que é sustentado pelas caracteristicas
objectivas do produto/marca. Por sua vez, nos apelos emocionais, o referente do discurso é
o préprio anuncio, que assenta numa estratégia de seducao publicitaria, de modo a criar

uma relacdo de paixao, de desejo, etc., face ao contetdo simbdlico do préprio anuncio.

A distribuicdo dos apelos emocionais encontra-se na tabela 29.

TABELA 27 - APELOS EMOCIONAIS

Apelos emocionais Frequéncia Percentagem
Facilidade 96 23,5
Celebridades 66 16,1
Comodidade 64 15,6
Seguranca 42 10,3
Status Social 38 9,3
Prestigio 25 6,1
Receio / Medo 16 3,9
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Estes resultados mostram-nos que nestas mensagens os apelos emocionais se
distribuem por trés tipos bdsicos, os apelos a facilidade (23,5%), os apelos as celebridades

(16,1%), os apelos a comodidade associadas aos produtos (15,6%).

Por género verifica-se na tabela 30 que apenas o apelo as celebridades surge

maioritario para o género masculino em 22,8% contra 15,5% para o feminino.

TABELA 28 - DIFERENCAS SIGNIFICATIVAS ENTRE HOMENS E MULHERES PARA OS APELOS EMOCIONAIS

Apelos emocionais Homens Mulheres Qui quadrado p

Celebridades 22,8% 15,5 11,660 0,003

Apelos racionais

Na nossa analise constatamos que apenas 29,8% das mensagens recorrem a apelos

racionais para veicular a sua mensagem. Os resultados por tipo de apelos encontram-se na

tabela 31.
TABELA 29 - APELOS RACIONAIS
Apelos racionais Frequéncia Percentagem
Apelos ao precgo 64 15,6
Apelos das promogoes 47 11,5
Lideres de Opiniao 41 10,0
Apoios aos clientes 32 7,8
Apelos relativos a vantagens econémicas 26 6,4

Estes resultados mostram que dos apelos racionais observados, a maioria centra-se nos
apelos associados ao preco (15,6%) e nas promogdes (11,5%), o que é perfeitamente

justificdvel numa época de crise econdmica como a actual.

Por género verificdmos que nas mensagens com apelos racionais apresentam como
género dominante da personagem o masculino. Ou seja, quando o publico alvo sdo os
homens, e por consequéncia, as personagens principais sdo masculinas, os apelos tendem

para o racional.
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TABELA 30- DIFERENCAS SIGNIFICATIVAS ENTRE HOMENS E MULHERES PARA OS APELOS RACIONAIS

Apelos racionais Homens Mulheres Qui quadrado p
Preco 18,9% 12,1% 5,910 0,027
Lideres de Opinidao 13,4% 10,3% 7,188 0,027

Observamos, entdo na tabela 32, que o apelo ao preco surge em maioria quando o
género dominante da personagem principal é masculino (18,9% para 12,1% quando é
feminino). Os lideres de opinido também sdo dominados pela presenca de personagens

masculinas (13,4% para 10,3% de femininas).

CONSTRUCAO DA MENSAGEM — CONTEUDOS E VALORACAO

Os conteudos de uma mensagem sdao um elemento fundamental para se compreender
a construcdo da mensagem e os efeitos previsiveis que ela poderd ter no seu publico-alvo.
A andlise da construcdao da mensagem engloba um conjunto de factores, que vdao desde o
tom do discurso, ao seu tipo, as informacdes, aos apelos até ao tipo de argumentos que sao

utilizados.

A primeira anadlise a ser descrita, centra-se no tom do discurso encontrado.

Tom do discurso

Os primeiros resultados procuram conhecer o tom do discurso, isto é, a forma em que

ele aparece para o qualificar. Os resultados encontram-se na tabela 33.

TABELA 31 - TOM DO DISCURSO

Frequéncia Percentagem
Discurso narrativo 273 66,7
Discurso sensual/sedutor 57 13,9
Discurso humoristico 38 9,3
Discurso sentimental / nostalgico 25 6,1
Discurso euférico 15 3,7
Discurso tipo promocional 1 ,2
Total 409 100,0
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Nestas mensagens estamos essencialmente perante um discurso narrativo (66,7%). Os

outros tons sdao quase residuais para este conjunto de mensagens.

Por género da personagem principal, verifica-se que a mulher domina em quase todos
os tipos de discursos excepto no humoristico onde prevalece o homem, como a tabela 34

nos mostra; no narrativo e promocional os géneros ndo se diferenciam (qui quadrado

27,064 e p: 0,003).

TABELA 34- DIFERENCAS SIGNIFICATIVAS ENTRE HOMENS E MULHERES PARA OS APELOS RACIONAIS

Tom Discurso Homens Mulheres
Sentimental 4,7% 7,3%
Sensual/Sedutor 10,2% 15,5%
Humoristico 18,9% 4,3%
Eufdrico 1,6% 4,3%

Tipo de discurso

Uma vez compreendida a forma como se desenvolve o tom do discurso, vamos agora
verificar as suas caracteristicas. Adoptamos para este efeito a tipologia do discurso
desenvolvida por Rossiter e Percy (1998). Para os autores, a publicidade possui um caracter
Informacional quando proporciona informacdes que permite as pessoas a resolucdao de um
problema, evitar um problema, satisfazer algo que esta incompleto ou atenuar um medo ou
um receio. Assim, esta € uma comunicac¢do essencialmente racional. Por outro lado, assume
um caracter Transformacional quando vai para além das dimensdes objectivas e faz apelos,
a estimulagao intelectual, a gratificagdo sensorial ou ao reconhecimento social do

consumidor. Este tipo de comunicagao faz um maior apelo ao emocional.

Os resultados mostram-nos que estamos perante uma divisdo entre o discurso
informacional (41,8%) e um restante transformacional (58,2%) como se verifica na tabela

35.

Por género verifica-se que nao existem diferencas.
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TABELA 35-.TIPO DE DISCURSO

Tipo de Discurso Frequéncia Percentagem
Transformacional 238 58,2
Informacional 171 41,8
Total 409 100,0

O discurso informacional por sua vez materializa-se de acordo com os resultados que se

encontram na tabela 36.

TABELA 36 - TIPOLOGIAS DE DISCURSO INFORMACIONAL

Frequéncia Percentagem
Satisfacdo Incompleta / Repor Faltas 95 23,2
Resolugdo de Problema 38 9,3
Evitar Problema 31 7,6
Desejo / Receio 7 1,7
Sem discurso Informacional 238 58,2
Total 409 100,0

Estes resultados mostram que o discurso informacional basicamente se centra numa

satisfacdo incompleta em 23,2% no total das mensagens

O discurso transformacional assume as formas que a tabela 37 nos mostra.

