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Introducao

A publicidade como comunicacdo de massas adquiriu nas ultimas décadas
caracteristicas muito particulares, os seus objectivos estenderam-se para além do
aumento de vendas directas do produto, a ligagdo dos consumidores & marca para
atingir os mesmos objectivos em vdrias fases, isto ¢ levar o consumidor & compra e
em seguida manté-lo fiel. Estas alteragdes da publicidade vieram conferir a
publicidade fungdes sociais ao nivel dos valores que veiculam, marcando modelos
culturais e sociais. A publicidade tornou-se parte integrante de todos nds, as estruturas
sociais que desenvolvemos exigem-na, sem ela a sociedade perdia uma fonte de
informagdo vital e em simultdneo as referéncias de que necessitamos. Ela estd em
todo lado, nas ruas em cartazes, na Internet, nos meios de comunicagdo social. Nao
existe um espago, um local, uma situacdo onde estejamos sem publicidade. A sua
construcdo esta cada vez mais sofisticada, para que consiga ser atractiva, sugestiva e
possa chamar a aten¢do numa sociedade onde a opuléncia comunicacional comeca a
atingir niveis de saturacdo. Um dos elementos determinantes da sua construgdo ¢ a de
as suas mensagens serem construidas de forma redundante, isto ¢ proporcionarem
informagdo ao seu publico alvo de forma atractiva, mas que ndo seja inovadora,
apenas reforcando o que ele possui no seu patriménio. Esta redundancia que apela aos

processamentos automaticos de informagao marca a publicidade, ndo s6 na construgdo



linguistica das mensagens, mas também dos personagens e dos cenarios. Ela tem de
mostrar ao consumidor a vida real que ele tem nas situagdes em que vive.

Assim, esta comunicagdo pretende mostrar como a publicidade ¢ construida e
apresentada em Portugal nos varios suportes, procurando identificar tendéncias na
constru¢do da publicidade, nomeadamente, através das personagens, das descri¢des
espaciais e de cendrios de enquadramento dos anuncios, das informacdes sobre o
produto, das tipologias discursivas, das analises crométicas e de todo um conjunto de

dimensoes sociais.



1 - Método

1.1 - Instrumentos de analise da publicidade

A publicidade neste periodo foi analisada e classificada de acordo com um conjunto
de grelhas de analise que foram construidos para o efeito, de modo a descodificar as
caracteristicas fisicas das mensagens, as personagens, os cendrios e os contetidos das

mensagens, bem como a informagao contida e os valores veiculados.

1.2 - Objecto de analise

O universo desta andlise foi constituido por 366 antincios recolhidos semanalmente
durante o segundo trimestre de 2002 (31 de Margo a 30 de Junho) numa distribuigdo
tematica pelos mass media nacionais. Os temas analisados, cada um por si,
semanalmente foram os seguintes: ‘“observacdo das comunicagdes comerciais
(publicidade e patrocinio) transmitidas através dos operadores televisivos (RTP1, SIC
e TVI)” — (semana 14); “publicidade referente a veiculos automoveis” (semana 15);
“publicidade referente a géneros alimenticios dirigidos a bébes, criangas e
adolescentes” (semana 16); “observacdo da publicidade divulgada em
estabelecimentos de ensino” (semana 17); “publicidade com argumentos ecoldgicos”
(semana 18); “identificacdo da publicidade na Infernet” (semana 20); “publicidade
relativa a cursos ou quaisquer outras ac¢des de formagao” (semana 21); “publicidade
que envolve e encoraja comportamentos prejudiciais a seguran¢a do consumidor”
(semana 22); “publicidade relativa a servicos de audiotexto” (semana 23);
“publicidade que envolva ou encoraje comportamentos prejudiciais a satde do
consumidor” (semana 24); “observa¢do das comunicagdes comerciais (publicidade e
patrocinio) transmitidas durante a programag¢do infantil e juvenil, através dos
operadores televisivos — RTP 1, SIC, TVI e SIC Radical - no periodo que respeita ao
fim-de-semana” (semana 25).

A sua distribui¢dao semana a semana foi a seguinte:



Quadro 1. Mensagens analisadas e classificadas por suporte publicitario

Suporte Publicitario
Televisdo Radio Publicidade
Semana 14/02 44 44
Semana 15/02 9 18 1 7 35
Semana 16/02 4 3 6 3 2 18
Semana 17/02 58 58
Semana 18/02 1 17 5 23
Semana Semana 20/02 55 55
Semana 21/02 6 69 4 79
Semana 22/02 1 1 2
Semana 23/02 1 1
Semana 24/02 4 4
Semana 25/02 47 47
Total 97 18 116 63 72 366

Neste objecto de andlise verifica-se que a imprensa foi o suporte publicitario que
contribui com o maior volume de mensagens. A rddio foi o suporte que menos
contribuiu com publicidade. Esta distribuicao estd relacionada com o tipo de temas

que foram analisados.

