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RESUMO

As sociedades estdo sendo moldados por esteredtipos invasivos, baseados num
factor puramente economico ou consumista, deixando de lado aspectos tradicionais, tais
como a familia, educacéo, cultura e até mesmo a politica. Mediante a publicidade é
possivel difundir costumes e tradicbes que se manifestam dentro da sociedade, mas nao
€ possivel determinar até que ponto essas manifestacdes sao caracteristicas proprias da
sociedade ou sdo conductas alheias, proprias de uma sociedade globalizada.

Nesta situacdo surge a questdo de saber se a publicidade emitida em contexto
nacional reflecte os valores culturais da sociedade portuguesa. Como objectivo geral,
procurou-se encontrar caracteristicas similares nos andncios publicitarios televisivos,
emitidos no horario nobre nos canais de maior audiéncia em Portugal, como sdo a TVl e
a SIC. Estes anuncios foram analizados & luz das dimens@es culturais de Hofstede
(1997), com base das descricbes dadas por de Mooij (2005). Para a analise do corpus
(224 andncios) utilizou-se um método do tipo qualitativo tendo sido considerados trés
aspectos fundamentais tais como: a mensagem central, o audio e a imagem. Os
resultados revelaram que as dimensdes culturais mais usadas sdo a Masculinidade, o
Individualismo e a Orientacdo a Curto Prazo. Estas descobertas permitiram concluir que
a mensagem dos anuncios esta mais direccionada a uma individualizacdo do sujeito, em

deterimento do grupo social.

Palavras-chave: cultura, dimens&es culturais, publicidade televisiva.



ABSTRAC

Advertising as well as other media have enormous influence on humans. Societies are
being shaped by invasive stereotypes, based on a purely economic factor or consumerist,
leaving aside the traditional aspects, such as family, education, culture and even politics.

Advertising can spread customs and traditions that manifest within society, but it is not
possible to determine if those manifestations are part of the own society or a conduct of

others that are part of a globalized society.

In this situation the question arises of whether advertising reflects cultural values of the
Portuguese society and advertising fits with the cultural values of the society in which it is

transmitted.

The main goal of this Thesis is to try to find similar characteristics in television
commercials, broadcasted in the two major hearing TV Channels in primetime in Portugal,
the same as those analyzed in the light of Hofstede's cultural dimensions, based on the

descriptions given by De Mooi;.

For the analysis we considered three aspects such as: The central message, the audio
and the picture. For that, we built 11 grids with appeals that suggest the dimensions of the

ads.

The results shown that when a TV advertising is produced, the culture is nothing more
than a brand strategy, which is used in a timely manner. Therefore, certain elements that
reference the characteristics of society does not have to be compulsorily present in this

ads.
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INTRODUCAO

“O ar que respiramos esta composto de
oxigeénio, nitrogénio e publicidade”.

(Guérin, citado por Prestigiacomo, 1997)

Hoje em dia, os meios de comunicagdo desempenham um papel importante
dentro da sociedade; nos ultimos anos a humanidade tem assistido a um conjunto de
transformacdes socioecon6micas e culturais sem precedentes, onde o papel dos
media tém adquirido maior protagonismo na constru¢do das relagbes dentro das
sociedades. Assim, estes e a sua consequente penetracao ideoldgica contribuem para

a consolidacao dos principios, costumes, valores culturais.

A demanda dos meios de comunicacdo social e o consumo de todo o tipo de
material audiovisual aumentado significativamente; concomitantemente, € cada vez
mais importante o papel gque desempenham no desenvolvimento enddgeno das
comunidades e na construcdo cultural em si. A televisdo € um poderoso instrumento
de comunicacdo, que se tem instalado na vida das pessoas; € um meio central nas
sociedades actuais, cujo poder radica na capacidade de intervir e modelar os
processos sociais, afectando os individuos, mas também a colectividade no seu

processo de relacionamento (Gerbner, 1998).

Por sua vez, a publicidade é omnipresente, hoje € possivel ver e ouvir
publicidade em todos os lugares, quando se viaja de carro, quando se escuta a radio,
ao ler um jornal ou uma revista, enquanto se navega na Internet, ao ver televiséo; tudo
com o objectivo de vender um produto, um servico ou uma ideia. De igual modo, a
televisdo € um meio de comunicacdo de massa que atinge familias sem distin¢céo de
ricos a pobres, € um meio massivo por exceléncia onde a publicidade liberta todo o

seu potencial com o fim de difundir a sua mensagem (Alvarado, 2007).

A publicidade televisiva influi nos consumidores, nos seus valores sociais, nas
formas ou modelos de comportamento, na moda, nos estilos de vida, gerando
preconceitos, necessidades e expectativas. Nao existe duvida da efectividade desta

publicidade, j& que o seu poder sugestivo com as imagens em movimento, em



conjunto com a palavra, a musica e 0 som, criam um impacto superior quando

comparado com os outros tipos de publicidade (Alvarado, 2007).

Em Portugal, de acordo com a empresa de sondagem Marktest, em Setembro
do ano 2012 foram exibidas 49.336 pecas publicidade, isso equivale a uma média
diaria de 411 pecas por cada canal. Considerando que, no ano 2012, foram emitidos
cerca de 4680 horas de publicidade, dando uma média mensal de 467 horas,
podemos concluir que a sociedade portuguesa esta exposta a publicidade televisiva

aproximadamente 3 horas e 44 minutos por dia, o0 que equivale a 16% deste.

Tendo em conta que a publicidade é central e est4 presente no coragcédo da
sociedade, surge o presente trabalho de investigacdo que, tomando como referéncia
tedrica 0 modelo das dimensd@es culturais de Hofstede (1997; 2006) e de Mooji (2003),
visa analisar a publicidade televisiva portuguesa, procurando responder a questao de
partida que norteia esta investigacdo: em que medida as dimensdes -culturais
portuguesas estdo presentes na publicidade televisiva?; para isso construiram-se
grelhas, onde se analisardo os anuncios publicitarios emitidos no horario nobre nos

canais de maior audiéncia em Portugal Continental.

O trabalho encontra-se dividido em trés capitulos. No primeiro capitulo,
enguadra-se conceptualmente o trabalho onde sao descritos e explanados os
conceitos tedricos de cultura, as dimensdes culturais de Hofstede (1991; 1997; 2011) e

a sua relacao com o contexto publicitario.

No segundo capitulo, apresenta-se a estratégia metodoldgica levada a cabo
para efetuar o estudo. Desta forma, o método empregue, a técnica, a amostra, 0
corpus de de andlise dos anuncios e os procedimentos utilizados na recolha e andlise

dos dados sdo minudenciados.

Na ultima parte do trabalho, sdo apresentados os resultados obtidos na analise
efetuada ao corpus de andlise sendo, igualmente, realizada a discussdo dos

resultados e apresentadas as derradeiras conclusdes do trabalho.



1. ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1. CULTURA: conceito e perspetivas

Falar de cultura ndo € um tema novo. Este conceito tem mdltiplos significados, é

multidisciplinar e transversal entre ciéncias.

De acordo com o entendimento da UNESCO (1982) a cultura pode ser
considerada como um conjunto de caracteristicas distintivas, espirituais e materiais,
intelectuais e afectivos que caracterizam a uma sociedade ou um grupo social. Ela
abrange, além das artes e letras, os modos de vida, os direitos fundamentais do
homem, os sistemas de valores, as tradicbes e as crencas, dado que a cultura
proporciona ao homem a capacidade de reflectir sobre si mesmo. E ela que faz de nés
seres especificamente humanos, racionais, criticos e eticamente comprometidos.
Através dela, o homem expressa-se, toma consciéncia de si mesmo, reconhece-se
como um projecto ndo terminado, pde em questdo as suas préprias relacées, busca

incansavelmente novas significacdes e cria obras que o transcendem.

Para chegar a esse conceito tdo descritivo e abrangente, este termo teve uma
evolucédo, resultado de uma abordagem diacrénica elaborada por diferentes autores

em diversas disciplinas.

Nos estudos estruturalistas, onde os fenémenos sao abordados pelas suas
relacbes internas, tentando-se compreender o seu sistema duma forma holistica, a
cultura é definida como um sistema de comunicacdo regido pelo intercAmbio dos

valores mais relevantes da humanidade (Strauss, 1962, citado por Nutini, 1971).

Entende-se como um valor: qualquer coisa material, espiritual, profissional, que
permita ao homem realizar-se como pessoa; estes valores expressam 0s principios,
ideais e condicionam o comportamento. Os valores sdo construidos por cada um dos
individuos, e neste processo de aquisi¢do intervém factores como a familia, a escola,

0s amigos, o trabalho, entre outros (de Llergo, 2000).

Posteriormente, surgem o0s estudos culturais com o objectivo de sintetizar as
teorias da cultura que nasceram dos modelos anteriores. Autores como Taylor (1872),
Hoggart (1964), Geertz ([1973] 2003) ou Hall (1996; 2003), sustentam que a cultura

ndo € simplesmente uma pratica ou uma descricdo de habitos e costumes de uma



sociedade, mas também passa através das praticas sociais e é a soma de todas as
interaccdes (Wolf, 1987, citado por Mattelart, 2002).

Nestes estudos surge a ideia de que a cultura apresenta necessariamente
aspectos historicos, sociais e geograficos e, para além disso, estabelecem-se as
diferencas entre os valores e as escalas destes, sendo estas escalas formas
particulares de usar os artefactos, de trabalhar, de comunicar, de praticar a religido, de
se comportar, de estabelecer as leis e as instituicdes juridicas, de desenvolver as
ciéncias e as artes. Portanto, os costumes recebidos tornam-se parte do patrimoénio de
cada comunidade humana, mas também constituem um meio histérico, onde o0 homem

se insere e recebe os valores (Cuéllar, 2000).

No entanto, apesar de se falar da cultura como algo veridico ou que existe na
realidade, a cultura € uma construcdo intelectual utilizada para descrever ou explicar
um complexo conglomerado de comportamentos, ideias e obras humanas (Hall, 1981;
Geertz, [1973] 2003; Thompson, 1993; Weaber, 1999).

Para Thompson (1993), o conceito de cultura deve, igualmente, ser analisado a
partir de trés perspectivas. Sao elas: a perspectiva descritiva, simbdlica e estrutural,

resumidas na tabela 1.

Na perspectiva descritiva, o conceito de cultura é entendido como uma série de
manifestacdes préprias de um grupo social, para Weaver (1999), para entender a
situacédo politica, econémica, social e até o comportamento pessoal de qualquer grupo
de individuos, € necessario primeiro conhecer os valores que dominam a sua cultura e
gue sdo transmitidos de uma geragdo a outra através da aprendizagem; estas

caracteristicas podem ser observadas por meio do comportamento.

Na verdade, tal como Weaver (1999), também Hall (1981) concebem a cultura
como um iceberg (ver figura 1), onde uma parte se encontra exposta ao exterior e é
manifestada por meio do comportamento. Esta parte ao interactuar com a envolvente
pode mudar ou ser aprendida por meio da observacdo. Ja a parte que esta
submergida ou oculta, que para Hall representa o 70% da cultura do individuo, é a que
engloba a conduta, crencas, valores proprios da pessoa, sdo aprendidos de forma

inconsciente e sao dificeis de mudar.



Tabela 1: Perspectivas da Cultura

Perspectiva

Conceito

Descritiva

A cultura é um todo complexo, um vasto e variado
conjunto de caracteristicas que incluem o
conhecimento, a arte, a moral, o direito, o0s
costumes e qualquer outro habito e capacidade
adquirido pelo homem, que definem a forma da

vida de uma sociedade num periodo historico.

Simbdlica

A cultura é a totalidade das reacc¢Ges e actividades
mentais e fisicas que caracterizam a conduta dos
individuos, também incluem os produtos dessas

actividades e a sua fungdo na vida dos grupos.

Estrutural

A cultura é um padrdo de significados
incorporados nas formas simbdlicas, dos quais os
individuos comunicam entre si e partilham as suas

experiéncias.

Construida a partir de Thompsom (1993).

Para Benedict (1946) a cultura é um comportamento aprendido, no entanto
Linton (1955) vai mais além, e define a cultura como a configuracdo das condutas
aprendidas e dos seus resultados, cujos elementos sdo partilhados e transmitidos
pelos membros de uma sociedade. Assim, tendo em conta esta perspectiva, a cultura
de um grupo ou sociedade é o conjunto de crencas, costumes, ideias e valores, assim

como dos artefactos, objectos e instrumentos materiais, que adquirem os individuos

como membros de esse grupo (Tylor, 1871; citado por Thompson 1993).

Figura 1: O Iceberg Cultura
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Por outro lado, esta a perspectiva simbdlica que explica que os fendmenos
culturais podem ser fendbmenos simbdlicos de tal forma que o estudo da cultura
interessa-se mais pela interpretacdo de simbolos que pela ac¢do simbdlica (Geertz,

2003); isso quer dizer que a analise cultural, ndo é s6 a andlise das acg¢des ou
objectos significativos, mas também das relacdes que se criam entre estes.

O termo simbolo ou signo, surge nos estudos estruturalistas com Saussure
(2011) onde o signo desde uma perspectiva linguistica ou focada na linguagem, é
entendido como uma entidade psiquica ou uma ideia que estd formada por dois
elementos, o significado que é a imagem ou a experiéncia e o significante que é a
parte acustica ou o conceito. Posteriormente, este termo foi adoptado por outras
ciéncias como a antropologia, sociologia entre outras, tornando-o mais universal.

Assim sendo, o signo poderia ser qualquer coisa a que se pudesse dar um significado.

Para White (1949) a cultura é vista como um fendmeno evolutivo préprio da
espécie humana, segundo este autor a cultura comecou quando apareceu o0 homem
como primata articulado, que usava simbolos ou signos, cuja expressdo mais
importante € a linguagem, o que permitiu que a cultura fosse transmitida facil e
rapidamente, convertendo-se assim num “continuum” que flui através do tempo de
geracdo em geracao e se expande de um povo a outro. Este autor também afirma que
0 processo cultural € acumulativo, no transcorrer do tempo entra em contacto com
outros elementos que acrescentam o0 seu caudal; portanto, a cultura & uma
organizacao de fenébmenos, actos, condutas, objectos (ferramentas), ideias, crencas,
conhecimentos, sentimentos, atitudes e valores que dependem do uso dos simbolos,
gue consequentemente é vista como um processo simbdlico, continuo, acumulativo e
progressivo.

Da mesma maneira, para Geertz (2003) a cultura € como um sistema de
concepgbes expressas em formas simbdlicas, através das quais as pessoas
comunicam, perpetuam e desenvolvem 0s seus conhecimentos sobre as atitudes
perante a vida. A funcéo da cultura € dar sentido ao mundo e torna-lo compreensivel
(Geertz, [1973] 2003). As formas simbdlicas reproduzem-se ou apresentam-se por
meio de accdes, gestos, rituais, textos, entre outros artefactos e ocorrem dentro de um
cenario espécio-temporal e estes sdo constituidos pela acc¢do e interaccdo social
(Thompson 1993).



Assim, desde esta perspectiva simbdlica, defende-se que a cultura ndo se
encontra dentro da mente do ser humano, como resultante de um processo de
reproducdo, mas € um processo muito mais complexo onde o conhecimento é obtido

por diferentes meios tais como a tecnologia (meios de producéo), as ferramentas (a

D

forma de interaccdo com o habitat), a sociologia (relacdes interpessoais) e
interpretado, transformado, actualizado, modificado, pois a cultura é dinamica e
publica (White, 1949; Weaver, 1999).

Ao fazer uma comparagcdo desta perspectiva simbdlica com a descritiva, é
possivel reparar que esta segunda incorpora a relacdo dos artefactos culturais na

construcao de significados.

Por dltimo, estd a perspectiva estrutural, que surge como uma critica a
superficialidade das anteriores abordagens, mas ao mesmo tempo, usa como base as

teorias descritiva e simbélica, para aprofundar o conceito de cultura.

Para Thompson (1993) os fendmenos culturais podem entender-se como
formas simbdlicas em contextos estruturados; e a analise cultural pode interpretar-se
como o estudo da constituicdo significativa e da contextualizacédo social das formas
simbdlicas. Segundo este autor, existem algumas debilidades na proposta feita por
Geertz, ja que nao da suficiente atencdo aos contextos sociais estruturados dentro dos
guais se produzem, transmitem e recebem os fenbmenos culturais. A proposta da
concepcao estrutural da cultura da énfase aos fenémenos culturais e aos modos como

estes se inserem nos contextos sociais.

Esta proposta é muito importante para o desenvolvimento do presente trabalho
de investigacdo, porque presta atencdo as significagbes dos sujeitos, mas ndo deixa
de lado a analise dos contextos dentro dos quais as significacdes tém lugar,
permitindo abrir um leque de probabilidades para explicar a construcdo da cultura e a

identidade das pessoas.

Com base nos estudos culturais de Geertz (1973) e de White (1949),
Thompson (1993) considera a cultura como um padrao de significados incorporados
nas formas simbdlicas, entre as quais inclui acg¢bes, enunciados e objectos
significativos, através dos quais os individuos comunicam entre si e partilham as suas

experiéncias. Neste sentido, pode dizer-se que a cultura corresponderia as



transaccgdes entre individuos, mediados pelo reconhecimento, saberes e imagens de
si.

Por outro lado, para Hofstede (1991; 1997) a cultura € como uma programacao
mental colectiva que distingue um grupo de pessoas dos demais, e essa programacgao
é dificil de mudar, a menos que o individuo seja separado da sua cultura. Assim, tanto
para Hofstede como para Weaver (1999) e Hall (1998), a cultura tem varios niveis e ha
partes expostas e partes ocultas (ver figura 1), no entanto a diferenca radica na forma
como é pespetivada, ja que para Hofstede a cultura é similar a uma cebola (ver figura
2), com varias camadas ou diferentes niveis, e estas sdo: os simbolos, 0s ritos, 0s
herdis e os valores.

Figura 2: Diagrama As Camadas de uma Cebola
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Construido a partir de Hosftede, (1997)

Os Simbolos sdo as palavras, gestos, objectos ou artefactos que tém
significado préprio e fazem parte da mesma cultura; estes ndo sdo entidades fixas,
mas mudam constantemente de acordo com a interpretacdo individual; por se

encontrarem mais a superficie, podem ser copiadas ou adoptadas.

Os herdis sdo pessoas (vivas ou mortas) ou figuras ficticias, conhecidas a nivel
local ou mundial, com caracteristicas apreciadas pela sociedade e que desempenham
a funcdo de modelos de comportamento. No entanto, estas figuras mudam as suas
caracteristicas de acordo com a realidade social.



Numa camada mais interna estdo os rituais ou ritos, que sdo as actividades
colectivas, consideradas essenciais dentro da cultura. Entre elas, incluem-se as

formas de cumprimentar, ceriménias religiosas, sociais, etc.

Os simbolos, herdis e ritos sdo manifestacdes visiveis, e podem-se assemelhar
a parte exposta do icerberg de Hall (1981) e Weaver (1999) no entanto, a ultima
camada néo é visivel e assemelhar se a parte submergida do iceberg (ver figura 1);
esta parte mais oculta sdo os valores. Como referido previamente, os valores sdo um
sistema de preferéncias e juizos, sdo o nicleo da cultura, e podem ser 0s sentimentos
amplos sobre o que se considera bom ou ruim, limpo ou sujo, bonito ou feio;
manifestam-se quando a pessoa tem que actuar face a situacdes especificas; pelo que

sdo particularmente dificeis de identificar, de estudar e de modificar.

As praticas sdo as orientacfes ou as formas de agir das sociedades. Podem
estar orientadas para os processos em vez de para os resultados, ou as tarefas em
lugar que as pessoas. Estas praticas sédo determinadas pelos valores e manifestam-se
nos rituais, herois e simbolos, assim se faz evidente as diferentes caracteristicas das

diversas culturas.

Posteriormente, autores como Barbero (2011), Giménez (2012) entre outros,
fazem uma stimula dos conceitos anteriores, e defendem que a cultura ndo é como um
repertério homogeéneo, estatico e imodificavel, mas de igual forma que os autores ja
mencionados como White (1959), Hall (1981), Thompson (1993), Weaver (1999),
Hofstede (1997), segundo os quais podem existir zonas pouco estaveis, de mobilidade

ou mudanca e zonas estaveis ou persistentes, com maior solidez, vigor e vitalidade.

Assim, a cultura interiorizada pelos individuos manifesta-se por meio de
comportamentos compartidos ou formas simbélicas, que vao construir a identidade
das pessoas a partir da apropriagéo destas formas, criando simultaneamente um meio
de diferenciacdo entre grupos sociais e um meio de reconhecimento entre individuos

de um mesmo grupo (Brewer, 2007).

Os termos cultura e identidade estdo estreitamente relacionados, mantendo em
comum as formas simbdlicas (simbolos, artefactos, valores). A identidade e a cultura
ndo nascem com o individuo, mas sdo um processo de construgdo entre ele e as
instituicdes, sendo estas um grupo de individuos que interage entre si na base de

valores, crengas, conhecimentos e simbolos partilhados, interagindo ndo em
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estruturas fisicas, mas sim em estruturas culturais (Mattelart, 2002). Este conceito
interage com um leque abrangente de termos, que podem ser ou uma derivacdo do
conceito, ou podem ter significados similares; assim na tabela 2, descrevem-se alguns

desses conceitos.

Tabela 2: Conceitos associados a Cultura

Autores Conceito
Identidade Luckmann (1971), Tajfel | A identidade é como um
(1979), Barbero (2001), | conjunto de atitudes, padrbes
Appadurai  (2004), Giménez | de comportamento e
(2012) caracteristicas fisicas

determinados pelo sujeito e
condicionados pela sociedade
e que o individualizam e

distinguem dos demais.

Nacionalismo | Smith (1997, 2008), Seara | O nacionalismo constitui uma
(2008) expressao profunda  das
formas da identidade humana,
€ a expressao da vida politica
moderna, que engloba amor e
Odio, forcas mobilizadoras e

destruicdo negativa.

Patriotismo Smith (1997, 2008) O patriotismo ao contrario do
nacionalismo é entendido
como uma vinculag&o
analitca. A nacdo nédo é
idealizada, mas ¢é avaliada
com uma consciéncia critica.
De uma maneira independente
da opinido das elites do Estado
ou dos discursos

estabelecidos.

Estes termos tém relac@o entre si. O conceito de identidade pode apresentar
varios niveis. Ao nivel individual, esta é a resposta para a pergunta “quem sou?”,
enquanto que a nivel colectivo é a resposta a “quem somos?”, é o sentimento de
pertenca a uma organizacdo ou a um pais. Em geral, é a sensacdo de partilhar
objectivos pessoais com os de uma organizacdo, comunidade ou nacdo a que se

pertence.
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Esse conjunto de atributos inter-relacionados pode adquirir diferentes
significados consoante o individuo, criando assim as diferentes identidades. Partindo
do “eu”, aparece a identidade pessoal, esta identidade é muito complexa, logo pode
ser descrita como a habilidade que permite a pessoa compreender-se a si mesma e
perceber o seu lugar no mundo. Esta percepcdo da-se pela constante reinvencao do
individuo e nasce da necessidade de reconhecimento e aceitagdo pelos outros
(Gerbner, 1998); criando uma ligacdo entre o individuo e o grupo a que pertence;

assim surge a identidade de grupo, colectiva ou social.

A identidade social é definida como aquela parte de auto-conceito de um
individuo que deriva do conhecimento da sua participacdo num grupo social,
juntamente com o significado valorativo e emocional associada com a adeséo (Brewer,
2007). E a resultante que surge como resposta as necessidades singulares de cada
sociedade ou de cada grupo social que vai resultar na estruturacdo do modo de vida
individual e colectivo; portanto, pode entender-se a identidade como um conjunto de
rasgos que caracterizam um grupo social face a outro, formando assim uma unidade
entre a cultura e a identidade.

Neste processo de socializagdo intervém, em primeiro lugar, 0Ss grupos
primarios e o nucleo familiar e, posteriormente, as agéncias difusas ou as instituicdes
como é a sociedade no seu conjunto. Interiorizam-se atitudes, formas de vida, valores,
regras, costumes, formas de pensar, de actuar, etc. para construir uma unidade entre
a cultura material e imaterial e a sociedade, ambos em estreita relacao para moldar os

padrdes culturais, nos quais se incluem simbolos, ritos e costumes.

A identidade social ou cultural é o conjunto de valores, tradi¢cdes, simbolos,
historia, crencas e modos de comportamento que funcionam como um elemento de
coesao dentro de um grupo social e actuam como esséncia para que os individuos
gue o formam se possam sentir parte dele. Esta definicdo surge a partir do conceito de
cultura e encerra um sentido de pertenga a um grupo social, com o qual se partilham
rasgos culturais, como costumes, valores e crengas; esta bem definida através dos
multiplos aspectos que reflectem a cultura como a lingua, ritos, ceriménias (Gonzalez,
2000 citado Molano, 2008).

Esta identidade cultural que também pode entender-se como a identidade
nacional, € legivel como um sentimento de pertenca a uma nagdo. Os membros de um
povo estdo fortemente unidos pela situagdo cultural onde nasceram, as suas

realizag6es, problemas e esperancas. Contudo, ndo se pode esquecer de que também
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estdo unidos pelas suas frustracbes e complexos, elementos que devem ser
superados e resolvidos de forma obrigatéria a toda a comunidade nacional. Portanto, a
identidade nacional € o sentimento de integracdo e de pertenca e o resultado das
influéncias historicas, religiosas, culturais e sociais que partilham com o grupo (Smith,
1997).

A identidade nacional estd fortemente ligada ao orgulho nacional; segundo
Castellanos (2005), este é 0 que nos move a lutar pela patria, 0 que nos motiva a
destacarmo-nos no plano internacional, ou 0 que nos leva a pintar a cara e enrolar-nos
na nossa bandeira num evento desportivo. Por outro lado, Smith (1997) define o
orgulho nacional como o sentimento positivo que as pessoas tém perante o seu pais,
como resultado de uma maior intensidade dos lagcos sociais e culturais, tendo em
conta que se a identidade nacional ndo é fortemente marcada dentro da mente dos

cidadéos, por consequéncia 6bvia, o orgulho ndo se vai manifestar.

O orgulho nacional coexiste com o patriotismo e € um pré-requisito do
nacionalismo, enquanto o nacionalismo é uma idealizacdo da prépria nacéo, implica
uma avaliagcdo positiva desta, um sentimento de superioridade nacional e uma
aceitacao acritica do Estado e das autoridades nacionais, onde a tendéncia € avaliar
0s membros da sociedade em termos de raca, descendéncia, e outros, considerando o
grupo homogéneo (Seara, 2008); no entanto, o patriotismo é entendido como uma
vinculagcdo menos ingénua a nacdo. A nacdo nao € idealizada, mas é avaliada com
uma consciéncia critica ou de uma maneira independente da opinido das elites do
Estado ou dos discursos estabelecidos. Isto implica 0 apoio aos objectivos do sistema,
assim como aos objectivos da nacdo e ndo vai além dos limites dos valores humanos

(Smith, 2007).

O patriotismo como dimenséao inclui o apoio aos principios democraticos e a
recusa das formas autoritarias de governo. A histéria nacional é analisada a partir de
diferentes pontos de vista e considerando as perspectivas dos diferentes grupos

participantes dela. E o amor a patria ou & lealdade & mesma.

Apesar da polarizacdo destas duas possibilidades de aproximagdo a nacao,
ambas as possibilidades n&o s&o exclusivas, pelo que as pessoas que tem uma
atitude nacionalista também podem apresentar atitudes patriticas em algum
momento, pelo que mais do que conceitos contraditérios sdo paralelos, ou seja, séo

diferentes dimensdes de um mesmo fenémeno (Smith, 1997).
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Tanto a cultura, a identidade e o orgulho nacional sdo um processo
fundamental para a constituicdo do sujeito e da sociedade. Para Smith (1997) esta
relacdo ou sentido de pertenca do individuo com sociedade, esta dado pela
intensidade dos lacos sociais e culturais. Esta intensidade estd mediada pela relagéo
ou influencia do meio externo, portanto, ao ser a identidade uma manifestagao visivel,
esta encontra-se na parte exposta do iceberg de Hall (1981) Weaber (1999), ou mas
camadas mas superficiais da cebola de Hofstede (1997).

Autores como Barbero (1986), Esteinou (1998), Appadura (2004), Gonzéalez
(2008), consideram gue existem algumas razdes para a falta de identidade nacional,
gue incluem: a diversidade cultural ou multiculturalidade, a globalizacdo com a sua
consequente perda de fronteiras e a sua tentativa de criar uma cultura global, entre
outras. Portanto é possivel considerar que a identidade nacional ndo é uma soma de
identidades mdltiplas. Somar identidades regionais fortes nédo resulta numa identidade
nacional forte, muito menos num pais ou paises caracterizados por uma composi¢cao

étnica muito heterogénea.

A cultura e a identidade ndo s&o intrinsecas ao ser humano, mas antes
constroem-se por meio da partilha, observacao, educacao, entre outros, e sdo muitas
as instituicdes que influenciando ao individuo, podem ajudar a construir, mudar ou

destruir a identidade.

Um dos grupos que na actualidade tem tomado maior protagonismo ha
construcado das identidades sdo os meios de comunicacdo social. Presentes na
sociedade de forma quotidiana, eles proporcionam as pessoas uma infinidade de
informagbes, mas também de forma subtil e invisivel, as pessoas recebem por meio
das mensagens diferentes concep¢des do mundo, da sociedade, das rela¢des sociais;
em resumo da realidade, que esta saturada de valores (Rey, 2006). Por conseguinte,
séo formadores de opinido, instalam ideias que influenciam o pensamento, as crencas,
0s costumes e as tradicbes da sociedade. S&o transmissores de conhecimento e
formam parte essencial no processo de construgdo e reproducdo da identidade

cultural.

Estudos feitos por Pollay (1986), Appadurai (2004), Barbero (2008), sobre
estes fendmenos de transformacéo identitéria e cultural. As mensagens emitidas pelos

meios de comunicagdo ndo s6 tém uma dimenséo de reflexo da cultura ao seu redor,
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como, por vezes, sdo capazes de trazer personagens a imaginacao cultural de um

pais.

Sendo assim, através dos meios de comunicacgao, e especialmente da publicidade,
€ possivel conhecer cultura de uma sociedade ou pais (Pollay, 1986).

1.2. DIMENSOES CULTURAIS

No mundo existem tantas culturas como sociedades, onde cada uma se
caracteriza por uma combinacao diferente de factores ou elementos préprios. Diversos
sociologos e antropo6logos tém tentado analisar as diferentes culturas através destes
factores ou elementos, criando tipologias que permitam analisar essas culturas em
forma comparativa. Esta ansia de comparar e pela necessidade de orientacdo num
contexto mais globalizado e mais intercultural, tem levado ao desenvolvimento de

propostas de modelos que analisam a cultura desde diferentes dimensoes.

Hall (2001) desenvolveu um modelo baseado na comunicacdo como meio para
tentar perceber as diferencas na orientacdo cultural. Por um lado, estdo as culturas
com uma dimensao alta, onde a maior parte da informag¢édo se encontra no contexto
fisico ou implicito na mensagem. Portanto, uma cultura de alto contexto faz énfase ao
significado da comunicacéo nao verbal. Contrariamente, uma cultura de baixo contexto

proporciona quase a totalidade da informacao no cédigo explicito do idioma.

Um outro modelo foi desenvolvido por Trompenaars (1998) onde se identificam
sete dimensdes culturais que se obtiveram mediante uma medi¢cdo quantitativa. A
dimensédo Coletivismo vs. Individualismo faz referéncia a implicacdo do individuo na
sociedade, e como este se relaciona com 0 seu grupo mais proximo ou mais afastado.
As dimensfes universalismo vs. particularismo que fazem alusédo as aplicagbes das
normas e regras. Uma cultura mais universalista aplica as regras de forma idéntica a
todos os membraos, no entanto, uma cultura mais particularista aplica as regras e

normas em funcéo da relacdo entre individuos.

A dimenséo neutral vs. emocional envolve a interrogacdo sobre em que medida os
sentimentos sdo expostos aos outros. As culturas neutrais tém marcado uma

tendéncia a ndo mostrar as emocgdes publicamente em que o comportamento é
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extremamente formal. A dimens&o especifico vs. difuso tem como ideia central

perceber se a cultura separa ou mistura a vida privada da profissional.