TABELA 37 - TIPOLOGIAS DO DISCURSO TRANSFORMACIONAL

Frequéncia Percentagem

Gratificacdo Sensorial 155 37,9
Reconhecimento Social 80 19,6
Estimulagdo Intelectual 3 0,7

Sem discurso Transformacional 171 41,8
Total 409 100,0

Estamos perante um discurso transformacional que se assume quase na sua totalidade,
guando é operacionalizado, através de uma gratificacdo sensorial em 37,9% no total das
mensagens.
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Por género também ndo existem diferengas em ambas as tipologias.

VALORES DO PRODUTO

Nesta andlise procuramos efectuar um estudo mais detalhado das crencas que se
encontram associadas aos produtos, uma vez que sao elas que permitem, de uma forma
mais rdpida e eficaz, que o publico-alvo estabeleca a sua ligagdo ao produto e,

consequentemente, a marca.

Os valores associados ao produto ndo tém, deste modo, apenas a fungdo de passar
informacgao sobre as caracteristicas do produto, procuram também fornecer ao consumidor

informacao sobre os seus beneficios incluindo-o no seu universo pessoal e social.

Os resultados sobre os valores para este tipo de publicidade, encontram-se na tabela

37.

TABELA 32 - VALORES PRINCIPAIS DO PRODUTO

Frequéncia Percentagem

Simbdlico 206 50,4
Utilitario, pratico, simples 172 42,1
Eficacia 160 39,1
Confianga 123 30,1
Saudavel 83 20,3
Responsabilidade 60 14,7
Equilibrio e Harmonia 37 9,0

Distincao 24 5,9

Afiliagao 18 4,4

Os resultados sobre este tipo de publicidade estdo suportados essencialmente em
valores que nos remetem para uma associagao do produto a uma dimensdao simbdlica
(50,4%) e em seguida naqueles que associam o produto as dimensdes mais instrumentais
como o produto ser utilitario, pratico e simples (42,1%), ser eficaz (39,1%) e de confianca

(30,1%).

Estamos perante uma transferéncia das personagens para o produto a dois niveis:
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e Uma intangivel como o simbdlico que podemos ter no produto ou na marca
associadas essencialmente a personagens ideais (qui quadrado 11,036 e

p:0,004)

e Outra mais tangivel como o produto ser de confianga (qui quadrado 12,283 e p:
0,002) e ser utilitdrio, pratico e simples (qui quadrado 6,129 e p: 0,04)

associadas a personagens essencialmente comuns.

Desenvolvendo uma analise por género (tabela 38) verificamos que existem bastantes
diferencas neste conjunto de valores. Assim temos associados ao género masculino, a

responsabilidade e o simbdlico, e ao feminino, o equilibrio, o saudavel e a eficacia.

TABELA 33 - DIFERENCAS SIGNIFICATIVAS POR GENERO QUANTO AOS VALORES DO PRODUTO

Homens Mulheres Qui quadrado p
Responsavel 23,6% 9,5% 13,188 0,001
Simbélico 59,1% 47,8% 6,575 0,037
Saudavel 11,0% 25,9% 11,357 0,003
Equilibrio 1,6% 13,4% 13,930 0,001
Eficacia 31,5% 47,4% 17,475 0,000

Estes resultados mostram duas légicas associadas ao homem e a mulher na
publicidade. A figura masculina é mais associada a valores de responsabilidade e valores
simbdlicos, o que estara implicitamente ligado uma dimensdo orientada para o social,
enquanto que a figura feminina esta mais associada a valores de saude, de equilibrio e de
eficacia dos produtos, valores estes normalmente ligados a dimensdes familiares orientadas

para a responsabilidade de garantia do bem estar e equilibrio familiar.

Principais recompensas proporcionadas ao publico-alvo

Uma outra dimensdao dos seus conteudos das mensagens esta relacionado com as
vantagens que os consumidores podem obter com a aquisicdo do produto. As recompensas

mais utilizadas neste tipo de mensagens encontra-se na tabela 39.
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TABELA 34- RECOMPENSAS PROPORCIONADAS PELAS MENSAGENS

Frequéncia Percentagem
Aprovacio social / Reforco da posi¢do social do sujeito 21 51
Reforgo do self, auto-estima 208 50,9
Recompensa pratica, prémios, entre outros 116 28,4
Proporciona prazer a utilizagdo do produto 63 15,4
Nenhuma 1 ,2
Total 409 100,0

Estes resultados mostram-nos que a recompensa maioritaria proporcionada por este
tipo de mensagens é a que procura reforcar o self do publico-alvo com a aquisicao do

produto (50,9%).

Por género (Tabela 40) verifica-se que as recompensas ao nivel do reforco do self e
auto-estima surgem maioritariamente quando o género dominante na mensagem
publicitaria é o feminino, por oposi¢ao a recompensa pratica, em que o género dominante
da personagem é o masculino, tal que foi observado no estudo de 2008 do Observatério. As

diferengas sao significativas pelo qui quadrado de 27,227 com um p: 0,001.

TABELA 35 - DIFERENCAS SIGNIFICATIVAS POR GENERO QUANTO AO TIPO DE RECOMPENSA

Homens Mulheres
Aprovacio social / Reforco da posi¢do social do sujeito 3,9% 6,5%
Reforgo do self, auto-estima 46,5% 57,3%
Recompensa pratica, prémios, entre outros 32,3% 25,0%
Proporciona prazer a utilizagdo do produto 17,3% 11,2%

Verifica-se que as recompensas heddnicas e utilitarias se encontram mais associadas ao

homem, enquanto na mulher sdo as mais individuais.

Principais tipos de argumentos utilizados nas mensagens

Para mostrarem os beneficios dos produtos aos consumidores as mensagens utilizaram

um conjunto de argumentos que iremos tipificar. Os resultados encontram-se na tabela 41.
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TABELA 36- TIPOLOGIA DE ARGUMENTOS

Frequéncia Percentagem
Nao cientificos, mera 275 67,2
opiniao
Cientificos 86 21,0
Sem argumentos 48 11,7
Total 409 100,0

Verificamos que a maioria das mensagens (67,2%) apresenta argumentos, mas que sdo
meras opinido sem qualquer validade de natureza cientifica. De qualquer modo, torna-se
interessante verificar uma presencga apreciavel de mensagens com argumentos de natureza
cientifica (21,0%), que surgem associadas, em quase a totalidade, a produtos para o corpo,

cuidados de beleza e pessoais.

Apenas 11,7% das mensagens ndo recorrem a qualquer tipo de argumentos, o que

contraria os dados obtidos no estudo anteriormente efectuado.

Por género da personagem principal ndo existem diferencas nos tipos de argumentos

utilizados.