1.3. Procedimentos

Nesta investigacdo, como j& afirmamos, foi realizado um levantamento de todos os
meios de comunicacdo de massa: radio, televisdo, imprensa a nivel nacional,
publicidade exterior e Internet. Assim, para a radio foram estabelecidas em média
cinco horas de andlise por semana orientadas para os periodos de maior incidéncia de
publicidade. Para a televisdo dez horas semanais, em média, entre os canais em sinal
aberto e por cabo nacionais, onde se procurou analisar os hordrios que mais
publicidade contribuiam para os temas em andlise. Para a imprensa foi analisada a
maioria dos jornais nacionais didrios, todos os semanarios e a quase totalidade das
revistas em circulagdo. Para a publicidade exterior foram consideradas as principais
redes de empresas a actuar na zona da Grande Lisboa, e, na Internet foram analisados
os portais com mais visitas no mercado.

Tal correspondeu ao visionamento de 176 horas de televisdo, dos operadores em sinal
aberto e alguns por cabo; a audi¢do de 45 horas de radio; a consulta de 141 titulos de
imprensa nacional, repetidos muitos deles; a visita na Internet dos 8 portais nacionais
mais solicitados pelo publico da Web durante 52 vezes e a publicidade exterior da
Grande Lisboa e zonas limitrofes que continha publicidade referente aos temas em

analise.



1.4. Analise dos dados

Os dados em cada uma das suas bases foram analisados com estatisticas descritivas e
com testes ndo paramétricos, o qui quadrado, para identificar diferengas entre as

varias analises cruzadas.



2 Resultados

Na optica da investigacdo, procurou perceber-se o que caracteriza a publicidade
catalogada de tradicional e as técnicas que sdo utilizadas para que a mensagem tenha
impacto junto dos seus receptores, isto ¢, se € persuasiva de modo a atingir os seus
objectivos.

A nossa andlise inicia-se com a caracterizagdo do anuncio, que engloba a tipologia das
personagens, o espago onde decorre a ac¢do e as cores que sdo utilizadas. Em seguida
efectua um percurso que pretende conhecer as caracteristicas do conteudo das

mensagens e os valores que ela veicula.

2.1 Personagens

Num enredo ou encenagdo publicitaria podem ser varios os enunciadores, isto ¢, o
tipo de personagens principais num anuncio e a fun¢do que desempenham. A opg¢ao
por cada tipo tem de obedecer, quer ao produto publicitado, quer ao grupo alvo a que
a mensagem se destina, ja que a fungdo de um anuncio ndo ¢ a de apenas mostrar um
produto/servi¢o, mas em dar uma razdo ao consumidor para o comprar. Assim, a
presenca de personagens num manifesto publicitario pode passar pelo papel de
testemunho, isto ¢, justificar e testemunhar o beneficio que o consumidor pode obter
por possuir o produto/servico em questdo; pelo papel de perito, ou seja, alguém que
pela sua experiéncia aconselha o publico alvo a utilizar o produto; ou ainda, o papel
de apresentador, aquele que de um modo, mais ou menos inocente, apresenta as
vantagens do produto.

Existe um quarto tipo de enunciador, marcado ora pela auséncia de personagens, ora
por uma encenagdo baseada por pessoas comuns, que se atribui como sendo a propria
empresa/marca ou emissor.

Foi deste modo, aferida a origem do discurso na publicidade a partir das vérias
alternativas consideradas.

Das 366 mensagens analisadas, apenas 190 (52%) fez recurso a personagem. A
distribuicdo dos temas que utilizam, ou ndo, personagens na encenacdo, encontra-se

no quadro 2.



Quadro 2. As personagens na publicidade

) Nao

Publicidade a Automodveis 14 21 35

Publicidade e Patrocinio na RTP, SIC e TVI 37 7 44

Produtos Alimentares destinados a criangas e jovens 15 3 18

Publicidade junto a estabelecimentos de ensino 30 28 58

Publicidade com argumentos e colégicos 7 16 23
Temas Publicidade na Internet 17 38 55
da Publicidade relativa a cursos 18 61 79
SIREIE Publicidade com apelos a comport prejudiciais a 2 _ 2

segurancga do consumidor

Publicidade relativa a servigos de audiotexto 1 -

Publicidade c/ apelos a comport. prejudiciais a satde do a - a

consumidor

Anadlise publicidade na Programacgao Infantil e Juvenil 45 2 47
Total 190 176 366

Nesta andlise podemos verificar que a publicidade relativa aos cursos e publicidade
divulgada pela Internet foram os temas que menos recurso fizeram a utilizacdo de
personagens nas suas mensagens. Este facto ndo se refere ao menor interesse na
utilizagdo de personagens, mas a motivos econdmicos na constru¢do da sua
mensagem (permite poupar o dinheiro que teria de se pagar a um modelo ou actor) e
ao proprio tipo de discurso, ja que sdo na sua maioria mensagens com fortes
conteudos informativos.