A dimenséao adquirido vs adscrito refere-se a forma predominante como é adquirido
0 estatuto social. Para além destas dimensdes, Smith e Trompenaars (1998)
incrementam mais duas. A relagdo homem vs. ambiente e a forma de perceber o
tempo. Uma faz referéncia ao facto de o homem tentar controlar a natureza e a outra
tenta perceber qual é o periodo mais importante, o passado, o presente ou o futuro

(Trompenaars, 2011, citado por Lacerda, 2011).

House (1999) desenvolveu o projecto GLOBE - Global Leadership and
Organization Behaviour Effectiveness, onde também descreve nove dimensdes
culturais. No entanto, este projecto esta dirigido especificamente a tematica de
lideranca e gestdo das organizacdes no contexto global (House, 1999; citada Hoppe
2007).

Os dois ultimos modelos foram desenvolvidos na esteira do modelo criado por
Hofstede (1997). No entanto, o presente trabalho de investigacao fard uso deste ultimo
modelo como base tedrica, jA que se trata de um dos modelos tedricos que maior
representatividade tem obtido na academia nomeadamente através da sua

transposicdo, andlise e interpretacdo ao contexto e comunicacao publicitaria.

Hofstede (1997) desenvolveu um estudo entre os anos de 1967 e 1978 que foi
fundamental para o desenvolvimento de uma teoria qualitativa baseada em dados
obtidos para identificar as distintas dimensdes culturais comparaveis em varias
culturas. Para o efeito, foram levados a cabo mais de 116.000 inquéritos por
guestionario em 72 sucursais da multinacional IBM em 50 paises, trés regides por

duas ocasioes.

A enorme base de dados confirmou que a cultura nacional tem um grande impacto
nos valores, atitudes e comportamentos dos individuos tendo servido de mote, e de
outros estudos posteriores, para o0 desenvolvimento de um modelo de quatro
dimensdes primarias para identificar os padrdes culturais de cada grupo. Mais tarde,
juntou-se uma quinta dimensdo, buscando explicar a tendéncia das sociedades
orientais em relacdo ao tempo e a sua orientagdo a curto ou longo prazo. Hofstede

(1997) identifica inicialmente as dimensfes, que sdo independentes umas das outras,
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Como resultado, este modelo permite entender as diferencas culturais que sado chave

nas relagdes sociais, senao vejamos:

Individualismo-Coletivismo: diz respeito a relacdo entre os individuos, a sua
familia e a comunidade. Esta dimensao procura aferir quem e que fatores ocupam o

primeiro lugar de importancia.

Assim, nas culturas Idividualistas a unidade de sobrevivéncia mais pequena é o
individuo e as necessidades deste tém prioridade sobre as do grupo. Procurar o bem
préprio e da familia (pais e filhos) e ser auto-suficiente, garante o bem-estar do grupo.
A independéncia e a autoconfianga s&o valorizadas e incentivadas. A distancia
emocional e psicolégica com os individuos fora do grupo familiar é alta. Outra
caracteristica essencial tem a ver com a escolha da perten¢a a grupos como fator de
eleicdo prépria, ndo sendo essencial para a manutencdo e desenvolvimento da
identidade individual. Prima a franqueza e o estilo directo, pelo que ter discussdes é
algo totalmente normal e aceite. Nestas sociedades, os individuos comegcam a
trabalhar cedo, para poder ter independéncia econémica e procurar independéncia dos
pais. Rituais como casamentos e funerais sao realizados por membros muito préximos
(Hofstede, 1997).

Nas culturas Coletivistas, a unidade de sobrevivéncia mais pequena € a familia
toda, sendo que a identidade provém em grande parte da pertenca a um grupo, ao
contrario da dimensao anterior. A sobrevivéncia e sucesso do grupo garantem o bem-
estar individual, de modo que quando se tem em consideracdo as necessidades dos
outros protege-se a si mesmo. A harmonia e a interdependéncia entre os membros do
grupo sdo valorizadas e incentivadas, evitando-se as confrontacbes direitas. E
importante manter uma proximidade emocional e psicolégica entre os membros do
grupo, no entanto, esta relagdo € mais distante com os individuos fora de grupo. As
obrigacdes familiares ndo séo s6 econdmicas, mas também fazem parte da tradigdo,

dos rituais que sao celebrados com os membros da comunidade ou de convivéncia.

Em suma, estas duas dimensdes diferenciam-se pelo uso em maior grau dos
pronomes pessoais, ou seja, 'eu’ para as sociedades Individualistas e 'nés' para as
Coletivistas (Hosftede,1997; 2006). A titulo de exemplo, paises muito Individualistas
sdo Estados Unidos, Gra-Bretanha, Paises Baixos. No entanto, paises Colectivistas

sdo Equador, Coldémbia, Taiwan.
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Distéancia do poder: esta dimensdo refere-se ao grau de distanciamento e
reveréncia ao poder entre os membros da sociedade. Como consequéncia, as culturas
com muita Disténcia do Poder aceitam as desigualdades de poder e o estatuto de
forma natural, enquanto que as culturas com Baixa Distancia de Poder percebem as
desigualdades sociais como injustas e artificiais.

Nas culturas com uma Alta Distancia do Poder, os individuos que o possuem tém a
tendéncia de conserva-lo e mostra-lo, ndo sendo geralmente repartido e
estabelecendo-se grande diferenca entre os individuos que ndo o possuem. No
entanto, espera-se que as obrigacbes inerentes ao poder (o dever de cuidar e
satisfazer as necessidades) sejam recompensadas com lealdade, obediéncia e que
demonstrem pouca iniciativa, sendo estas geralmente submetidas a estrita supervisdo
por parte da autoridade. A autoridade tem a caracteristica de ser paternalista e

autoritaria e €, normalmente, respeitada pelos mais novos. As familias com Alta

Distancia do Poder esperam que os filhos obede¢cam aos pais.

Por outro lado, nas culturas com Baixa Distancia do Poder, as pessoas que detém
0 poder tém a tendéncia a diminui-lo com o objectivo de minimizar as diferencas entre
0S sujeitos que sao recompensados por ter iniciativa. A autoridade é delegada e
repartida, tendo um estilo de direc¢éo participativo e pouco autoritario. Os lideres mais
jovens sdo muito apreciados.
Nas familias com Baixa Distancia do Poder, a relacdo entre pais e filhos é mais ou
menos igualitaria, ou seja, mantém-se o respeito, embora a forma de tratar e de
igualdade sejam mais independentes; esta caracteristica mantém-se nas escolas,

diminuindo a distancia conforme o grau de estudos.

Existe uma relacdo global entre a Distancia do Poder e o Coletivismo. Os
paises como a Venezuela, as Filipinas e a india sdo Colectivos e mostram sempre
uma Alta Distancia do Poder e os paises como Dinamarca, Israel e Austria s&o

individualistas e sempre apresentam uma Baixa Distancia do Poder.

Evitamento da incerteza: Evitar incertezas reflecte o nivel de ansiedade
presente numa cultura. Nas culturas com um Forte Evitamento da Incerteza tenta-se
criar estratégias que permitam reduzir a incerteza do desconhecido e os temas como a
estabilidade laboral e a seguranca financeira sdo motivos de preocupacéo. Tenta-se

evitar o assumir de riscos e existe um medo extremo de fracasso ou de cair no
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ridiculo. Percebe-se a mudanca como uma ameaca por conseguinte, o diferente &

perigoso e o novo é percebido como pouco atractivo ou ndo necessariamente bom.

Consideram-se as tradicbes como um guia eficaz, sendo muito respeitadas.
Existem muitas leis e normas que controlam a maioria dos aspectos sociais, laborais,
entre outros. H4 uma tendéncia para a burocracia e sédo sobrevalorizados os sistemas
de controlo. Os quadros directivos geralmente sdo especialistas, preocupando-se com

os detalhes, ndo havendo delegacéo de funcgdes.

Nas culturas com um Baixo Evitamento da Incerteza, os individuos ndo tém
medo de assumir riscos, nem de fracassar ou de cair no ridiculo, valorizando-se e

incentivando-se a experimentacdo; percebe-se a mudanca como positiva e

-

estimulante, portanto, assume-se que o diferente é atractivo e o novo geralmente

melhor do que o velho.

A tradic@o é apreciada na medida do seu pragmatismo. As normas escasseiam
e somente séo estabelecidas em caso de necessidade. Favorece-se a criatividade e o
desenvolvimento intelectual. Os quadros directivos ou as autoridades sdo generalistas
e preocupam-se com o desenvolvimento de estratégias, deixando os detalhes para os

outros, portanto, existe um elevado grau de delegacéao.

Hofstede (1997) afirma que as culturas com Alto Evitamento da Incerteza tém
tendéncia a ser mais expressivas, usando mais gestos ao falar, expressando emocées
e sentimentos de forma mais intensa, ao contrario do que se passa nas culturas com
uma baixa evasao a incerteza, que S840 menos expressivas e emocionais, usando uma

linguagem simples e compreensivel.

Caracteristicas semelhantes poderdo ser apresentadas na escola, onde o
professor aceita ser questionado sobre a matéria leccionada, estimulando a discussao
e a relacdo com os pais com o objectivo de os envolver no processo educativo; em
contraposicdo, nas culturas com Alto Evitamento da Incerteza, os professores tém de
conhecer todas as respostas e a linguagem é mais complexa, ndo se admite
guestionar a matéria e 0 ensino e a relacdo da escola com os pais € meramente

informativa.

Os paises latino-americanos tendem a ter um Forte Evitamento da Incerteza e

uma Alta Distdncia do Poder. De igual forma, os paises do Mediterraneo como
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Jugoslavia, Grécia, Turquia, também paises asiaticos como Japdo ou Coreia. Os

paises como Dinamarca, Suécia e Irlanda tém pouca evaséo a incerteza.

Masculinidade-Feminilidade: a primeira faz referéncia as sociedades onde os
papéis sociais estdo claramente definidos e diferenciados, tendo o homem de ser
forte, duro na abordagem e focar a sua atencado na vertente material e profissional. No
entanto, a mulher tem de ser terna e a sua atencdo deve centrar-se na qualidade de

vida.

Nas culturas altamente masculinas, os individuos sentem-se motivados pelos
triunfos materiais e profissionais, a ambicéo é recompensada e motivada. Ter sucesso
significa progredir e obter maiores ganhos econdémicos, sobrepondo-se a estabilidade
laboral ou emocional. Vive-se para trabalhar e da-se preferéncia a este sobre a familia.
Este tipo de culturas resolve os conflitos por meio do confronto e da discusséo. As
autoridades e os quadros directivos ttm como caracteristica apresentar-se agressivos,

autoconfiantes, altivos, tomam as decisdes sds e baseadas em dados.

A Feminilidade descreve sociedades onde os papéis de ambos os géneros ndo
estdo claramente definidos, ou seja, tanto homens como mulheres tém de preocupar-
se pela qualidade de vida e pelos sentimentos. Em culturas fortemente femininas, os
individuos sentem-se motivados pela qualidade de vida em todos os ambitos,
procurando ambientes estaveis e as boas relacdes com as pessoas ao seu redor sdo
incentivadas. Este grupo social da o mesmo valor as relacdes sociais e a ganhar mais
dinheiro.

Para estas sociedades, as relacfes sociais sdo tdo importantes como o
sucesso profissional e o sucesso significa obter a admiragdo das pessoas que 0S
rodeiam, trabalha-se para viver. Os conflitos sdo resolvidos mediante a negociacéo e o
consenso, pelo que as autoridades ou administrativos tém como caracteristica serem

subtis, actuam mais por intuicdo e a toma de decisdes € por comum acordo.

Da mesma forma que para Gebner ([1969] 2009), Matterlart (2002) ou Brewer
(2007), os artefactos ou simbolos sdo aprendidos nos grupos primarios, para Hofstede
(1997) a aprendizagem dos papéis masculinos e femininos comeca no lar. E ai que a
crianca aprende a dar mais importancia a informacao objectiva ou aos sentimentos, ou

a ambos.
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O pais mais masculino é o Japdo, seguido dos paises de idioma germanico
como a Alemanha, a Austria, a Suica. Moderadamente masculinos sdo os paises
latinos como a Venezuela, o México, a Itélia. Paises femininos sdo a Holanda e os

paises nordicos. Os moderadamente femininos séo o Chile, a Espanha e a Franca.

No segundo trabalho realizado por Hofstede (1997), incorpora-se uma outra
dimensao para os paises asiaticos. Esta nova classificacdo que até ao momento ndo
se tinha contemplado € de tipo temporal e outorga novos significados aos valores

culturais, a orientacéo a longo ou curto prazo.

As culturas orientadas a Longo Prazo apresentam uma postura pragmatica e
focada no futuro. O presente serve para construir o porvir e todos os esfor¢os focam-
se nisso. As culturas com estas caracteristicas preocupam-se com a poupanca e a
persisténcia. Por outro lado, as culturas orientadas a Curto Prazo apresentam uma
atitude normativa e muito dependente dos acontecimentos passados e presentes,

respeitam a tradicdo e sdo dadas aos compromissos sociais.

E importante destacar que todas estas dimensdes culturais estio
interrelacionadas e as caracteristicas vao acentuando-se mais ou menos dependendo
da influéncia das outras dimensdes que sejam caracteristicas da dita sociedade. Por
exemplo, nas culturas fortemente masculinas e com uma Baixa Distancia do Poder
possivelmente nenhum dos pais sera dominante, no entanto, a figura paterna pode
apresentar-se como estrita e a figura materna centrard mais a sua atencao para os
sentimentos, enquanto as criancas homens terdao a tendéncia de ser mais assertivos e
as criancas mulheres mais admiradas. Em culturas masculinas com Alta Distancia do
Poder, o pai é o dominante na familia e muito estrito, no entanto, a mée apresenta-se

como severa apesar de oferecer ternura e consolo as criangas.

Podem considerar-se como paises individualistas os Estados Unidos da
Ameérica, Reino Unido e Holanda, enquanto que paises como Colémbia, Paquistdo ou
Taiwan s&o considerados colectivistas, ficando no meio paises como Austria, Espanha

e Japéo.

Estas dimensdes estdo ligadas conceptualmente a um problema fundamental
da sociedade, as dimensdes aplicam-se aos paises como sistemas sociais e ndo aos

individuos destes paises (Hofstede, 1996).
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Muitas sé@o as criticas a favor do trabalho de Hofstede. Smith (2002) considera
gue este estudo tem influido significativamente no desenvolvimento dos estudos
intercultural nas ciéncias sociais. Autores como An & Kim (2006) tém feito uso do
modelo de Hofstede nas suas investigacfes sociais. Fougere & Moulets (2006)
consideram que este modelo de estudo € cientificamente apropriado e valido.
Chapman (1997) considera que a base de dados levantada para este estudo tem a
sua propria realidade social. Fang (2003) afirma que a fortaleza deste estudo é a
pericia com que Hofstede usa as amostras, cria instrumentos e gera informacao para

investigacdes futuras.

Da mesma forma como existem defensores, também existem opositores do
estudo de Hofstede. Cooper (1982) considera que o trabalho se apresenta de forma
confusa e ndo cumpre com os objectivos de perceber as diferencas culturais. Watson
(2006) considera que a dimensédo mais confusa é a de Feminilidade e Masculinidade,
ja que se podem confundir com o Coletivismo e Individualismo; devido a que ambas
dimensbes compartilham caracteristicas. Segundo Moulettes (2007), as dimensfes
Feminilidade vs Masculinidade podem contribuir para a justificacdo dos prejuizos e a
desigualdades de géneros, critica a amostragem e a objectividade na seleccéo desta.
Fang (2003) critica a quinta dimensao da Orientacdo a Longo ou Curto Prazo, ja que

nao tem sido construida na mesma base empirica que as outras dimensoées.

Por outro lado, Sweeney (2002) ndo considera correcto homogeneizar as
culturas, ja que os paises sao formados por varias culturas. Este autor questiona a
veracidade de todo o trabalho de Hofstede, ja que considera que pela
heterogeneidade das culturas dos diferentes paises e a heterogeneidade de culturas

num mesmo pais, esta homogeneizagéo nao é aplicavel.

Como resposta a algumas destas criticas, no livro “Culturas e Consequéncias”,
0 Hofstede (2002) afirma que é possivel usar outros métodos, além dos inquéritos
para mediar as diferencas culturais, no entanto, os paises sdo a unidade disponivel
para comparar culturas. Por outro lado, as amostras obtidas pelas subsidiarias da IBM
foram uma amostra representativa da populagdo nacional e os dados foram validados

por duas ocasides (Hofstede, 2002).

Williamson (2002) responde aos opositores, afirmando que para poder rejeitar
este modelo de estudo é necessario desenvolver novos modelos de cultura nacional.

Investigadores como Sigurjénsdoltir (2003), Shoham (2006) Vargas e Le6n (2006),
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Farias (2007), Saraiva e Silva (2008), Cemalovic (2009), Limburg (2011), entre
muitos outros, tém usado o modelo de Hofstede para apoiar e desenvolver 0os seus
estudos em diversas areas de trabalho, donde se destca a da Publicidade e do
Marketing.

1.3. DIMENSOES CULTURAIS DOS PORTUGUESES SEGUNDO HOFSTEDE

As origens de Portugal estdo fundamentadas nos mitos e rituais dos povos que
habitaram essa regido em tempos antigos. O seu desenvolvimento foi baseado em
confrontagbes culturais entre as populacbes que coabitaram nos diferentes periodos

da Historia, algumas das vezes pacifica, outras violenta.

A multiculturalidade do povo portugués é percebida como evidéncia de
fragueza contra as culturas dos povos de contacto, ou seja, quando se fala da mistura
cultural ndo s6 se esta a fazer referéncia a cultura colonizada, mas também a cultura
portuguesa que se viu afectada por esta interrelacdo e é por isso que Portugal se
costuma identificar como o resultado de novecentos anos de mistura entre culturas e

civilizac8es distintas (Carneiro, 2004).

No estudo realizado por Hofstede (1991-1997), Portugal inclui-se nos paises
investigados. Esta andlise permite entender algumas das caracteristicas e atitudes do
povo como sociedade. Na figura 3, apresentam-se as dimensdes culturais e a

pontuacédo obtida no estudo.

Figura 3: As 5 dimens@es de Hosftede em Portugal

Portugal
104 PDI — Distancia do Poder
IDV — Individualismo
53 MAS — Masculinidade /
Feminilidade
27 3 30 UAI — Evitamento da
. . .: Incerteza
e — LTO — Orientagédo a Longo
| W Porcugal | Prazo

Fonte: The Hofstede Center (2013)
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Na dimensao Distancia do Poder, Portugal apresenta um score de 63 sobre
uma escala de 0 a 100 o que, de acordo com o aturo do estudo, reflecte que a Alta
Distancia do Poder, € aceite ou tolerada pela sociedade e aqueles que mantém as
posicbes mais poderosas admitem ter privilégios pela sua posi¢cao. No entanto, este
score localiza-se no centro do ranking dos paises investigados. Apresentando Portugal

como um pais de nivel médio em relagéo a igualdade e a hierarquia.

No geral, as autoridades concentram para si o poder, os subordinados esperam
gue eles controlem e déem solugdes para os problemas. Isso resulta numa falta de
interesse dos grupos mais distantes do poder na participacdo dos acontecimentos

sociais.

Segundo Freire (2010) pode-se considerar 0 povo portugués como gente
formal, pois tanto no ambito profissional como no familiar existe um respeito formal

pela autoridade e esta esta associada com a idade.

Na dimensao Individualismo vs Coletivismo, Portugal apresenta um score de
27, com uma forte tendéncia para o Coletivismo. Esta dimensdo manifesta-se com a
criacdo de relacdes a longo prazo e duradouras com os membros de toda a familia

(nomeadamente: tios, primos, avds, etc).

Esta caracteristica colectivista € histérica e provém da necessidade de unir
forcas para conseguir objectivos, como sucedeu nas conquistas do Ultramar, e,
actualmente, existe pela necessidade de unido de grupo e de impor-se como grupo
minoritario face aos outros paises maioritArios e com caracteristicas mais

individualistas da Unido Europeia.

O Coletivismo traz consigo pessoas mais formais e conscientes dos diferentes
grupos que constituem a sociedade, ou seja, sdo mais sensiveis as diferencas de
grupos. “Os portugueses sabem que existem formalidades e que devem ser
respeitadas, a0 mesmo tempo que tém consciéncia de pertenga a um colectivo
concreto e das diferengcas que o separam, tornando-o mais respeitoso e formal’
(Freire, 2010:57). Outra das tendéncias marcadas dos portugueses é que tém a
propensdo de generalizar um evento individual, a exemplo: se um portugués for

agredido por uma pessoa estrangeira esta ac¢ao é assumida pelo colectivo.

Portugal tem um score 31 na dimensdo Masculinidade vs Feminilidade, é um
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pais onde a palavra-chave € o consenso, 0 que quer dizer que procura a resolugao
dos problemas através da conversagao e a negociagao. Isso quer dizer que Portugal é

um pais feminista.

Para Hofstede, Portugal apresenta uma contradicdo pois, por um lado, € um
pais tipicamente latino mas, por outro lado, difere deste grupo de paises, ja que este
povo é mais sociavel, amigavel, como ja se tinha dito, procuram harmonia, “Os
portugueses tendem a ser mais simpaticos para as pessoas e sao bons negociadores,
tentando sempre encontrar uma via pacifica. Por isso, resolvem muitos problemas

negociando, e ndo guerreando” (Hosfetede, citado por Rego 2004: 108)

Nos paises femininos, o lema é “trabalhar para viver’. Portugal apresenta um
indice baixo na dimensao Masculinidade, em relacdo aos outros paises europeus,

significando que a sociedade é mais tolerante, permissiva, respeitosa e paciente.

As autoridades procuram 0 consenso para a resolucao de conflitos, dao valor a
gualidade de vida e ao bem-estar. O trabalho realiza-se com calma e existe uma
tendéncia para deixar tudo para o ultimo momento. Nas empresas, o lider € um apoio

e procura o envolvimento de varias pessoas para a tomada de decisfes.

Na dimensao Evitamento da Incerteza, Portugal apresenta o seu score mais
elevado. Este factor determina o grau de ansiedade das sociedades face aos
acontecimentos desconhecidos. Portugal apresenta um elevado grau de ansiedade,
significando que para controlar estes acontecimentos incertos tenta criar leis e normas

gue controlem o reduzam o risco de incerteza.

Este alto grau de Evitamento da Incerteza pode justificar-se pelo facto de que
0s paises ricos que tiveram um desenvolvimento econdmico nos anos 60 apresentam
um menor indice de ansiedade (Hofstede, 2011). No entanto, a histéria portuguesa
mostra que este pais comeca o0 seu desenvolvimento econémico a partir de meados

dos anos 70, depois da queda de regime salazarista.

Portanto, a sociedade portuguesa tem uma elevada preferéncia para evitar a
inseguranca e isso manifesta-se na preservacao de rigidos codigos de crenca e de
comportamento, sendo intolerantes com o comportamento pouco ortodoxo e com as
ideias novas. Nesta cultura, ha uma necessidade emocional de regras, mesmo que

elas nunca pare¢cam funcionar; as pessoas tém um impulso interior para manter-se
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ocupadas e trabalhar arduamente, ha uma resisténcia a inovacdo. A seguranga é um
elemento importante na motivagao individual (Hofstede, 1997). No entanto, isso n&o se
manifesta no trato, ja que, como se tinha dito, os portugueses sdo formais,
trabalhadores, cultos. No ambito familiar, as ideias séo transmitidas sem dar lugar a
davidas, e tanto os pais como os professores sdo vistos como autoridade, portanto,
tém de ser respeitados.

Por ultimo, esta a dimensédo Orientacdo a Curto ou Longo Prazo. Apesar de no
estudo inicial de Hofstede no anos 1967 a 1973, Portugal, ndo foi contemplado, no
livro Culturas e Organizagbes — Compreender a Nossa Programacao Mental (1997),
deram-lhe um score de 30, significando que a sociedade portuguesa tem uma
Orientacdo a Curto Prazo, manifestando-se geralmente porque apresenta grande
respeito pelas tradicdes, a poupanca nao é um costume, vive das aparéncias e tem

pouca paciéncia para alcangar resultados.

Deste modo e mediante a aplicacdo das dimensbes culturais de Hofstede na
sociedade e cultura portuguesa, percebe-se de uma forma mais clara as
caracteristicas deste povo e a sua forma de reagir. No entanto, esta ndo é a Unica

forma de perceber a cultura de um povo.

A cultura e a identidade nao sdo intrinsecas ao ser humano, mas antes
constroem-se por meio da partilha, observacao, educacéo, entre outros, e sdo muitas
as instituicdes que influenciando ao individuo, podem ajudar a construir, mudar ou

destruir a identidade.

Um dos grupos que na actualidade tem tomado maior protagonismo na
construcdo das identidades sdo os meios de comunicacdo social. Presentes na
sociedade de forma quotidiana, eles proporcionam as pessoas uma infinidade de
informagfes, mas também de forma subtil e invisivel, as pessoas recebem por meio
das mensagens diferentes concep¢des do mundo, da sociedade, das rela¢des sociais;
em resumo da realidade, que esta saturada de valores (Rey, 2006). Por conseguinte,
sédo formadores de opinido, instalam ideias que influenciam o pensamento, as crengas,
0s costumes e as tradicbes da sociedade. S&o transmissores de conhecimento e
formam parte essencial no processo de construgdo e reproducdo da identidade

cultural.
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Estudos feitos por Pollay (1986), Appadurai (2004), Barbero (2008) mostram
gue os fendmenos de transformacdo identitaria e cultural sédo influenciados pelos
meios de comunicacdo. As mensagens emitidas pelos meios de comunicacdo ndo s6
tém uma dimenséao de reflexo da cultura ao seu redor, como, por vezes, sdo capazes
de trazer personagens a imaginacao cultural de um pais. Sendo assim, através dos
meios de comunicacao, e especialmente da publicidade, é possivel conhecer cultura

de uma sociedade ou pais (Pollay, 1986).

Pollay (1986) afirma que para perceber a cultura de um povo basta ver a sua
publicidade. Este trabalho pretende encontrar esta ligacdo e perceber a cultura
portuguesa na sua publicidade.

1.4. PUBLICIDADE

Muito se tem falado e estudado sobre a publicidade e comunicacéo publicitaria. Na
verdade, importa a partida referir que esta ndo serve apenas para narrar andncios e
divulgar produtos ou servicos, mas sim relaciona-se também com a histéria dos
individuos e empresas, ou melhor, de ac¢des tomadas por pessoas que procuram ter

e/ou emitir uma forma de comunicacgéo.

Assim, a publicidade pode ser entendida como um conjunto de métodos
utilizados para divulgar algo ou anunciar um produto. E um negocio em que o
anunciante influencia outros seres humanos, fornecendo solugdes para as suas
necessidades e problemas. A Publicidade envolve uma forma de comunicacdo
orientada a difundir; trata-se de um feito comercial, social, cultural que permite
estimular os consumidores a comprar um produto ou utilizar um servico particular
(Madrid, 1990).

Sob este conceito, considera-se que a publicidade esta ligada a historia, esta
presente como um resultado econdémico, comercial, técnico e financeiro, e,
inevitavelmente, também afecta ao nivel social, cultural e ideolégico (Requero, 2007).
Por isso, é impossivel falar de publicidade em Portugal ou no mundo, como um evento
isolado, pois, como anteriormente mencionado, é uma parte integrante do processo

social.
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Entende-se que a publicidade tem um objectivo comercial, por isso é normal a
utilizacdo de recursos para persuadir o publico sobre os beneficios de um produto.
Esta mensagem requer o uso dessas ferramentas para tornar a comunicacdo um
processo eficaz e eficiente; ndo se pode deixar de considerar que o valor que as
mensagens carregam evoca imaginarios sociais, ou representacdes sociais, que
ajudam a configurar modelos, formas e ligacdes entre os membros duma sociedade,

sendo a publicidade televisiva a que mais uso déa a estes (Requero, 2007).

A televiséo foi introduzida de uma maneira verdadeiramente intrusiva na vida
guotidiana do ser humano. Esta transformou a sua percepg¢éo e comportamento social.
Agora ja ndo se vai ao encontro do mundo, mas € este que chega até nds (Carrillo,
2000). A publicidade televisiva tem uma maior difuséo em relagdo aos outros meios,
ou pelo menos é mais abrangente. Esta consiste em todos os tipos de comunicacao
persuasiva que visam a promocdo de um bem, servico ou ideia que tém sido
concebidos para ser transmitidos na televisdo. E considerada publicidade “above the
line”, por causa do meio em que se difunde: "a televisdo é mais do que um dispositivo
para entreter e transmitir informacdes, pois fornece opiniées, valores, gostos estéticos,
comportamentos sociais, etc. Ela submerge-nos na cultura colectiva, ao mesmo tempo

gue a introduz nos nossos governos internos” (Manzur, 2002, p. 52).

O discurso das mensagens publicitarias televisivas configura uma realidade
com elementos de ficcdo. Numa breve cena actuam personagens em que 0S seus
didlogos, ou situacbes, determinam uma visdo do mundo. Ndo s6 fornecem
informacbes sobre o produto, mas também estdo preparados para gerar
necessidades. Como consequéncia 6bvia, propdem visbes e comportamentos em
torno da sociedade, implantando um valor simbdlico que estabelece significados,

hierarquias culturais e rasgos de distingéo e diferencia¢éo social.

Esta publicidade vincula os individuos a sociedade e também colabora com a
formacéo da identidade dos mesmos. Algumas das vantagens que a televisdo oferece
sdo todas as cores, alternativas visuais, de som e movimento. E um meio poderoso,
com um forte impacte visual (Barbero, 2002). O prestigio e glamour deste meio
reforcam a mensagem. Os anuncios podem apelar a emogfes e empatia dos
espectadores. E um meio de massa com grande poder de alcance, em que uma Unica

campanha pode cobrir a maior parte do mercado que se deseje atingir.
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1.4.1. Dimensdes Culturais Na Publicidade

Estudos em torno da construgédo da realidade no ambito da publicidade tém
posto em causa a sua responsabilidade na criagdo dos esteredtipos sociais. A
preocupacdo de como os meios de comunicacdo social constroem a identidade das
pessoas tem aumentado nos ultimos anos. Investigadores como Pollay (1990), Albers,
Miller e Geld (1996), de Mooij (2003; 2005) compartilham o critério de que mediante a
publicidade é possivel entender a mentalidade da sociedade, mas que também

destaca e reforca os valores culturais.

A publicidade nao s6 é um dos pilares principais no processo da construcao da
cultura social mas também, segundo Baudrillard (1998), o mundo ideal que nos
apresenta a publicidade influi directamente na vida quotidiana das pessoas. Esta
publicidade capta os significados existentes no colectivo imaginario e adapta-os aos
produtos que anuncia, revestindo esses produtos com valores simbdlicos nos quais a
sociedade se reconhece. No entanto, muitas das vezes o resultado é o contrério,
apresentado como um espelho distorcido, porque ao mesmo tempo reflecte e modifica
a cultura e pode acelerar o desaparecimento dos valores considerados caducos ou
inverter a hierarquia dos mesmos, reforcando uns e deixando outros de lado. De facto,
a publicidade altera os modelos e as referéncias, destruindo e construindo a realidade
social, criando estereétipos que atribuem caracteristicas aos membros da sociedade
onde sédo desindividualizados e homogeneizados (Pollay, 1986). Outros autores como
Rey (2006) acreditam que o contetido da publicidade resulta ser muito relevante ao

outorgar forma aos valores e normas gerais da sociedade.

Os valores sao a base da cultura e jogam um papel importante na publicidade.
Tém-se desenvolvido muitos modelos e tipologias para os classificar, comparar e
analisar os elementos culturais na publicidade. Pollay (1986) compds uma lista de 42
apelativos ou caracteristicas particulares mais frequentes na publicidade. Distinguem-
se apelativos como facil, barato, original, popular, tradicional, moderno, natural,
tecnologia, sabedoria, magia, produtividade, lazer, adulto, juventude, suavidade,
selvagismo, sexo, orgulho, sentimento de grupo, saulde, asseio, entre outros, com o

fim de classificar a publicidade.