4.4 FACTORES ASSOCIADOS AO GENERO

Neste estudo procuramos, também, analisar a diferenciacdo de género, porque, no
guotidiano, nos media e em particular na publicidade, percepcionamos corpos sexuados:
homens e mulheres. Tal constatagdo levou-nos a efectuar um estudo sobre o estatuto do
homem e da mulher representados na publicidade, as respectivas tendéncias e, por

consequéncia, a sua relagao com os respectivos papéis sociais.

TIPO DE PUBLICIDADE

Da publicacdo coordenada por Brigitte Grésy (2002), L'image des femmes dans la
publicité, (um estudo efectuado em 2001 a publicidade francesa, no ambito do Secrétariat
d’Etat aux Droits des Femmes et a la Formation Professionnelle du Ministére de I'Emploi et
de la Solidarité, no qual se analisou a presenga das mulheres na imagem publicitaria de
modo a identificar possiveis incitagdes a violéncia ou a discriminagdo sexual) foi adaptada a
grelha “Typologie des images de la femme dans la publicité”.
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Este estudo foi realizado com base numa grelha de andlise que distribuia a publicidade

por quatro grandes paradigmas, a saber:

Publicidade discriminante — nesta unidade enquadrava-se a publicidade concebida com
base em encenagbes marcadas pela diferenga sexual hierarquizada através de
imagens/figuras de discriminagdo. Esta unidade do estudo propunha-se identificar a
presenca de encenagdes em que a mulher emergia socialmente submissa e discriminada

face ao homem.

Publicidade agressiva — o objectivo visava mostrar que na publicidade também se
produziam imagens que denotavam a hiper sexualidade feminina, termo designado de
pornochic. Em termos cenograficos os autores do estudo procuravam na publicidade
referéncias a prdticas sexuais agressivas (violacdo, ou cenas de sadomasoquismo), a
praticas ndo agressivas mas reveladoras da intimidade dos sujeitos (masturbag¢do) ou a
realizacdo de praticas transgressivas (a zoofilia, por exemplo), que surgissem num contexto
de dominagao da mulher pelo homem. O objectivo passava por encontrar imagens onde a
mulher surgisse animalizada ou objectalizada. Encenagdes que indiciavam uma forma de

violéncia especifica: a agressividade.

Publicidade igualitdria — neste item procurava-se identificar se existiam imagens/figuras
de identidade sexual entre homem e mulher, isto é, se o contelddo do discurso publicitario

possuia uma diferenca sexual ndo hierarquizada.

Publicidade angustiante — o objectivo era o de divisar as imagens/figuras de
sexualidade “indefinida”, ou marcadas pela eliminagdo das caracteristicas de sexualidade.
Tinha ainda como objectivo descobrir imagens que atentassem contra integridade do corpo

humano.

Procuramos adaptar esta grelha ao corpus de modo a observar se as campanhas nele
incluidas encerravam uma hierarquizagdo sexual, manifestada através da discriminagao ou
da agressividade. Ou, em oposicdo, se expressavam uma diferenca sexual nao
hierarquizada, exteriorizada através da identidade sexual entre os dois géneros. Por fim,
tentamos pesquisar as campanhas que revelassem a eliminagdo das caracteristicas da
sexualidade, isto ¢, imagens que indiciassem conteldos relacionados com a
assexualidade/androginia, ou associados a homossexualidade.

38



De notar que a adaptacdao que realizamos da grelha original contemplou o estudo das
encenacgdes e o enquadramento social dos dois géneros na publicidade e ndo sé o feminino,
tal como protagonizava o modelo original, isto é, tentdmos analisar ndo apenas situagdes
de discriminacdo ou agressividade tendo como protagonista o género feminino, mas

também o masculino.

Visto em detalhe, o conceito de “publicidade discriminante”, aplicado ao neste estudo,
tem como objectivo identificar a hierarquizagdo, ou nado, das diferengas sexuais,
particularmente a discriminagdo, a inferiorizagdo social ou fisica de um dos géneros face ao

outro.

Em resumo, a utilizagdo da nogdao de “publicidade agressival” visa demonstrar a
presencga, ou ndo, de imagens/figuras de dominagdo/pornochic, isto é, a referencia a
praticas sexuais agressivas (violagdo, ou cenas de sadomasoquismo), a praticas ndo
agressivas, mas reveladoras da intimidade dos sujeitos, ou a realizacdo de praticas
transgressivas (a zoofilia, por exemplo), que surjam num contexto de domina¢do de um

género face ao outro, com o intuito de aflorar as fantasias e os desejos sexuais do receptor.

A partir do conceito de “publicidade igualitaria” procurou-se a presenga, ou nao, da
”sexualidade ndo hierarquizada”, isto é, a existéncia de imagens/figuras de igualdade de

tratamento social entre homem e mulher.

Entendemos que a aplicagao deste recurso visa a criagao de simulacros positivos do
consumidor nas imagens dos modelos/actores que evoluem no anuncio, e com as quais

este, inconscientemente, se quer identificar.

Enquadra-se na tipologia de “publicidade angustiante” o estudo de campanhas cujas
imagens representam figuras de “inversdo”, isto é, a assexualidade, ou a eliminacdo das

caracteristicas de sexualidade, se ndo mesmo a inversdo das diferencas de género.

Antes de nos determos na analise dos dados obtidos nesta rubrica, deixamos claro que,

de acordo com metodologia seguida, a grelha adoptada foi aplicada tanto as

!Associado a este conceito considerdmos o elemento violéncia, o qual, na acepcdo de Villegas e Chica
(2001, 57-58), é visto como um recurso de captagdo da atengdo do receptor por ser o arquétipo basico da

psicologia humana, através do qual se exibe a radicalidade de um desejo.
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representagdes femininas como masculinas, ampliando o ambito do estudo original (Grésy,
2002) que se confinava a andlise de imagens que contivessem personagens do sexo

feminino.

De acordo com a tabela 42, 99,5% das imagens analisadas protagonizavam encenagdes

de identidade sexual entre homem e mulher, ou seja, um tipo de “publicidade igualitaria”

Em nosso entender, estas encenagdes visavam enfatizar as vivéncias quotidianas do
casal ou dos individuos que evoluem na encenagdo publicitdria, de modo a que, os
consumidores, mesmo que inconscientemente, se identificassem com esses simulacros

positivos.

TABELA 37 - PUBLICIDADE IGUALITARIA VS PERSONAGEM PRINCIPAL

Frequéncia Percentagem
Sim 407 99,5
Nao 2 0,5
Total 409 100,0

Ao nivel das encenagdes que se enquadram no tipo “publicidade discriminante”, isto é,
imagens em que as personagens representadas sao objecto de uma diferenciagdo sexual
hierarquizada, ou se quisermos, encenacdes que exibem a inferiorizacdo social ou fisica de
um dos géneros face ao outro, identificamos que 0,5% dos anulncios em estudo encontram-
se nesta categoria (tabela 43). As personagens discriminadas encontradas (2) eram do sexo

feminino.