Das 190 mensagens com recurso a personagem foi possivel identificar 172 nas quais
emergia uma personagem considerada principal. Destas verifica-se o sexo masculino
como maioritario (48%), principalmente na publicidade a automoveis.

Em seguida procurou identificar-se como as personagens se organizam socialmente.
A tipologia analisada permite-nos verificar que 43% das campanhas socorre-se a
apenas uma personagem. Pode deduzir-se deste facto que a publicidade reflecte a
organizagdo social actual: um sujeito singular isolado do mundo social, individualista,
autonomo, livre e capaz de tomar as suas decisdes.

Com um valor ainda significativo emergiu neste trimestre um conjunto de pessoas
dispersas (22%), com incidéncia especial na publicidade da programacdo infantil e
juvenil.

A andlise seguinte procura identificar as caracteristicas fisicas, psicoldgicas e sociais

das personagens principais. Os resultados encontram-se na figura 1.
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Figura 1. Tipologia da personagem principal

Verifica-se que, a "pessoa comum" ¢ dominante em 69,5% das mensagens analisadas.
Este tipo de personagem poderd ndo estd de acordo com a conceptualizacao tedrica da
publicidade que em geral afirma que a personagem principal ¢ uma pessoa ideal para
com quem as pessoas se querem identificar. As campanhas analisadas, ao conter
personagens comuns de todos os dias, poderdo querer indicar um novo tipo de
tendéncias, que no nosso entender remete ndo para os sonhos, mas para a confirmagao
de quem ¢ igual a nds, com os mesmos defeitos e virtudes, a redundancia da
mensagem.

Notamos que a idade ¢ a correspondente a um adulto em apenas 41,2% das
mensagens analisadas. A faixa etdria ¢ baixa devido a inclusdo de publicidade para

criangas e jovens.
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Figura 2. Idade da personagem principal

A classe social da personagem principal ¢ dominada pela classe C1 (61,4%) em
conjunto com a C2 (27,1%). A classe D ndo aparece.

As actividades que dominaram a publicidade analisada foram o lazer, (37,1%), o
repouso (18,0%) e a alimentagdo (10,8%). Estas actividades, como ¢ natural, variam
com o tipo de mensagens.

Relativamente ao papel desempenhado pela personagem principal verifica-se que
desempenha maioritariamente o papel de utilizador, (63,5%), dando a idéia de alguém
que se sente bem com o produto ou servigo. Em segundo lugar emergem os papéis de

personagem significativa do produto (17,6%) e de influenciador (7,1%).

2.2 Descric¢ao espacial

Uma das preocupacdes na analise publicitaria estd relacionada com o local onde
decorre a accdo. Este espaco permite identificar os modelos que podem servir de
referéncia para os consumidores, o seu espaco familiar, pessoal e social.

Esta dimensdo ¢ importante para a actividade perceptiva e imagética do consumidor.
Nao ¢, pois de estranhar que as encenagdes publicitdrias recebam um tratamento
expressivo do ponto de vista teatral ou cinematografico. O objectivo € que o
consumidor “desfrute” placidamente dos produtos que lhe falam sedutoramente, ao

mesmo tempo em que se faz a “integracdo” do consumidor naquele espaco.



A encenacdo do espaco publicitdrio tem um papel importante a desempenhar na
mensagem que esta a ser veiculada. Nao se resume a uma situacdo meramente
ornamental, marca o lugar de actuacdo, ¢ o lugar do her6i, dos relatos miticos e
maravilhosos, onde se executam as transformacdes decisivas (que se manifestam na
utilizagdo do produto/servigo anunciado); procura ser quase sempre um lugar
acolhedor e feliz.

Nas campanhas analisadas surgem algumas situa¢des indefinidas, mas nas situa¢des
claras, o espaco de encenacdo ¢ caracterizado como um ambiente urbano, numa

situacdo fora de casa.

Também a utilizagdo das cores tem um papel preponderante na publicidade. Até aos

anos 50/60 os modelos e os modos de trabalhar na publicidade impressa eram os

mesmos da pintura, na qual se privilegiava a estética por forma a estimular a sensagao
visual do publico. Por questdes técnicas os anuncios eram a preto e branco.

E com a massificacio da fotografia a cores que a publicidade se torna mais realista,

credivel e envolvente, bem como o desenvolvimento tecnologico da televisdo a cores.