Dahl (2000) estudou as diferencas das informacfes e a criatividade dos paises

europeus, baseando-se nos apelativos como amizade, sexo, desporto, tradicdo e
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lazer. Existem outros estudos baseados na distincdo entre os elementos funcionais e

emocionais, informativos e ndo informativos, etc. (Haastrecht, 2007).

de Mooij (2003; 2005) considera que no mundo da publicidade é importante
adapta-la ao pais onde se introduz, adaptando os rituais, simbolos, o idioma e a
linguagem. No livro “Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural
Paradoxes” desenvolveu um modelo para analise da publicidade, baseado nas
dimensdes culturais de Hofstede. Neste estudo de Mooij (2005) demonstra a influéncia
da cultura no design, composicao e estilo de publicidade. Nesta investigacdo, a autora
apresenta sete modelos que mostram a funcdo da publicidade em relacdo com as

diferencas culturais (ver tabela 3).

Tabela 3: Modelo de Franzen (1994) de Tipos de Publicidade

Tipos de Publicidade
De Franzen (1994)

Dimensofes Culturais Hofstede

Comprar Agora

Baixa Distancia

Individualismo

Masculinidade

Baixo

Orientacdo a

do Poder Evitamento a | Curto Prazo
incerteza
Persuaséo Baixa Distancia Individualismo | Masculinidade
do Poder
Envolvimento Individualismo | Feminilidade
Consciencializacao Coletivismo Feminilidade
Emoc0es Coletivismo Feminilidade Alto / Baixo
Evitamento a
incerteza
Simpatia Alta / Baixa Coletivismo Masculinidade | Alta Orientagéo a
Distancia do Evitamento a | Longo Prazo
Poder incerteza
Simbolismo Alta Distanciado | Coletivismo Alta

Poder

Construido a partir de de Mooij (2005)

Evitamento a

incerteza

Este modelo é sumamente importante para o presente trabalho, ja que permite
conjugar a cultura e a publicidade num s6 fenébmenos, de tal forma que os andncios
publicitarios convertem-se num meio de estudo para determinar o tipo de publicidade e
encontrar as caracteristicas que vao determinar a qual dimenséo cultural de Hofstede

pertencem.
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“Comprar Agora” é a primeira dimensao de Franzen (1994, citado por de Mooij,
2005), neste modelo a mensagem ¢é direita e clara, “actua ja”, baseia-se num simples
estimulo — resposta; o consumidor tem de actuar a curto prazo, é caracteristico das
sociedades com uma Baixa Distancia do Poder, culturas masculinas, individualistas e

com pouca evasao a incerteza.

A mensagem da publicidade do modelo “Persuasao” € persuasiva e directa,
neste tipo de anuncios todas as apresentacdes, demonstracdes e recomendacdes
estdo dirigidas a sociedades com uma Baixa Distancia do Poder, individualistas e

masculinas.

Na terceira dimensdo “Envolvimento”, o objectivo é de criar uma relagao
emocional entre o consumidor e a marca; tenta dar-se uma personalidade a marca, de
tal forma que os consumidores reconhecam caracteristicas humanas; tem a
caracteristica de ser publicidade com mensagem indirecta, pelo que é aplicada a

culturas femininas e individualistas.

“Consciencializacao” € o quarto indicador, este tenta criar uma coincidéncia
para que os consumidores possam diferenciar uma marca de outras similares, faz uso
das metaforas, o humor e outras formas de comunicacao indirecta, a palavra-chave é
a confianca, usa-se em culturas Coletivistas. Nao se aplica a culturas femininas ou

masculinas.

A funcdo da vertente “Emocgdes” € a de criar uma atitude positiva e de
fidelidade em relacdo a marca, criando assim um vinculo emocional entre a marca € o
consumidor, este tipo de publicidade usa-se para culturas colectivistas e femininas,

sendo o grau de Evasao a Incerteza o que determina a intensidade das emocdes.

O indicador “Simpatia” esta baseado na ideia de que se o consumidor gosta da
publicidade vai gostar da marca; parte-se da ideia de que criando primeiro uma boa
relacdo com o consumidor, este ira confiar na marca. A estratégia € contar historias e

criar expectativas sobre o produto. E usado para sociedades Coletivistas.

O ultimo indicador é o “Simbolismo”, o objectivo é converter a marca num
simbolo, para que os consumidores possam distingui-los dos concorrentes. Sendo 0s

simbolos reflexos da cultura, usam-se elementos apelativos tais como estatuto,
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sucesso, entre outros. E dirigida a culturas com Alta Distancia de Poder, Coletivistas e
com Forte evasao a Incerteza (de Mooij, 2003; 2005).

Com objectivo de perceber as dimensdes culturais de Hofstede dentro da
publicidade, de Mooij (2005) apresenta assim as seguintes caracteristicas: na
dimensdo distancia do poder, nas culturas com uma alta distancia, os anuncios
mostram simbolos de prestigio, luxo ou estatuto, por exemplo: iates de luxo, desportos
como ténis ou golfe, fazem uso das palavras, poder ou forgca. Demonstram respeito

pelos idosos recorrendo a presenca de actores mais velhos para apresentar o produto.

A publicidade para as culturas de Baixa Distancia de Poder faz uso de
metéaforas, ou mensagens, onde se idealiza a nobreza das pessoas ou dos produtos,

familias com criancas ainda dependentes e protegidos.

Nas culturas individualistas, as mensagens da publicidade s&o directas e
explicitas, fazem uso dos pronomes eu, tu ou nés, os dados e os factos sao mais
importantes, as personagens sdo muitas vezes solitarias. Numa sociedade colectivista,
aparecem personagens conhecidas e grupos de pessoas com 0 objectivo de que o
consumidor se identifique com eles. Por outro lado, mostram a soliddo como a falta de
amigos e falta de identidade, neste tipo de comunica¢do publicitaria emprega-se um

grande namero de simbolos e humor.

Na publicidades presente em culturas masculinas a mensagem transmitida, € a
de que a finalidade do objecto é o beneficio econémico. Usa-se uma linguagem mais
agressiva, promove-se a concorréncia, evoca-se frases como ser o melhor ou ser o
primeiro, misturam-se com caracteristicas individualistas, a publicidade para este tipo
de culturas faz uso de personagens famosas. Nas culturas femininas, a mensagem vai
mais pela seguranga, suavidade, cuidado, enfatiza os detalhes ou coisas pequenas.
Um exemplo é o detergente de roupa. Numa sociedade feminina, uma boa dona de
casa é a que se preocupa com o bem-estar da sua familia, enquanto na sociedade
masculina apenas demonstrardo a eficacia do produto. Nas culturas femininas,
também se faz uso de personagens famosas no entanto, adjudicam-lhes papéis

ridiculos que enfatizam as caracteristicas pessoais ou acontecimentos.

Relativamente a quarta dimensdo que é a Evitamento da Incerteza, nas
culturas com uma elevada fuga a incerteza, a publicidade deve ser mais estruturada,

textos longos, as explicagbes cientificas, com especialistas, estabilidade e
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relaxamento para escapar de situacdes stressantes. Estas sociedades valorizam mais
as mensagens emotivas. Nas culturas com uma débil evasdo a incerteza, as
mensagens referem que os resultados sdo mais importantes do que a informacgéo

técnica, procurando transmitir-se publicidade com humor.

Analisar a publicidade, mediante 0 modelo aqui discutido, permite entender o
grau de adaptacdo a cultura do lugar onde é transmitida. Diversos estudos empiricos
tém demonstrado que a eficacia e os efeitos positivos da publicidade estdo associados
com a adaptacdo desta aos valores culturais do publico-alvo (Rey,2006).
Especificamente, antncios que reflectem os primordiais valores culturais da sociedade
tendem a ser mais eficazes do que aqueles que n&o o fazem (Taylor, 1997; citado por
Brewer 2007). Consequentemente, as mensagens transmitidas através da publicidade

devem ser consistentes com os referidos valores interiorizados pelo publico.

No entanto, os valores reflectidos na publicidade nem sempre se encaixam
exactamente com os valores culturais que tem um publico-alvo. Zhan e Gelb (1996)
identificaram certas situa¢fes nas quais este enquadramento ndo ocorre. Em primeiro
lugar, um anuncio pode ter um enfoque global e estandardizado, destacando valores
gue nao representam os valores que tem o pais ou a cultura alvo. Em segundo caso,
pode acontecer que certos individuos que sdo parte da audiéncia ndo tenham os
valores prevalecentes na cultura para que o anuncio foi criado. Finalmente, nem todos
os individuos dentro de uma determinada cultura estdo em conformidade com as

normas culturais do grupo.

Esta homogeneizacdo da cultura e dos valores por meio da estandardizacdo da
mensagem tem vindo a provocar uma hibridez das culturas, criando receptores
passivos que aceitam e se adaptam a valores estrangeiros, inserindo-os na vida
guotidiana e transformando os préprios. Ao fazer uso deste tipo de modelos, os
publicitarios podem criar produtos comunicativos, orientando-os de forma efectiva para

os valores da audiéncia em questao.
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2. METODO

2.1. Relevancia do tema e objetivos de investigacao

Apesar de serem diversificados os estudos realizados em Portugal sobre a cultura
nacional (Saraiva e Duarte, 2008; Sanjuan, 2010; Freire, 2010), parcos sao aqueles
que se propoem fazer uma andlise da publicidade para conhecer em que medida os
elementos da cultura portuguesa inseridos no discurso dos anuncios publicitarios

televisivos sdoo um barémetro cultural.

Assim, o presente trabalho, partindo do modelo tedrico das dimensdes culturais de
Hofstede (1997) e da interpretacdo destas na publicidade segundo De Mooj (2003,
2005), pretende aferir em que medida a publicidade televisiva de Portugal veicula
essas dimensdes. Deste modo, o objectivo geral é determinar se 0s anuncios
publicitarios televisivos, se enquadram nos valores portugueses, descritos
anteriormente, através das dimensdes de Hofstede (1997) e dos modelos de De Mooij
(2005) e procurando dar resposta para a seguinte questdo de partida: A publicidade

televisiva reflecte os valores culturais da sociedade portuguesa?

Mais especificamente, este estudo propde encontrar caracteristicas similares nos
anuncios publicitarios com o fim de criar conjuntos de anuncios e compara-los a luz
das dimensdes que constituem a base teorica deste estudo, assim como determinar

guais séo as dimensbes mais preponderantes.

2.2. Tipo de Investigacéo

A presente investigacdo classifica-se como um estudo exploratorio com enfoque

gualitativo.

Exploratério, ja que o tema a investigar tem sido pouco estudado em Portugal e a
revisdo da literatura revelou a inexisténcia de estudos relacionados ao problema de
investigacdo. Além disso, este tipo de estudo é conveniente para indagar sobre os
temas e areas, que vao desde novas perspectivas a ampliagdo das que ja existem
(Sukamolson, 2007).

Segundo Dankhe (1986) este tipo de estudos serve para aumentar o grau de

familiaridade com os fenémenos desconhecidos; permitindo criar uma tendéncia,
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identificar relagbes potenciais e estabelecer o inicio de investigagbes mais
aprofundadas e rigorosas (Sampieri, Collado, Lucio, 2003).

E um estudo qualitativo, j4 que se preocupa com a construcdo do conhecimento
sobre a realidade social e a cultura, desde o ponto de vista de quem a produz e a vive.
Segundo Bautista (2011) a investigacdo qualitativa € uma aproximacgao sistémica, que
permite descrever experiéncias e dar-lhes significado. Por outro lado Mendoza (2006)
aprofunda mais este conceito e defende que este tipo de investigacbes tem por
objecto a descricdo das qualidades do fenémeno, procura um conceito que possa
cobrir uma parte da realidade. Segundo este autor, ndo se tenta provar ou medir em
gue grau uma certa qualidade se encontra, mas sim tenta-se descobrir tantas

gualidades quantas possiveis.

Este tipo de estudo é de grande relevancia no ambito social, jA que segundo
Moriarty (2011), Snape e Spencer, (2003), Ritchie, (2003), Taylor e Bogdan (1992) os
estudos qualitativos séo, regra geral, investigacdes indutivas, portanto procuram

compreender feitos sociais, para posteriormente poder explici-los.

Este tipo de estudo aborda os significados e as ac¢des dos individuos e a forma como
estes se vinculam com as préprias condutas da comunidade; fendmenos descritos no

conceito de cultura segundo Thompson (1993), no capitulo 1.

2.3. Corpus de Andlise e procedimentos utilizados na recolha dos dados

No més de Maio, os canais com maior audiéncia, segundo a Empresa Clipping
MediaMonitor, foram a TVI, a SIC e a RTP, os mesmos que ocuparam 0s trés
primeiras posi¢cdes em audiéncia respectivamente, na tabela 4, podem-se observar os

dados desta sondagem.

Tabela 4: Audiéncia canais TVI e SIC

Canal Dia Horério Nobre
TVI 27,5 30,2

SIC 23,1 27,9

RTP 15,5 12,1

Fonte: Clipping MediaMonitor (2013)
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Para este trabalho escolheu-se analisar a publicidade emitida nos dois canais
de maior audiéncia (SIC e TVI), no horéario nobre, que vai desde as 20h00 até as
23h00. No entanto, para analise da informagao foram recolhidos anuncios desde as
19h45 até as 23h30, durante 33 dias que vao desde o 22 de Maio até 23 de Julho do
ano 2013.

Neste periodo de tempo, foram emitidos na SIC 2710 andncios (ver anexo 1)
gue dao um total de 17 horas 33 minutos e 8 segundos, na TVI emitiram-se 2766
anuncios (ver anexo 2) em 18 horas 1 minutos e 35 segundos. Num universo de 5476
anuncios emitidos pelos dois canais no periodo da recolha, subtrairam-se os anuncios

repetidos, tendo-se obtido 224 anuncios Unicos que sdo a amostra deste trabalho.

Ndo foram tomados em conta os patrocinios ou menc¢des, publicidade de

concertos, filmes, livros e programacéo, jogos de azar.

A recolha dos dados foi efectuada mediante dois procedimentos: o primeiro foi
a gravacao no equipamento (IPTV) Cisco Systems SCIS5230 do fornecedor Vodafone
e 0 segundo a gravacdo, em formato digital, através do conversor A/D Pinnacle
Systems GmbH, alternando a gravacgéo nos diferentes canais: os procedimentos foram

usados em dias alternados.

2.3.1. Caracterizacdo do Corpus de Analise

Os 224 anuncios obtidos na depuracao feita, foram classificados pela origem e

a categoria do produto segundo a empresa Nielsen em Portugal (ver anexo 4).

Para determinar a origem dos anuncios, a analise foi feita pela observagéo, a

procura nas péaginas oficiais e no youtube.

Consideraram-se anuncios de origem internacional, os que foram emitidos num
idioma estrangeiro como por exemplo a peca de Nespresso ‘Like a Star”, ou anuncios
dobrados em portugués, onde é possivel notar uma diferenca entre o audio e a

imagem. No anexo 5, pode-se observar os anancios de origem internacional.

Foram considerados anuncios nacionais 0s que sédo desde a sua concepgéo

portuguesa, e os que ainda que mantendo uma estrutura e guido igual ou similar aos
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internacionais, tém personagens portugueses assim como o idioma, por exemplo
Elvive Total Reparagdo Loreal Paris. Nesta peca a modelo € a Barbara Guimaraes,
uma conhecida apresentadora e actriz portuguesa. Apesar do guido ser similar ao de
outras pecas apresentadas em outros paises, a estratégia de pér um personagem
conhecido, permite aos consumidores identificarem-se com a modelo e,

consequentemente, com o produto e dar maior credibilidade (ver anexo 6)
Segundo os resultados obtidos a partir dos 224 andncios analisados, 124
pecas séo de origem internacional o que representa 55,36% e os 100 restantes séo de

origem portuguesa o que corresponde a 44,64% (ver grafico 1).

Grafico 1: Origem dos Anuncios

Internacionais
55%

Os resultados relativos a divisdo dos anuncios por categorias de produto sdo

apresentados na tabela 5.

Existem andncios que ndo pertencem a nenhuma categoria, tais como os da
Fundacdo Benfica, da Amnistia Internacional, do Banco Alimentar. Estes foram
agrupados como anuncios sem categoria, constituindo um total de 5 pegas, a que

corresponde a percentagem 2,68%.

Foram encontradas 36 categorias, das quais Medicamentos e Préteses tendo
uma maior representagdo com 37 produtos, que corresponde a uma percentagem de
16,52%, incluem-se nesta categoria medicamentos como Reumon Gel, Voltaren,

Aspirina, Depuralina, Opticalia, Multiopticas ou Acustica Médica.
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Anuncios por Categorias de Nielsen Pecas Nac % Pecas Inter % Pecas T | Total %
Autos e Acessorios 1 0,45% 18 8,04% 19 8,48%
Bebidas Alcodlicas 7 3,13% 1 0,45% 8 3,57%
Bebidas N&o Alcodlicas 4 1,79% 1,34% 7 3,13%
Bebidas Quentes 0,00% 0,45% 1 0,45%
Bens Essenciais 1 0,45% 0,00% 1 0,45%
Casa e Decoragéo 2 0,89% 1 0,45% 3 1,34%
Derivados Papel 1 0,45% 2 0,89% 3 1,34%
Desodorizacdo e Desinfestacdo Do Lar 0 0,00% 3 1,34% 3 1,34%
Energia 1 0,45% 0,00% 1 0,45%
Fast Food 2 0,89% 1 0,45% 3 1,34%
Higiene Capilar 7 3,13% 8 3,57% 15 6,70%
Higiene e Beleza 0,00% 19 8,48% 19 8,48%
Higiene Oral 2 0,89% 2 0,89% 4 1,79%
Jogos / Azar 0,89% 0,00% 2 0,89%
Brinquedos 0,00% 1 0,45% 1 0,45%
Lazer/ Turismo 0,00% 1 0,45% 1 0,45%
Lavagem e Tratamento de Loica 0,00% 1 0,45% 1 0,45%
Lavagem e Tratamento de Roupa 2 0,89% 5 2,23% 7 3,13%
Limpeza e Manutengéo da Casa 3 1,34% 6 2,68% 9 4,02%
Medicamentos e Préteses 15 6,70% 22 9,82% 37 16,52%
Molhos, Temperos e Especiarias 1 0,45% 0,00% 1 0,45%
Nutricéo Infantil e Cereais de Pequeno-Almocgo 0,00% 2 0,89% 2 0,89%
Padaria 1 0,45% 0,00% 1 0,45%
Pet Food 0 0,00% 2,23% 5 2,23%
Produtos Confeitaria e Aperitivos 1 0,45% 6 2,68% 7 3,13%
Produtos Congelados 2 0,89% 0,00% 2 0,89%
Produtos Enlatados 0,00% 1 0,45% 1 0,45%
Produtos Lacteos 11 4,91% 4 1,79% 15 6,70%
Produtos para a Barba 0,00% 1 0,45% 1 0,45%
Roupa e Acessorios 1 0,45% 6 2,68% 7 3,13%
Servicos de Compra e Venda 2 0,89% 1 0,45% 3 1,34%
Servicos Financeiros e Seguros 11 4,91% 0,00% 11 4,91%
Servicos de Telecomunicagdes 8 3,57% 0,00% 8 3,57%
Super, Hipermercados/ Lojas de Ferragens 5 2,23% 0,00% 2,23%
Tecnologia 0,89% 2 0,89% 4 1,79%
S/ Categoria 2,23% 1 0,45% 2,68%
TOTAL 100 44,64% 124 55,36% 224 100,00%

Seguem-se as categorias Autos e Acessoérios e Higiene e Beleza, com 19

anuncios cada uma, que corresponde a 8,48%, nestas categorias. Na primeira
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categoria incluem-se anuncios de Volvo, Fiat, Opel, BMW, entre outros, e na segunda
categoria, anuncios de Desodorizante Dove ou Sanex, Creme para cara e corpo de
Garnier, Nivea, l'oreal, perfumes como VIP 212 ou DKNY, entre outros.

Para alem destas, ha ainda a referir categorias como Produtos L&cteos, que
incluem, queijos A Vaca que Ri, Philadelphia, President, leites Mimosa, Matinal,
logurte como Yoco, Dadone, Activia, manteigas e gelados e a categoria Higiene
Capilar que inclui Shampo Elvive, Le Pett Marsellais, Pantene, tinta Nutrisse, Garnier,
L6real, laca, entre outros. Salienta-se que cada categoria representa uma

percentagem de 6,70% com 15 anuncios cada uma (ver tabela 5).

Outras categorias menos representadas como Servicos Financeiros e Seguros
com 11 anuncios, 4,91%; Limpeza e Manutencdo da casa com 9 anuncios, 4,02%;
Servigcos de Telecomunicacdes e Bebidas Alcodlicas com 3,57%, 8 antncios cada um,

assim sucessivamente.

Existem categorias de produtos, onde ha pecas nacionais e internacionais,
como por exemplo, do grupo Medicamentos e Préteses, sdo 15 anuncios de origem
portuguesa, tais como Libifeme, Microlax, Depuralina, e 22 pecas de origem

internacional como Durex, Gynocaneste, Bepanthene (ver tabela 5).

Quanto as categorias Supermercados, Servicos de Telecomunicacdes e
Servicos Financeiros, a totalidade dos anuncios sao de origem portuguesa, no entanto,

na categoria Higiene e Beleza a totalidade é de origem internacional.

Na categoria Bebidas Alcodlicas, 7 dos 8 anuncios sdo de origem portuguesa.

No entanto, na categoria Autos e Acessoérios 18 dos 19 sé@o de origem internacional.

2.3.2. Procedimentos Utilizados na analise dos dados

O procedimento escolhido para andlise dos dados foi a Analise de Conteudo.
Segundo Cabrera (2001) analisar € descompor um todo, fenédmeno, problema, texto,
nas suas partes ou componentes com a intengdo de compreendé-lo. O processo
completa-se com a sintese, que consiste na composicdo ordenada dos diferentes

elementos num todo.
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Esta investigacdo cumpre com as caracteristicas descrita por Berelson (1971),
ja que é objectiva pois os meios e os procedimentos utilizados podem ser executados
por outro investigador e é susceptivel de verificacdo. E sistémica ja que a analise
exige uma pauta objectiva tendo um conteado manifesto, permitindo a observacao
directa ao ser possivel cifrar numericamente os resultados das analises, tem uma

caracteristica generalizadora e é possivel tirar conclusdes.

A andlise de contedudo usada tem como caracteristica ser qualitativo directo
(Landry, 1998). Assim, é possivel afirmar que esta técnica € versatil, equilibrada dado

gue permite fazer a analise abordando diferentes pontos ou perspectivas.

2.4. Instrumento de Anélise

Estes anuncios considerados foram analisados de acordo com trés aspectos sendo
estes: A mensagem central, a informacdo basica e a imagem e o audio, através de
uma grelha de andlise utilizando as dimensdes de Hofstede, presentes nos modelos

publicitarios de de Mooij e os tipos de publicidade de Franzen (1994).

A grelha de analise é composta por 11 sub-grelhas, 10 das quais analisam o audio
e a imagem e correspondem aos modelos publicitarios por De Mooij baseados nas 5

dimensdes de Hofstede; na tabela 6, pode-se observar a ordem das grelhas, segundo

a dimenséo.
Tabela 6: Grelhas de Analise
Dimensao
Distancia do Poder Alta (ADP) 1
Baixa (BDP) 2
Individualismo vs Coletivismo Individualismo 3
Coletivismo 4
Feminilidade vs Masculinidade Feminilidade 5
Masculinidade 6
Evitamento da Incerteza Débil (DEI) 7
Forte (FEI) 8
Orientagédo no tempo Curto (OCL) 9
Longo (OLP) 10

Para a construcdo das 10 primeiras grelhas, foi tomado como base o trabalho

“‘Holanda y Espafia a travéz de su publicidad televisiva” elaborado por Anke Van
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Haastrecht (2007). Neste trabalho, a autora construiu as suas grelhas de analise
baseadas nos apelos descritos por de Mooij (2005) no seu livro “Global Marketing and

Advertising — Undertanding Cultural Paradoxes”.

Cada grelha tem entre 6 a 12 apelos, podendo ser este Ultimo a maxima
pontuacdo. A dimensdo serd determinada pelo numero de apelos presentes no
anancio ao contrapor uma grelha oposta da mesma dimensao, assim como pode ser

visto na tabela 7.

Para obter os resultados, analisou-se cada anuncio nas dez grelhas. Assim, se
dentro de um determinado andncio existirem mais de dois apelos que referenciam a
um poélo de uma determinada dimensao cultural, 0 andncio pertencera a esse poélo
nessa dimenséo. Como por exemplo, se um anuncio tem mais de dos apelos na grelha
ADP (Alta Distancia do Poder) em quanto que na grelha BDP (Baixa Distancia do
Poder), existem menos apelos, entdo 0 anuncio pertencera a primeira dimenséo ou

vice-versa.

Se 0 anuncio tem mais um apelo em relacéo a grelha contraria, considera-se uma
ambiguidade, ja que a diferenca de apenas um apelo em relacéo a outra grelha néao

permite determinar com certeza se pertence a essa dimensao ou nao (ver tabela 7).

Por dltimo, se existe o mesmo numero de apelos nas duas grelhas, seja por
auséncia ou por igualdade, significard que o anuncio é neutro nessa dimensao. O

mesmo ocorrera com as outras grelhas.

As duas primeiras grelhas correspondem a dimensdo Distancia do Poder: a
primeira chamada ADP, corresponde a Alta Distancia do Poder, esta dimenséao refere
como as sociedades trabalham com o facto de que as pessoas ndo sao iguais nas
suas capacidades fisicas e intelectuais; quanto mais alta é a distancia do poder, mais
centralizadas e autocraticas sdo as autoridades ou lideres; e a grelha BDP,
corresponde a Baixa Distancia do Poder, que caracteriza sociedades menos

hierarquizadas em que as decisdes sao tomadas em consenso (Hofstede, 1997).



Tabela 7: Avaliacdo das Grelhas de Andlise

Grelhas

Dimenséao

ADP (+2)> BDP =

Alta Distancia do Poder

ADP < (+2)BDP =

Baixa Distancia do Poder

ADP (+1)> BDP = Ambiguo
ADP < (+1)BDP = Ambiguo
ADP =BDP = Neutro

Individualismo (+2)> Coletivismo =

Individualismo

Individualismo < (+1)Coletivismo =

Individualismo <(+2)Coletivismo = Coletivismo
Individualismo(+1) > Coletivismo = Ambiguo
Ambiguo

Individualismo(+2) > Coletivismo =

Individualismo

Individualismo <(+2) Coletivismo = Coletivismo
Individualismo(+1) > Coletivismo = Ambiguo
Individualismo <(+1) Coletivismo = Ambiguo
Individualismo = Coletivismo = Neutro
Feminilidade(+2) > Masculinidade = Feminina
Feminilidade <(+2) Masculinidade = Masculina
Feminilidade(+1) > Masculinidade = Ambiguo
Feminilidade <(+1) Masculinidade = Ambiguo
Feminilidade = Masculinidade = Neutro

DEI (+2)> FEI = Débil Evitamento da Incerteza
DEI < (+2)FEI = Forte Evitamento da Incerteza
DEI (+1)> FEI = Ambiguo

DEI < (+1)FEl = Ambiguo

DElI = FEI = Neutro

OCL(+2) > OLP =

Orientac¢éo a Curto Prazo

OCL < (+2)OLP =

Orientac¢éo a Longo Prazo

OCL(+1) > OLP =

Ambiguo

OCL < (+1)OLP =

Ambiguo

OCL =0LP =

Neutro
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Segundo de Mooij (2005) a Alta Distancia esta presente na publicidade

manifestada no luxo ou no status, enquanto, que na Baixa Distancia, sao

caracteristicas da publicidade a independéncia, a juventude, entre outros (Grelha

completa anexo 7). Na tabela 8, apresentam-se o0s apelos usados na dimensao

Distancia de Poder.



Tabela 8: Apelos Dimenséo Distancia do Poder

Alta Distancia do Poder

Baixa Distancia do Poder

Objecto luxo/ status

Objectos ndo Ostentosos

Gente Maioridade

Gente Jovem

Figura publica maioridade

Figuras publicas Jovens

Criancas o Jovens

Criancas ou Jovens

dependentes independentes

Uso de 3ra pessoa, vocé Uso de tu

Poder Barato

Idade/ Maturidade Juventude

Status Discricao

Unicidade Independéncia/ Liberdade
Vanidade Igualdade

sociedades coletivistas, o0s lacos sdo mais amplos e a unidade familiar mais longa.

completa anexo 7). Os apelos usados nestas duas grelhas foram.

Tabela 9: Apelos Individualismo / Coletivismo

Individualismo

Coletivismo

Pessoas sozinhas

Grupos de pessoas

Testemunhos

Familias

Dar uma aula

Metéaforas visuais

Enfases nos objectos

Uso de simbolos

Liberdade

Consenso de grupo

Uso de Eu, tu

Uso dos nés ou plural

Uso de imperativos

Familia /sociedade

Independéncia

Popularidade

Auto confian¢a

Humor /drama
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As grelhas trés e quatro correspondem a dimenséao Individualismo/ Coletivismo
respectivamente. Esta dimenséo faz referéncia a relagéo do individuo na sociedade, é
0 sentimento de pertenga ao grupo. Nas sociedades individualistas, os individuos

preocupam-se com eles mesmos ou com a sua familia mais préxima. No entanto, nas

Na publicidade com caracteristicas individualistas, o estilo de comunicacdo é
mais directo, os dados e factos tém um papel mais importante e, geralmente,
apresentam-se personagens so6s. Ao contrario, nas publicidades com enfoque
colectivista em que 0s personagens estdo sempre em grupo, 0 visual é mais

importante do que o texto e a mensagem esta carregada de humor e diversao (Grelha
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A dimensao Feminilidade e Masculinidade é analisada nas grelhas cinco e seis
(ver anexo 7), com o mesmo nome. Esta dimensédo enfatiza a diviséo dos papéis dos
individuos na sociedade, sendo que as sociedades femininas prestam maior atencao
as pessoas e a qualidade de vida, enquanto que as sociedades masculinas colocam o

seu foco nos feitos e no dinheiro.

A publicidades com caracteristicas masculinas fazem uso da competicdo, da
veracidade e efectividade do produto ou servico. Os anuncios com caracteristicas
femininas tém uma mensagem indirecta, fazendo énfase na suavidade, seguranca,
nos detalhes (Grelha completa anexo 7). Na tabela 10 descrevem-se o0s apelos

usados nestas dimensoes.

Tabela 10: Apelos das grelhas Masculinidade e Feminilidade

Feminilidade Masculinidade
Natureza Estereotipo Masculino
Vida de familia Estereotipo Feminino
Romantismo Sexualidade
No esterebtipos Desportivismo
Felicidade Enfase no produto
Ternura / amabilidade Imagem de status
Ideais Realizacdo de sonos
Estilo persuasivo Mensagem desapegada, fria
Mensagem indirecta Estilo directo
A Voz de homem produtos masculinos / Voz
Enfase nos detalhes de mulher para produtos femininos

As grelhas sete DEI e oito FEI, correspondem a dimensao Evitamento da
Incerteza. DEI para débil e FEI para forte. Nesta dimensdo os individuos e as
sociedades tém de viver com o facto de que as situacdes e o tempo s&o incertos

(Grelha completa anexo 7).

Anuncios onde falam especialistas, onde existe muita informacdo, onde se
oferecem solugBes para escapar de situacdes sdo, pois, caracteristicas de um forte
evitamento da incerteza. No entanto, anlncios com humor sao caracteristicos de
sociedades com um fraco evitamento da incerteza, os apelos utilizados aparecem na
tabela 11.



Tabela 11: Apelos das grelhas Evitamento da Incerteza

Débil Evitamento da Incerteza

Forte Evitamento da Incerteza

Objectos modernos

Simbolos de tradi¢bes ou histéria

Aventura Natureza

Magia Limpeza, Pulcritude
Indomavel Relaxacdo / saude
Cartoons Beleza/ decoracdo
Animais Inteligéncia, Tecnologia

Personagens da vida diaria

Testemunhos cientificos

Emocional

Informagé&o detalhada

Tolerancia / igualdade

Tradicbes

Testemunhos néo cientificos

Conhecimento / Sabedoria

Pouco Informativo

Seguranca

Humor

Informagédo de Peritos
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As duas ultimas grelhas OCP e OLP correspondem a dimensao da orientacéo

a Curto ou Longo Prazo. Os andncios com apelos que fazem referéncia a tradi¢cdes
apresentam personagens adultas, estdo orientados a Curto Prazo. No entanto, para o
Longo Prazo apresentam-se personagens jovens ou criangas, imagem de natureza ou
imagem que remetem para poupanca, como por exemplo, um mealheiro (Grelha

completa anexo 7). Os apelos usados poderao ser consultados na tabela 12.