TABELA 38 - PUBLICIDADE DISCRIMINANTE VS PERSONAGEM PRINCIPAL

Frequéncia Percentagem
Sim 2 0,5
Nao 407 99,5
Total 409 100,0
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Ao nivel do tipo “publicidade agressiva”, observdmos que 0,7% das mensagens
analisadas revelam conteldos que aludem a situa¢des de agressividade sobre a prdpria

personagem (tabela 44).

Ao contrario do estudo anterior, em que o identificAmos apenas este conceito no sexo
feminino, esta analise revelou a presenga também no género masculino. De qualquer modo
convém realgar que ha uma grande diminuigdo de presengas deste tipo de encenagdes em

relagao ao estudo anterior, o que pode indiciar uma tendéncia da publicidade.

TABELA 39 - PUBLICIDADE AGRESSIVA

Frequéncia Percentagem
Sim 3 0,7
Nao 406 97,8
Total 409 100,0

Apesar de meramente residuais, verifica-se, entdo, que a publicidade emprega codigos
socialmente subversivos cujos conteudos raiam a agressividade sexual. Os mais recorrentes
passam pela utilizacdo de icones/personagens masculinas, como certos atletas de
desportos mais viris, ou super-herdis de filmes de violéncia; o recurso de certos acessorios
relacionados com o sadomasoquismo, ou fins militares; a presenca de corpos femininos
acorrentados, rostos portadores de hematomas, ou alusdes a situacdes de violéncia fisica; e
certos comportamentos sexualizados ou condutas insinuantes em que o homem e a mulher

sdo fotografados em poses e posicdes provocatdrias ou que sugerem uma relacao sexual.

A este estilo de concepgao publicitaria, foi atribuido, pelos publicitarios e socidlogos
franceses, a designacdao de “porno chic”. O objectivo desta de producdo de imagens
provocadoras é o de criar um efeito de choque para chamar a atengao dos potenciais

consumidores.

Face a esta exposi¢dao, constatamos, de acordo com a tabela 45, que a situagdo de
exploracdo do corpo humano se situava apenas 0,7% da publicidade analisada revelava
algum tipo de violéncia, sendo que a personagem que exercia essa violéncia era

predominantemente masculina e a personagem violentada era a feminina. Fazemos notar
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gue esta presenca foi constatada em valores muito residuais, veja-se a sua reduzida

percentagem no quadro seguinte.

TABELA 40- ACTOS VIOLENTOS POR GENERO

Masculino Feminino
Realce de partes do corpo em 2 0
termos eréticos/sensuais
Sugestdo de praticas sexuais 0 1
Total 2 1

A reduzida presenga de actos violentos relacionados com o sexo na publicidade, e
também diminuicdo face ao observado no ano anterior, revela-nos que a publicidade

divulgada em Portugal esta a deixar de recorrer a cédigos socialmente subversivos.

RELACAO ENTRE UNIVERSO DA ENCENACAO PUBLICITARIA E A PERSONAGEM PRINCIPAL

Apesar de nem sempre existir uma relagdao entre a personagem que surge na imagem
publicitaria e o destinatario efectivo da mensagem a quem o produto se destina, este
estudo revela precisamente essa relacdo. De facto, como se pode ver na tabela 46 em
83,4% das mensagens analisadas ha essa relagdo entre o universo da encenagao publicitaria
e a personagem principal. Tal visa, principalmente, demonstrar a aplicagcdo e as vantagens
dos produtos, ja que, as personagens sdo um elemento essencial na criacdo de uma
personalidade para as marcas.

TABELA 41 - RELACAO ENTRE O UNIVERSO DA ENCENACAO PUBLICITARIA E A PERSONAGEM PRINCIPAL

Personagem
Principal

Sim Nao
Criangas/Familia 6,0% 10,3%
Seducdo/Sensualidade/Romance 19,1% 6,9%
Beleza e moda 16,8% 5,2%
Dietas, clinicas e tratamentos de estética e emagrecimento 3,7% 1,7%
Fantasia e excentricidade 4,3% 1,7%
Festas/Entretenimento/Diversio 7,1% 39,7%
Profissionalismo 2,0% 0,0%
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Esta relagdo mostra-nos que nem todos os universos das encenagdes publicitarias
mostram ter uma relagao linear com a personagem principal. Assim os resultados sugerem
gue nas encenagdes publicitarias para criangas ou familia existe uma tendéncia para que os
produtos ndo sejam associados a personagem principal (6% para o sim e 10,3% para o nao).
Para os universos associados a festas, entretenimento e diversdo também ndo se associam
a personagem principal (7,1% para o sim e 39,7% para o ndo). Para os universos onde
emerge a sensualidade e a seducdo ja estdo associados a personagem principal (19,1% para
o sim e 6,9% para o ndo). Para os universos associados a beleza e moda também se
encontram associados a personagem principal (16,8% para o sim e 6,8% para o nao). Estas

diferengas sdo validadas pelo qui quadrado de 60,193 para um p: 0,000.

TIPO DE ASSOCIACAO ENTRE UNIVERSO DE ENCENACAO PUBLICITARIA E O GENERO DOMINANTE

Observamos com alguma frequéncia que a publicidade n3o recorre a enumeracgao das
qualidades objectivas de um produto como prova da sua superioridade, mas a associagao
deste, ou mais concretamente da marca que o suporta, a esteredtipos reconheciveis pelo
publico-alvo. Ou seja, o que observamos é a associagao da imagem a comportamentos
estereotipados, nomeadamente as actividades desenvolvidas pelas personagens.

Estas sdo dimensdes muito relevantes para compreender o fendmeno dos estereétipos
e 0s mecanismos de identificagao criados pela publicidade. Convém, também, referir que a
publicidade procura ndo contrariar os estereétipos instalados na sociedade.

Os resultados encontram-se na tabela 47. Todas restantes encenagdes do universo

publicitario emergem associadas a situagdes estereotipadas.
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TABELA 47 - RELACAO ENTRE A ENCENACAO DO UNIVERSO PUBLICITARIO E O GENERO DOMINANTE

Masculino Feminino Ambos
Automoveis e bricolage 3,1% 4% 0,0%
Desporto/Exercicio fisico 15,0% 2,2% 2,0%
Beleza e moda 5,5% 23,7% 0,0%
Dietas, clinicas e tratamentos de estética e 1,6% 5,2% 0,0%
emagrecimento
Produtos e Servigos Financeiros 4,7% 2,2% 6,0%
Fantasia e excentricidade 3,1% 4,7% 2,0%
Festas/Entretenimento/Diversédo 13,4% 8,2% 24,0%
Natureza 0,8% 3,4% 4,0%

Estes resultados mostram que o universo dos automodveis estd mais associado aos
homens (3,1% para os homens e 0,4% para as mulheres). O desporto também para os
homens (15,0% para os homens e 2,2% para as mulheres). As festas e o entretenimento
também para os homens (13,4% para os homens e 8,2% para as mulheres). Os servigos
financeiros também para os homens (4,7% para os homens e 2,2% para as mulheres).
Todos os restantes estdo mais associados as mulheres, beleza e estética, beleza e moda,
fantasia e excentricidade e natureza. Nos restantes ndo existe diferencas entre homens e
mulheres. Estes resultados estdao suportados num qui quadrado de 82,847 para um p:

0,000.