Vamos procurar descrever em seguida o sentido semantico dado as cores mais

utilizadas em publicidade.

e Vermelho — ¢ a cor do sangue, tanto tem um valor positivo como o amor, a
paixdo, o entusiasmo e a energia numa perspectiva estimulante, como um sentido
negativo como a violéncia, a guerra, a agressividade, a morte e o sofrimento. E
uma cor dindmica que atrai o olhar, mas pode cansar, possuindo, no entanto um
impacto instantaneo.

e Azul — significa a certeza e o pensamento. E a cor da confianca, do ideal, do sonho
e da imortalidade. Exprime ainda a lealdade, a fidelidade e a harmonia. Incita a
meditagdo e a reflexdo, ao mesmo tempo que pode criar um ambiente de magia e
de calma.

e Amarelo — ¢ a cor da luz, do sol e do ouro, evoca o calor ¢ a plenitude. E a cor da
intui¢do, da inteligéncia e da vivacidade, ao mesmo tempo que estimula o bom
humor. Como pode ser alcancada de mais longe do que as cores primarias, atrai a
atencdo mais rapidamente.

e Cinzento — possui como simbolos positivos a seriedade, utilidade e decéncia.

Como simbolos negativos a austeridade, a pobreza e a tristeza. Estd no entanto
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associada ao universo do design e tecnologias, reflectindo deste modo a
modernidade.

e Branco — ¢ uma cor intemporal, expressa a pureza, a castidade e a fidelidade, ao
mesmo tempo que pode significar a perfeicao, simplicidade, limpeza, a calma e a
paz. Porém, também pode conotar o frio, a pobreza e a incerteza.

e Verde — o verde significa a agua, a fertilidade, o renascer, a esperanca e a euforia.
Também pode exprimir a energia, a plenitude, a frescura e o repouso.

e Preto — ¢ a cor da noite, da morte e da desgraca. H4 quem a conote com a
ignordncia ou a vinganca. Todavia, quando aplicado a publicidade pode
representar classe, distingdo social, sofisticacdo e status.

e Castanho — ¢ uma cor repousante que representa a seguranca, a tradi¢do, a

natureza e a calma. E também uma cor melancélica.

As campanhas analisadas sdo dominadas pelo azul, a cor dominante no nosso planeta,
“o planeta azul”. O dominio de utilizagdo desta cor passa pela necessidade que as
marcas t€ém de demonstrar confianca, de tentarem refor¢ar na mente do consumidor o
ideal da lealdade face a marca publicitada. Demonstram e transmitem ainda ambientes
de harmonia, de magia e de calma, aquilo que muitas vezes falta ao consumidor no
seu quotidiano. Ainda se encontraram cores brancas, vermelhas e cinzas na
publicidade analisada. Assim verificamos que o dominante ¢ o azul o que varia na

publicidade s3o as cores alternativas.

2.3 Informacio sobre o produto/servico

Na sequéncia da andlise realizada as personagens, ao espago de encenacdo e a analise
cromatica passemos agora a analise dos seus conteudos de modo a investigar a
eficacia da comunicacdo publicitéria.

A informacao veiculada sobre o produto encontra-se no quadro 3 (¢ possivel encontrar

na mesma mensagem publicitaria vérios tipos de informagdo sobre o mesmo produto)
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Quadro 3. Informagao veiculada sobre o produto na publicidade

Informacio sobre o produto Freqiiéncias | Percentagens
Mostra beneficio do Produto 320 87,4%
Expde produto sem comentarios 58 15,8%
Mostra o produto como Signo 109 29,8%
Mostra facilidade acesso ao produto 202 55,2%
Demonstra Confianga no produto 194 53,0%
Compara com outros produtos 22 06,0%
Mostra o produto como lider/unico 11 03,0%
Apresenta provas de Desempenho 31 08,5%
Apresenta o produto como uma Moda 25 06,8%
Produto como Objecto de Distingdo Social 49 13,4%

A informacao basica que as mensagens procuram veicular estd associada, em primeiro
lugar, aos beneficios que os consumidores podem retirar do produto que estd a ser
publicitado (87,4%), em segundo a facilidade de acesso ao produto (55,2%) e em
terceiro a confianca no produto (53,0%). Sao trés tipos de informacao essencialmente
racionais, que fazem apelo a argumentos 16gicos, tais como, a apresentacdo de provas
de desempenho e a demonstragdo de facilidades.