Tabela 12: Apelos das grelhas Orientacdo no Tempo

Orientacdo a Longo Prazo Orientacdo a Curto Prazo

Simbolos de futuro, Simbolos de tradi¢bes

Homem e natureza

Historia/ presente

Criangas/ jovens

Adultos ou 3ra idade

Investimento/ poupanca

Rapido resultados

Paciéncia

Feitos Historicos / tradicao

Mensagem focada no futuro

Relag¢bes sociais

A décima primeira grelha € uma compilacdo das grelhas anteriores, mas é

também aqui que se analisa a mensagem central em base dos tipos de publicidade de
Franzen (1994 citado por, de Mooij, 2005), tal como se tinha referido no capitulo 1.
Segundo este autor existem sete tipos de publicidade, os quais podem ser: Comprar

Agora, cuja mensagem induz a uma acc¢ado imediata; Persuasdo, onde a ideia do
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anuncio tenta persuadir as pessoas a comprar o dito produto; Envolvimento, em que a
publicidade esta dirigida para criar uma relacéo entre o cliente e a marca, dando-lhe
caracteristicas humanas com as quais o0s consumidores se identificam.
Consciencializagdo cuja publicidade procura criar diferengas entre marcas com
produtos similares; Emoc¢@es, onde se procura criar uma atitude positiva em relacéo a
marca; Simpatia tenta criar uma relacdo de empatia entre o antincio e o produto e, por
ultimo, Simbolismo, onde a marca ja ndo vende um produto ou um servico mas sim

simbolos ou estilos de vida.

Atribuiu-se um determinado tipo aos anuncios analisados mediante dois
aspectos: O primeiro mediante as descri¢cdes feitas por Franzen (1994), tomadas do
livro “Global Marketing and Advertising — Undertanding Cultal Paradoxes”. O segundo

aspecto criado pelos apelos usados nas dez grelhas.
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3. RESULTADOS

Neste capitulo, expdem-se o0s resultados obtidos nas grelhas de andlise da
publicidade televisiva, emitida em Portugal. Estes resultados serdo apresentados em
tabelas e graficos para facilitar a sua interpretacao, explicando cada um dos dados
apresentados.

A apresentacao dos resultados proceder-se-a em duas fases:

1) A divisdo dos anuncios de acordo com as dimensdes de Hofstede (1997).
2) A divisdo dos anuncios pela mensagem central, de acordo com os tipos de

publicidade descritos por Fransen (1994).

3.1. Dimens0des Culturais

Os 224 anuncios foram analisados nas 10 grelhas construidas com apelos das
diferentes dimensfes de Hofstede (1997) descritos por De Mooij (2005). Os resultados

obtidos apresentam-se na tabela 13.
Cada dimensao foi analisada de forma isolada, de modo que a soma de cada uma vai

dar como resultado o total da amostra.

Tabela 13: Classificacdo dos Anuncios Segundo as Dimens@es de Hofstede

Dimensiones de Hofstede

Total Nacional Internacional
Alta 60 31 29
Distancia do Poder Balx"fl 49 26 23
Ambigua 73 28 45
Neutra 42 15 27
224 100 124
Colectivismo 31 17 14
Colectivismo / Individualismo 113 43 70
Individualismo Ambigua 26 12 14
Neutra 54 28 26
224 100 124
Masculinidade 123 45 78
Masculinidade / Feminilidade 26 14 12
Feminilidade Ambigua 46 29 17
Neutra 29 12 17
224 100 124
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Débil 50 25 25

Evitamento da Forte 52 24 28
Incerteza Ambigua 74 30 44
Neutra 48 21 27

224 100 124

Curto 67 30 37

Orientag&o no Longo 7 4 3
Tempo Ambigua 124 54 70
Neutra 26 12 14

224 100 124

Na dimenséo Distancia de Poder, 73 dos 224 anuncios apresentam-se como
ambiguos, isso quer dizer que existe apenas a diferenca de 1 caracteristica entre a
alta e baixa distancia do poder, tal como apresenta o grafico 2. A Alta Distancia do
Poder esta presente em 60 das 224 pecas o que representa 26,8%. Com
caracteristicas de Baixa Distancia de Poder existem 49 anuncios, o que equivale a
21,9%. No entanto pecas neutras ou que tém o mesmo valor na Alta e Baixa Distancia

de Poder séo 42, o que representa 18,8%.

Grafico 2: Dimensao Distancia do Poder

Neutra
19%

Ambigua
32%

22%

No Gréafico 3 apresentam-se 0s anuncios desta dimenséo, mas separados pela
origem. Como € possivel observar, a maior quantidade de anuncios de origem
internacional sdo ambiguos nesta dimensdo. No entanto, nas pecas de origem

nacional, existe uma pequena diferenca entre a alta e Baixa Distancia do Poder, sendo
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superior a primeira. Segundo Hofstede (1997), Portugal € uma sociedade com uma
Alta Distancia do Poder.

Gréfico 3: Classificacdo dos Anuncios pela Dimensao Distancia do Poder e a Origem.

® Nacional ™ Internacional
45
31
29 - 28 27
23
I I :
Alta Baixa Ambigua Neutra

Entre os anuncios com caracteristicas mais marcantes em relacdo a dimenséo
Alta Distancia do Poder, estdo: C&A, Cilit Bang, FNAC, VIP 212 Carolina Herrera

Perfume, Reumogel, Imovirtual, entre outros.

Figura 4: Imovirtual

Na peca de Imovirtual apresenta-se uma seérie de casais ou familias que

procuram a casa do seus sonhos, com caracteristicas especificas como ter uma
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armario grande ou estar perto do mar ou do centro, entre outros. Mas em vez de dizer
entre na sua nova casa, dizem “enter” criando uma conexao entre o servigo prestado e
a caracteristica virtual da marca.Tem como apelos, objetos de luxo ou status, gente

adulta, poder, criancas dependentes, objetos tecnol6gicos (ver tabela 7).

Na Baixa Distancia do Poder encontram-se pecas publicitarias da Agua das
Pedras, Ariel Caps, Banco Alimentar, BurgerKing, Calzedonia, entre outros. Pecas
publicitarias com caracteristicas ambiguas sdo Continente, Compal, Gama Opel,
Colgate, Chateau Dax, OLX, Worten e entre 0s anuncios neutros estdo Canon, lkea,

Cabo Visao, Amnistia Internacional, entre outros.

A dimenséo Coletivista vs Individualista tem uma diferenca muito marcada em
relacdo aos resultados obtidos. Assim, das 224 pecas analisadas, 113 séo
individualistas o que representa 50,4%, o restante 49,6% divide-se entre a dimensao
Coletivista com 31 pecas, que equivale a 13,8%, 26 anuncios com caracteristicas

ambiguas, que representa 11,6% e 54 anuncios neutros, ou seja, 24,1%. Ver gréfico 4.

Grafico 4: Dimensao Colectivismo vs Individualismo

Col

14%

Neutra

Ambigua
12%

50%

A divisdo dos anudncios pela origem revelou que a tendéncia se mantém, sédo
70 pecas internacionais e 43 nacionais com caracteristicas individualistas. (Ver Grafico
5)
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Gréfico 5: Classificagdo dos Anuncios pela Dimensao Individualista / Coletivista e a
Origem

® Nacional M Internacional

70
43
28 26
17 14 14
I . ’ .
Col Ind

Ambigua Neutra

Alguns dos anuncios que estdo na dimensao individualista sdo C&A, Coca-

cola, Continente, Dentastix de Pedigree, Listerine, Cerveja Sagres, etc.

Figura 5: Cerveja Sagres

Duracao: 30”

Repeticdes:
TVI: 9
SlE325

Neste anuncio a Sagres tenta criar uma ligacdo com Portugal e a sua
populagdo, ao dizer “Tenho a minha Sagres”, explora o sentimento nacional de ser

portugués. Os apelos presentes nesta peca publicitaria sdo pessoas idosas e gente
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jovem. Sensacfes de juventude e igualdade que se materializam numa mensagem

informal, onde a palavra “EU” se sobrepde ao “NOS”.

Dentro da dimensao Coletivista estdo anuncios de Amarguinha Licor, A vaca
que Ri’, Advantix, Jumbo, MacDonald’s, etc. Os anuncios de Depuralina, EDP,
Kompensa, Fiat Punto sédo anuncios de tipo ambiguos e Frontline Combo, Mr. Muscle,

Qinny sdo anuncios neutros.

De igual forma que a dimensdo anterior, a dimensdo Masculinidade vs
Feminilidade apresenta uma marcada diferenca, sendo 123 pecas com caracteristicas
maioritariamente masculinas, ou seja 59,9%, seguida de 46 pecas ambiguas, que

representam 20,5%, 29 neutras, isto € 12,9% e 26 pecas com caracteristicas

femininas que representa 11,6% (ver grafico 6).

Grafico 6: Dimensao Masculinidade vs Feminilidade

Neutra

13%

Ambigua
21%
Mas
54%

12%

Na divisdo feita pela origem, nesta dimensdo nota-se que a tendéncia
masculina mantém-se (ver grafico 7), assim sdo 78 pecas de origem internacional e 45

nacional, a dimensdo oposta tem apenas 14 pecas internacionais e 12 nacionais.
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Gréfico 7: Classificacdo dos Anuncios pela Dimensao Masculinidade / Feminilidade e a
Origem

B Nacional M Internacional

78
45
29
17 17
: - I l - l
Mas Fem

Ambigua Neutra

Anlncios com elementos maioritariamente masculinos sao: Bolachas Oreo,

Bepanthene, Durex, FNAC, Renault Captur, Memofante.

Figura 6: Memofante

Produto natural. A venda em farmécias e dietéticas.

reg
Allnentar Varado, equiibeado # de um Moo de Wda saudivel Manter for do acance das o

Esta peca publicitaria pretende promover o uso do produto com o objetivo de
melhorar a retencdo na memdria. Este anuncio tem elementos como pessoas de

maioridade, discurso formal e direto, faz énfase no produto.
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Na dimensédo Feminilidade estdo anuncios como Aveleda Vinho, Dentastix de
Pedigree, Groselha Bebida, Fraldas Dodot, Voltaren. Entre as pecas ambiguas estédo
Euro-Milhdes, Meo, Oceanix Bolachas, Queijo Philadelfia, Valores (compra e vende de
ouro). Como anuncios neutros nesta dimensao estdo BurguerKing, Cerveja Sagres

Rader, Strepsils, Telepizza.

Na dimenséo Evitamento da Incerteza ndo existe uma diferenca muito marcada
entre as dimensodes. Assim, a forte evasao tem 52 pecas que sao 0 23,2%, a débil tem
50 que corresponde a 22,3%, pecas ambiguas sdo 74, ou seja, 33,0% e a
percentagem de 21,4% pertence as 48 pecas com caracteristicas neutras (ver gréafico
8).

Gréfico 8: Dimensao Evitamento da Incerteza

Neutra Debil
21% 22%

Ambigua
34%

Feita a divisdo pela origem, pode dizer-se que existe um equilibrio entre as
diferentes dimensdes, com uma diferencia minima nas pe¢as ambiguas de origem

internacional, tal como se pode verificar no grafico 9.

Halibut, Lindos Fraldas Adultos, Nurofen Advance, Skip detergente séo
anuncios com caracteristicas de Forte Evitamento da Incerteza. No entanto, Mistolin,
One Watch Company, Skoda Octavia, Yorn W, sdo andncios com caracteristicas de

Fraco Evitamento da Incerteza.



Gréfico 9: Classificagdo dos Anuncios pela Dimensdo Evitamento da Incerteza e a

Origem
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Entre os anuncios com caracteristicas ambiguas estdo COFIDIS, Gelatina

Royal, Be Delicius DKNY Perfume, Renaul Megane, Trivago, Yoggi Duo logurte.

Sendo Peugeot Crossover, Seguros LOGO, Vanish anuncios neutros.

Figura 7:Nissan Juke

Durag@o: 22" emee

Repeticoes:
TVI: 1
SIC: 6
Origem: Itermasional .4

(-n-’l—’.

. .‘.-."

=

.

=

Nissan Juke n-tec

con tecnologia Google™ Send-to-Car

Na peca de Nissan Juke (figura 7), o desportivismo, a aventura e a tecnologia

sd0 as suas caracteristicas principais, estdo presentes apelos como objetos

modernos, indomaveis, inteligéncia tecnoldgica e informacéo detalhada.
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Na dimensdo da Orientagdo no Tempo, mais de metade dos anuncios tém
caracteristicas ambiguas (ver gréfico 10). Sao 124 pecas que representam 55,8%. No
gue respeita & dimensdo Orientagdo a Curto Prazo esta tem 67 pecas, o que
corresponde a uma percentagem de 29,5%. Na Orientagdo a Longo Prazo séo
unicamente 7 pecas, 0 que equivale a 3,1% e pecas neutras sao 26, isto €, 11,6 em

termos percentuais.

Gréfico 10: Dimenséo Orientacao no Tempo
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Na classificacdo dos anuncios pela origem, sdo ambiguas 54 pecas de origem
nacional e 70 de origem internacional. No entanto, as outras dimensdes tém valores

muito inferiores (ver gréfico 11).

Os anuncios com orientag&o a longo prazo sdo Montepio Geral, Banco Popular,
Coca Cola, Moche, Swatch. Quanto a anuncios com orientagédo a Curto prazo, temos o
Banco Alimentar, Gaviscon, Contiente, Rowenta, Somersby, entre outros. Os anlncios

ambiguos s&o Mais Optica, Martini Royal, Urgo, Vip 212 Carolina Herrera Perfume.

Na analise realizada as pecas publicitarias, observou-se que existem
dimensdes que se sobrepdem a outras, ou seja, existem diferengas muito marcadas
entre as caracteristicas opostas da mesma dimensdo. Deste modo, na dimenséo
Coletivismo vs Individualismo, mais do que 50% dos andncios pertencem a segunda
caracteristica, ou seja, 113 pecas publicitarias apresentam caracteristicas
individualistas, em contraposi¢cdo o Coletivismo sé esté presente em 31 pecas, 0 que

equivale 13% da amostra total.
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Gréfico 11: Classificacdo dos Anuncios pela Dimensé&o Orientacdo no Tempo e a
Origem

H Nacional = Internaciona&

7
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De igual forma a dimensdo Masculinidade tem 123 pecas publicitarias, que
equivale a 54,9%, no entanto, apenas 26 pecas apresentam caracteristicas de
feminilidade.

Outra dimensdo com resultados muito dispares é a Orientacdo no Tempo.
Contudo, a maioria das pecgas, ou seja 125, sdo ambiguas, o que quer dizer que 0s
resultados evidenciam que sé ha uma caracteristica, seja ela qual for, que diferencia
as duas dimensdes. Por exemplo, no anuncio Biofane Creme o apelo do pdélo Longa
Orientacdo no Tempo é a imagem de criangas, no entanto, no polo Curta Orientagéo

no Tempo os apelos sao resultados rapidos e a histéria é contada no presente.

No que respeita as dimensfes opostas também se nota uma diferenca muito
marcada, ja que a dimensado Orientacdo a Curto Prazo tem 66 pecas, no entanto, a

dimenséo oposta, ou a Longo Prazo, tem apenas 6 anuncios.

Foram procurados os anuncios que respondiam as dimensdes mais marcadas,
ou seja, individualistas, masculinos e com orienta¢éo a curto prazo. Obteve-se um total
de 28 pecas publicitarias, como por exemplo: Listerine, Nerrufen Advanz, Treseme

Champd, Loreal, entre outros.
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Por outro lado, s6 existe um andncio publicitario que tem as mesmas dimensodes
gue a cultura portuguesa, assim o anuncio da Caixa Agricola tem como caracteristica
uma alta distancia do poder, coletivismo, feminilidade, forte evitamento da incerteza e

uma orienta¢@o no tempo ambigua com tendéncia para o longo prazo.

3.2. Mensagem Central

Nesta parte, os anuncios serdo apresentados de acordo com a sua mensagem
central, segundo a descricdo feita por Fransen (1994, citado por de Mooij, 2005). A
classificacdo dos anuncios de acordo com o tipo de publicidade revelou os resultados

gue se resumem na tabela 14.

Tabela 14: Classificagcdo dos Anuncios de Acordo a Mensagem Central

Anuncios Nacionais Quantidade  Origem Total
Compra Agora 14 14,00% 6,25%
Persuasao 35 35,00% 15,63%
Envolvimento 9 9,00% 4,02%
Consciencializagcéo 23 23,00% 10,27%
Emocdes 9 9,00% 4,02%
Simpatia 9 9,00% 4,02%
Simbolismo 1 1,00% 0,45%
Total 100 100,00% 44,64%

Anudncios Internacionais

Compra Agora 9 7,26% 4,02%
Persuaséao 60 48,39% 26,79%
Envolvimento 10 8,06% 4,46%
Consciencializacao 24 19,35% 10,71%
Emocdes 5 4,03% 2,23%
Simpatia 7 5,65% 3,13%
Simbolismo 9 7,26% 4,02%
Total 124 100,00% 55,36%

Como se tinha referido anteriormente, a classificacdo foi feita através das

diretrizes de Fransen (1994). Verifica-se que existem mais anuncios do modelo
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Persuaséo, o qual, mediante a demonstracdo, tenta facilitar a lembranca e a deciséo
de compra. As dimensfes de Hofstede presentes neste modelo sdo a baixa distancia
do poder, individualismo, masculinidade. Sdo um total de 95 anuncios, dos quais 39

séo de origem nacional e 56 de origem internacional.

O anuncio de H&S Champd Anti-caspa (ver figura 8) e Agua das Pedras (ver
grafico 9) pertence ao tipo de publicidade persuasdo. No primeiro, a personagem
principal desta peca é o guarda-redes Iker Casillas, em que este recebe uma lavagem
de cabelo em pleno campo de futebol, para aliviar a comichdo. Uma peca que com
humor, demonstra a eficacia do produto.

Figura 8: H&S Champd Anti-caspa — Origem Internacional

Duracao: 10”

Repeticdes: F‘F‘F‘

sIC: 13 )
@ @

TVI: 9 " s Shs Chs

Origem:

Internacional

Na peca da Agua das Pedras (Figura 9), Daniela Ruah submerge-se na
refrescante agua, como uma demonstragédo da frescura e do bem-estar que o produto
provoca. Este constitui um exemplo de persuasdo que faz parte do modelo de

Fransen.
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Figura 9: Agua das Pedras — Origem Nacional

Duracgéo: 46”
Repeticoes:
SIC: 19

TVI: 2

Origem: Nacional*

O segundo modelo com maior presenca na amostra € o0 de
“Consciencializacao”, o qual procura criar uma diferenca entre marcas similares. Trata-
se de um total de 47 anudncios, 24 deles de origem nacional e 23 de origem
internacional. Aaker (1991) fala da personalidade e do valor da marca. Segundo esta
autora as marcas que procuram diferenciar-se dos concorrentes, ddo um valor
adicional & marca, seja este através do preco ou da qualidade. As dimensdes

presentes neste grupo sao coletivismo e feminilidade.

O tipo de publicidade consciencializacdo, esta presente na peca publicitaria de
desodorizante Sanex (ver figuralQ), onde se promove a efetividade do produto, mas
diferencia-se dos outros desodorizantes, porque respeita a flora bacteriana da pele

para té-la protegida e sa.
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Figura 10: Desodorizante Sanex — Origem Internacional

Duragao: 31”

Repeticdes:
TVI: 4
SIC: 15

Origem: Internacional

O terceiro modelo - “Comprar Agora” — € constituido por 23 anuncios, 15 de
origem nacional e 8 de origem internacional, que tentam motivar o consumidor a
realizar a compra nesse mesmo momento, ao fazer uso de efeito estimulo - resposta.

Este modelo pertence ao valor de associacdo a Marca de Aaker (1991).

As dimensBes presentes neste modelo sdo baixa distancia do poder,
individualismo, masculinidade, baixo evitamento da incerteza e orientacdo a curto
prazo, andncios como AcuUstica Médica (ver figura 11) correspondem a este tipo de
publicidade.

Figura 11: Acustica Médica — Origem Nacional

Internacional
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Manuel Luis Goucha usa a frase “ligue ja”, para receber um aparelho auditivo
grétis, esta mensagem promove uma ac¢éo imediata de atuar ja, propria deste tipo de
modelo.

O modelo “Envolvimento” ocupa a quarta posicdo. Este modelo, procura dar
caracteristicas humanas aos produtos, tal como o modelo anterior este tipo de
publicidade tem o valor de associacdo a marca de Aaker (1991). As dimensdes de

Hofstede s&o baixa distancia do poder, individualismo e masculinidade.

Na figura 12, pode apreciar-se 0 anudncio da marca MEO. Usou-se como
estratégia associar o humor com o produto. Os Gatos Fedorentos deram-lhe uma nova
imagem de descontracdo, segundo Drummons (2012) esta acdo fez com que as

vendas aumentassem em 50%.

Figura 12: MEO — Origem Nacional

O modelo “Simpatia” que tenta criar uma relagdo direta entre o anuncio e o
produto, ocupa a quinta posicdo, com 16 pecgas, das quais 9 sdo nacionais e 7
internacionais. Nele se encontram as dimensdes alta e baixa distancia do poder,

coletivismo, masculinidade e um alto evitamento da incerteza.
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Figura 13: Microlax — Origem Nacional

Microlax criou um andncio chamado bebés com Style, que para além de fazer
promocao do laxante para que os bebes presos figuem saudaveis, também motiva a
visitar a pagina no Facebook e fazer download de uma aplicacéo.

Nesta peca, apresentam-se uns bonecos a dancar a cancdo Gagna Style do cantor
PSY versdo de Microlax. A graca e a simpatia que o0 consumidor experimenta ao ver
dancar os bonecos, pode projetar-se ao produto ou a marca; criando um efeito de

reacao entre 0 gosto pelo anuncio e o gosto pelo produto.

No modelo “Emogdes”, os anuncios tentam criar uma atitude positiva e de
fidelidade com a marca. Este modelo encaixa no valor de Lealdade de Marca, segundo
os valores de Aaker (1991). As dimensbes de Hofstede presentes séo coletivismo,

feminilidade e evitamento da incerteza alta e baixa.

Nas pecas como Leite Mimosa (figura 14) e Volkswagen Polo Street (figura 15),
os dois anuncios tém um trago similar, seguem o percurso de vida dos personagens o

gue mexe nas emogdes no sentimento familiar.

Por um lado, Mimosa transmite a ideia de que ela tem acompanhado as
pessoas desde sempre, e a Volkswagen passa a mensagem “deixa-nos cuidar dos
teus”, procurando criar una conexdo sentimental seja pela companhia no caso de
mimosa ou a protecdo e seguranca no caso da Volkswagen. Neste caso a pessoas

sao a personagem principal e os objetos acompanham o percurso da vida.
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Figura 14: Leite Mimosa — Origem Nacional

Duracao: 40”

Repeticoes:

TVI: 2

SIC: 8

Origem: Nacional

Figura 15: Volkswagen Polo Street Origem Internacional

. Acrescem despesas de contrato. MTIC no valor de €16.538,86. Condicoes vilidas até 31/07/2013

Outro dos modelos de Fransen € o “Simbolismo” cujo objetivo é converter a
marca num simbolo de distingdo. Autoras como Aaker (1991) e Klein (2001) afirmam
gue as marcas com o objetivo de diferenciar ainda mais os seus produtos, j& ndo

vendem o produto em si, mas sim os estilos de vida que o produto sugere.
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Na andlise encontraram-se 10 anuncios deste modelo, 9 de origem
internacional e 1 de origem nacional. As dimensdes de Hofstede que estdo presente
sédo dimensoes de alta distancia do poder, coletivismo e alto evitamento da incerteza.

Anuncios de autos, tecnologia, acessorios de luxo geralmente pertencem ao
tipo simbolismo da publicidade. Assim, a personagem principal sdo os objetos ou os

sentimentos que o uso deste provoca.

Figura 27: Seat Le6n SC — Origem Internacional

Origem: Internacional

Neste caso, o automével é a personagem principal que desperta e motiva 0s
mais variados comportamento e atitudes dos personagens. Assim, na peca chamada
“O Menino Bom”, exposta na TV, o modelo procura a noiva que saiu zangada do
restaurante, da-lhe as chaves do carro e é ela quem toma o controlo. Nas pecas nédo
expostas na TV, ha a referir “O Brincalhdo” na qual o modelo procura a noiva, mas
guando ela desce do taxi, ele vai embora e deixa-a na rua, na outra peca, que se

chama “A Endiabrada”, é ela quem deixa ao noivo na rua e vai embora.

Quer dizer, no momento em que a pessoa entra no automovel, adquire forga,

toma o controlo da situacéo, ganha status e tem o poder de tomar as decisdes.
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4. DISCUSSAO

O objetivo do presente trabalho foi compreender se a publicidade reflete os valores
culturais da sociedade portuguesa. Assim, foi feita uma andlise detalhada de alguns
anuncios a luz das dimensdes culturais de Hofstede. O objetivo geral deste trabalho foi
conseguido com éxito, uma vez que a analise proporcionou alguns resultados
interessantes que, apesar de ndo estarem de acordo com o esperado, acabaram por
proporcionar pistas para trabalhos de investigacao futuros nesta area.

Com base nos resultados verificou-se que foram emitidos mais anincios de origem
internacional do que nacional. Estes resultados podem por um lado, responder ao
desejo das marcas em manter uma mesma linha de mensagem a nivel mundial,
apresentando os mesmos modelos conhecidos mundialmente - o caso da Nespresso
com George Clooney, onde a publicidade é vista sempre no idioma original, € um

exemplo.

Por outro lado, estdo os anuncios que foram feitos no exterior e sdo dobrados em
portugués para ser expostos no pais. Isso pode dever-se a dois aspetos. Primeiro, tal
CoOmo nos casos anteriores, a marca pode pretender manter a mesma linha de
pensamento e de registo no tipo de anuncio. Segundo, pode acontecer devido a crise
econdmica, dado que a producdo de um spot televisivo representa um grande
investimento. Portanto, e de acordo com Drummond (2013), escolhe-se a peca

publicitaria cuja mensagem se adapta melhor ao mercado onde vai ser inserida.

Para os anuncios produzidos no pais, existem dois casos: o primeiro caso diz
respeito aos anlncios que mantém a mesma mensagem dos apresentados nos outros
paises, mas foram feitos no idioma portugués e usaram um modelo conhecido
localmente. Esta estratégia procura criar credibilidade e uma maior proximidade do
produto com a sociedade, e manifesta-se maioritariamente para produtos de cuidado e
higiene pessoal como champ@s, tinturas para o cabelo; lavagem e tratamento da roupa

como Ariel Caps, entre outros.

Num segundo caso, estao os anlncios que promovem produtos unicamente a nivel
nacional, tal € o caso dos servi¢os financeiros e seguros, como a Caixa Geral de

Depositos, Montepio Geral, Seguros LOGO, OK, Seguro Direto.
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Segundo Howard (2008), a publicidade reflete os modos de operar na sociedade
em que atua, para que 0s anunciantes consigam ser bem-sucedidos nas vendas. A
publicidade, portanto, mais do que uma pratica de negécios, € um fenébmeno social e
cultural. De modo que, os fabricantes e/ou os comerciantes tentam criar sentimentos
de identidade no consumidor de acordo com padrbes culturais previamente
estabelecidos.

4.1. Dimensoes Culturais na Publicidade

A publicidade age como um discurso recuperador de icones e elementos culturais.
O discurso publicitario ndo s6 tem uma dimenséao de reflexo da cultura ao seu redor,
mas também é capaz de trazer comportamentos, atitudes e valores alheios a cultura
do pais onde esta inserida. Segundo Drummond (Entrevista pessoal 09 de Setembro
de 2013) e Silva (Entrevista Pessoal 10 de Setembro de 2013), a publicidade cria
tendéncias, mas também se alimenta das tendéncias que estdo vigentes na

sociedade, criando assim um processo ciclico.

Os resultados da andlise realizada nas grelhas das dimensdes culturais de
Hofstede (1997) revelaram que os anuncios publicitarios ndo respondem a cultura
onde sdo expostos, mas sim, respondem a culturas com caracteristicas dominantes a

nivel mundial.

Nas dimens@es Distancia do Poder e Evitamento da Incerteza, pode dizer-se que
existe uma quase igualdade de resultados, entre os poélos opostos da mesma
dimensao. Isso deve-se ao facto de que a publicidade ndo pode apresentar-se muito
distante dos consumidores. Sendo a televisdo um meio massivo por exceléncia, a
publicidade televisiva tem de apresentar elementos que consigam chegar ao maior

namero de pessoas.

Por outro lado, na dimensado Coletivismo vs Individualismo existe uma marcada
diferenca entre as caracteristicas opostas. Assim, os anuncios publicitarios respondem
mais a caracteristica individualista. De igual forma, na dimensdo Masculinidade vs
Feminilidade, a maioria dos anuncios responde as caracteristicas masculinas. Por
Gltimo, apesar de na dimensdo Orientacdo no Tempo existirem mais pecas com
caracteristicas ambiguas, também se registou uma diferenca entre a caracteristica

Longo e Curto Prazo, predominando os anuncios com uma curta orientagdo no tempo.



67

Estas dimensdes estdo em consonancia com o que os autores Appadurai (2004),
Rey (2006), Silva (2013) chamam de “cultura global’. Para estes autores os fatores
culturais alheios, pertencentes a culturas dominantes, sdo inseridos dentro das

sociedades, com o objetivo de homogeneizar a cultura.

Paises com caracteristicas marcadas de Individualismo, Masculinidade e
Orientacdo a Curto Prazo, sdo justamente as grandes poténcias mundiais tais como
Estados Unidos da América, Reuno Unido, Alemanha, Canadd, Suica, Australia, entre
outros, aos quais, pertencem as grandes multinacionais, as mesmas que no percorrer
dos anos tém procurado “ocidentalizar” as culturas a nivel mundial (Appadurai, 2004).
No entanto, encontrou-se uma peca publicitaria da Caixa Agricola, que foi a Unica que
correspondeu as mesmas dimensdes da cultura portuguesa, tendo uma representacao

diminuta no corpus de analise.

Alguns investigadores afirmam que a publicidade é uma poderosa fonte de
significados simbdlicos (Thompson,1993; Barbero 2011). Também Elliott e
Wattanasuwan (1998) concordaram que a publicidade é uma fonte de significados e
assinalaram que esta ajuda os consumidores a criar, modificar e transformar
conteldos culturais. Estes mesmos autores defendem que a publicidade se alimenta
do significado cultural que os consumidores incorporam segundo a sua propria visao
do mundo, por isso € possivel entender a publicidade ndo s6 como criadora ou
transmissora de significado de uma cultura, mas também como produto cultural em si.
Isto significa que a criagcdo ou a transmissdo de significados na publicidade ndo se
produz com a exposi¢do, mas é por si s6 uma forma de comunicacdo de massas.
Compreender a publicidade como comunicagdo de massa, significa que a ideologia do
consumo se apresenta como uma forma de publicidade, ndo porque represente
influéncia ideolégica, mas é a ideologia das sociedades modernas. Nesse sentido,
pode afirmar-se que a publicidade é um centro de comunicagdo omnipresente servindo
como mediador da realidade humana (Mick e Buhl, 1992). Além dessa mediagdo da
publicidade, alguns autores como Gerbner (1986), Rey (2006), argumentam que esta,
mais do que qualquer outra instituicdo, tem sido vista como responsavel pela mudanca

de valores sociais.
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4.2. Tipos de Publicidade

Nos resultados obtidos, também foi possivel verificar que existe uma maior
tendéncia para a realizagéo de produtos publicitarios do modelo persuasao de Fransen
(1994, citado por, de Mooij, 2005). Isso deve-se ao comportamento do consumidor
gue, em geral, gosta de experimentar, cheirar, tocar o produto, sendo por isso que o
marketing experiencial atingiu o auge nestes ultimos anos (Schiffman & Kanuk, 2010).
No entanto, devido a limitacdo que tem a televisdo em interagir com o espectador,
procuram-se meios que ajudem o consumidor a tomar a decisdo para comprar um
produto em detrimento de outro, o que pode ser feito através da demonstracdo do uso

ou beneficio do produto ou servigo.