4.5 ANALISE CROMATICA

Analise Cromatica: Imprensa e televisao

A cor é, na Publicidade, um dos elementos com maior complexidade plastica. Comega
por ser uma experiéncia sensorial e por isso importante na composigdao de um anuncio,
atraindo a atencdo do consumidor e contribuindo para a criacdo do espaco de
representacdao. A cor constitui uma importante fonte comunicagdo visual pois esta

carregada de informacdo. (Dondis, 1998).

A cor acrescenta informacgdo simbdlica aos cenarios, as personagens ou aos objectos,
contribuindo para a criagdo de personalidades e a conotagdao com determinadas sensagdes,
sendo por isso, um aspecto a ter em conta no momento de criar uma identidade para as

marcas e aumentar o indice de recordacdo dos produtos. Para além da sua componente
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estética, que deve agradar ao consumidor, a cor apresenta significados convencionalmente

aceites que amplificam o valor do produto.

As cores transmitem emocdes e podem ser interpretadas como cores alegres, tristes,
vibrantes ou apagadas. No campo da publicidade a sua escolha nunca é um acto gratuito, ja
gue as cores sdo usadas para exprimir conceitos ou sentimentos e ajudar a veicular o
conteudo emocional da mensagem. O azul, como cor preferida de mais de metade da
populacdo ocidental (Pastoureau, 1997) é uma cor associada ao espaco, ao infinito e a
serenidade, com uma conotacdo de profundidade e em simultaneo de frescura. O verde,
liga-se a natureza e a ecologia mas também a esperanga, a coragem e a fortuna. Sao ambas
cores frias e calmantes, adequadas a funcao de fundo sobre o qual se pode realgar uma

forma, e predominam na comunicagdo de produtos dirigidos a recém nascidos até 1 ano.

O vermelho é uma cor que chama a atengdo, especialmente das criangas, evoca o
dinamismo, a forca, a paixdo, o calor e a criatividade. O amarelo representado esta ligado a
iluminacdo, a euforia e a originalidade, sendo considerada a cor mais clara, a mais alegre, a
mais jovem e brilhante de todas as cores. E também aquela que atrai a aten¢do mais
rapidamente ao longe. Ambas sdo cores quentes e energéticas que se adequam a sugestao
da acgdo e comegam a ser utilizadas em anuncios a produtos dirigidos a criangas com mais

de dois anos

Os resultados da nossa analise encontram-se na tabela 48, onde se dividiu a paleta

cromatica pelos meios utilizados.
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TABELA 42— PALETA CROMATICA DAS MENSAGENS

Frequéncia Percentagem
Azul 93 22,7
Vermelho 65 15,9
Verde 60 14,7
Laranja 39 9,5
Rosa 35 8,6
Metalicos, cinzas 21 5,1
Pele 20 4,9
Amarelo 17 4,2
Roxos, Lilases 15 3,7
Branco 13 3,2
Beje 12 2,9
Preto 9 2,2
Dourado 6 1,5
Castanho 2 0,5
Bordeaux 2 0,5
Total 409 100,0

A gama de cores utilizada é bastante diversificada, embora possamos observar um
certo dominio da cor azul, cor principal em 22,7% das mensagens, seguida das cores

vermelhas (15,9%) e dos verdes (14,7%).

Por género da personagem principal verificam-se diferengas estatisticamente
significativas nas cores das mensagens através do qui quadrado 71,420 com um p: 0,000.
TABELA 49 — PALETA CROMATICA DAS MENSAGENS POR GENERO

Masculino Feminino  Ambos

Metalicos, cinzas 7,1% 4,7% 2,0%
Branco 2,4% 3,9% 2,0%
Verde 15,0% 12,9% 22,0%
Vermelho 17,3% 13,8% 22,0%
Amarelo 7,9% 2,6% 2,0%
Preto 7,1% ,0% ,0%

Rosa 2,4% 12,5% 6,0%
Laranja 10,2% 8,6% 12,0%
Dourado 0,0% 2,6% 0,0%
Roxos, Lilases 0,0% 6,0% 2,0%
Pele 3,1% 6,9% 0,0%
Beje 3,9% 1,3% 8,0%
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Os resultados mostram que a personagem masculina estdo associadas as cores
metalicas e cinzas, o amarelo e o preto. A feminina estdo associadas as cores, branca, rosa,
dourado, roxos e lilases e pele. A ambas as personagens estdo associadas as cores, verde,

vermelho e beje, sendo em alternativa a personagem masculina.
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5 CONCLUSOES
Nas categorias de produto publicitadas verificam-se diferengas significativas e

significantes por género.

Mais associados as personagens masculinas encontram-se as encenagdes publicitarias
relativas a universos como os automoéveis, o desporto, os produtos financeiros e as festas.
Em associagao as personagens femininas encontramos as categorias de produtos referentes
a beleza e moda, as dietas e estética e a fantasia e excentricidade. Estamos perante dois
universos completamente distintos, o masculino numa vertente social e no dominio, mais
global e outro feminino, mais restrito dedicado aos ideias de beleza com a fantasia

associada.

As mensagens analisadas sdo massivamente igualitarias, ndo se verificando uma
discriminagdao objectiva da personagem masculina ou feminina. Também se verifica que
estas mensagens sdo na sua quase totalidade ndo agressivas, quer em actos violentos, quer
em actos de cariz sexual, o que esta de acordo com o tipo de sociedade que é a portuguesa,

pouco agressiva e bastante suave (Hofstede, 1991).

As mensagens encontradas nas categorias de produtos definidas revelaram que a
personagem principal é maioritariamente do género feminino, e que, de uma forma geral
as personagens se podem caracterizar como sendo jovens adultos pertencentes as classes A
e B. Verificou-se que as mulheres emergem mais novas do que os homens e que estes sao

na sua maioria de meia idade.