E interessante real¢ar que o produto como signo e moda foi relevante na publicidade
relativa aos automoveis, mostrando a sua dimensao simbolica, 0 mesmo acontecendo
com a publicidade na Internet. Esta dimensdo simbolica na Internet podera estar

associada ao publico alvo ser maioritariamente jovem.
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Quadro 4. Informagao sobre o produto veiculada em cada tipo de publicidade

Informagé&o sobre o Produto
Discurso Exode Mostra a
pub. mostra & Mostrao facilidade Compara Mostra o Apresenta Apresenta o (Bzré%ctode
s Ngao
beneficio | produta sem produto de acesso | Dempnstra | com outros | proguta como | provas de | produto como
» o | ‘comentarios y o conrianca e ider/uriico " " N
Publicidade a Automéveis 29 9 9 18 27 8 6 4 3 8
Publicidade e Patrocinio
nas RTP, SIC e TVI 40 3 8 33 37 3 1 8 1 0
Produtos Alimentares
destinados a criangas e a 15 4 3 6 12 2 1 3 0 1
Jjovens
Publicidade junto a
estabelecimentos de 45 21 29 20 25 2 0 11 9 15
ensino
Publicidade com 20 4 16 7 19 5 2 1 1 11
argumentos ecologicos
Temas  Publicidade na Intemet 49 6 20 35 27 2 0 1 6 3
da icic i
S R ERRE 68 11 14 39 35 0 1 0 0 5
Publicidade com apelos a
comport prejudiciais & 2 0 2 2 2 0 0 0 1 1
seg. do consumidor
Publ{'cidade re/a_ﬁva a 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0
servigos de audiotexto
Publicidade ¢/ apelos a
comport. prejudiciais a 4 0 2 4 2 0 0 0 0 0
saude do consumidor
Anélise da publicidade na
Programagéo Infantil e 47 0 6 37 8 0 0 83 4 5
Juvenil
Total 320 58 109 202 194 22 11 31 25 49

A informacao veiculada pelas mensagens relativamente aos produtos ¢ essencialmente
racional e logica com alguns temas a revelarem uma dimensdo simbolica.
Encontramos mensagens com propensdo para o elevado processamento de
informagdo, mostrando dados e informagdes sobre os produtos, bem como uma
emergéncia de mensagens que apenas expdem o produto, dando-o a conhecer para

criar no consumidor lagos afectivos com ele.

2.4 Tipo de discurso veiculado

Para além da informacdo contida nos conteudos das mensagens, ¢ importante analisar
a forma como essa mensagem ¢ veiculada para o receptor. De acordo com o modelo
de Rossiter, a mensagem publicitaria ¢ suportada por dois tipos de discurso: um que
remete para caracteristicas informacionais, com um discurso que procura demonstrar
que o produto/servigo publicitado resolve ou evita um problema ao consumidor,
ultrapassa conflitos inerentes a escolha ou oferece-lhe uma recompensa para uma
satisfacdo incompleta. Deste modo, ¢ mais natural que a informagdo reduza este
estado negativo do consumidor.

Se por outro lado, se pretende reforcar o equilibrio e recompensar o destinatério, isto
¢, colocd-lo num estado mental positivo, entdo, a comunica¢do deve ser concebida
com base num poélo transformacional, marcado por uma comunicacdo baseada na

“imagem”, através da qual, o consumidor pode ser levado a percepcionar que a marca
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lhe oferece gratificacdes de ordem sensorial, intelectual e social - o objectivo ¢
conseguir uma “transformacdo” mais associada a uma dimensao simbolica.
Assim, conhecer estas dimensdes ¢ importante para qualificar os beneficios operativos

ou simbdlicos que sdo veiculados pela publicidade.

Os resultados destas formas basicas encontram-se na figura 3.

/ transformacional

7:

informacional

Figura 3. Tipo de discurso, informacional versus transformacional

Como se constata o tipo de discurso ¢ maioritariamente informacional com 58,8% e o
transformacional é de 41,2%.
O discurso informacional pode assumir varias formas, cujas caracteristicas se

encontram na figura 4.
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evitar problema

atisf. incompleta
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Figura 4. Caracteristicas do discurso informacional

A investigacdo demonstra que a publicidade informacional déa relevo a satisfacdo
incompleta, 52,6% e a resolugdo de um problema, 34,4%, alterando as caracteristicas
dos trimestres anteriores, onde a ordem destas duas dimensodes estava invertida. A
mudanga poderd estar relacionada com a diminui¢do da confianca do produto para
resolver um problema e o aumento da mera exposicao do produto, para a criagdo de
lacos afectivos com ele, que remete para uma satisfagdo incompleta de natureza mais
emocional.