Produtos que fazem uso deste tipo de publicidade sdo champds, cosméticos,
detergentes e produtos para a limpeza e desinfecdo do lar. Este tipo de andncios tem
caracteristicas maioritariamente masculinas e uma orientacdo a curto prazo, o que

guer dizer que tentam mostrar a efetividade e rapidez com que o produto atua.

Assim, a publicidade faz uso do impacto visual da televisdo para provocar uma
reacdo no consumidor que se manifestara na compra do produto. Para isso, utilizam-
se diferentes elementos como as imagens, as cores, 0 som e a musica. Este impacto
visual repercute na emotividade do consumidor ao serem mediadoras dos simbolos
sociais (Font, 1981).

Um modelo de publicidade muito utilizado e presente na amostra analisada é o
envolvimento. Segundo de Mooij (2005) aplica-se o0 envolvimento para atribuir
caracteristicas humanas aos produtos. Klein (2001) afirma que as marcas tentam criar
uma ligagdo com o consumidor, de tal forma que este reconhecga caracteristicas
préprias no produto. Este reconhecimento vai dar como resultado num confronto com
a identidade do individuo. Também Brewer (1991) vai ao encontro destas propostas,
guando defende que os individuos procuram nos modelos publicitarios elementos com
0s quais consigam equilibrar as necessidades de assimilacdo dentro do seu grupo

social e a distin¢gdo dos outros grupos.

As marcas com seus produtos querem comunicar valores, atitudes e posicdes
perante as preocupacdes dos cidadaos e apresentam-se aos consumidores como uma

alternativa para alcancar a realizacdo pessoal e encontrar bem-estar (de Mooij, 2005).
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Este tipo de publicidade pertence ao grupo de “Simbolismo”, onde o consumidor ja ndo
compra um produto ou um servico, mas sim, compra o estilo de vida que este sugere
(de Mooij, 2005). Usa-se este tipo de publicidade para produtos com tecnologia de
ponta ou de luxo, tal € o caso de Canon, Nissan Juke, Samsung Galaxy S4, Volvo,
Skoda Octavia, BMW entre outros. Predominam as dimensdes alta distancia de poder,
masculinidade e forte evitamento da incerteza.

Este tipo de publicidade pode influenciar a decisdo de compra através da estrutura
cognitiva do individuo. Quando os individuos ou consumidores percecionam um
anancio com caracteristicas que lhes sugerem um determinado estilo de vida, podem
ativar estereGtipos, através de um processo de categorizagao social, automatico, que
acaba por condicionar as suas decisbes e comportamentos, ou reforcar atitudes

preconceituosas (Brewer, 1996; Devine,1989; Gerbner, 1998).

O tipo de publicidade “Compra Agora” procura uma resposta rapida do consumidor.
Este é o objetivo primario da publicidade, uma vez que as imagens e 0 audio convidam
a que o espectador realize uma acao imediata - liga agora, compre ja, ndo perca, etc.

As dimensBes mais frequentes sdo individualismo e masculinidade.

Os modelos emocbdes e simpatia encontram-se em menor quantidade na amostra,
no entanto, os dois modelos tentam criar uma ligacdo emotiva e de afinidade entre o

consumidor e a marca ou o produto.

De acordo com Kellner (1995) e Brewer (2007), a publicidade fornece elementos a
partir dos quais as pessoas constroem multiplas identidades, o sentido de si mesmas,
a sua noc¢dao do que significa ser homem ou mulher, o seu significado de classe, etnia,
raca, de nacionalidade, de sexualidade, de "n6s" e "eles". Por outro lado, explicam a
importancia dos elementos veiculados pela publicidade como simbolos, mitos e
recursos para a constru¢cdo de uma cultura comum, porque através da apropriagdo
desses elementos, os individuos sdo parte da sociedade. Portanto, a publicidade é um
excelente canal para promover imagens sobre o lugar das pessoas na sociedade,

onde pertencem, como devem agir.

4.3. CONCLUSAO

A ideia do presente trabalho partiu da premissa de que € possivel conhecer a

cultura de uma sociedade mediante a observacdo da sua publicidade (Pollay, 1986) e
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de que a publicidade espelha os valores vigentes na cultura onde é transmitida (Mooij,
2005).

Os resultados obtidos espelham em parte esta ideia. Com os dados alcancados
torna-se dificil uma conclusdo exata que va ao encontro da premissa geral desta

investigacao, e que viria a dar origem ao objetivo da mesma.

Isto pode ter acontecido porque foram apenas analisadas algumas pecas
publicitarias. Apesar do leque do corpus de andlise ter sido vasto, comparativamente a
outros estudos na literatura, os anuncios escolhidos, e transmitidos num espetro
temporal limitado, ndo conseguiram representar a publicidade portuguesa no seu
conjunto. Isto vai ao encontro do defendido por Drummond e Silva (2013) que
consideram que para reconhecer a cultura através da publicidade ndo devem analisar-

se apenas algumas pecas isoladas.

Por outro lado, pode afirmar-se que as pecas publicitarias ndo sdo construidas
apenas com base nas caracteristicas sociais do contexto cultural onde serdo
transmitidas, uma vez que acabaram por apresentar uma mescla de valores que
espelham as culturas dos proprios paises de onde os anuncios foram originalmente

construidos.

Assim, a publicidade parece considerar as caracteristicas do grupo de interesse ou
target, como forma de se aproximar deste e influencia-lo, através da identificacao.
Estas caracteristicas sdo estandardizadas, quer se trate de grupos de interesse onde
a publicidade é transmitida ou onde ela tem origem. Isto foi verificado quando se
identificou andncios que ndo alteravam a sua mensagem e estrutura mesmo quando
transmitidos numa cultura diferente da cultura de origem do andncio, mantendo a
mesma linha de pensamento quando emitidos em Portugal. Numa grande maioria das
vezes as caracteristicas dos anincios obedecem mais a cultura da marca para que 0s

consumidores se identifiquem com essa mesma (Appadurai, 2004).

Estas ideias vao ao encontro das estratégias das agéncias de publicidade, que nédo
procuram promover ou fomentar a cultura da sociedade, mas sim usa-la como uma
estratégia de marca, ou para atingir um objetivo, que vai espelhar-se nas vendas do

produto ou servigo.
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Apesar do objetivo geral ter sido em parte conseguido, este estudo foi um trabalho
exploratério (com as limitagbes proprias deste tipo de metodologia) de analise, com
vista a identificar as dimensfes culturais, a luz do modelo de Hosftede (1980).
Recorreu-se a anuncios que foram transmitidos em alguns canais da televisao
portuguesa, durante um periodo limitado de tempo. Portanto, a amostra foi por
conveniéncia nao podendo ser considerada representativa do corpus de anuncios que
sdo transmitidos nos canais portugueses. Com vista a melhorar este aspeto, em
futuras investigacbes propOe-se aumentar o periodo de tempo de anudncios,
analisando durante mais tempo 0s anuncios que sdo transmitidos, alargar a outros

canais e ampliar o horario de analise.

Para encontrar conclusdes mais significativas sdo também propostas trés
alternativas. Em primeiro lugar poder-se-ia aprofundar o estudo através da realizacao
de uma analise semiética ao discurso e a imagem, tal como recomendado por alguns

autores quando estudam a publicidade (Kauark et al., 2010).

Em segundo lugar, poder-se-ia analisar a publicidade noutros suportes, que néo o
televisivo, e proceder a uma andlise comparativa da estratégia em termos de difusédo

da mensagem cultural.

Em terceiro lugar, a analise deveria estender-se ao recetor da mensagem. Isto
guer dizer que deveriam analisar-se as dimensdes culturais na publicidade na 6tica do
recetor e ndo apenas na do anunciante, algo que parece nao ter sido explorado pela

literatura nesta area, até ao momento.
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Anexo 1

ANEXOS

Vi

Anuncios emitidos no Canal SIC entre os dias 22 de Maio até 23 de Julho.

Gelatinas Royal

Gino Canesten

Green Project Awards
Portugal

Halibut

Creme Vichy

lkea

Imovirtual

Intermache

760100300 Chico
Abrilhantador Finish Chocolates M&M's
Ad|v Zr;t)ix (creme para Cilit Bang

Kl;]l?a das Pedras Citroen C3
AirWick Fresh Matic Coca Cola

Aki Cofidis

Antistax Colgate

Ariel Caps Compal

Aspirina Continente

Atum La Piara

Creme Garnier

Internet Wow (Optimus)

Bacalhau da Noruega

Creme Lancome

Intimissini

Banco Crédito Agricola

Creme L'oreal

logurte nestle Yoco

Banco Montepio

Creme Nivea

Iris zone

Banco Popular

Danacol logurte

Jogos Tanque

Batata Frita Lays

Dentifrico Sensodine

Jornal Correio da Manha

Bepanthene Plus

Depuralina

Jumbo

BMW

Desodorizante Nivea

Laca L'oreal

Bolachas Oreo

Destop Canos

Lego

Bolachas Pro-Alimentar
Belvita

Donuts

Leite Matinal

BurgerKing

Dove

Leite Mimosa

Buscopan

Dr. Schol

Les Petit Marseillas

CaboVisao

Ducolax

Listerine

Caixa Geral Depositos

EDP

Magnun

Caldo Knorr

El Corte Ingles

Manteiga Becel

Calgon

Elefante Azul (Lavagem
auto)

Martini Royale

Calzedonia

Emagecimento Lev

Massas Milanesa

Canon

Eno Digestivo

Maxmat

CapriSonne

Espuma Bellady

Maybeline New York

Casting Creme Gloss
L'oréal Paris

Euromillon

McDonald's

Centrum

Fairy

Memofante

Cera Depilatéria Veet

Fenistil

Meo (M40)

Cerveja Sagres

Fiat Punto

Mercedes Classe C

Champd Garnier

Fnac

Mini

Champd Herbal Essences

Ford Focus

Minipreco

Champd HS

Fraldas Dodot

Minisom

Champd L'oreal

FrontLime Combo

Mistolin

Champd Pantene

Gama Opel

Moche (TMN)

Champd treseme

Gaviscon

MultiOpticas

Gelados Ola

Nespresso

Nissan Juke




VIII

Tinta Garnier

TransAct

Nurofen Renault Megane
Ok Teleseguros ReumonGel
OLX Rowenta (maquina

Opticalia Oculos

depilar)

Trivago Pesquisas (Hotel)

Palette Schwarzkopf

Salméo da Noruega

Urgo (aftas)

Pasta Dentes Oral-B

Samsung Galaxy S4

Vanish

Pastilhas Strepsils

Sanex

Venus Breeze Gillete
(depiladora)

Pedigree

Scalibur Anti-Pulgas

Vinho Aveleda

Pensos Hig. Evax

Seat Leon SC

Vinho Casal Garcia

Perfume 212 Carolina
Herrera

Seguro Confiranca

VIP 212 Carolina Herrera

Seguro Directo

Vodafone

Perfume Be Delicius
DKNY

Seguro Logo

Vokswagen Polo

Persil DuoCaps

Seguros Fidelidade

Voltarem

Peugeot 2008

Silicone Ms-Tech

Volvo

Peugeot 208 GT

SKIP

Worten

Preservativos Durex

Skoda

Xau

Protector Solar Garnier

Sonasol

Yorn

Protector Solar Nivea

SportZone

logurte Activia Danone

Queijo 'A Vaca que Ri'

Sumo Somersby

logurte Grego Danone

Queijo Philadelphia

Super Boka Cerveja

logurte Magro Adagio

Queijo President

Swatch

logurte Yoggi Duo

Quinny

Telepizza

Zon

Renault Captur

Telfast




Anexo 2

Acustica Médica
(aparelho auditivo)

Coca Cola

Advantix

Cofidis

Portugal

Agua das Pedras

Colgate

H&S Champb

Air wick (ambientador)

Compal

Halibut

Amnistia Internacional
Portugal

Continente

Herbal Essences Champ6

Andalucia Isla Magica

Corte Ingles (Veréo
fantastico)

IKEA

Imodium rapid

Antistax

Creme Anti-mancha
L’oreal

Imovirtual

Intermache

Aspirina granulado

Danacol logurte

Internet Woow (Optimus)

Auto BMW X1 E BMW X3

Danup bebida

Intimissini

Bacalhau de Noruega

Dentastix de pedigree

logurte Activia

Banco Alimentar

Depuralina

logurte Corpo Danone

Banco Popular

Desodorizante Sanex

logurte Adagio Magro

Bebida Groselha

Destop (destapa cafinos)

logurte Grego Danone

Bellady Pantene (tinta)

Dodot fraldas

logurte Mimosa magro

Bepanthene Care

Donut

logurte nestle Yoco

Bepanthene gotas
oftdlmicas

Dr. Scholl (fungos)

logurte Yoggi

Bepanthene Plus

Dr. Scholl (talones
agrietados)

Iris zone

Biafine Creme

Dulcolax

Jumbo

BMW serie 3 Tuting e
Berlina

Durex Librificante

Kompensan

Bolachas Belvita

Durex preservativos

Lays batatas fritas

Bolachas Oceanix

EDP

Leite Matinal

Bolachas Oreo

Euromilhones

Leite Mimosa

Buscopan

Evax pensos higiénicos

Libifeme (lubrificante
intimo feminino)

C&A

Fairy para roupa

Licor Amarginha

Cabo Visdo

Finish

Lindor Frandas adulto

Calcedonia

Fitness Cereal Nestle

Lipton Ice tea

Calgon Anticalcario

Ford focus

Listerine

Casal Garcia (vinho)

Fornova automoveis

Livro Fernanda Serrano

Casting Creme Gloss
L'oréal Paris

FrontlineCombo

L’oreal crema (tinta)

Fructis Garner

L’oreal Elvive champobs

Centrum

Fundacéo Benfica

M&M (chocolates)

Cerveja Sagres

Gama Opel

Magnun

Cerveja Sagres Radler

CGD

Garner BB creme anti
idade

Mais Optica

Chateau D'ax (sofa)

Garner Tinta

Manteiga Becel Pro-activ

Chico

Gaviscon

Martini Royale

Chocapic Nestle

Gelado Max

Mascara False Lash
Wings Loreal

Cillit Bang

Gino-canesten

Maxmat

Citroen C3

Glade (ambientador)

MC Donald

Greem Project Awards

Meo (M40)




Mercedes Benz Classe C
Sport Edition

Optimus Kanguru internet

Microlax Laxante

Palette Schwarzkopf

Skip detergente

Milaneza Massa

Pantene

Skoda Octavia Break

Pato Discos activos

Sonasol Brillante

Sport Zone

Strepsils

Strepsils

Mini couper Perfume Be Delicius
Mini Preco DKNY

MiniSom (aparelho Persil duo cap
auditivo)

Mister Muscle 5 em 1

Peugeot 2008 novo
crossover

Super Boka Cerveja

Telfast

Mistolin (tira gorduras)

Peugeot 208 GT

TMN Samsung Galaxy

Moche Random
Generation

PromoFans.pt

Trivago

Monteio Geral

Queixo A vaca que ri

Troia Resort Aqualuz

Mr Muscle desentupidor
kit2in1

Queixo Philadelphia

Queixo President

Valor Fito (fitofarmacoss
Ecologica)

Valores (compra e venda
de ouro)

Vanish

MultiOpticas Raid Insectisida
Nespresso Raspberry Ketone forte
Nissan Juke Renault Captur

Veet cera depilatoria

Nivea Protector Solar

Renault Megane

Nivea After Shave

Reumo gel

Venus Breeze Gillete
(maquina depilatéria)

Nivea Body milk Duche

Rowenta (depilador)

Nivea creme Celular anti -
age

Samsung Galaxy

Vichy liftactiv serum 10
olhos e pestanas

Nivea desodorizante
invisivel

Saude Prime

Vinho Aveleda

Seat Le6bn SC

VIP 212 Carolina Herrera

Nurofen Zavance

Seguros Confianca

Vodafone

Nutribalance

Seguros Fidelidade

Volkswagen Polo Street

Nutrisse (tinta)

Seguros LOGO

Voltaren

OLX

One Watch Company

Sensodyne pasta de
dentes

Worten

Xau de Vanish

Opel Mokka

Shampoo Garnie

Yorn W

Opel Adam

Shampoo Le Pett
Marsellais




XI

Anexo 3
MENSAGEM
Anuncio Classificacdo Nielsen CENTRAL
1| A Vaca que Ri' Queijo PRODUTOS LACTEOS Simpatia
2 | Abrilhantador Finish LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA Compra Agora
3| Activia logurte PRODUTOS LACTEOS Persuaséo
4 | Aclstica Médica (aparelho auditivo) | MEDICAMENTO E PROTESES Compra Agora
5| Adagio Magro logurte PRODUTOS LACTEOS Consciencializagéo
6 | Advantix (creme para pulgas) PET FOOD Consciencializagéo
7 | Agua das Pedras BEBIDAS NAO ALCOOLICAS Persuaséo

[ee]

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27

28

29

30
31
32
33
34
35
36

AirWick Fresh Matic

DESODORIZACAO E DESINFESTACAO
DO LAR

Consciencializagéo

Aki

CASA E DECORACAO

Persuaséo

Amarguinha Licor

BEBIDAS ALCOOLICAS

Emocbes

Amnistia Internacional Portugal

Compra Agora

Andalucia Isla Magica

LAZER / TURISMO

Consciencializagéo

Antistax MEDICAMENTO E PROTESES Compra Agora
Ariel Caps LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA | Persuaséao
Aspirina granulado MEDICAMENTO E PROTESES Persuasdo
Atum La Piara PRODUTOS ENLATADOS Persuaséo
Aveleda Vinho BEBIDAS ALCOOLICAS Emocbes

Bacalhau da Noruega

PRODUTOS CONGELADOS

Consciencializagédo

Banco Alimentar

Compra Agora

Banco Crédito Agricola SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS | Simbolismo
Banco Montepio SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS | Emocgbes
Banco Popular SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS | Simpatia
Be Delicius DKNY Perfume HIGIENE E BELEZA Persuaséo
Bellady Pantene (tinte) HIGIENE CAPILAR Persuaséo
Bepanthene gotas oftalmicas MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo

Bepanthene Plus

MEDICAMENTO E PROTESES

Consciencializagédo

Biafine Creme

MEDICAMENTO E PROTESES

Consciencializagédo

BMW serie 3 Tuting e Berlina

(BMW X1 E BMW X3) AUTOS E ACESSORIOS Simbolismo
PRODUTOS CONFEITARIA E

Bolachas Oreo APERITIVOS Simpatia
PRODUTOS CONFEITARIA E

Bolachas Pro-Alimentar Belvita APERITIVOS Persuaséo

BurgerKing FAST FOOD Compra Agora

Buscopan MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo

C&A ROUPA E ACCESORIOS Consciencializagédo

CaboVisédo SERVICOS TELECOMUNICACOES Persuasédo

Caixa Geral Depositos SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS | Emocgbes

Calgon Anticalcario LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA | Persuasao




37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47

48
49
50
51
52
53
54

55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80

Xl

Calzedonia ROUPA E ACCESORIOS Persuaséo

Canon TECNOLOGIA Simbolismo
CapriSonne BEBIDAS NAO ALCOOLICAS Consciencializagéo
Casal Garcia Vinho BEBIDAS ALCOOLICAS Emocdes

Casting Créme Gloss L'oréal Paris | HIGIENE CAPILAR Persuaséo

Centrum

MEDICAMENTO E PROTESES

Compra Agora

Cera Depilatéria Veet

HIGIENE E BELEZA

Persuaséo

Cerveja Sagres

BEBIDAS ALCOOLICAS

Compra Agora

Cerveja Sagres Radler

BEBIDAS ALCOOLICAS

Persuaséo

Chateau D'ax (sofa)

CASA E DECORACAO

Compra Agora

Chico Emocdes
NUTRICAO INFANTIL E CEREAIS DE
Chocapic Nestle PEQUENO-ALMOCO Persuaséo
Cilit Bang LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA Persuaséo
Citroen C3 AUTOS E ACESSORIOS Envolvimento
Coca Cola BEBIDAS NAO ALCOOLICAS Simpatia
Cofidis SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS | Consciencializagéo
Colgate HIGIENE ORAL Persuaséo
Compal BEBIDAS NAO ALCOOLICAS Emocbes
SUPER ,
Continente HIPERMERCADOS/FERRATARIAS Compra Agora
Corpo Danone logurte PRODUTOS LACTEOS Persuasdo
Danacol logurte PRODUTOS LACTEOS Persuasdo

Danup bebida

BEBIDAS NAO ALCOOLICAS

Envolvimento

Dentastix de pedigree

PET FOOD

Envolvimento

Depuralina MEDICAMENTO E PROTESES Consciencializagédo
Destop (destapa canos) LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA Persuaséo

Dodot fraldas DERIVADOS PAPEL Emocbes

Donuts PADARIA Consciencializagéo
Dove Desodorizante HIGIENE E BELEZA Persuaséo

Dr. Scholl (fungos) MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo

Dr. Schall MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo

Ducolax MEDICAMENTO E PROTESES Consciencializagédo
Durex Lubrificante MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo
Durex preservativos MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo

EDP

ENERGIA

Consciencializagédo

El Corte Ingles

ROUPA E ACCESORIOS

Compra Agora

Emagecimento Lev

MEDICAMENTO E PROTESES

Persuaséao

Eno Digestivo

MEDICAMENTO E PROTESES

Persuaséao

Euro-milhon JOGOS/AZAR Compra Agora
Evax pensos higiénicos DERIVADOS PAPEL Persuaséo
Fairy para roupa LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA | Persuasao

Fenistil MEDICAMENTO E PROTESES Consciencializagédo
Fiat Punto AUTOS E ACESSORIOS Simbolismo
Finish LAVAGEM E TRATAMENTO DA LOICA Persuasdo
Fitness Cereal Nestle NUTRICAO INFANTIL E CEREAIS DE Persuasédo




81
82
83

84
85
86
87
88
89
90
91
92
93

94

95
96

97
98
99
100
101
102
103
104
105

106
107
108
109
110

111
112
113
114
115
116
117
118
119
120

121

PEQUENO-ALMOCO

X

FNAC TECNOLOGIA Simpatia

Ford Focus AUTOS E ACESSORIOS Persuaséao

Fornova automéveis AUTOS E ACESSORIOS Persuaséo
PRODUTOS CONFEITARIA E

Frita Lays Batata APERITIVOS Persuaséo

FrontlineCombo PET FOOD Simpatia

Fructis Garner HIGIENE CAPILAR Persuaséo

Fundacéo Benfica

Compra Agora

Gama Opel AUTOS E ACESSORIOS Persuaséo
Garner BB créeme anti-idade HIGIENE E BELEZA Persuaséo
Garner Tinte HIGIENE CAPILAR Persuaséo

Garnier Protector Solar

HIGIENE E BELEZA

Consciencializagcdo

Garnier Champd HIGIENE CAPILAR Persuaséo

Gaviscon MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo
PRODUTOS CONFEITARIA E

Gelados Ola (Magnun) APERITIVOS Envolvimento
PRODUTOS CONFEITARIA E

Gelatinas Royal APERITIVOS Envolvimento

Gynocanesten MEDICAMENTO E PROTESES _ Persuaséo
DESODORIZACAO E DESINFESTACAO

Glade (ambientador) DO LAR Consciencializagéo

Grego Danone logurte

PRODUTOS LACTEOS

Envolvimento

Groselha bebida BEBIDAS NAO ALCOOLICAS Consciencializag&o
H&S Champb HIGIENE CAPILAR Persuasdo
Halibut MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo
Herbal Essences Xampu HIGIENE CAPILAR Simpatia
IKEA CASA E DECORACAO Emocdes
Imodium rapid MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo
Imovirtual SERVICOS DE COMPRA E VENDA Simpatia
SUPER,
Intermache HIPERMERCADOS/FERRATARIAS Consciencializagédo
Internet Wow (Optimus) SERVICOS TELECOMUNICACOES Consciencializagédo
Intimissini ROUPA E ACCESORIOS Persuaséo
Iris zone SERVICOS TELECOMUNICACOES Consciencializagédo
Jogos Tanque JOGOS/AZAR Compra Agora
SUPER,
Jumbo HIPERMERCADOS/FERRATARIAS Consciencializagédo
Knorr Caldo MOLHOS, TEMPEROS E ESPECIARIAS | Envolvimento
Kompensan MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo
L oreal Creme Antimancha HIGIENE E BELEZA Persuaséo
L oreal Mascara False Lash Wings | HIGIENE E BELEZA Persuasédo
Lancome Creme HIGIENE E BELEZA Persuaséo

Le Pett Marsellais Champd

HIGIENE CAPILAR

Consciencializagédo

Lego BRINQUEDO Emocdes
Leite Matinal PRODUTOS LACTEOS Envolvimento
Leite Mimosa PRODUTOS LACTEOS Emocoes

Libifeme (lubrificante intimo
feminino)

MEDICAMENTO E PROTESES

Consciencializagédo




122
123
124
125
126
127

128
129
130
131
132

133
134
135
136
137
138
139
140
141
142

143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161

162
163
164

XV

Lindor Frandas adulto DERIVADOS PAPEL Persuasdo
Lipton Ice tea BEBIDAS NAO ALCOOLICAS Simpatia
Listerine HIGIENE ORAL Persuasdo
L'oreal crema (tinta) HIGIENE CAPILAR Persuaséo
L'oreal Elvive Champd HIGIENE CAPILAR Persuaséo
L'oreal Laca HIGIENE CAPILAR Persuaséo
PRODUTOS CONFEITARIA E
M&M (chocolates) APERITIVOS Simpatia
Magnun Gelado PRODUTOS LACTEOS Emocdes

Mais Optica

MEDICAMENTO E PROTESES

Compra Agora

Manteiga Becel Pro-activ

PRODUTOS LACTEOS

Consciencializagdo

Martini Royale

BEBIDAS ALCOOLICAS

Envolvimento

Maxmat

SUPER,
HIPERMERCADOS/FERRATARIAS

Consciencializagdo

Maybeline New York (cosmético)

HIGIENE E BELEZA

Persuaséo

McDonald's FAST FOOD Consciencializagéo
Memofante MEDICAMENTO E PROTESES Persuasdo

Meo (M40) SERVICOS TELECOMUNICAQOES Envolvimento
Mercedes Classe C (auto) AUTOS E ACESSORIOS Persuasdo
Microlax Laxante MEDICAMENTO E PROTESES Simpatia

Milanesa Massa

BENS ESSENCIAIS

Consciencializagédo

Mimosa magro logurte

PRODUTOS LACTEOS

Envolvimento

Mini couper AUTOS E ACESSORIOS Envolvimento
SUPER,

Minipreco HIPERMERCADOS/FERRATARIAS Consciencializagédo

MiniSom (aparelho auditivo) MEDICAMENTO E PROTESES Persuasdo

Mistolin (tira gorduras) LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA Simpatia

Moche Random Generation (TMN) | SERVICOS TELECOMUNICACOES Simpatia

Mr Muscle 5 em 1

LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA

Consciencializagédo

Mr Muscle kit 2 in 1 (desentupidor)

LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA

Persuaséao

Ms-Tech Silicine

LIMPEZA E MANUTENGCAO DA CASA

Consciencializagédo

MultiOpticas MEDICAMENTO E PROTESES Consciencializagéo
Nespresso BEBIDAS QUENTES Persuaséo

Nissan Juke AUTOS E ACESSORIOS Simbolismo

Nivea Protector Solar HIGIENE E BELEZA Persuaséo

Nivea After Shave

PRODUTOS PARA A BARBA

Compra Agora

Nivea Body milk Duche HIGIENE E BELEZA Persuaséo
Nivea creme Celular anti - age HIGIENE E BELEZA Persuaséo
Nivea desodorizante invisible HIGIENE E BELEZA Persuaséo
Nivea Protector Solar HIGIENE E BELEZA Persuaséo
Nurofen Zavance MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo

Nutribalance

Envolvimento

Nutrisse (tinta) HIGIENE CAPILAR Persuasédo
PRODUTOS CONFEITARIAE
Oceanix Bolachas APERITIVOS Simpatia

Ok Teleseguros

SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS

Compra Agora

OLX

SERVICOS DE COMPRA E VENDA

Persuaséao




165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180

181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208

XV

One Watch Company ROUPA E ACCESORIOS Persuaséo
Opel Mokka AUTOS E ACESSORIOS Persuaséo
Opel Adam AUTOS E ACESSORIOS Persuaséo
Opticalia Oculos MEDICAMENTO E PROTESES Compra Agora

Optimus Kanguru internet

SERVICOS TELECOMUNICACOES

Simpatia

Oral-B Dentifrico

HIGIENE ORAL

Consciencializagdo

Palette Schwarzkopf (tinta)

HIGIENE CAPILAR

Persuaséo

Pantene Champo

HIGIENE CAPILAR

Persuaséo

Pato Discos activos

LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA

Consciencializagcdo

Pedigree

PET FOOD

Envolvimento

Persil DuoCaps

LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA

Consciencializacdo

Peugeot 2008 Novo Crossover

AUTOS E ACESSORIOS

Simbolismo

Peugeot 208 GT

AUTOS E ACESSORIOS

Envolvimento

Philadelphia Queijo

PRODUTOS LACTEOS

Consciencializagcdo

President Queijo PRODUTOS LACTEQOS Persuaséo

Quinny _ _ Persuaséo
DESODORIZACAO E DESINFESTACAO

Raid Insectisida DO LAR Consciencializagéo

Raspberry Ketone forte

MEDICAMENTO E PROTESES

Compra Agora

Renault Captur

AUTOS E ACESSORIOS

Consciencializagéo

Renault Megane

AUTOS E ACESSORIOS

Consciencializagéo

Reumo gel MEDICAMENTO E PROTESES Consciencializagédo
Rowenta (maquina depilar) HIGIENE E BELEZA Persuasdo

Salméo da Noruega PRODUTOS CONGELADOS Persuasdo
Samsung Galaxy S4 TECNOLOGIA Simbolismo

Sanex Desodorizante

HIGIENE E BELEZA

Consciencializagéo

Saude Prime SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS | Consciencializagao
Scalibor Anti-Pulgas PET FOOD Persuaséo
Seat Ledn SC (auto) AUTOS E ACESSORIOS Simbolismo

Seguro Directo

SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS

Envolvimento

Seguros Fidelidade

SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS

Consciencializagédo

Seguros LOGO

SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS

Envolvimento

Sensodyne Dentifrico

HIGIENE ORAL

Persuaséao

Skip detergente

LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA

Compra Agora

Skoda Octavia Break

AUTOS E ACESSORIOS

Simbolismo

Somersby Sumo

BEBIDAS ALCOOLICAS

Compra Agora

Sonasol Brillante

LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA

Persuaséao

Sport Zone ROUPA E ACCESORIOS Compra Agora
Strepsils MEDICAMENTO E PROTESES Persuasédo
Super Bok Cerveja BEBIDAS ALCOOLICAS Envolvimento

Swatch ROUPA E ACCESORIOS Envolvimento
Telepizza FAST FOOD Compra Agora
Telfast MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo
TransAct MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo
Treseme Xampu HIGIENE CAPILAR Persuasdo




209
210
211
212
213

214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224

XVI

Trivago Pesquisas (Hotel) SERVICOS DE COMPRA E VENDA Consciencializa¢éo
Urgo (aftas) MEDICAMENTO E PROTESES Persuaséo
Valores (compra e venda de ouro) | SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS | Persuasao
Vanish LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA | Persuaséo
Venus Breeze Gillete (rasuradora) | HIGIENE E BELEZA Persuaséo

Vichy liftactiv serum 10 olhos e

pestanas HIGIENE E BELEZA Consciencializagéo
VIP 212 Carolina Herrera Perfume | HIGIENE E BELEZA Persuaséo
Vodafone SERVICOS TELECOMUNICACOES Consciencializacdo
Volkswagen Polo Street AUTOS E ACESSORIOS Emocdes

Voltarem MEDICAMENTO E PROTESES Consciencializagdo
Volvo AUTOS E ACESSORIOS Simbolismo
Worten TECNOLOGIA Persuaso

Xau de Vanish LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA | Persuaséo

Yoco Nestle logurte PRODUTOS LACTEOS Simpatia

Yoggi Duo logurte PRODUTOS LACTEOS Emocbes

Yorn W SERVICOS TELECOMUNICACOES Persuaséo




Anexo 4

XVII

Lista de categorias dos bens de grande consumo segundo a AC Nielsen.