Relativamente as dimensdes psicossociais verifica-se que as mensagens sdao marcadas
por um contexto essencialmente feminino, onde prevalece a mulher em detrimento do
homem. Estamos a voltar a uma publicidade onde a mulher domina nas mensagens
emitidas, reforcando o esteredétipo de género onde a mulher faz marcar a sua sensualidade

e capacidade de atracgao.

Analisadas as tipologias de personagens verifica-se que as personagens ideais sao
essencialmente femininas e as masculinas comuns ou famosas. Verifica-se mais uma vez a
tendéncia para o esteredtipo de género em que a mulher tem de ter um perfil de

personagem idealizado para fazer valer a sua atrac¢do e eventualmente sensualidade.
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Como estamos numa sociedade onde o culto do corpo domina, a personagem feminina tem
de aparecer como um ideal de beleza, valor que vai transferir para o produto que estd a

publicitar.

Os papéis desempenhados pelas personagens de utilizador e autoridade sobre o
produto ndo apresentam diferencas entre o género das personagens principais, ao
contrario do encontrado em investigagdes anteriores em que o género masculino estava

sempre associado a uma autoridade sobre o produto (Furnaham, 1999).

Na ocupagado continuamos a encontrar a légica prevalecente do esteredtipo de género
gue associa a personagem masculina a situacdes sociais e de lazer e a feminina ocupada
com a familia ou sem ocupagdao, a semelhanga do encontrado em estudos anteriores,
(Furnaham, 1999, Pereira e Verissimo, 2007 e 2008). Nesta perspectiva ainda podemos
encontrar a personagem masculina com mais autonomia do que a feminina que é a que é
mais representada em situagdes de dependéncia familiar ou econdmica. Sobre o local onde
a accao se desenrola verificamos que a personagem masculina se encontra
maioritariamente fora de casa, num espago publico, sendo a personagem feminina a que
mais vezes surge no contexto do lar, num espaco privado, (Furnaham, 1999, Pereira e

Verissimo, 2007 e 2008).

Nos cenarios onde as mensagens se enquadram verificamos que mais uma vez existem
diferencas por género a marcar os esteredtipos, com as personagens masculinas a estarem
associadas a cenarios do quotidiano, de natureza e a darem testemunho sobre o produto e
as femininas a serem as mais associadas a cendrios de seducdo a sensualidade.
Encontramos os homens representados como figuras de credibilidade a desempenhar o

papel de testemunhas/entrevista e as mulheres a surgir como figuras de sensualidade.

Nos valores sociais transmitidos pelas personagens existe uma maioria associada aos
aspectos heddnicos e simbdlicos sem se encontrarem diferencas por género. No que se
refere aos estilos de vida j4 encontramos diferencas significativas por género. As
personagens masculinas estdo mais associados os estilos de vida de vencedores e inquietos,
no sentido de que sdo os homens que marcam as sociedades e as querem mudar e as

femininas o estilo de vida das integradas na sociedade, a cumprir todos os rituais.
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Na construgdao da mensagem encontramos também diferengas que estdao de acordo

com os papéis das personagens e com que elas representam.

Nos tipos de discurso que as mensagens veiculam encontramos duas realidades, uma
para as personagens masculinas onde domina o discurso humoristico, muito associado ao
social e ao lazer onde esta personagem se encontra maioritariamente e outra para as
femininas mais sentimental e sensual onde a personagem revela as suas emocgdes e a sua
atraccdo. Nos conteudos discursivos das mensagens também encontramos diferencas por
género da personagem. No tipo de apelos emocionais, as personagens masculinas estao
mais centradas no que se refere a atrac¢ao proporcionada pelas celebridades, ja que elas
sdo maioritariamente personagens famosas. Nos apelos racionais encontramos também as
personagens masculinas associadas aos conteudos relativos aos precos dos produtos e
como lideres de opinido a darem o seu testemunho como especialistas em quem se
acredita. Aqui temos mais uma vez a personagem masculina numa posi¢ao dominante em
relagdo a feminina. Nos valores que se associam ao produto também encontramos
diferengas por género. As personagens masculinas estao associadas nos conteudos das
mensagens aos valores da responsabilidade e aos simbdlicos, enquanto a personagem
feminina encontramos associados os valores do saudavel, do equilibrio e da eficacia.
Estamos também perante duas légicas diferentes, o homem responsdvel e socialmente
marcado numa perspectiva mais abrangente e a mulher no seu mundo restrito da saude
por que é responsavel na familia, do equilibrio para manter o mundo nas suas regras e da
eficacia a mostrar que sabe o que é adequado para o lar e a familia. Finalmente ainda
associado aos conteudos temos as recompensas que nas mensagens sao prometidas com
diferencas por género. As personagens masculinas encontramos as recompensas que s30
proporcionadas ao publico-alvo com a aquisicdo do produto como as facilidades na
utilizagdo que o produto proporciona, bem como o prazer que ele proporciona quando é
utilizado. As femininas encontramos recompensas mais intimistas como a da aprovacdo

social que o produto proporciona a quem o utiliza e o refor¢o da auto-estima.

Finalmente a dimensao cromatica das mensagens também revela diferengas
significativas e significantes por género. Assim encontramos associado as personagens
masculinas as cores, metalicas e cinzas, o amarelo e o preto. As personagens femininas

encontramos as cores, branca, rosa, dourado, roxo e pele. A ambas as personagens
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encontramos, o verde, o vermelho e o laranja, tendo sempre como alternativa maioritaria a
personagem masculina. Verificamos deste modo o universo masculino com uma paleta
cromatica muito mais diversificada, com cores mais vivas e agressivas e o feminino com um

universo mais restrito e com cores mais suaves.

Como conclusdo final podemos dizer que estamos perante dois universos
perfeitamente distintos em termos de género em que se continuam a revelar os
esteredtipos de género, mas sem uma dimensao objectiva de discriminagao da mulher.
Encontramos nas mensagens um universo masculino, mais global, social e dominante e um
feminino, mais décil, suave, numa dimensdo mais intimista e restrita. Estas diferencas
encontram-se claramente entre os géneros, mas nao sao absolutas. Verifica-se que ao
longo dos anos em que o Observatério da Publicidade tem estudado este tema uma
evolucdo da mulher a ocupar o espaco que era restrito dos homens e vice versa, o que
mostra uma tendéncia para reduzir os esteredtipos de género sem ainda os eliminar. O que
é relevante é que ndo se encontra de forma objectiva e clara uma discriminagao quer do

género feminino, quer do masculino.
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7. ANEXOS

7.1 ANEXO A - MANUAL DE RECOLHA E ANALISE

1. IDENTIFICACAO DO ANUNCIO
Cddigos
Data de Visualiza¢do e Registo
Linha:
1.1. Ano Diciondrio SPSS
1.2. Meio Pré - Codificagdo
1. Televisdo
2. Imprensa
3. Outdoor
1.3. Suporte Diciondrio SPSS