O discurso transformacional pode assumir trés formas: reconhecimento social,
gratificagcdo sensorial e estimulagdo intelectual. O resultado da anélise estd indicado

na figura 5.

estimul. intelectual

reconhecim. so8

Figura 5. Caracteristicas do discurso transformacional

O discurso transformacional caracteriza-se basicamente pela estimulac¢do intelectual
43,7%.
A distribui¢@o dos tipos de discurso informacional e transformacional em cada um dos

temas das semanas encontra-se no quadro 5.
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Quadro 5. O discurso informacional versus transformacional nos varios temas

transforma
Publicidade a Automéveis 23 12 35
Publicidade e Patrocinio nas RTP, SIC e TVI 32 10 42
Produtos Alimentares destinados a criancgas e a jovens 9 9 18
Publicidade junto a estabelecimentos de ensino 25 33 58
Publicidade com argumentos ecolégicos 14 9 23
TEGES Publicidade na Internet 27 28 55
da Publicidade relativa a cursos 71 8 79
Semana Publicidade com apelos a comport prejudiciais a 1 1 2
seguranga do consumidor
Publicidade relativa a servigos de audiotexto 1 0 1
Publicidade ¢/ apelos a comport. prejudiciais a satde 4 0 4
do consumidor
Anélise da publicidade na Programag&o Infantil e 7 40 47
Juvenil
Total 214 150 364

Nota: em duas mensagens nao foi possivel identificar qualquer tipo de

discurso

Os resultados revelam-nos que a publicidade com mais discurso transformacional foi
a relativa aos cursos, na Internet e a que emerge na programacdo infantil e juvenil.
Estes resultados estdo em consondncia com o tipo de informagdo mais veiculada por
esta publicidade, que como foi verificado era mais simbdlica, apelando ao produto
como signo.

Os outros tipos de discurso utilizados na publicidade encontram-se no quadro 6.

Quadro 6. Outros tipos de discurso utilizados na publicidade

Outros tipos de discurso Freqiiéncias Percentagens
Promocional 192 52,5%
Sentimental/Afectivo 43 11,7%
Nostalgico 8 02,2%
Humoristico 33 09,0%
Euforico 68 18,6%
Narrativo 174 47,5%

Nesta investigacao verificou-se que os discursos mais utilizados foram, o promocional
(52,5%) e o narrativo (47,5%). Emergem ainda, mas com valores menos relevantes, o
euforico (18,6%) e o sentimental/afectivo (11,7%). O discurso narrativo esta em

consonancia com o informacional e o promocional com a mera exposi¢do do produto.
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Da analise podemos concluir que o tipo de discurso ¢ basicamente informacional, com
o objectivo de fornecer informagdo para colmatar uma satisfacdo incompleta, o que
estd de acordo com as informacdes sobre o produto. Recorre com frequéncia ao
narrativo na organizagdo logica dos argumentos. Quando o discurso ¢
transformacional, com caracteristicas mais simbolicas, procura fornecer
essencialmente uma estimulacdo intelectual e s6 em segundo plano a gratificacdo

sensorial.

2.5 Cenarios de enquadramento ao anuncio

Uma vez caracterizados os personagens, o espaco, as cores € a tipologia dos
conteudos ¢ importante analisar os cenarios em que as mensagens se estruturam, para
poder captar melhor a aten¢do dos consumidores dando-lhe mais eficacia.

Os cenarios utilizados encontram-se no quadro 7.

Quadro 7. Cenarios utilizados na publicidade analisada

Cenarios Frequéncias Percentagens
Com Entrevista 4 01,1%
Com Situagao do Quotidiano 136 37,2%
Com Sedug¢ao/Sensualidade 17 04,6%
Com Situagdes Bizarras 41 11,2%
Com Situagdes Misteriosas 22 06,0%
Com Cenas de Puericultura 5 01,4%
Com Situagdes Musicais 5 01,4%
Com Animacao 57 15,6%

Dos dados obtidos verifica-se que as situagdes do quotidiano continuam a ser as mais
frequentes com 37,2%, seguidas das situacdes com animagdo, 15,6% e bizarras,
11,2% .

A distribuicdo dos cenarios por temas encontra-se no quadro 8. De realgar que os
cendrios da publicidade junto aos estabelecimentos de ensino e a existente na
programagcao infantil e juvenil, para além dos cendrios do quotidiano, fazem bastante

recurso ao bizarro e a exclusiva da juvenil acrescenta-lhe a sedug@o e sensualidade
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bem como o mistério. A publicidade na Internet faz quase uso exclusivo dos cenarios

com animacao.

Quadro 8. Distribuicao dos cenarios por temas

Cenarios no Antncio

Cenério
Cenario de %]
Cenario de | Cenario do | sedugdo/se | Cenario Cenario Cenario de (62%’53 e | Cenario de
. - e " e . danga) Animagado
Publicidade a Automéveis 0 15 0 8 8 0 0 0
Publicidade e Patrocinio
nas RTP, SIC e TVI € & & L 2 e © v
Produtos Alimentares
destinados a criangas e a 0 5 0 4 0 3 1 0
Jjovens
Publicidade junto a
estabelecimentos de 0 14 10 10 9 1 0 0
ensino
Publicidade com » 0 12 0 2 1 0 0 0
argumentos ecolégicos
Temas  Publicidade na Internet 0 1 0 4 1 0 1 54
da . "
fe— Publicidade relativa a 0 17 0 0 0 1 0 3

cursos

Publicidade com apelos a
comport prejudiciais & 0 1 0 1 1 0 0 0
seg. do consumidor
Publicidade relativa a

servigos de audiotexto C 0 0 0 0 0 0 0
Publicidade c/ apelos a
comport. prejudiciais & 0 2 0 0 0 0 0 0
salide do consumidor
Anélise da publicidade na
Programagé&o Infantil e 1 34 3 1 0 0 3 0
Juvenil