PRODUTOS LACTEOS

e logurtes

e Leite (Excl.Cresc. e Esp.Criancas)
o Leite Aromatizado (Excl.Cr.
Esp.Criancas)

e Leite Fermentado

¢ Manteiga

e Natas

e Queijos

e Queijos C/Sabores

e Sobremesas Lacteas Frescas

PRODUTOS CONGELADOS

e Bacalhau Congelado

e Batatas Congeladas

e Componentes Refeicdo Congeladas
e Gelados

e Legumes Congelados

e Marisco Congelado

e Peixe Congelado (Exclui Bacalhau)

o Refei¢cbes Prontas Congeladas

BENS ESSENCIAIS

Adocantes

Arroz

Farinhas de Trigo

Legumes Secos

Massas Alimenticias

GORDURAS VEGETAIS
o Azeite
e Margarina

e Oleos Alimentares

PRODUTOS ENLATADOS

e Conservas de Peixe

Salsichas

Vegetais Conserva

BEBIDAS QUENTES

Achocolatados
Cafés Soluveis
Cafés Torrados

Chas + Infusdes

PRODUTOS CONFEITARIA E
APERITIVOS

Aperitivos

Batatas Fritas

Bolachas

Chocolates (Exclui Tab.Culinéria)
Creme P/Barrar P&o

Doces

Drops Refrescantes + Caramelos Frutas

Pastilhas Elasticas

PRODUTOS CHARCUTARIA

Fiambre

Presunto

NUTRICAO INFANTIL E CEREAIS DE
PEQUENO-ALMOCO

Barras + Snacks de Cereais
Biscoitos P/Bebé

Cereais Liquidos Infantis
Cereais Pequeno-Almoco
Farinhas Infantis
Homogeneizados

Leite Crescimento

Leite Especial Crianca

Leites Dietéticos



PET FOOD

¢ Alimentos P/Cées e Gatos

e Complemento Alimentos P/Cées
e Composto Sanitario P/Gatos

e Snacks P/Animais

MOLHOS, TEMPEROS E ESPECIARIAS
e Caldos+Temperos

e Especiarias

o Ketchup

¢ Mayonaise

¢ Molhos P/Fondue

¢ Mostarda

e Produtos Tomate (Exclui Ketchup)

DESIDRATADOS
e Puré Batata
o RefeicBes Desidratadas

e Sopas

PADARIA
e Bolos Individuais

e P&o Embalado

AUXILIARES SOBREMESA
e Leite Condensado e Evaporado
e Sobremesas em P6

e Tabletes Culinaria

BEBIDAS NAO ALCOOLICAS
e Agua
e Bebidas Refrescantes

e Bebidas de Preparacéo Instantanea

BEBIDAS ALCOOLICAS
e Brandy/Ag. Cor/Cognac/Armagnac
e Gin

XVIII

Licores

Vinhos Aperitivos
Vinhos Espumantes
Vinho do Porto
Vodka

Whisky

Rum

DERIVADOS PAPEL

Fraldas para Incontinentes
Fraldas para Bebé

Faciais Papel

Guardanapos

Lencos de Papel

Papel Higiénico

Pensos e Tampdes Higiénicos
Rolos de Papel de Cozinha

Toalhitas para Bebé

HIGIENE E BELEZA

Agua Colonia+E.Toilette+E.Parfum
Bronzeadores

Cremes para Corpo

Cremes para Rosto (Inclui Anti-Acne)
Depilatérios

Desodorizantes Pessoais

Espumas de Banho

Laminas Depilacdo Femininas
Maguinas de Depilagdo Femininas
Produtos de Maquilhagem

Sabonetes

HIGIENE CAPILAR

Amaciadores de Cabelo
Champbés
Coloracdes

Produtos para Pentear

HIGIENE ORAL

Escovas de Dentes



e Limpeza e Fixacdo de Proteses
Dentarias
¢ Dentifricos

e Elixires Bucais

PRODUTOS PARA A BARBA
o After Shave

e Laminas de Barbear

e Magquinas de Barbear

e Produtos de Barbear

Limpeza Caseira
e ACESSORIOS DE
CONSERVACAO

o Esfregonas

LIMPEZA E

o Esfregdes

e Graxas para Calcado
e Luvas

e Mopas

e Produtos de Embalagem e Conservacao

DESODORIZACAO E DESINFESTACAO
DO LAR

e Anti-Traca

e Desodorizantes de Ambiente

¢ Desodorizantes WC Bloco

e Insecticidas Domésticos + Repelentes
de Insectos

e Raticidas

LAVAGEM E TRATAMENTO DA LOICA
e Abrilhantador

Desodorizante Maquina Loica
o Detergentes Manual Loica

e Detergentes Maquina Loica

e Limpa Maquinas Loica

¢ Sal Regenerador

LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA

XIX

e Amaciadores de Roupa

e Aditivos Roupa

e Descalcificadores

e Detergentes Manual Roupa

¢ Detergentes Maquina Roupa

o Detergentes P/Las e Tecidos Delicados
e Elimina Odores

e Produtos de Engomar

¢ Produtos de Pré-Lavagem

e Tira N6doas

LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA
e Abrasivos

e Abrasivos Sanitarios

e Ceras para Soalhos

¢ Desengordurantes

e Limpeza de Vitrocerdmicas

e Desentupidores de Canos

e Limpa Fornos

e Limpeza e Tratamento de Mdveis
e Limpa Vidros

e Limpador Madeiras

e Lixivias+Dupla Utilizagéo



Anexo 5

Anuncios de Origem Internacional

A Vaca que Ri' Queijo

Fenistil

XX

Abrilhantador Finish

Fiat Punto

Advantix (creme para pulgas)

Finish

AirWick Fresh Matic

Fitness Cereal Nestle

Andalucia Isla Magica

Ford Focus

Antistax

FrontlineCombo

Aspirina granulado

Fructis Garner

Atum La Piara

Gama Opel

Be Delicius DKNY Perfume

Garner BB creme anti-idade

Bepanthene gotas oftalmicas

Garner Tinte

Bepanthene Plus

Garnier Protector Solar

Biafine Creme

Garnier Champb

BMW serie 3 Tuting e Berlina (BMW X1 E

BMW X3)

Gaviscon

Bolachas Oreo

Gelados Ola (Magnun)

Bolachas Pro-Alimentar Belvita

Gelatinas Royal

BurgerKing

Gynocanesten

Buscopan

Glade (ambientador)

C&A

H&S Champb

Calzedonia

Herbal Essences Champ6

Canon

IKEA

CapriSonne

Imodium rapid

Centrum

Intimissini

Cera Depilatéria Veet

L oreal Creme Antimancha

Chocapic Nestle

L oreal Mascara False Lash Wings

Citroen C3

Lancome Creme

Coca Cola

Le Pett Marsellais champ6

Colgate

Lego

Danup bebida

Listerine

Dentastix de pedigree

M&M (chocolates)

Destop (destapa canos)

Magnun Gelado

Dodot fraldas

Mais Optica

Dove Desodorizante

Martini Royale

Dr. Scholl (fungos)

Maybeline New York (cosmético)

Dr. Scholl

Mercedes Classe C (auto)

Ducolax

Mini couper

Durex Lubrificante

Mr Muscle 5em 1

Durex preservativos

Mr Muscle desentupidor kit 2 in 1

El Corte Ingles

Ms-Tech Silicine

Evax pensos higiénicos

Nespresso

Fairy para ropa

Nissan Juke




Nivea Protector Solar

XXI

Renault Megane

Nivea After Shave

Rowenta (maguina depilar)

Nivea Body milk Duche

Samsung Galaxy S4

Nivea creme Celular anti - age

Sanex Desodorizante

Nivea desodorizante invisivel

Scalibor Anti-Pulgas

Nivea Protector Solar

Seat Leon SC (auto)

Nurofen Zavance

Skip detergente

Oceanix Bolachas

Skoda Octavia Break

One Watch Company

Strepsils

Opel Mokka

Swatch

Opel Adam

Treseme Champd

Opticalia Oculos

Trivago Pesquisas (Hotel)

Palette Schwarzkopf (tinte)

Urgo (aftas)

Pato Discos activos

Vanish

Pedigree

Venus Breeze Gillete (rasuradora)

Persil DuoCaps

Vichy liftactiv serum 10 olhos e pestanas

Peugeot 2008 novo crossover

VIP 212 Carolina Herrera Perfume

Peugeot 208 GT

Volkswagen Polo Street

Philadelphia Queijo

Voltarem

President Queijo

Volvo

Quinny

Xau de Vanish

Raid Insectisida

Renault Captur




XXII

Anexo 6

Anuncios de Origem Nacional

Activia logurte

Halibut

Acustica Médica (aparelho auditivo)

Imovirtual

Adagio Magro logurte

Intermache

Agua das Pedras

Internet Wow (Optimus)

Aki

Iris zone

Amarguinha Licor

Jogos Tanque

Amnistia Internacional Portugal

Jumbo

Ariel Caps

Knorr Caldo

Aveleda Vinho

Kompensan

Bacalhau da Noruega

Leite Matinal

Banco Alimentar

Leite Mimosa

Banco Crédito Agricola

Banco Montepio

Libifeme (lubrificante intimo
feminino)

Banco Popular

Lindor Fraldas adulto

Bellady Pantene (tinta)

Lipton Ice tea

CaboVisao

L’oreal crema (tinta)

Caixa Geral Dep0ésitos

L'oreal Elvive Champb

Calgon Anticalcario

L'oreal Laca

Casal Garcia Vinho

Manteiga Becel Pro-activ

Casting Creme Gloss L'oréal Paris

Maxmat

Cerveja Sagres

McDonald's

Cerveja Sagres Radler

Memofante

Chateau D'ax (sofa)

Meo (M40)

Chico

Microlax Laxante

Cilit Bang

Milanesa Massa

Cofidis

Mimosa magro logurte

Compal

Minipreco

Continente

MiniSom (aparalho auditivo)

Corpo Danone logurte

Mistolin (tira gorduras)

Danacol logurte

Moche Random Generation (TMN)

Depuralina

MultiOpticas

Donuts

Nutribalance

EDP

Nutrisse (tinte)

Emagecimento Lev

Ok Teleseguros

Eno Digestivo

OLX

Euro-milhdes

Optimus Kanguru internet

FNAC

Oral-B Dentifrico

Fornova automoveis

Pantene champd

Frita Lays Batata

Raspberry Ketone forte

Fundacéo Benfica

Reumo gel

Grego Danone logurte

Salméo da Noruega

Groselha bebida

Saude Prime




Seguro Directo

Seguros Fidelidade

Telfast

Seguros LOGO

TransAct

Sensodyne Dentifrico

Valores (compra e venda de ouro)

Somersby Sumo

Vodafone

Sonasol Brilhante

Worten

Sport Zone

Yoco Nestle logurte

Super Bok Cerveja

Yoggi Duo logurte

Telepizza

Yorn W

XXxiii



ANEXO 7
Grelha ADP
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Anuncio

Objecto

ALTA DISTANCIA DO PODER
IMAGEM

Gente

luxo/ status Maior

Figura
publica
maior

Criancas o
Jovens
dependentes

A Vaca gue Ri' Queijo

Uso de 3ra

pessoa,
vocé

Poder

Idade/
Maturidade

TEXTO

Status

Unicidade Vanidade Total

Abrilhantador Finish

Activia logurte

Acustica Médica (aparelho auditivo)

Adagio Magro logurte

Advantix (creme para pulgas)

Agua das Pedras

AirWick Fresh Matic

Aki

Amarguinha Licor

Amnistia Internacional Portugal

GG

Andalucia Isla Magica

Antistax

Ariel Caps

Aspirina granulado

Atum La Piara

Aveleda Vinho

Bacalhau da Noruega

Banco Alimentar

Banco Crédito Agricola

Banco Montepio

Banco Popular

Be Delicius DKNY Perfume

Bellady Pantene (tinte)

Bepanthene gotas oftalmicas

Bepanthene Plus

Biafine Creme

BMW serie 3 Tuting e Berlina (BMW X1 E BMW X3)

Bolachas Oreo

Bolachas Pro-Alimentar Belvita

BurgerKing

Buscopan

C&A

CaboVisao

Caixa Geral Depdsitos

Calgon Anticalcario

Calzedonia
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38
39
40
41
42
43
a4
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82

Canon

CapriSonne

Casal Garcia Vinho

Casting Creme Gloss L'oréal Paris

Centrum

Cera Depilatéria Veet

Cerveja Sagres

Cerveja Sagres Radler

Chateau D'ax (sofd)

Chico

Chocapic Nestle

Cilit Bang

Citroen C3

Coca Cola

Cofidis

Colgate

Compal

Continente

Corpo Danone logurte

Danacol logurte

Danup bebida

Dentastix de pedigree

Depuralina

Destop (destapa canos)

Dodot fraldas

Donuts

Dove Desodorizante

Dr. Scholl (fungos)

Dr. Scholl

Ducolax

Durex Lubrificante

Durex preservativos

EDP

El Corte Ingles

Emagecimento Lev

Eno Digestivo

Euro-milhon

Evax pensos higiénicos

Fairy para roupa

Fenistil

Fiat Punto

Finish

Fitness Cereal Nestle

FNAC

Ford Focus
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83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103

104
105

106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127

Fornova automoveis

Frita Lays Batata

FrontlineCombo

Fructis Garner

Fundagéo Benfica

Gama Opel

Garner BB créeme anti-idade

Garner Tinte

Garnier Protector Solar

Garnier Champ6

Rk kk|RP (kR

Gaviscon

Gelados Ola (Magnun)

Gelatinas Royal

Gynocanesten

Glade (ambientador)

Grego Danone logurte

Groselha bebida

H&S Champd

Halibut

Herbal Essences Xampu

IKEA

Imodium rapid

Imovirtual

Intermache

Internet Wow (Optimus)

(ST

Intimissini

Iris zone

Jogos Tanque

e T

Jumbo

Knorr Caldo

Kompensan

L oreal Creme Antimancha

L oreal Mascara False Lash Wings

Lancome Creme

e N N e N e

Le Pett Marsellais Champd

Lego

Leite Matinal

Leite Mimosa

Libifeme (lubrificante intimo feminino)

Lindor Frandas adulto

Lipton Ice tea

Listerine

L'oreal crema (tinta)

L'oreal Elvive Champd

L'oreal Laca
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128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149

150
151

152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172

M&M (chocolates)

Magnun Gelado

Mais Optica

Manteiga Becel Pro-activ

e

Martini Royale

Maxmat

Maybeline New York (cosmético)

McDonald's

Memofante

Meo (M40)

Mercedes Classe C (auto)

R

Microlax Laxante

Milanesa Massa

Mimosa magro logurte

Mini couper

Minipreco

MiniSom (aparelho auditivo)

Mistolin (tira gorduras)

Moche Random Generation (TMN)

Mr Muscle 5em 1

Mr Muscle kit 2 in 1 (desentupidor)

Ms-Tech Silicine

MultiOpticas

Nespresso

Nissan Juke

Nivea Protector Solar

Nivea After Shave

Nivea Body milk Duche

Nivea creme Celular anti - age

Nivea desodorizante invisible

Nivea Protector Solar

Nurofen Zavance

Nutribalance

Nutrisse (tinta)

Oceanix Bolachas

Ok Teleseguros

OLX

One Watch Company

Opel Mokka

Opel Adam

Opticalia Oculos

Optimus Kanguru internet

Oral-B Dentifrico

Palette Schwarzkopf (tinta)

Pantene Champd
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173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217

Pato Discos activos

Pedigree

Persil DuoCaps

Peugeot 2008 Novo Crossover

Peugeot 208 GT

Philadelphia Queijo

President Queijo

Quinny

Raid Insectisida

Raspberry Ketone forte

A

Renault Captur

Renault Megane

Reumo gel

o

Rowenta (maqguina depilar)

Salméo da Noruega

Samsung Galaxy S4

Sanex Desodorizante

Saude Prime

Scalibor Anti-Pulgas
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Seat Le6n SC (auto)

Seguro Directo

Seguros Fidelidade

P (-

Seguros LOGO

Sensodyne Dentifrico

Skip detergente

Skoda Octavia Break

Somershy Sumo

Sonasol Brillante

Sport Zone

Strepsils

Super Bok Cerveja

Swatch

Telepizza

Telfast

TransAct

Treseme Xampu

Trivago Pesquisas (Hotel)

Urgo (aftas)

Valores (compra e venda de ouro)

Vanish

Venus Breeze Gillete (rasuradora)

Vichy liftactiv serum 10 olhos e pestanas

e L T e TSN P PN FEN T

VIP 212 Carolina Herrera Perfume

Vodafone

Volkswagen Polo Street
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218
219
220
221
222
223
224

Voltarem

Volvo

Worten

Xau de Vanish

Yoco Nestle logurte

Yoggi Duo logurte

Yorn W
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Grelha BDP
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Anuncio

BAIXA DISTANCIA DO PODER

IMAGEM

TEXTO

Objectos
nao
Ostentosos

Gente
Jovem

Figura
publica
Jovem

Criancas o
Jovens
independentes

Uso de tu

Barato

Juventude

Discricao

Independéncia/
Liberdade

Igualdade

Total

A Vaca gue Ri' Queijo

1

ul

Abrilhantador Finish

Activia logurte

Acustica Médica (aparelho auditivo)

Adagio Magro logurte

Advantix (creme para pulgas)

Agua das Pedras

AirWick Fresh Matic

Aki

Amarguinha Licor

Amnistia Internacional Portugal

Andalucia Isla Magica

Antistax

Ariel Caps

Aspirina granulado

Atum La Piara

Aveleda Vinho

Bacalhau da Noruega

N N N N i

Banco Alimentar

Banco Crédito Agricola

Banco Montepio

Banco Popular

Be Delicius DKNY Perfume

ST

e

Bellady Pantene (tinte)

Bepanthene gotas oftalmicas

Bepanthene Plus

Biafine Creme

BMW serie 3 Tuting e Berlina (BMW X1 E BMW X3)

Bolachas Oreo

Bolachas Pro-Alimentar Belvita

GGG GG

BurgerKing

Buscopan

C&A

CaboVisao

Caixa Geral Depdsitos

Calgon Anticalcario

Calzedonia

Canon

CapriSonne
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40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84

Casal Garcia Vinho

Casting Creme Gloss L'oréal Paris

Centrum

Cera Depilatéria Veet

Cerveja Sagres

Cerveja Sagres Radler

S G

Chateau D'ax (sofd)

Chico

Chocapic Nestle

e

Cilit Bang

Citroen C3

Coca Cola

Cofidis

Colgate

Compal

Continente

Corpo Danone logurte

Danacol logurte

Danup bebida

G GG

Dentastix de pedigree

S R

Depuralina

Destop (destapa canos)

Dodot fraldas

Donuts

Dove Desodorizante

Dr. Scholl (fungos)

Dr. Scholl

Ducolax

Durex Lubrificante

Durex preservativos

EDP

N N N N N i G L

El Corte Ingles

Emagecimento Lev

Eno Digestivo

N N A

Euro-milhon

Evax pensos higiénicos

Fairy para roupa

N T IR

Fenistil

Fiat Punto

PRk R,k e

Finish

Fitness Cereal Nestle

=

FNAC

Ford Focus

Fornova automoveis

Frita Lays Batata
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85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103

104
105

106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129

FrontlineCombo

Fructis Garner

Fundacéo Benfica

Gama Opel

Garner BB créeme anti-idade

Garner Tinte

Garnier Protector Solar

Garnier Champ6

R

Gaviscon

Gelados Ola (Magnun)

Gelatinas Royal

L

Gynocanesten

Glade (ambientador)

Grego Danone logurte

Groselha bebida

H&S Champd

Halibut

Herbal Essences Xampu

IKEA

Imodium rapid

Imovirtual

Intermache

Internet Wow (Optimus)

Intimissini

Iris zone

Jogos Tanque

Jumbo

Knorr Caldo

ST

Kompensan

L oreal Creme Antimancha

L oreal Mascara False Lash Wings

Lancome Creme

Le Pett Marsellais Champd

G

Lego

Leite Matinal

Leite Mimosa

Libifeme (lubrificante intimo feminino)

Lindor Frandas adulto

G

Lipton Ice tea

Listerine

L'oreal crema (tinta)

e

L'oreal Elvive Champd

L'oreal Laca

M&M (chocolates)

Magnun Gelado
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130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174

Mais Optica

Manteiga Becel Pro-activ

Martini Royale

Maxmat

Maybeline New York (cosmético)

G

McDonald's

Memofante

Meo (M40)

Mercedes Classe C (auto)

Microlax Laxante

Milanesa Massa

Mimosa magro logurte

Mini couper

Minipreco

MiniSom (aparelho auditivo)

Mistolin (tira gorduras)

Moche Random Generation (TMN)

Mr Muscle 5em 1

Mr Muscle kit 2 in 1 (desentupidor)

Ms-Tech Silicine

Rk ke

MultiOpticas

Nespresso

Nissan Juke

Nivea Protector Solar

Nivea After Shave

Nivea Body milk Duche

Nivea creme Celular anti - age

Nivea desodorizante invisible

Nivea Protector Solar

Nurofen Zavance

e L TS TN PN T T

Nutribalance

Nutrisse (tinta)

Oceanix Bolachas

Ok Teleseguros

OLX

One Watch Company

Opel Mokka

Opel Adam

[ P PN PN T

Opticalia Oculos

Optimus Kanguru internet

Oral-B Dentifrico

P e

Palette Schwarzkopf (tinta)

Pantene Champd

Pato Discos activos

Pedigree
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175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219

Persil DuoCaps

Peugeot 2008 Novo Crossover

Peugeot 208 GT

Philadelphia Queijo

President Queijo

Quinny

Raid Insectisida

Raspberry Ketone forte

Renault Captur

Renault Megane

Reumo gel

Rowenta (maqguina depilar)

Salméo da Noruega

Samsung Galaxy S4

Sanex Desodorizante

Saude Prime

Scalibor Anti-Pulgas

Seat Le6n SC (auto)

Seguro Directo

Seguros Fidelidade

RliRrlRrRPIPIPIRPIRPIPIRPIPIRPIRPIPRPIRP|[RPRP([RP|R

Seguros LOGO

Sensodyne Dentifrico

Skip detergente

Skoda Octavia Break

Somershy Sumo

Sonasol Brillante

Sport Zone

Strepsils

Super Bok Cerveja

Swatch

e e N e N L L

Telepizza

Telfast

TransAct

Treseme Xampu

Trivago Pesquisas (Hotel)

Urgo (aftas)

Valores (compra e venda de ouro)

Vanish

Venus Breeze Gillete (rasuradora)

Vichy liftactiv serum 10 olhos e pestanas

VIP 212 Carolina Herrera Perfume

Vodafone

Volkswagen Polo Street

N T TN I

Voltarem

e L T e T N N P P P PN T

Volvo

N N
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220
221
222
223
224

Worten

Xau de Vanish

Yoco Nestle logurte

Yoggi Duo logurte

Yorn W
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XXXVI

Grelha Individualismo

INDIVIDUALISMO
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Anuncio

IMAGEM

TEXTO

Pessoas
sozinhas

Testemunhos

Dar
uma
classe

Enfases
nos
objectos

Liberdade

Uso de
Eu, tu

Uso de
imperativos

Independéncia

Auto
confianga

Total

A Vaca gue Ri' Queijo

1

w

Abrilhantador Finish

1

Activia logurte

Acustica Médica (aparelho auditivo)

R

Adagio Magro logurte

PR ke

Advantix (creme para pulgas)

Agua das Pedras

G

AirWick Fresh Matic

Aki

S

Amarguinha Licor

Amnistia Internacional Portugal

=

Andalucia Isla Magica

=

Antistax

Ariel Caps

Aspirina granulado

Atum La Piara

Aveleda Vinho

Bacalhau da Noruega

Banco Alimentar

N N N

Banco Crédito Agricola

Banco Montepio

Banco Popular

Be Delicius DKNY Perfume

Bellady Pantene (tinte)

Bepanthene gotas oftalmicas

Bepanthene Plus

Biafine Creme

BMW serie 3 Tuting e Berlina (BMW X1 E BMW X3)

Bolachas Oreo

Bolachas Pro-Alimentar Belvita

N T TR I

BurgerKing

TSN SN ™

Buscopan

C&A

CaboVisao

Caixa Geral Depdsitos

G

Calgon Anticalcario

Calzedonia

Canon

P
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39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83

CapriSonne

Casal Garcia Vinho

Casting Creme Gloss L'oréal Paris

Centrum

e

Cera Depilatéria Veet

Cerveja Sagres

Cerveja Sagres Radler

Chateau D'ax (sofd)

G R

Chico

Chocapic Nestle

Cilit Bang

Citroen C3

GGG

PR

Coca Cola

SRR

Cofidis

Colgate

Compal

Continente

R

Corpo Danone logurte

Danacol logurte

G GG

Danup bebida

Dentastix de pedigree

G GGG

Depuralina

Destop (destapa canos)

=

Dodot fraldas

Donuts

Dove Desodorizante

Dr. Scholl (fungos)

Dr. Scholl

Ducolax

Durex Lubrificante

e e T e e T

Durex preservativos

EDP

=

El Corte Ingles

=

Emagecimento Lev

Eno Digestivo

Euro-milhon

Evax pensos higiénicos

Fairy para roupa

P e

N T TR I

Fenistil

Fiat Punto

Finish

Fitness Cereal Nestle

FNAC

Ford Focus

Fornova automoveis

GG

TS TS S TN T

e N e P N
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84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128

Frita Lays Batata

FrontlineCombo

Fructis Garner

TS TS

Fundagéo Benfica

Gama Opel

Garner BB créeme anti-idade

Garner Tinte

e

TS TS S

S R

Garnier Protector Solar

Garnier Champ6

R

Gaviscon

Gelados Ola (Magnun)

Gelatinas Royal

Gynocanesten

Glade (ambientador)

S GGG

Grego Danone logurte

Groselha bebida

e G

H&S Champd

Halibut

Herbal Essences Xampu

IKEA

Imodium rapid

Imovirtual

Intermache

Internet Wow (Optimus)

Intimissini

Iris zone

Jogos Tanque

(ST

Jumbo

Knorr Caldo

Kompensan

L oreal Creme Antimancha

L oreal Mascara False Lash Wings

Lancome Creme

[ PN PN PN T

Le Pett Marsellais Champd

Lego

Leite Matinal

N N N N G L

Leite Mimosa

Libifeme (lubrificante intimo feminino)

Lindor Frandas adulto

Lipton Ice tea

Listerine

L'oreal crema (tinta)

L'oreal Elvive Champd

L'oreal Laca

R

e T =N TSN TS

M&M (chocolates)

[ P PN PN T
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129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173

Magnun Gelado

Mais Optica

Manteiga Becel Pro-activ

Martini Royale

el

Maxmat

Maybeline New York (cosmético)

McDonald's

Memofante

Meo (M40)

Mercedes Classe C (auto)

G

Microlax Laxante

Milanesa Massa

Mimosa magro logurte

P

Mini couper

Minipreco

MiniSom (aparelho auditivo)

Mistolin (tira gorduras)

Moche Random Generation (TMN)

Mr Muscle 5em 1

S GG

Mr Muscle kit 2 in 1 (desentupidor)

Ms-Tech Silicine

MultiOpticas

Nespresso

Nissan Juke

Nivea Protector Solar

Nivea After Shave

Nivea Body milk Duche

Nivea creme Celular anti - age

Nivea desodorizante invisible

Nivea Protector Solar

Nurofen Zavance

N N N R R R R

Nutribalance

Nutrisse (tinta)

[ e T e o e e N

Oceanix Bolachas

P e

Ok Teleseguros

=

PPk e

OLX

=

One Watch Company

=

Opel Mokka

Opel Adam

Opticalia Oculos

Optimus Kanguru internet

Oral-B Dentifrico

N T = TN T

N T PR

Palette Schwarzkopf (tinta)

Pantene Champd

Pato Discos activos
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174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218

Pedigree

Persil DuoCaps

Peugeot 2008 Novo Crossover

Peugeot 208 GT

Philadelphia Queijo

President Queijo

Quinny

Raid Insectisida

Raspberry Ketone forte

Renault Captur

Renault Megane

RPlRrlRrRPIRPRPIRP[RRP|R,|R

Reumo gel

R

S R

Rowenta (maguina depilar)

e

Salméo da Noruega

e

Samsung Galaxy S4

Sanex Desodorizante

Saude Prime

Scalibor Anti-Pulgas

Seat Le6n SC (auto)

Seguro Directo

Seguros Fidelidade

R

Seguros LOGO

Sensodyne Dentifrico

e TS RN ™

Skip detergente

Skoda Octavia Break

Somershy Sumo

Sonasol Brillante

N e N N

Sport Zone

Strepsils

Super Bok Cerveja

Swatch

Telepizza

Telfast

e e N T

T

TransAct

Treseme Xampu

=

Trivago Pesquisas (Hotel)

Urgo (aftas)

Valores (compra e venda de ouro)

Vanish

N T PN TN

Venus Breeze Gillete (rasuradora)

T S T PN TN T

Vichy liftactiv serum 10 olhos e pestanas

VIP 212 Carolina Herrera Perfume

N TS T TN TN T

Vodafone

Volkswagen Polo Street

Voltarem

PRk e

PRk e
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219
220
221
222
223
224

Volvo

Worten

Xau de Vanish

Yoco Nestle logurte

Yoggi Duo logurte

GG

Yorn W

S G
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Grelha Coletivismo
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Anuncio

COLETIVISMO

IMAGEM

TEXTO

Grupos de
pessoas

Familias

Metaforas
visuais

Uso de
simbolos

Uso do
nos ou
plural

Consenso
de grupo

Familia
/sociedade

Popularidade

Humor
/drama

Total

A Vaca gue Ri' Queijo

8

Abrilhantador Finish

Activia logurte

Acustica Médica (aparelho auditivo)

Adagio Magro logurte

Advantix (creme para pulgas)

Agua das Pedras

AirWick Fresh Matic

S R

Aki

Amarguinha Licor

Amnistia Internacional Portugal

Andalucia Isla Magica

Antistax

Ariel Caps

N N Sl

Aspirina granulado

Atum La Piara

Aveleda Vinho

Bacalhau da Noruega

Banco Alimentar

Banco Crédito Agricola

Banco Montepio

Banco Popular

Be Delicius DKNY Perfume

Bellady Pantene (tinte)

Bepanthene gotas oftalmicas

Bepanthene Plus

Biafine Creme

BMW serie 3 Tuting e Berlina (BMW X1 E BMW X3)

Bolachas Oreo

TSN SN ™

Bolachas Pro-Alimentar Belvita

e T =S PN TS

BurgerKing

Buscopan

C&A

CaboVisao

Caixa Geral Depdsitos

Calgon Anticalcario

Calzedonia
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38
39
40
41
42
43
a4
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82

Canon

CapriSonne

Casal Garcia Vinho

Casting Creme Gloss L'oréal Paris

S R

Centrum

Cera Depilatéria Veet

Cerveja Sagres

Cerveja Sagres Radler

Chateau D'ax (sofd)

Chico

Chocapic Nestle

Cilit Bang

Citroen C3

Coca Cola

Cofidis

Colgate

Compal

Continente

Corpo Danone logurte

Danacol logurte

Danup bebida

G

Dentastix de pedigree

Depuralina

Destop (destapa canos)

Dodot fraldas

Donuts

Dove Desodorizante

(S TSN TSN T

Dr. Scholl (fungos)

Dr. Scholl

Ducolax

Durex Lubrificante

Durex preservativos

EDP

El Corte Ingles

Emagecimento Lev

Eno Digestivo

Euro-milhon

Evax pensos higiénicos

Fairy para roupa

Fenistil

Fiat Punto

Finish

Fitness Cereal Nestle

FNAC

Ford Focus
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83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127

Fornova automoveis

Frita Lays Batata

FrontlineCombo

Fructis Garner

Fundagéo Benfica

Gama Opel

Garner BB créeme anti-idade

Garner Tinte

Garnier Protector Solar

Garnier Champ6

Gaviscon

Gelados Ola (Magnun)