(Canais, Titulos, LocalizagGes, Sites)

Nota: Criar cédigos para combinagdo de mais que um

suporte que apresente a mesma peca de publicidade. Ex: 1.
RTP1; 2.TVI; 3. RTP1, TVI

Produto

1.4. Marca Diciondrio SPSS

1.5. Anunciante Diciondrio SPSS

1.6. Categoria de produto Codigos para referéncia
1. Alimentos de qualquer tipo e bebidas ndo alcodlicas;
2. Produtos para o corpo, cuidados de beleza e pessoais;

perfumes
3.  Automoveis e acessorios de automaoveis, inclui
combustiveis e reparagoes;
4. Restaurantes e espagos comerciais;
5. Servigos financeiros e seguros;
6. Produtos para casa, inclui, mobilias, limpezas, etc.
7. Roupas e acessorios;
8. Electrdnicos e comunicagGes, TV, telemoveis, DVD, etc;
9. Bebidas alcodlicas
10. Medicamentos de venda livre;
11. Produtos para criangas;
12. Paises/Turismo
13. .Outras
Designacdo e Intensidade da Campanha
1.7. Designagdo da Campanha Dicionario SPSS (descri¢do/titulo da campanha)
1.8. N2 Registos Final Diciondario SPSS
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2.

ANALISE PSICOSSOCIAL
2.1. Personagem Principal (central no antincio)

Cddigo
1 SIM (considerar personagem (s) em destaque no anuncio)
2 NAO (considerar o conjunto de personagens quando ndo ha principal)
2.1.1.  Contexto da Personagem — Background
Cddigo
1 Masculino e feminino
2 Essencialmente feminino
3 Essencialmente masculino
4 Essencialmente de criangas
5 Sé uma mulher
6 Sé um homem
2.1.2. Género Dominante
Cdédigo
1 Masculino
2 Feminino
3 Ambos
2.1.3. Tipo de Personagem (a principal)
Cdédigo
1 Pessoa comum
2 Pessoa ideal
3 Pessoa famosa
2.1.4. Descrigdo espacial da acgao (Setting & Location)
Cdédigo
1 Casa (Lar)
2 Fora casa
3 Omisso / Indeterminado
2.1.5. Descrigdo espacial da acg¢do — propriedade do espago
Cdédigo
1 Privado
2 Plblico
3 Outro
2.1.6. Papel da Personagem - Credibilidade
Cddigo
1 Utilizador
2 Autoridade (fonte de informagdo sobre produto) (ex:
testemunho, perito)
3 Outros
2.1.7.  Caracterizagdo Sociodemografica
2.1.7.1. Grupo Etario
Cddigo
1 Jovem Adulto até 35 anos
2 Meia-ldade entre 35 e 60 anos
3 Idoso acima de 60 anos
4 Presenca de varios grupos etarios




2.1.7.2. Classe Social
Cddigo
1 A/B
2 C
3 D
4 Indeterminada
2.1.7.3. Origem Social
Cddigo
1 Rural
2 Urbano
3 Omissa/Outros
2.2. Caracterizacdo da Accdo
Cddigo
1 Sim (existe uma actividade identificada)
2 Nao
2.2.1. Ocupagao (Shrikhande, 2003)
Cddigo
1 Na familia (actividades domésticas)
2 Profissionais (trabalho, emprego com prestigio)
3 Profissionais pouco qualificados (servigos)
4 Social (situagdo onde ndo se torna clara a ocupagdo, mas
existe; situagdo de lazer)
5 Outros (ocupagdo da personagem ambigua, ndo identificada,
indeterminada)
2.2.2. Papel relativo a situagdo social e profissional
Cddigo
1 Dependente relativamente a outros (familiares, cOnjuge, trabalhos
domeésticos).
2 Auténomo/ independente de outros (incl. profissional, trabalho,
celebridades, entrevistador, narrador),
3 Outros
2.2.3. Cenario da Acgao
Cddigo
1 Cendrio de entrevista
2 Cendrio de situagdo do quotidiano
3 Cenario de sedugdo / sensualidade
4 Cenario bizarro/misterioso
5 Cenario de natureza (campo / floresta/praia)
6 Outros
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2.3. Contexto Social
2.3.1. Estilos de Vida

Cddigo

1 Resignados (infelizes, isolados inseguros, desencantados, procuram seguranca)

2 Inconformados (infelizes, desconfiados, rebeldes, insatisfeitos, marginais)

3 Integrados (felizes, voltados para a familia, sentimentos de pertenga, poupados, cautelosos,
convencionais, patriéticos, honestos, procuram seguranga, habito)

4 Ambiciosos (ansiosos, insatisfeitos, desconfiados, ostensivos, procuram status)

5 Vencedores (felizes, confiantes, satisfeitos, desconfiados, educados, familia é importante,
competitivos, lideres, conservadores, procuram o progresso, procuram status, luxo e qualidade)

6 Inquietos (rebeldes, experimentalistas, auto-expressdo, intuitivos, procuram a mudanga, liberais,
idealistas)

7 Reformadores (crescimento interior, simplicidade, auto-confiantes, interesses vastos, melhoria do
mundo, profissdes liberais, professores universitarios, civismo, politica ecologia, gostos ecléticos)

2.3.2.  Valores Sociais
Classificar apenas dois valores:
O mais importante com o valor 200
O segundo mais importante com o valor 100,
Nos outros colocar ZERO (0)

2.3.2.1. Instrumentais

1. Afectuoso (terno, carinhosos)

2. Alegre (bem disposto, jovial)

3. Ambicioso (trabalhador com aspiragdes)

4. Capaz (competente, eficaz)

5. Controlado (auto-disciplinado, contido)

6. Corajoso (defensor das suas convicgdes)

7. Educado (cortés, de boas maneiras)

8. Espirito Aberto (mentalidade aberta)

9. Honesto (sincero, verdadeiro)

10. Imaginativo (criativo, ousado)

11. Independente (auto-suficiente, auto-confianga)
12. Intelectual (inteligente, ponderado)

13. Limpo (metddico, arrumado)

14. Légico (coerente, racional)

15. Obediente (respeitador, cumpridor)

16. Prestavel (pronto a ajudar os outros)

17. Responsdvel (de confianga, seguro)

18. Tolerante (tendéncia para perdoar os outros)

2.3.2.2. Finais

1.  Amor adulto (intimidade sexual e espiritual)

2. Respeito por si préprio (dignidade)

3. Felicidade (satisfagdo)

4. Harmonia interior (auséncia de conflitos)

5. lgualdade (fraternidade, igualdade para todos)