Total 4 136 17 41 22 5 5 57

O dominio das encenagdes do quotidiano estd de acordo com a tipologia das
personagens encontradas, isto ¢, o de serem basicamente pessoas comuns. As
mensagens pretendem assim fazer veicular pessoas comuns em situagdes de todos os
dias. E de realcar os cenérios de animacdo quase exclusivos da publicidade na

Internet.

2.6 Valores que o produto/servico pretende veicular

As mensagens relativas ao produto t€ém de ser suportadas num conjunto de crengas,
que vao valorizar o produto nos consumidores que sdo os destinatarios destas
mensagens. Estes valores que o produto veicula, encontram-se expressos no quadro 9,

da publicidade analisada.
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Quadro 9. Valores do produto veiculados pela publicidade

Valores do Produto Freqiiéncias Percentagens
Qualidade de Fabrico/Origem 59 16,1%
Saudavel 28 07,7%
Utilitario, Pratico e Simples 71 19,4%
Popular 17 04,6%
Economico 40 10,9%
Eficacia 171 46,7%
Simbolico 204 55,7%
Inovagao 21 05,7%
Sociabilidade 16 04,4%
Ecologico 22 06,0%
Natural 9 02,5%

Verifica-se que o valor simbdlico (55,7%) do produto ¢ a crenca mais forte veiculada
neste trimestre, logo seguida do valor da eficacia (46,7%). Em seguida emergem um
conjunto valores, como o pratico (19,4%), a qualidade (16,1%) e o econdémico
(10,1%).

A distribuicdo pelos temas em andlise permite-nos ver a sua distribuicdo, onde a
eficacia tem uma distribui¢do regular e o simbolico se centra na publicidade mais
direccionada para criangas e jovens. Os valores distribuidos pelos temas encontram-se

no quadro 10.
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Quadro 10. Valores do produto em cada um dos temas analisados

Valores do Valores do | Valores do | Valores do | Valores do | Valores do | Valores do | Valores do | Valores do | Valores do | Valores do
produto: produto: produto: produto: produto: produto: produto: psquugtggn produto:soc | produto: produto:
Publicidade a Automéveis 11 0 5 0 1 27 15 2 0 0 0
Publicidade e Patrocinio
nas RTP, SIC e TVI 13 7 23 0 8 27 20 3 1 0 2
Produtos Alimentares
destinados a criangas e a 8 8 4 3 0 8 7 2 1 0 4
Jjovens
Publicidade junto a
estabelecimentos de 9 7 1" 2 4 18 44 3 4 0 1
ensino
Publicidade com 11 0 6 2 2 15 19 6 1 2 0
argumentos ecolégicos
Temas  Publicidade na Internet 1 0 13 6 9 29 30 3 2 0 1
da ici i
Semana oolidade relativa & 5 1 4 1 5 40 21 1 1 0 0
Publicidade com apelos a
comport prejudiciais a 0 0 1 1 1 1 1 0 0 0 0
seg. do consumidor
Publ{'cidade rela.tiva a 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
servigos de audiotexto
Publicidade c/ apelos a
comport. prejudiciais & 0 (1] 2 0 1] 4 2 (1] 0 0 (1]
saude do consumidor
Anélise da publicidade na
Programagéo Infantil e 1 5 2 2 0 2 44 1 6 0 1
Juvenil
Total 59 28 71 17 40 171 204 21 16 22 9

Desta analise podemos concluir que os produtos nesta publicidade analisada procuram
veicular valores que alternam entre o racional e 16gico baseado no eficaz, econdmico
e de qualidade com o social e afectivo marcado pelos valores simbolicos. Estes
valores simbolicos confirmam esta tendéncia do afectivo e social, que se estd a

verificar na publicidade deste trimestre

A publicidade com as suas caracteristicas ideoldgicas vai ser portadora de um
conjunto de valores, para além daqueles que o produto veicula. Toda a mensagem ¢
portadora de um valor que no final a vai caracterizar e dar forma ao estilo de vida que
pretende transmitir. Esse valor procurou ser identificado na abordagem desenvolvida
por Rockeach, uma vez que, a sua perspectiva psicossociologica ¢ largamente
utilizada em Marketing no estudo do comportamento do consumidor. A tipologia de
valores desenvolvida por Rockeach (1968) ¢ baseada nos trabalhos de Adler em que o
valor ¢, antes de tudo, uma constru¢do muito associada as atitudes ¢ aos
comportamentos das pessoas. Nesta visdo sdo os valores que suportam as atitudes,
dando-lhes maior estabilidade.