Gelatinas Royal

Gynocanesten

Glade (ambientador)

Grego Danone logurte

Groselha bebida

H&S Champd

Halibut

Herbal Essences Xampu

IKEA

Imodium rapid

Imovirtual

Intermache

Internet Wow (Optimus)

Intimissini

Iris zone

Jogos Tanque

Jumbo

Knorr Caldo

Kompensan

L oreal Creme Antimancha

L oreal Mascara False Lash Wings

Lancome Creme

Le Pett Marsellais Champd

Lego

PR

Leite Matinal

Leite Mimosa

Libifeme (lubrificante intimo feminino)

Lindor Frandas adulto

Lipton Ice tea

N T TSN I

Listerine

L'oreal crema (tinta)

L'oreal Elvive Champd

L'oreal Laca
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128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172

M&M (chocolates)

Magnun Gelado

Mais Optica

Manteiga Becel Pro-activ

Martini Royale

S G

Maxmat

S R

Maybeline New York (cosmético)

McDonald's

Memofante

Meo (M40)

Mercedes Classe C (auto)

Microlax Laxante

Milanesa Massa

Mimosa magro logurte

Mini couper

Minipreco

MiniSom (aparelho auditivo)

Mistolin (tira gorduras)

Moche Random Generation (TMN)

Mr Muscle 5em 1

Mr Muscle kit 2 in 1 (desentupidor)

Ms-Tech Silicine

MultiOpticas

Nespresso

Nissan Juke

Nivea Protector Solar

Nivea After Shave

Nivea Body milk Duche

Nivea creme Celular anti - age

Nivea desodorizante invisible

Nivea Protector Solar

Nurofen Zavance

Nutribalance

Nutrisse (tinta)

Oceanix Bolachas

Ok Teleseguros

OLX

One Watch Company

Opel Mokka

Opel Adam

Opticalia Oculos

Optimus Kanguru internet

Oral-B Dentifrico

Palette Schwarzkopf (tinta)

Pantene Champb
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173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217

Pato Discos activos

Pedigree

Persil DuoCaps

Peugeot 2008 Novo Crossover

Peugeot 208 GT

Philadelphia Queijo

President Queijo

Quinny

Raid Insectisida

PR e

Raspberry Ketone forte

Renault Captur

Renault Megane

Reumo gel

Rowenta (maqguina depilar)

Salméo da Noruega

Samsung Galaxy S4

Sanex Desodorizante

Saude Prime

Scalibor Anti-Pulgas

Seat Le6n SC (auto)

Seguro Directo

Seguros Fidelidade

Seguros LOGO

Sensodyne Dentifrico

Skip detergente

Skoda Octavia Break

Somershy Sumo

Sonasol Brillante

Sport Zone

S T TN

Strepsils

Super Bok Cerveja

Swatch

P |

Telepizza

Telfast

TransAct

Treseme Xampu

Trivago Pesquisas (Hotel)

Urgo (aftas)

Valores (compra e venda de ouro)

N T PN TN

Vanish

Venus Breeze Gillete (rasuradora)

Vichy liftactiv serum 10 olhos e pestanas

VIP 212 Carolina Herrera Perfume

Vodafone

Volkswagen Polo Street
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218
219
220
221
222
223
224

Voltarem

Volvo

Worten

Xau de Vanish

Yoco Nestle logurte

Yoggi Duo logurte

Yorn W
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Grelha Feminilidade
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FEMINILIDADE

IMAGEM

TEXTO

Anuncio

Natureza

Vida de
familia

Romantismo

No
estereotipos

Enfase
nos
detalhes

Felicidade

Ternura /
amabilidade

Estilo
persuasivo

Mensagem
indirecta

Ideias /
sonhos

Total

A Vaca gue Ri' Queijo

1

1

N

Abrilhantador Finish

1

Activia logurte

Acustica Médica (aparelho auditivo)

Adagio Magro logurte

Advantix (creme para pulgas)

Agua das Pedras

G E E

AirWick Fresh Matic

Aki

Amarguinha Licor

Amnistia Internacional Portugal

Andalucia Isla Magica

Antistax

Ariel Caps

Aspirina granulado

Atum La Piara

Aveleda Vinho

Bacalhau da Noruega

(S PN TN T

Banco Alimentar

Banco Crédito Agricola

Banco Montepio

Banco Popular

Be Delicius DKNY Perfume

Bellady Pantene (tinte)

Bepanthene gotas oftalmicas

Bepanthene Plus

Biafine Creme

BMW serie 3 Tuting e Berlina (BMW X1 E BMW X3)

Bolachas Oreo

R

Bolachas Pro-Alimentar Belvita

BurgerKing

Buscopan

C&A

CaboVisao

Caixa Geral Depdsitos

Calgon Anticalcario

Calzedonia

Canon
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39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72

73
74
75
76
77
78
79
80
81
82

CapriSonne

Casal Garcia Vinho

Casting Creme Gloss L'oréal Paris

Centrum

Cera Depilatéria Veet

Cerveja Sagres

Cerveja Sagres Radler

Chateau D'ax (sofd)

Chico

Chocapic Nestle

Cilit Bang

Citroen C3

Coca Cola

Cofidis

Colgate

Compal

Continente

Corpo Danone logurte

Danacol logurte

Danup bebida

Dentastix de pedigree

Depuralina

Destop (destapa canos)

Dodot fraldas

Donuts

Dove Desodorizante

Dr. Scholl (fungos)

Dr. Scholl

Ducolax

Durex Lubrificante

Durex preservativos

EDP

El Corte Ingles

Emagecimento Lev

Eno Digestivo

Euro-milhon

Evax pensos higiénicos

Fairy para roupa

Fenistil

Fiat Punto

Finish

Fitness Cereal Nestle

FNAC

Ford Focus
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83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127

Fornova automoveis

Frita Lays Batata

FrontlineCombo

Fructis Garner

Fundagéo Benfica

Gama Opel

Garner BB créeme anti-idade

Garner Tinte

Garnier Protector Solar

Garnier Champ6

Gaviscon

Gelados Ola (Magnun)

Gelatinas Royal

Gynocanesten

Glade (ambientador)

Grego Danone logurte

Groselha bebida

H&S Champd

Halibut

Herbal Essences Xampu

IKEA

Imodium rapid

Imovirtual

Intermache

Internet Wow (Optimus)

Intimissini

e T

Iris zone

Jogos Tanque

Jumbo

Knorr Caldo

Kompensan

L oreal Creme Antimancha

L oreal Mascara False Lash Wings

Lancome Creme

Le Pett Marsellais Champd

Lego

Leite Matinal

Leite Mimosa

Libifeme (lubrificante intimo feminino)

Lindor Frandas adulto

Lipton Ice tea

Listerine

L'oreal crema (tinta)

L'oreal Elvive Champd

L'oreal Laca
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128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172

M&M (chocolates)

Magnun Gelado

Mais Optica

Manteiga Becel Pro-activ

Martini Royale

Maxmat

Maybeline New York (cosmético)

McDonald's

Memofante

Meo (M40)

Mercedes Classe C (auto)

Microlax Laxante

Milanesa Massa

Mimosa magro logurte

Mini couper

Minipreco

R

MiniSom (aparelho auditivo)

Mistolin (tira gorduras)

Moche Random Generation (TMN)

Mr Muscle 5em 1

Mr Muscle kit 2 in 1 (desentupidor)

Ms-Tech Silicine

MultiOpticas

Nespresso

Nissan Juke

Nivea Protector Solar

Nivea After Shave

Nivea Body milk Duche

Nivea creme Celular anti - age

Nivea desodorizante invisible

Nivea Protector Solar

Nurofen Zavance

Nutribalance

Nutrisse (tinta)

Oceanix Bolachas

Ok Teleseguros

OLX

One Watch Company

Opel Mokka

Opel Adam

Opticalia Oculos

Optimus Kanguru internet

Oral-B Dentifrico

Palette Schwarzkopf (tinta)

Pantene Champb
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173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217

Pato Discos activos

Pedigree

Persil DuoCaps

Peugeot 2008 Novo Crossover

e

Peugeot 208 GT

Philadelphia Queijo

President Queijo

Quinny

Raid Insectisida

e

Raspberry Ketone forte

Renault Captur

Renault Megane

Reumo gel

Rowenta (maqguina depilar)

Salméo da Noruega

Samsung Galaxy S4

Sanex Desodorizante

Saude Prime

Scalibor Anti-Pulgas

Seat Le6n SC (auto)

Seguro Directo

Seguros Fidelidade

Seguros LOGO

Sensodyne Dentifrico

Skip detergente

Skoda Octavia Break

Somershy Sumo

Sonasol Brillante

Sport Zone

Strepsils

Super Bok Cerveja

Swatch

Telepizza

Telfast

TransAct

Treseme Xampu

Trivago Pesquisas (Hotel)

Urgo (aftas)

Valores (compra e venda de ouro)

Vanish

Venus Breeze Gillete (rasuradora)

Vichy liftactiv serum 10 olhos e pestanas

VIP 212 Carolina Herrera Perfume

Vodafone

Volkswagen Polo Street

R
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218
219
220
221
222
223
224

Voltarem

Volvo

Worten

Xau de Vanish

Yoco Nestle logurte

Yoggi Duo logurte

Yorn W
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LIV

Grelha Masculinidade

MASCULINIDADE

IMAGEM TEXTO
Voz de homem
. . ~ o Mensagem produtos
Estereqtlpo Este_re_otlpo Sexualidade Desportivismo Enfase no Imagem ~ Realizagdo desapegada, Estilo directo masculina/ Voz de
Masculino  Feminino produto de status de sonos fria mulher para

produtos femininos  Total
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Anuncio

A Vaca que Ri' Queijo

Abrilhantador Finish

Activia logurte

Acustica Médica (aparelho auditivo)

G

Adagio Magro logurte

SN G

Advantix (creme para pulgas)

Agua das Pedras

S GGG

AirWick Fresh Matic

Aki

Amarguinha Licor

Amnistia Internacional Portugal

Andalucia Isla Magica

Antistax

Ariel Caps

Aspirina granulado

Atum La Piara

N T TSN T

Aveleda Vinho

Bacalhau da Noruega

=

Banco Alimentar

e N T N N

=

Banco Crédito Agricola

Banco Montepio

Banco Popular

Be Delicius DKNY Perfume

Bellady Pantene (tinte)

Bepanthene gotas oftalmicas

N Y

Bepanthene Plus

Biafine Creme

BMW serie 3 Tuting e Berlina (BMW X1 E BMW X3)

Bolachas Oreo

Bolachas Pro-Alimentar Belvita

BurgerKing

TS TSI

Buscopan

C&A

CaboVisao

Caixa Geral Depdésitos

Calgon Anticalcario

PRk e
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37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

Calzedonia

Canon

CapriSonne

Casal Garcia Vinho

Casting Creme Gloss L'oréal Paris

Centrum

PR

Cera Depilatéria Veet

Cerveja Sagres

PR ke

Cerveja Sagres Radler

Chateau D'ax (sofd)

S R GEE

Chico

Chocapic Nestle

=

Cilit Bang

Citroen C3

GGG

Coca Cola

Cofidis

Colgate

Compal

Continente

S GG

Corpo Danone logurte

Danacol logurte

Danup bebida

Dentastix de pedigree

Depuralina

Destop (destapa canos)

Dodot fraldas

Donuts

Dove Desodorizante

Dr. Scholl (fungos)

ST

Dr. Scholl

TS

Ducolax

Durex Lubrificante

Durex preservativos

EDP

El Corte Ingles

N T I TN T

Emagecimento Lev

Eno Digestivo

e e T e N T

Euro-milhon

Evax pensos higiénicos

Fairy para roupa

Fenistil

Fiat Punto

Finish

Fitness Cereal Nestle

FNAC

G

PRk e
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82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126

Ford Focus

Fornova automoéveis

Frita Lays Batata

FrontlineCombo

Fructis Garner

GG

Fundacéo Benfica

Gama Opel

Garner BB créme anti-idade

Garner Tinte

S R

Garnier Protector Solar

Garnier Champ6

e

Gaviscon

PR

Gelados Ola (Magnun)

Gelatinas Royal

G G

Gynocanesten

Glade (ambientador)

Grego Danone logurte

Groselha bebida

H&S Champd

Halibut

Herbal Essences Xampu

IKEA

Imodium rapid

Imovirtual

Intermache

Internet Wow (Optimus)

Intimissini

Iris zone

Jogos Tanque

Jumbo

Knorr Caldo

Kompensan

L oreal Creme Antimancha

L oreal Mascara False Lash Wings

Lancome Creme

Le Pett Marsellais Champd

Lego

Leite Matinal

N N N Y e

Leite Mimosa

Libifeme (lubrificante intimo feminino)

Lindor Frandas adulto

Lipton Ice tea

Listerine

L'oreal crema (tinta)

L'oreal Elvive Champd

PR e

N N
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127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171

L'oreal Laca

M&M (chocolates)

Magnun Gelado

Mais Optica

Manteiga Becel Pro-activ

Martini Royale

e

Maxmat

Maybeline New York (cosmético)

McDonald's

Memofante

Meo (M40)

Mercedes Classe C (auto)

GG

Microlax Laxante

Milanesa Massa

Mimosa magro logurte

P

Mini couper

Miniprego

MiniSom (aparelho auditivo)

Mistolin (tira gorduras)

Moche Random Generation (TMN)

Mr Muscle 5em 1

Mr Muscle kit 2 in 1 (desentupidor)

Ms-Tech Silicine

MultiOpticas

Nespresso

Nissan Juke

Nivea Protector Solar

Nivea After Shave

Nivea Body milk Duche

O e T T

Nivea creme Celular anti - age

TS IS

Nivea desodorizante invisible

Nivea Protector Solar

NG

PR

N N N Y

Nurofen Zavance

I N e N N N e e e R

Nutribalance

Nutrisse (tinta)

Oceanix Bolachas

P e

Ok Teleseguros

OLX

One Watch Company

Opel Mokka

Opel Adam

Opticalia Oculos

Optimus Kanguru internet

GGG

Oral-B Dentifrico

Palette Schwarzkopf (tinta)

GG R
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172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216

Pantene Champ6

Pato Discos activos

Pedigree

Persil DuoCaps

Peugeot 2008 Novo Crossover

Peugeot 208 GT

Philadelphia Queijo

President Queijo

Quinny

GGG

Raid Insectisida

Raspberry Ketone forte

WWWWIN O NININ (PN

Renault Captur

PR

[y
o

Renault Megane
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Reumo gel

Rowenta (maguina depilar)

Salméo da Noruega

P

Samsung Galaxy S4

=

Sanex Desodorizante

Saude Prime

Scalibor Anti-Pulgas

Seat Le6n SC (auto)

Seguro Directo

Seguros Fidelidade

Seguros LOGO

Sensodyne Dentifrico

Skip detergente

Skoda Octavia Break

Somershy Sumo

Sonasol Brillante

N N Y L

Sport Zone

Strepsils

Super Bok Cerveja

RlRrlRrPIRPIPIRP[RP[RP[RP|[RP (R [R (R

Swatch

Telepizza

Telfast

TransAct

Treseme Xampu

e T TN RN PN P T

Trivago Pesquisas (Hotel)

Urgo (aftas)

=

Valores (compra e venda de ouro)

Vanish

Venus Breeze Gillete (rasuradora)

N G G R L

Vichy liftactiv serum 10 olhos e pestanas

VIP 212 Carolina Herrera Perfume

TS PR ™

Vodafone

PR e

PR e

P e
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217
218
219
220
221
222
223
224

Volkswagen Polo Street

Voltarem

Volvo

Worten

PRk e

Xau de Vanish

Yoco Nestle logurte

Yoggi Duo logurte

R

Yorn W

S G
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Grelha DEI
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IMAGEM

DEBIL EVITAMENTO A INCERTEZA

TEXTO

LX

Anuncio

Objectos
modernos

Aventura

Magia

Indomavel

Bandas
Animadas

Animais

Personagens da
vida diaria

Emocional

Tolerancia /
igualdade

Testemunhos
(n&o espertos)

Pouco
Informativo

Humor

Total

A Vaca que Ri' Queijo

N

Abrilhantador Finish

Activia logurte

Acustica Médica (aparelho auditivo)

Adagio Magro logurte

Advantix (creme para pulgas)

Agua das Pedras

AirWick Fresh Matic

Aki

Amarguinha Licor

Amnistia Internacional Portugal

Andalucia Isla Magica

Antistax

Ariel Caps

Aspirina granulado

Atum La Piara

Aveleda Vinho

Bacalhau da Noruega

Banco Alimentar

Banco Crédito Agricola

Banco Montepio

N

Banco Popular

Be Delicius DKNY Perfume

Bellady Pantene (tinte)

Bepanthene gotas oftalmicas

Bepanthene Plus

Biafine Creme

BMW serie 3 Tuting e Berlina (BMW X1 E BMW X3)

Bolachas Oreo

Bolachas Pro-Alimentar Belvita

BurgerKing

Buscopan

C&A

CaboVisao

Caixa Geral Depdésitos

Calgon Anticalcario

Calzedonia

Canon
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39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
7
78
79
80
81
82
83

CapriSonne

LXI

Casal Garcia Vinho

Casting Creme Gloss L'oréal Paris

Centrum

Cera Depilatéria Veet

Cerveja Sagres

Cerveja Sagres Radler

Chateau D'ax (sofd)

Chico

Chocapic Nestle

Cilit Bang

Citroen C3

Coca Cola

Cofidis

Colgate

Compal

Continente

S GG

Corpo Danone logurte

Danacol logurte

Danup bebida

Dentastix de pedigree

Depuralina

Destop (destapa canos)

Dodot fraldas

Donuts

Dove Desodorizante

Dr. Scholl (fungos)

Dr. Scholl

Ducolax

Durex Lubrificante

Durex preservativos

EDP

El Corte Ingles

Emagecimento Lev

Eno Digestivo

Euro-milhon

Evax pensos higiénicos

Fairy para roupa

Fenistil

Fiat Punto

Finish

Fitness Cereal Nestle

FNAC

Ford Focus

Fornova automoveis
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84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128

Frita Lays Batata

LXII

FrontlineCombo

Fructis Garner

Fundacgéo Benfica

Gama Opel

Garner BB créeme anti-idade

Garner Tinte

Garnier Protector Solar

R

Garnier Champ6

Gaviscon

Gelados Ola (Magnun)

Gelatinas Royal

Gynocanesten

Glade (ambientador)

Grego Danone logurte

Groselha bebida

H&S Champd

Halibut

Herbal Essences Xampu

IKEA

Imodium rapid

Imovirtual

Intermache

Internet Wow (Optimus)

Intimissini

Iris zone

e N T TN T

Jogos Tanque

Jumbo

Knorr Caldo

Kompensan

L oreal Creme Antimancha

L oreal Mascara False Lash Wings

Lancome Creme

Le Pett Marsellais Champd

Lego

Leite Matinal

Leite Mimosa

Libifeme (lubrificante intimo feminino)

Lindor Frandas adulto

Lipton Ice tea

Listerine

L'oreal crema (tinta)

L'oreal Elvive Champd

L'oreal Laca

M&M (chocolates)
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129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173

Magnun Gelado

LXMI

Mais Optica

Manteiga Becel Pro-activ

Martini Royale

Maxmat

Maybeline New York (cosmético)

McDonald's

Memofante

Meo (M40)

Mercedes Classe C (auto)

Microlax Laxante

Milanesa Massa

Mimosa magro logurte

Mini couper

Minipreco

MiniSom (aparelho auditivo)

Mistolin (tira gorduras)

R

Moche Random Generation (TMN)

Mr Muscle 5em 1

Mr Muscle kit 2 in 1 (desentupidor)

Ms-Tech Silicine

MultiOpticas

Nespresso

Nissan Juke

e T N TN =N IS S

Nivea Protector Solar

Nivea After Shave

Nivea Body milk Duche

Nivea creme Celular anti - age

Nivea desodorizante invisible

Nivea Protector Solar

Nurofen Zavance

Nutribalance

Nutrisse (tinta)

Oceanix Bolachas

Ok Teleseguros

OLX

One Watch Company

Opel Mokka

Opel Adam

Opticalia Oculos

Optimus Kanguru internet

Oral-B Dentifrico

Palette Schwarzkopf (tinta)

Pantene Champ6

Pato Discos activos
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174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218

Pedigree

LXIV

Persil DuoCaps

Peugeot 2008 Novo Crossover

Peugeot 208 GT

Philadelphia Queijo

President Queijo

Quinny

Raid Insectisida

e e N N N

Raspberry Ketone forte

Renault Captur

Renault Megane

Reumo gel

Rowenta (maguina depilar)

Salmé&o da Noruega

N A N

Samsung Galaxy S4

Sanex Desodorizante

Saude Prime

Scalibor Anti-Pulgas

Seat Le6n SC (auto)

Seguro Directo

Seguros Fidelidade

Seguros LOGO

Sensodyne Dentifrico

Skip detergente

Skoda Octavia Break

Somershy Sumo

Sonasol Brillante

Sport Zone

Strepsils

Super Bok Cerveja

Swatch

Telepizza

Telfast

TransAct

Treseme Xampu

Trivago Pesquisas (Hotel)

Urgo (aftas)

Valores (compra e venda de ouro)

Vanish

Venus Breeze Gillete (rasuradora)

Vichy liftactiv serum 10 olhos e pestanas

VIP 212 Carolina Herrera Perfume

Vodafone

Volkswagen Polo Street

Voltarem

e N

R
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219
220
221
222
223
224

Volvo

LXV

Worten

Xau de Vanish

Yoco Nestle logurte

Yoggi Duo logurte

Yorn W
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Grelha FEI
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IMAGEM

FORTE EVITAMENTO DA INCERTEZA

TEXTO

LXVI

Anuncio

Simbolos de
tradicdes ou
historia

Natureza

Limpeza,
Pulcritud

/ saude

Relaxagéo

Belleza/
decoracao

Inteligencia
Tecnologia

Testemonhos
cientificos

Informacéo
detalhada

Tradicoes

Conhecimento
/ Sabedoria

Seguridade

Informacéo
de Peritos

Total

A Vaca que Ri' Queijo

w

Abrilhantador Finish

Activia logurte

Acustica Médica (aparelho auditivo)

Adagio Magro logurte

Advantix (creme para pulgas)

G

Agua das Pedras

AirWick Fresh Matic

Aki

Amarguinha Licor

Amnistia Internacional Portugal

Andalucia Isla Magica

Antistax

Ariel Caps

Aspirina granulado

Atum La Piara

PRk (ke

Aveleda Vinho

Bacalhau da Noruega

(S PN TN T

Banco Alimentar

(ST

Banco Crédito Agricola

Banco Montepio

Banco Popular

Be Delicius DKNY Perfume

Bellady Pantene (tinte)

Bepanthene gotas oftalmicas

Bepanthene Plus

Biafine Creme

BMW serie 3 Tuting e Berlina (BMW X1 E BMW X3)

Bolachas Oreo

Bolachas Pro-Alimentar Belvita

BurgerKing

Buscopan

C&A

CaboVisao

Caixa Geral Depdésitos

Calgon Anticalcario

Calzedonia

Canon
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39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
7
78
79
80
81
82
83

CapriSonne

LXVII

Casal Garcia Vinho

Casting Creme Gloss L'oréal Paris

Centrum

Cera Depilatéria Veet

Cerveja Sagres

Cerveja Sagres Radler

Chateau D'ax (sofd)

Chico

Chocapic Nestle

Cilit Bang

Citroen C3

Coca Cola

Cofidis

Colgate

GGG

Compal

Continente

Corpo Danone logurte

Danacol logurte

Danup bebida

Dentastix de pedigree

Depuralina

Destop (destapa canos)

Dodot fraldas

Donuts

Dove Desodorizante

Dr. Scholl (fungos)

Dr. Scholl

Ducolax

Durex Lubrificante

Durex preservativos

EDP

El Corte Ingles

Emagecimento Lev

Eno Digestivo

Euro-milhon

Evax pensos higiénicos

Fairy para roupa

Fenistil

Fiat Punto

Finish

Fitness Cereal Nestle

FNAC

Ford Focus

Fornova automoveis
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84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128

Frita Lays Batata

LXVII

FrontlineCombo

Fructis Garner

Fundacéo Benfica

Gama Opel

Garner BB créeme anti-idade

Garner Tinte

Garnier Protector Solar

Garnier Champ6

Gaviscon

Gelados Ola (Magnun)

Gelatinas Royal

Gynocanesten

Glade (ambientador)

Grego Danone logurte

Groselha bebida

H&S Champd

Halibut

Herbal Essences Xampu

IKEA

Imodium rapid

Imovirtual

Intermache

Internet Wow (Optimus)

Intimissini

Iris zone

Jogos Tanque

Jumbo

Knorr Caldo

Kompensan

L oreal Creme Antimancha

L oreal Mascara False Lash Wings

Lancome Creme

N N N

Le Pett Marsellais Champd

Lego

Leite Matinal

Leite Mimosa

Libifeme (lubrificante intimo feminino)

Lindor Frandas adulto

Lipton Ice tea

Listerine

L'oreal crema (tinta)

L'oreal Elvive Champd

L'oreal Laca

N T PR

M&M (chocolates)
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129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173

Magnun Gelado

LXIX

Mais Optica

Manteiga Becel Pro-activ

Martini Royale

Maxmat

Maybeline New York (cosmético)

McDonald's

Memofante

Meo (M40)

Mercedes Classe C (auto)

Microlax Laxante

Milanesa Massa

Mimosa magro logurte

Mini couper

Minipreco

MiniSom (aparelho auditivo)

Mistolin (tira gorduras)

Moche Random Generation (TMN)

Mr Muscle 5em 1

Mr Muscle kit 2 in 1 (desentupidor)

Ms-Tech Silicine

MultiOpticas

Nespresso

Nissan Juke

Nivea Protector Solar

Nivea After Shave

Nivea Body milk Duche

Nivea creme Celular anti - age

Nivea desodorizante invisible

Nivea Protector Solar

Nurofen Zavance

Nutribalance

Nutrisse (tinta)

Oceanix Bolachas

Ok Teleseguros

OLX

One Watch Company

Opel Mokka

Opel Adam

Opticalia Oculos

Optimus Kanguru internet

Oral-B Dentifrico

Palette Schwarzkopf (tinta)

Pantene Champ6

Pato Discos activos
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174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218

Pedigree

LXX

Persil DuoCaps

Peugeot 2008 Novo Crossover

Peugeot 208 GT

Philadelphia Queijo

President Queijo

Quinny

Raid Insectisida

Raspberry Ketone forte

Renault Captur

Renault Megane

Reumo gel

Rowenta (maguina depilar)

S G

Salmé&o da Noruega

Samsung Galaxy S4

Sanex Desodorizante

Saude Prime

Scalibor Anti-Pulgas

Seat Le6n SC (auto)

Seguro Directo

Seguros Fidelidade

Seguros LOGO

Sensodyne Dentifrico

N N

Skip detergente

Skoda Octavia Break

I T IS TSN PN T

Somershy Sumo

Sonasol Brillante

Sport Zone

Strepsils

Super Bok Cerveja

Swatch

Telepizza

Telfast

TransAct

Treseme Xampu

Trivago Pesquisas (Hotel)

Urgo (aftas)

Valores (compra e venda de ouro)

Vanish

Venus Breeze Gillete (rasuradora)

Vichy liftactiv serum 10 olhos e pestanas

VIP 212 Carolina Herrera Perfume

Vodafone

Volkswagen Polo Street

Voltarem
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219
220
221
222
223
224

Volvo

LXXI

Worten

Xau de Vanish

Yoco Nestle logurte

Yoggi Duo logurte

Yorn W
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Grelha OLP
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ORIENTAC}AO A LONGO PRAZO
IMAGEM
Longo

TEXTO
Longo

LXXI

Anuncio

Homem e
natureza

Simbolos
de futuro,

Criancas/
jovens

Investimento/
poupanca

Paciencia

Mensagem
focada no
futuro

Total

A Vaca que Ri' Queijo

1

Abrilhantador Finish

Activia logurte

Acustica Médica (aparelho auditivo)

Adagio Magro logurte

Advantix (creme para pulgas)

Agua das Pedras

AirWick Fresh Matic

Aki

Amarguinha Licor

Amnistia Internacional Portugal

Andalucia Isla Magica

Antistax

Ariel Caps

Aspirina granulado

Atum La Piara

Aveleda Vinho

Bacalhau da Noruega

Banco Alimentar

Banco Crédito Agricola

Banco Montepio

Banco Popular

Be Delicius DKNY Perfume

Bellady Pantene (tinte)

Bepanthene gotas oftalmicas

Bepanthene Plus

Biafine Creme

BMW serie 3 Tuting e Berlina (BMW X1 E BMW X3)

Bolachas Oreo

Bolachas Pro-Alimentar Belvita

BurgerKing

Buscopan

C&A

CaboVisao

Caixa Geral Depositos

Calgon Anticalcario

Calzedonia

Canon

CapriSonne

Casal Garcia Vinho

T SN T

Casting Créme Gloss L'oréal Paris

Centrum

Cera Depilatéria Veet

Cerveja Sagres

Cerveja Sagres Radler

Chateau D'ax (sofa)

Chico

Chocapic Nestle

Cilit Bang

Citroen C3

Coca Cola

Cofidis

Colgate

Compal

Continente

Corpo Danone logurte

Danacol logurte

Danup bebida
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59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123

Dentastix de pedigree

LXXIN

Depuralina

Destop (destapa canos)

Dodot fraldas

Donuts

Dove Desodorizante

Dr. Scholl (fungos)

Dr. Scholl

Ducolax

Durex Lubrificante

Durex preservativos

EDP

El Corte Ingles

Emagecimento Lev

Eno Digestivo

Euro-milhon

Evax pensos higiénicos

Fairy para roupa

Fenistil

Fiat Punto

Finish

Fitness Cereal Nestle

FNAC

Ford Focus

Fornova automoveis

Frita Lays Batata

FrontlineCombo

Fructis Garner

Fundacéo Benfica

Gama Opel

Garner BB créme anti-idade

Garner Tinte

Garnier Protector Solar

Garnier Champ6

Gaviscon

Gelados Ol4 (Magnun)

Gelatinas Royal

Gynocanesten

Glade (ambientador)

Grego Danone logurte

Groselha bebida

H&S Champd

Halibut

Herbal Essences Xampu

IKEA

Imodium rapid

Imovirtual

Intermache

Internet Wow (Optimus)

Intimissini

Iris zone

Jogos Tanque

Jumbo

Knorr Caldo

Kompensan

L oreal Creme Antimancha

L oreal Mascara False Lash Wings

Lancome Creme

Le Pett Marsellais Champ6

Lego

Leite Matinal

Leite Mimosa

Libifeme (lubrificante intimo feminino)

Lindor Frandas adulto

Lipton Ice tea
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124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188

Listerine

LXXIV

L'oreal crema (tinta)

L'oreal Elvive Champd

L'oreal Laca

M&M (chocolates)

Magnun Gelado

Mais Optica

Manteiga Becel Pro-activ

Martini Royale

Maxmat

Maybeline New York (cosmético)

McDonald's

Memofante

Meo (M40)

Mercedes Classe C (auto)

Microlax Laxante

Milanesa Massa

Mimosa magro logurte

Mini couper

Miniprego

MiniSom (aparelho auditivo)

Mistolin (tira gorduras)

Moche Random Generation (TMN)

Mr Muscle 5em 1

Mr Muscle kit 2 in 1 (desentupidor)

Ms-Tech Silicine

MultiOpticas

Nespresso

Nissan Juke

Nivea Protector Solar

Nivea After Shave

Nivea Body milk Duche

Nivea creme Celular anti - age

Nivea desodorizante invisible

Nivea Protector Solar

Nurofen Zavance

Nutribalance

Nutrisse (tinta)

Oceanix Bolachas

Ok Teleseguros

OLX

One Watch Company

Opel Mokka

Opel Adam

Opticalia Oculos

Optimus Kanguru internet

Oral-B Dentifrico

Palette Schwarzkopf (tinta)

Pantene Champd

Pato Discos activos

Pedigree

Persil DuoCaps

Peugeot 2008 Novo Crossover

Peugeot 208 GT

Philadelphia Queijo

President Queijo

Quinny

Raid Insectisida

Raspberry Ketone forte

Renault Captur

Renault Megane

Reumo gel

Rowenta (magquina depilar)