6. Liberdade (independéncia, liberdade de escolha)

7. Prazer (vida agradavel e despreocupada)

8. Reconhecimento social (admiragdo, prestigio)

9. Sabedoria (conhecimento profundo da vida)

10. Salvagdo (vida eterna)

11. Seguranca familiar (preocupagdo com entes proximos)
12. Seguranca nacional (protecgdo contra ataques externos, inimigos)
13. Sentido de realizagdo (conseguir algo duradouro na vida)
14. Um mundo de beleza (beleza natural e artistica)

15. Um mundo de paz (sem guerras nem conflitos)

16. Uma vida apaixonante (uma vida activa, estimulante)

17. Uma vida confortdvel (uma vida prdspera)

18. Verdadeira amizade (companheirismo, camaradagem)
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3.

ANALISE ARGUMENTATIVA DO ANUNCIO

3.1 Emogoes Primarias ou Universais

Cddigo

1

Alegria

Tristeza

Medo

Cdlera

Surpresa

Aversao

Outra

(N[O~ [W|N

N3o identificada

3.2 Emogoes Secunddrias ou Sociais

Cdédigo
1 Vergonha
2 Ciime
3 Culpa
4 Orgulho
5 Outra
6 Ndo identificada

3.3 Apelos emocionais

Cddigo
1 Sim
2 Nao
SIM NAo
3.3.1 Medo / Receio 1 2
3.3.2 Seguranga/ Inseguranga 1 2
3.3.3 Facilidade 1 2
3.3.4 Status Social 1 2
3.3.5 Celebridades 1 2
3.3.6 Comodidade 1 2
3.3.7 Prestigio 1 2
3.4 Apelos racionais
Cddigo
1 SIM
2 NAO
SIM NAo
3.4.1 Autoritdrios 1 2
3.4.2 Lideres de Opinido 1 2
3.4.3 Vantagens Econdmicas 1 2
3.4.4 Beneficios Fiscais 1 2
3.4.11 Preco 1 2
3.4.12 Apoio ao Cliente 1 2
3.4.13 Promogao 1 2
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3.5 Tipo de Discurso

Cddigo
1 Informacional
2 Transformacional
3.5.1 Informacional
Cddigo
1 Resolugdo de um problema
2 Evitar um problema
3 Satisfagdo incompleta / Repor faltas
4 Desejo/receio
5 Ndo Aplicavel
3.6.2 Transformacional
Cdédigo
1 Estimulagdo Intelectual
2 Gratificagdo Sensorial
3 Reconhecimento Social
4 Ndo Aplicavel

3.7 Tom do Discurso

Cdédigo
1 Discurso tipo promocional
2 Discurso sentimental/nostalgico
3 Discurso sensual/sedutor
4 Discurso humoristico
5 Discurso eufdrico
6 Discurso narrativo

3.8 Valores do Produto

Cddigo

SIM NAO
a Equilibrio/Harmonia 1 2
b Responsabilidade 1 2
C Sauddvel 1 2
d Utilitario, pratico e simples 1 2
e Eficacia 1 2
f Simbdlico 1 2
g Distingao 1 2
h Confianga 1 2
i Seguranga 1 2
j Afiliagdo 1 2
| Outro

3.9 Tipo de recompensas que as personagens proporcionam ao publico-alvo

Cddigo

1 Aprovagdo social, reforgo posigdo social do sujeito

Reforgo do Self, auto estima

Recompensa pratica, prémios, resultados, eficacia

Proporciona prazer a utilizagdo do produto

Ul |wWN

Nenhuma




3.10. Argumentos

Cddigo
1 Cientificos
2 Ndo cientificos, mera opinido
3 Sem argumentos

FACTORES ASSOCIADOS AO GENERO

4.1. Personagem principal — Igualdade entre os sexos
Cddigo
1 Sim
2 Nao
4.2. Discriminagdo relativa a Personagem principal (homem ou mulher discriminado)
Cdédigo
1 Sim
2 Nao
4.2.1. Personagem discriminada
Cddigo
1 Homem
2 Mulher
3 Ambos
4 Ndo Aplicavel

4.3. Personagem Principal (agressividade fisica e/ou verbal — exploracdo do corpo da mulher ou do homem
na mensagem)

Cdédigo
1 Sim
2 Nao
4.3.1. Personagem explorada
Cddigo
1 Homem
2 Mulher
3 Ambos
4 Ndo Aplicavel
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4.4.

4.3.2. Situagdo de exploragdo
Cdédigo
1 Realce de partes do corpo em termos eréticos/sensuais
2 Sugestdo de praticas sexuais;
3 Ndo Aplicavel

Personagem principal em situag6es angustiantes

Cddigo
1 Sim
2 Nao

ANALISE FORMAL DO ANUNCIO

5.2. Caracterizagdo Cromatica
Cddigo

1 Metalicos, cinzas

2 Branco

3 Azul

4 Verde

5 Vermelho

6 Amarelo

7 Castanho

8 Cores Fluorescentes

9 Preto

10 Rosa

11 Laranja

12 Dourado

13 Bordeaux

14 Roxos, lilases

15 Pele

16 Beje

6. Universo de associagdo presente na encenagdo publicitaria

1 N&do demarcado
2 Criangas/Familia
3 Sedugdo/Romance/Sensualidade
4 Automoveis e bricolage
5 Desporto/Exercicio Fisico
6 Beleza e moda
7 Dietas, clinicas e tratamentos de estética e emagrecimento
8 Produtos e Servigos Financeiros
9 Fantasia e excentricidade
10 Preocupag0es de saude
11 Tecnologias
12 Tarefas domésticas/Compras Supermercado
13 Festas/Entretenimento/Divers3o
14 Profissionalismo
15 Natureza
16 Tradigdo/Origens
17 Descontracgao
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7.2 ANEXO B — TABELAS DE RECOLHA DE MEIOS E SUPORTES

LISTAGEM DE VISIONAMENTO EM TELEVISAO

RTP1

05/07
25/07
1/08
4/08
8/08
11/08
15/08

SIC

06/07
23/07
4/08
8/08
11/08
13/08
16/08

TVI

07/07
24/07
2/08
6/08
8/08
9/08
16/08

prime-time,
das 19h00
as 23h00
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LISTAGEM DE VISIONAMENTO EM IMPRENSA

T , NU
Periodicidade Titulos L.m:ero
de Edicoes

A Bola
Jornais Record
O Jogo

Oje

Destak

Metro

Diario de Noticias

Jornal de Noticias

Correio da Manha

Publico

Expresso

Semandrios Sol
O Crime

TV Guia

TV Mais

TV 7 Dias

Nova Gente

Caras

VIP

Ana

Maria

Visdao

Sédbado

0o

Didrios

Semanais

N Ul wWwoulunul TN U N0 O OO

Elle

Happy Woman
Cosmopolitan
Maxima

Activa
Maxmen

GQ

Turbo
Automotor
Blitz

Mensais
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