Para Rockeach, os valores estdo hierarquizados nas pessoas e sdo considerados uma
crenca duradoura de um modo especifico de comportamento ou de um fim ultimo de
vida que ¢ pessoal ou socialmente preferivel a um outro (Rockeach, 1973, pp5).

Assim, associou os modos de vida aos valores instrumentais e os fins ultimos de vida
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aos valores finais. Para cada uma das suas tipologias encontrou 18 valores, que de
acordo com a sua perspectiva, deveriam estar hierarquizados nas pessoas.

Aos valores instrumentais estdo associados termos como coragem, honestidade, entre
outros, que orientam os modos de vida das pessoas. Aos valores finais estdo
associados termos de paz, liberdade, e outros, que podem orientar a vida dos

individuos em termos existenciais.

e Valores instrumentais

Esta dimensdo social relativa as crencas que o sujeito vai criar em relagdo a
mensagem, como modos de vida que lhe estdo associados, encontra-se descrita no
quadro 11. Para esta andlise foram classificados dois valores de uma lista de dezoito,
numa hierarquia entre primeiro e segundo lugar. Para analisar estes dados foi
efectuada uma média dos valores obtidos atribuindo ao primeiro o valor de 2 e ao

segundo o valor de 1.

Quadro 11. Valores instrumentais veiculados pela publicidade

Valores Instrumentais Média
Afectuoso 4,42
Alegre 17,68
Ambicioso 11,33
Capaz 29,83
Espirito Aberto 10,50
Imaginativo 19,06
Independente 17,45
Intelectual 6,35
Prestavel 8,01
Responsavel 13,54

Os valores veiculados pela publicidade, centram-se nos valores da capacidade (29,83),
do imaginativo (19,06), da alegria (17,68) e do independente (17,45). Sdo valores que
ao surgirem no discurso publicitario pretendem afirmar aos consumidores de que estes

sdo capazes de tomar as suas proprias decisdes para alcangarem o que desejam e que
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devem utilizar a sua imagina¢do com alegria e independéncia. Em seguida emergem
os valores da responsabilidade (13,54), do espirito aberto (10,50) e do ser prestavel
(8,01) . Os restantes podem ser considerados residuais.

Esta estrutura de valores esta proxima de um publico alvo jovem, como a publicidade
junto aos estabelecimentos de ensino, a publicidade na programacdo infantil, a

publicidade na Internet e a publicidade a cursos.

e Valores Finais

Estas dimensdes sociais associadas aos estados de existéncia, fim tltimo da vida que a
publicidade pretende associar aos produtos encontram-se no quadro 12. Estes valores
foram analisados a partir da mesma estrutura dos valores instrumentais. Foram

também escolhidos dois, a partir, de uma lista de dezoito.

Quadro 12. Valores finais veiculados pela publicidade

Valores Finais Média
Felicidade 16,30
Harmonia Interior 6,30
Liberdade 23,76
Prazer 30,94
Reconhecimento Social 12,71
Sentido de Realizacao 8,29
Uma Vida Apaixonante 12,98
Uma Vida Confortavel 20,72

Os valores finais mais relevantes que emergem sdo os relativos ao prazer (30,94) e a
liberdade (23,76). Em seguida temos um conjunto de valores com algum significado
para esta publicidade, como uma vida confortavel (20,72), uma vida apaixonante
(12,98) e a felicidade (16,30).

Da andlise das dimensdes sociais veiculadas pela publicidade verifica-se que
procuram transmitir valores que sustentem determinadas formas de estar na

sociedade.
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3. Conclusoes

Em toda esta actividade de investigacdo concluimos que apenas metade da nossa
amostra fez recurso a personagem nos seus conteudos discursivos e que ¢
maioritariamente do sexo masculino, uma pessoa comum, jovem, de classe média e
média alta. Surge em encenacdes relacionadas com o lazer, o repouso e a alimentagao,
tudo isto num ambiente urbano, em situa¢des de quotidiano, dominado pela cor azul.
O discurso demonstra os beneficios do produto e a facilidade de acesso, bem como a
confian¢a na sua qualidade e utilizagao.

A publicidade analisada ¢ dominada por num discurso informacional, com
argumentos 16gicos do tipo de resolucdo de uma satisfacdo incompleta.

Em menor niimero emerge o discurso transformacional com apelos a estimulagdo
intelectual e gratificagdo sensorial, veiculando valores que apelam a capacidade e
imaginacdo das pessoas e como valores finais aos aspectos hedonicos da vida como o

prazer e uma vida confortavel.
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