Salmao da Noruega

Samsung Galaxy S4
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189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224

Sanex Desodorizante

LXXV

Saude Prime

Scalibor Anti-Pulgas

Seat Ledn SC (auto)

Seguro Directo

Seguros Fidelidade

Seguros LOGO

Sensodyne Dentifrico

Skip detergente

Skoda Octavia Break

Somersby Sumo

Sonasol Brillante

Sport Zone

Strepsils

Super Bok Cerveja

Swatch

Telepizza

Telfast

TransAct

Treseme Xampu

Trivago Pesquisas (Hotel)

Urgo (aftas)

Valores (compra e venda de ouro)

Vanish

Venus Breeze Gillete (rasuradora)

Vichy liftactiv serum 10 olhos e pestanas

VIP 212 Carolina Herrera Perfume

Vodafone

Volkswagen Polo Street

Voltarem

Volvo

Worten

Xau de Vanish

Yoco Nestle logurte

Yoggi Duo logurte

Yorn W

R O |k |0k [N[F|N|F OO0 000|000 (0N O (F |k (PN O(F (P[P |O|IFkF|WN 0N Wk




Grelha OCP

ORIENTAGAO A CURTO PRAZO

IMAGEM
Curto

TEXTO
Curto

LXXVI

Anuncio

Simbolos
de
tradicbes

Historia/
presente

Adultos
os 3ra
idade

Réapido
resultados

Feitos
Historicos /
tradicéo

Relactes
sociais

Total

A Vaca que Ri' Queijo

Abrilhantador Finish

Activia logurte

=

Acustica Médica (aparelho auditivo)

Adagio Magro logurte

Advantix (creme para pulgas)

Agua das Pedras

AirWick Fresh Matic

G
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Aki

[N
o

Amarguinha Licor

[
[N

Amnistia Internacional Portugal

e

=
N

Andalucia Isla Magica

[N
w

Antistax

l_\
a

Ariel Caps

RN
6]

Aspirina granulado

[N
D

Atum La Piara

=Y
~

Aveleda Vinho

[N
(o]

Bacalhau da Noruega

[N
(o]

Banco Alimentar

N
o

Banco Crédito Agricola

G

N
[y

Banco Montepio

N
N

Banco Popular

N
w

Be Delicius DKNY Perfume

O N T e N N

P |-

N
N

Bellady Pantene (tinte)

N
(63}

Bepanthene gotas oftalmicas

N
»

Bepanthene Plus

(ST

N
~

Biafine Creme

N
(o]

BMW serie 3 Tuting e Berlina (BMW X1 E BMW X3)

N
(o]

Bolachas Oreo

w
o

Bolachas Pro-Alimentar Belvita

w
(=S

BurgerKing

w
N

Buscopan

w
w

C&A

w
~

CaboVisao

w
ol

Caixa Geral Depositos

w
(o2}

Calgon Anticalcario

w
~

Calzedonia

w
(00}

Canon

w
©

CapriSonne

N
o

Casal Garcia Vinho

N
Uy

Casting Créme Gloss L'oréal Paris

N
N

Centrum

N
w

Cera Depilatéria Veet

TSN TN I

N
N

Cerveja Sagres

N
a1

Cerveja Sagres Radler

N
(o]

Chateau D'ax (sofa)

T IR

N
\l

Chico

N
(ee]

Chocapic Nestle

N
©

Cilit Bang

al
o

Citroen C3

a1
=

Coca Cola

a1
N

Cofidis

6}
w

Colgate

Ul
A

Compal

6]
o1

Continente

GGG

A
(]

Corpo Danone logurte

a1
~

Danacol logurte
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58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122

Danup bebida

LXXVII

Dentastix de pedigree

Depuralina

Destop (destapa canos)

Dodot fraldas

Donuts

Dove Desodorizante

Dr. Scholl (fungos)

Dr. Scholl

Ducolax

Durex Lubrificante

Durex preservativos

EDP

G

El Corte Ingles

G

Emagecimento Lev

Eno Digestivo

Euro-milhon

Evax pensos higiénicos

Fairy para roupa

Fenistil

Fiat Punto

Finish

Fitness Cereal Nestle

FNAC

Ford Focus

Fornova automoveis

Frita Lays Batata

FrontlineCombo

Fructis Garner

Fundacéo Benfica

Gama Opel

Garner BB creme anti-idade

Garner Tinte

Garnier Protector Solar

Garnier Champ6

Gaviscon

Gelados Ol4 (Magnun)

e I TS TN PN T T

Gelatinas Royal

Gynocanesten

Glade (ambientador)

Grego Danone logurte

Groselha bebida

H&S Champd

Halibut

Herbal Essences Xampu

IKEA

P |

Imodium rapid

Imovirtual

Intermache

Internet Wow (Optimus)

Intimissini

Iris zone

e N T

Jogos Tanque

Jumbo

Knorr Caldo

Kompensan

L oreal Creme Antimancha

L oreal Mascara False Lash Wings

Lancome Creme

Le Pett Marsellais Champ6

N T SN

Lego

Leite Matinal

Leite Mimosa

Libifeme (lubrificante intimo feminino)

Lindor Frandas adulto
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Lipton Ice tea
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Listerine

L'oreal crema (tinta)

L'oreal Elvive Champd

L'oreal Laca

G

M&M (chocolates)

e PN TN PN T

Magnun Gelado

Mais Optica

Manteiga Becel Pro-activ

P

Martini Royale

Maxmat

Maybeline New York (cosmético)

McDonald's

Memofante

Meo (M40)

Mercedes Classe C (auto)

Microlax Laxante

Milanesa Massa

Mimosa magro logurte

Mini couper

Miniprego

MiniSom (aparelho auditivo)

Mistolin (tira gorduras)

Moche Random Generation (TMN)

Mr Muscle 5em 1

Mr Muscle kit 2 in 1 (desentupidor)

Ms-Tech Silicine

MultiOpticas

Nespresso

Nissan Juke

Nivea Protector Solar

Nivea After Shave

Nivea Body milk Duche

Nivea creme Celular anti - age

Nivea desodorizante invisible

Nivea Protector Solar

Nurofen Zavance

Nutribalance

Nutrisse (tinta)

Oceanix Bolachas

Ok Teleseguros

OLX

One Watch Company

Opel Mokka

Opel Adam

Opticalia Oculos

Optimus Kanguru internet

Oral-B Dentifrico

Palette Schwarzkopf (tinta)

Pantene Champd

Pato Discos activos

Pedigree

Persil DuoCaps

Peugeot 2008 Novo Crossover

Peugeot 208 GT

Philadelphia Queijo

President Queijo

N P PN TN

Quinny

Raid Insectisida

Raspberry Ketone forte

Renault Captur

TS TSI

Renault Megane

Reumo gel

Rowenta (maquina depilar)

Salmao da Noruega
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Samsung Galaxy S4

LXXIX

Sanex Desodorizante

Saude Prime

Scalibor Anti-Pulgas

Seat Ledn SC (auto)

Seguro Directo

Seguros Fidelidade

Seguros LOGO

Sensodyne Dentifrico

Skip detergente

Skoda Octavia Break

Somersby Sumo

Sonasol Brillante

Sport Zone
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Strepsils

Super Bok Cerveja

Swatch

Telepizza

Telfast

TransAct

Treseme Xampu

Trivago Pesquisas (Hotel)

Urgo (aftas)

Valores (compra e venda de ouro)

Vanish

Venus Breeze Gillete (rasuradora)

Vichy liftactiv serum 10 olhos e pestanas

VIP 212 Carolina Herrera Perfume

Vodafone

Volkswagen Polo Street

PRk e

Voltarem

G

Volvo

Worten

Xau de Vanish

Yoco Nestle logurte

Yoggi Duo logurte

Yorn W
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Grelha Geral
AMOSTRA
DIMENSOES CULTURAIS DE
HOFSTEDE
EVITAMENTO
MENSAGEM DISTANCIA | IND. Vs FEM vs DE ORIENTACANO
Anuncio Categoria Origem CENTRAL DO PODER COL MAS INCERTEZA TEMPO
1| A Vaca que Ri' Queijo PRODUTOS LACTEOS Internacional | Simpatia BDP COL MAS AMBIGUO AMBIGUO
2 | Abrilhantador Finish LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA Internacional | Compra Agora AMBIGUO |IND MAS FEI AMBIGUO
3| Activia logurte PRODUTOS LACTEOS Nacional Persuaséo BDP IND MAS FEI OCP
4| Acustica Médica (aparelho auditivo) MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Compra Agora AMBIGUO |IND AMBIGUO | FEI NEUTRA
5| Adagio Magro logurte PRODUTOS LACTEOS Nacional Consciencializacédo | BDP AMBIGUO | NEUTRA | DEI AMBIGUO
6 | Advantix (creme para pulgas) PET FOOD Internacional | Consciencializagdo | AMBIGUO | COL AMBIGUO | FEI AMBIGUO
7 | Agua das Pedras BEBIDAS NAO ALCOOLICAS Nacional Persuasao BDP NEUTRA | AMBIGUOQ | DEI OCP
8 | AirWick Fresh Matic DESODORIZACAO E DESINFESTACAO DO LAR Internacional | Consciencializagéo | ADP NEUTRA | AMBIGUO | DEI AMBIGUO
9 | Aki CASA E DECORACAO Nacional Persuasao ADP IND MAS NEUTRA AMBIGUO
10 | Amarguinha Licor BEBIDAS ALCOOLICAS Nacional Emocobes ADP COL FEM AMBIGUO OCP
11 | Amnistia Internacional Portugal Nacional Compra Agora NEUTRA AMBIGUO | MAS DEI AMBIGUO
12| Andalucia Isla Magica LAZER / TURISMO Internacional | Consciencializagédo | BDP AMBIGUO | FEM DEI OCP
13 | Antistax MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Compra Agora NEUTRA AMBIGUO | MAS AMBIGUO OCP
14| Ariel Caps LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA Nacional Persuasao BDP AMBIGUO | MAS AMBIGUO OCP
15| Aspirina granulado MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Persuasao NEUTRA IND NEUTRA |NEUTRA NEUTRA
16 | Atum La Piara PRODUTOS ENLATADOS Internacional | Persuaséo NEUTRA IND AMBIGUO | FEI NEUTRA
17 | Aveleda Vinho BEBIDAS ALCOOLICAS Nacional Emocdes ADP AMBIGUO | FEM NEUTRA OCP
18 | Bacalhau da Noruega PRODUTOS CONGELADOS Nacional Consciencializacdo | AMBIGUO |NEUTRA |NEUTRA |FEI OCP
19 | Banco Alimentar Nacional Compra Agora BDP IND MAS DEI OCP
20| Banco Crédito Agricola SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS Nacional Simbolismo ADP COL FEM FEI AMBIGUO
21| Banco Montepio SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS Nacional Emocbes BDP IND MAS DEI OLP
22| Banco Popular SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS Nacional Simpatia ADP AMBIGUO | NEUTRA | FEI OLP
23| Be Delicius DKNY Perfume HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuaséo BDP NEUTRA | MAS AMBIGUO OCP
24 | Bellady Pantene (tinte) HIGIENE CAPILAR Nacional Persuaséo AMBIGUO |IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
25 | Bepanthene gotas oftalmicas MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Persuasao NEUTRA IND MAS FEI AMBIGUO
26 | Bepanthene Plus MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Consciencializagdo | NEUTRA COL FEM AMBIGUO AMBIGUO
27 | Biafine Creme MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Consciencializacdo | NEUTRA COL NEUTRA | FEI AMBIGUO
BMW serie 3 Tuting e Berlina (BMW X1 E BMW )
28| X3) AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Simbolismo ADP IND AMBIGUO | FEI AMBIGUO
29| Bolachas Oreo PRODUTOS CONFEITARIA E APERITIVOS Internacional | Simpatia AMBIGUO |COL MAS NEUTRA AMBIGUO
30 | Bolachas Pro-Alimentar Belvita PRODUTOS CONFEITARIA E APERITIVOS Internacional | Persuaséo BDP IND AMBIGUO | NEUTRA OCP
31| BurgerKing FAST FOOD Internacional | Compra Agora BDP NEUTRA |NEUTRA |NEUTRA AMBIGUO
32| Buscopan MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Persuaséo AMBIGUO |NEUTRA |NEUTRA |FEI OCP
33| C&A ROUPA E ACCESORIOS Internacional | Consciencializacéo | ADP IND MAS FEI NEUTRA
34 | CaboVisado SERVICOS TELECOMUNICACOES Nacional Persuaséo NEUTRA AMBIGUO | MAS FEI AMBIGUO
35 | Caixa Geral Depdsitos SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS Nacional Emocobes AMBIGUO |COL NEUTRA |NEUTRA AMBIGUO
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Calgon Anticalcario LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA Nacional Persuasao AMBIGUO |IND MAS NEUTRA AMBIGUO
Calzedonia ROUPA E ACCESORIOS Internacional | Persuaséo BDP IND MAS NEUTRA AMBIGUO
Canon TECNOLOGIA Internacional | Simbolismo NEUTRA AMBIGUO | NEUTRA | AMBIGUO AMBIGUO
CapriSonne BEBIDAS NAO ALCOOLICAS Internacional | Consciencializagéo | BDP COL AMBIGUO | AMBIGUO AMBIGUO
Casal Garcia Vinho BEBIDAS ALCOOLICAS Nacional Emocdes AMBIGUO |COL FEM FEI OCP
Casting Creme Gloss L'oréal Paris HIGIENE CAPILAR Nacional Persuaséo NEUTRA IND MAS AMBIGUO OoCP
Centrum MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Compra Agora BDP IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
Cera Depilatéria Veet HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuaséo AMBIGUO |IND MAS FEI OoCP
Cerveja Sagres BEBIDAS ALCOOLICAS Nacional Compra Agora BDP IND MAS AMBIGUO NEUTRA
Cerveja Sagres Radler BEBIDAS ALCOOLICAS Nacional Persuasao AMBIGUO | AMBIGUO |NEUTRA | AMBIGUO AMBIGUO
Chateau D'ax (sofd) CASA E DECORACAO Nacional Compra Agora AMBIGUO | IND MAS FEI OCP
Chico _ Nacional Emocdes ADP COL AMBIGUO | DEI AMBIGUO
NUTRICAO INFANTIL E CEREAIS DE PEQUENO-

Chocapic Nestle ALMOCO Internacional | Persuaséo BDP AMBIGUO | MAS DEI AMBIGUO
Cilit Bang LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA Nacional Persuasao ADP IND MAS NEUTRA OCP
Citroen C3 AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Envolvimento AMBIGUO |IND FEM NEUTRA NEUTRA
Coca Cola BEBIDAS NAO ALCOOLICAS Internacional | Simpatia AMBIGUO |IND AMBIGUO | NEUTRA OLP
Cofidis SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS Nacional Consciencializagao | ADP IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
Colgate HIGIENE ORAL Internacional | Persuaséo AMBIGUO |IND MAS AMBIGUO OCP
Compal BEBIDAS NAO ALCOOLICAS Nacional Emocdes AMBIGUO | AMBIGUO | FEM AMBIGUO AMBIGUO
Continente SUPER , HIPERMERCADOS/FERRATARIAS Nacional Compra Agora AMBIGUO |IND NEUTRA | AMBIGUO OCP
Corpo Danone logurte PRODUTOS LACTEOS Nacional Persuaséo AMBIGUO |IND AMBIGUO | NEUTRA AMBIGUO
Danacol logurte PRODUTOS LACTEOS Nacional Persuaséo BDP IND NEUTRA | DEI OCP
Danup bebida BEBIDAS NAO ALCOOLICAS Internacional | Envolvimento BDP AMBIGUO | FEM AMBIGUO AMBIGUO
Dentastix de pedigree PET FOOD Internacional | Envolvimento AMBIGUO |IND FEM DEI NEUTRA
Depuralina MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Consciencializacdo | AMBIGUO | AMBIGUO | AMBIGUO | FEI AMBIGUO
Destop (destapa canos) LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA Internacional | Persuasao NEUTRA IND MAS FEI AMBIGUO
Dodot fraldas DERIVADOS PAPEL Internacional | Emogfes AMBIGUO |COL FEM DEI AMBIGUO
Donuts PADARIA Nacional Consciencializacédo | BDP AMBIGUO | FEM AMBIGUO NEUTRA
Dove Desodorizante HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuaséo BDP AMBIGUOQO | MAS AMBIGUO AMBIGUO
Dr. Scholl (fungos) MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Persuasao AMBIGUO |IND MAS NEUTRA AMBIGUO
Dr. Scholl MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Persuaséo AMBIGUO | IND MAS NEUTRA AMBIGUO
Ducolax MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Consciencializagdo | AMBIGUO | AMBIGUO | FEM NEUTRA AMBIGUO
Durex Lubrificante MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Persuaséo NEUTRA AMBIGUOQO | MAS DEI AMBIGUO
Durex preservativos MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Persuasao NEUTRA IND MAS AMBIGUO OCP

EDP ENERGIA Nacional Consciencializacdo | NEUTRA AMBIGUOQO | MAS DEI AMBIGUO
El Corte Ingles ROUPA E ACCESORIOS Internacional | Compra Agora AMBIGUO | AMBIGUO | MAS AMBIGUO AMBIGUO
Emagecimento Lev MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Persuaséao NEUTRA IND AMBIGUO | AMBIGUO AMBIGUO
Eno Digestivo MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Persuaséo BDP NEUTRA | MAS AMBIGUO OCP
Euro-milhon JOGOS/AZAR Nacional Compra Agora ADP IND AMBIGUO | DEI OCP
Evax pensos higiénicos DERIVADOS PAPEL Internacional | Persuaséo BDP IND NEUTRA |NEUTRA AMBIGUO
Fairy para roupa LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA Internacional | Persuaséo AMBIGUO | AMBIGUO | MAS DEI AMBIGUO
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Fenistil MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Consciencializagéo | ADP NEUTRA | AMBIGUOQ | DEI NEUTRA
Fiat Punto AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Simbolismo ADP AMBIGUO | MAS FEI AMBIGUO
Finish LAVAGEM E TRATAMENTO DA LOICA Internacional | Persuaséo ADP IND MAS AMBIGUO OCP
NUTRICAO INFANTIL E CEREAIS DE PEQUENO-

Fitness Cereal Nestle ALMOCO Internacional | Persuaséo BDP IND MAS NEUTRA AMBIGUO
FNAC TECNOLOGIA Nacional Simpatia ADP IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
Ford Focus AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Persuasao ADP IND MAS FEI NEUTRA
Fornova automéveis AUTOS E ACESSORIOS Nacional Persuaséo AMBIGUO |IND MAS NEUTRA AMBIGUO
Frita Lays Batata PRODUTOS CONFEITARIA E APERITIVOS Nacional Persuasao BDP IND AMBIGUO | NEUTRA AMBIGUO
FrontlineCombo PET FOOD Internacional | Simpatia NEUTRA NEUTRA | MAS FEI AMBIGUO
Fructis Garner HIGIENE CAPILAR Internacional | Persuasao NEUTRA IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
Fundacé&o Benfica Nacional Compra Agora ADP IND AMBIGUO | DEI AMBIGUO
Gama Opel AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Persuaséo AMBIGUO |IND MAS DEI AMBIGUO
Garner BB creme anti-idade HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuasao ADP IND MAS AMBIGUO OCP
Garner Tinte HIGIENE CAPILAR Internacional | Persuasao AMBIGUO |IND MAS AMBIGUO OCP
Garnier Protector Solar HIGIENE E BELEZA Internacional | Consciencializagdo | NEUTRA NEUTRA |NEUTRA |DEI AMBIGUO
Garnier Champd HIGIENE CAPILAR Internacional | Persuaséo AMBIGUO |IND MAS NEUTRA OoCP
Gaviscon MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Persuasao AMBIGUO | AMBIGUO | MAS DEI OCP
Gelados Ola (Magnun) PRODUTOS CONFEITARIA E APERITIVOS Internacional | Envolvimento ADP NEUTRA |NEUTRA |AMBIGUO OCP
Gelatinas Royal PRODUTOS CONFEITARIA E APERITIVOS Internacional | Envolvimento AMBIGUO |IND FEM AMBIGUO AMBIGUO
Gynocanesten MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Persuaséo AMBIGUO |IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
Glade (ambientador) DESODORIZACAO E DESINFESTACAO DO LAR Internacional | Consciencializacéo | BDP IND FEM AMBIGUO AMBIGUO
Grego Danone logurte PRODUTOS LACTEOS Nacional Envolvimento ADP IND AMBIGUO | NEUTRA AMBIGUO
Groselha bebida BEBIDAS NAO ALCOOLICAS Nacional Consciencializacdo | BDP COoL FEM DEI OCP

H&S Champd HIGIENE CAPILAR Internacional | Persuasao BDP AMBIGUO | MAS AMBIGUO AMBIGUO
Halibut MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Persuaséo ADP IND AMBIGUO | FEI NEUTRA
Herbal Essences Xampu HIGIENE CAPILAR Internacional | Simpatia AMBIGUO |COL MAS AMBIGUO OCP
IKEA CASA E DECORACAO Internacional | Emogfes NEUTRA COL FEM DEI NEUTRA
Imodium rapid MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Persuasao NEUTRA IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
Imovirtual SERVICOS DE COMPRA E VENDA Nacional Simpatia ADP NEUTRA | AMBIGUO | AMBIGUO NEUTRA
Intermache SUPER , HIPERMERCADOS/FERRATARIAS Nacional Consciencializa¢édo | BDP COL FEM DEI AMBIGUO
Internet Wow (Optimus) SERVICOS TELECOMUNICACOES Nacional Consciencializacdo | ADP NEUTRA | AMBIGUO | AMBIGUO OCP
Intimissini ROUPA E ACCESORIOS Internacional | Persuaséo AMBIGUO | IND MAS DEI OCP

Iris zone SERVICOS TELECOMUNICACOES Nacional Consciencializa¢édo | ADP AMBIGUOQO | MAS AMBIGUO NEUTRA
Jogos Tanque JOGOS/AZAR Nacional Compra Agora ADP AMBIGUO | MAS NEUTRA AMBIGUO
Jumbo SUPER , HIPERMERCADOS/FERRATARIAS Nacional Consciencializa¢édo | BDP COL FEM DEI AMBIGUO
Knorr Caldo MOLHOS, TEMPEROS E ESPECIARIAS Nacional Envolvimento ADP IND AMBIGUO | FEI AMBIGUO
Kompensan MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Persuaséao NEUTRA AMBIGUO | AMBIGUO | FEI OCP

L oreal Creme Antimancha HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuaséo AMBIGUO | IND MAS FEI AMBIGUO
L oreal Mascara False Lash Wings HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuaséo AMBIGUO | IND MAS FEI AMBIGUO
Lancome Creme HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuaséo ADP IND MAS FEI OCP

Le Pett Marsellais Champ6 HIGIENE CAPILAR Internacional | Consciencializacdo | NEUTRA COL AMBIGUO | NEUTRA NEUTRA
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Lego BRINQUEDO Internacional | Emogdes NEUTRA NEUTRA |NEUTRA |DEI AMBIGUO
Leite Matinal PRODUTOS LACTEOS Nacional Envolvimento NEUTRA NEUTRA |NEUTRA |FEI OLP

Leite Mimosa PRODUTOS LACTEOS Nacional Emocdes ADP COL FEM AMBIGUO AMBIGUO
Libifeme (lubrificante intimo feminino) MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Consciencializagéo | ADP COL AMBIGUO | DEI AMBIGUO
Lindor Frandas adulto DERIVADOS PAPEL Nacional Persuaséo ADP IND MAS FEI AMBIGUO
Lipton Ice tea BEBIDAS NAO ALCOOLICAS Nacional Simpatia AMBIGUO |COL MAS DEI AMBIGUO
Listerine HIGIENE ORAL Internacional | Persuasao NEUTRA IND MAS FEI OCP
L'oreal crema (tinta) HIGIENE CAPILAR Nacional Persuaséo NEUTRA IND MAS FEI OoCP
L'oreal Elvive Champd HIGIENE CAPILAR Nacional Persuaséo NEUTRA IND MAS FEI OoCP
L'oreal Laca HIGIENE CAPILAR Nacional Persuaséo NEUTRA IND MAS FEI OCP
M&M (chocolates) PRODUTOS CONFEITARIA E APERITIVOS Internacional | Simpatia ADP AMBIGUO | AMBIGUO | DEI AMBIGUO
Magnun Gelado PRODUTOS LACTEOS Internacional | Emogfes NEUTRA AMBIGUO | MAS DEI AMBIGUO
Mais Optica MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Compra Agora AMBIGUO | AMBIGUO | MAS FEI OoCP
Manteiga Becel Pro-activ PRODUTOS LACTEOS Nacional Consciencializagdo | ADP AMBIGUO | AMBIGUO | AMBIGUO AMBIGUO
Martini Royale BEBIDAS ALCOOLICAS Internacional | Envolvimento AMBIGUO |NEUTRA |MAS AMBIGUO OoCP
Maxmat SUPER , HIPERMERCADOS/FERRATARIAS Nacional Consciencializagao | BDP COL AMBIGUO | AMBIGUO AMBIGUO
Maybeline New York (cosmético) HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuaséo AMBIGUO |IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
McDonald's FAST FOOD Nacional Consciencializacdo | AMBIGUO | COL AMBIGUO | DEI NEUTRA
Memofante MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Persuasao AMBIGUO |IND MAS NEUTRA AMBIGUO
Meo (M40) SERVICOS TELECOMUNICACOES Nacional Envolvimento ADP IND AMBIGUO | AMBIGUO NEUTRA
Mercedes Classe C (auto) AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Persuaséo ADP IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
Microlax Laxante MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Simpatia AMBIGUO |COL NEUTRA | DEI AMBIGUO
Milanesa Massa BENS ESSENCIAIS Nacional Consciencializacdo | BDP COL FEM DEI AMBIGUO
Mimosa magro logurte PRODUTOS LACTEOS Nacional Envolvimento ADP IND NEUTRA |NEUTRA AMBIGUO
Mini couper AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Envolvimento AMBIGUO |IND NEUTRA | DEI AMBIGUO
Minipreco SUPER , HIPERMERCADOS/FERRATARIAS Nacional Consciencializacéo | BDP AMBIGUO | FEM NEUTRA AMBIGUO
MiniSom (aparelho auditivo) MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Persuaséo ADP IND MAS AMBIGUO OCP
Mistolin (tira gorduras) LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA Nacional Simpatia NEUTRA AMBIGUO | AMBIGUO | DEI AMBIGUO
Moche Random Generation (TMN) SERVICOS TELECOMUNICACOES Nacional Simpatia BDP AMBIGUO | MAS DEI OLP

Mr Muscle 5em 1 LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA Internacional | Consciencializa¢do | BDP COL MAS NEUTRA OCP

Mr Muscle kit 2 in 1 (desentupidor) LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA Internacional | Persuasao AMBIGUO |NEUTRA |MAS AMBIGUO OCP
Ms-Tech Silicine LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA Internacional | Consciencializagdo | AMBIGUO | AMBIGUO | AMBIGUO | AMBIGUO OCP
MultiOpticas MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Consciencializa¢do | AMBIGUO | AMBIGUO | AMBIGUO | DEI NEUTRA
Nespresso BEBIDAS QUENTES Internacional | Persuasao ADP IND MAS DEI OCP
Nissan Juke AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Simbolismo ADP AMBIGUOQO | MAS NEUTRA AMBIGUO
Nivea Protector Solar HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuaséo BDP IND MAS NEUTRA NEUTRA
Nivea After Shave PRODUTOS PARA A BARBA Internacional | Compra Agora BDP IND MAS DEI AMBIGUO
Nivea Body milk Duche HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuasao BDP IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
Nivea creme Celular anti - age HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuaséo AMBIGUO | IND MAS FEI AMBIGUO
Nivea desodorizante invisible HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuaséo BDP IND MAS FEI OCP
Nivea Protector Solar HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuaséo AMBIGUO | IND MAS NEUTRA AMBIGUO
Nurofen Zavance MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Persuaséo NEUTRA IND MAS FEI OCP
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Nutribalance Nacional Envolvimento ADP IND FEM NEUTRA AMBIGUO
Nutrisse (tinta) HIGIENE CAPILAR Nacional Persuaséo BDP IND MAS NEUTRA OoCP
Oceanix Bolachas PRODUTOS CONFEITARIA E APERITIVOS Internacional | Simpatia NEUTRA AMBIGUO | AMBIGUO | AMBIGUO AMBIGUO
Ok Teleseguros SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS Nacional Compra Agora AMBIGUO |IND MAS AMBIGUO NEUTRA
OLX SERVICOS DE COMPRA E VENDA Nacional Persuasao AMBIGUO |NEUTRA |MAS NEUTRA AMBIGUO
One Watch Company ROUPA E ACCESORIOS Internacional | Persuaséo AMBIGUO |IND MAS DEI OoCP

Opel Mokka AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Persuasao AMBIGUO |IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
Opel Adam AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Persuaséo ADP IND MAS DEI AMBIGUO
Opticalia Oculos MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Compra Agora NEUTRA IND MAS NEUTRA AMBIGUO
Optimus Kanguru internet SERVICOS TELECOMUNICACOES Nacional Simpatia BDP COL MAS DEI AMBIGUO
Oral-B Dentifrico HIGIENE ORAL Nacional Consciencializacdo | AMBIGUO | IND AMBIGUOQ | FEI AMBIGUO
Palette Schwarzkopf (tinta) HIGIENE CAPILAR Internacional | Persuaséo AMBIGUO |NEUTRA |MAS AMBIGUO AMBIGUO
Pantene Champ6 HIGIENE CAPILAR Nacional Persuaséo ADP NEUTRA | MAS AMBIGUO AMBIGUO
Pato Discos activos LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA Internacional | Consciencializagdo | AMBIGUO | IND NEUTRA |NEUTRA OoCP
Pedigree PET FOOD Internacional | Envolvimento ADP IND AMBIGUO | AMBIGUO NEUTRA
Persil DuoCaps LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA Internacional | Consciencializagédo | BDP COL NEUTRA | AMBIGUO AMBIGUO
Peugeot 2008 Novo Crossover AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Simbolismo ADP IND MAS NEUTRA OLP
Peugeot 208 GT AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Envolvimento ADP IND MAS FEI AMBIGUO
Philadelphia Queijo PRODUTOS LACTEOS Internacional | Consciencializagédo | ADP COL AMBIGUO | DEI OCP
President Queijo PRODUTOS LACTEOS Internacional | Persuaséo ADP AMBIGUO | MAS AMBIGUO AMBIGUO
Quinny Internacional | Persuasao AMBIGUO |NEUTRA |NEUTRA |AMBIGUO NEUTRA
Raid Insectisida DESODORIZACAO E DESINFESTACAO DO LAR Internacional | Consciencializacdo | NEUTRA COL AMBIGUO | NEUTRA OCP
Raspberry Ketone forte MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Compra Agora AMBIGUO |IND MAS FEI AMBIGUO
Renault Captur AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Consciencializacdo | AMBIGUO | IND MAS DEI AMBIGUO
Renault Megane AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Consciencializacdo | NEUTRA IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
Reumo gel MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Consciencializacéo | ADP AMBIGUO | FEM AMBIGUO OCP
Rowenta (maquina depilar) HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuasao AMBIGUO |IND MAS NEUTRA OCP
Salméao da Noruega PRODUTOS CONGELADOS Nacional Persuaséo AMBIGUO | AMBIGUO | AMBIGUO | AMBIGUO AMBIGUO
Samsung Galaxy S4 TECNOLOGIA Internacional | Simbolismo ADP AMBIGUO | MAS FEI AMBIGUO
Sanex Desodorizante HIGIENE E BELEZA Internacional | Consciencializa¢do | BDP AMBIGUO | AMBIGUO | FEI OCP
Saude Prime SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS Nacional Consciencializacdo | NEUTRA COL AMBIGUO | AMBIGUO AMBIGUO
Scalibor Anti-Pulgas PET FOOD Internacional | Persuasao AMBIGUO |IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
Seat Ledn SC (auto) AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Simbolismo ADP AMBIGUO | MAS NEUTRA OCP
Seguro Directo SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS Nacional Envolvimento ADP IND AMBIGUO | FEI AMBIGUO
Seguros Fidelidade SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS Nacional Consciencializacéo | ADP NEUTRA | MAS FEI AMBIGUO
Seguros LOGO SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS Nacional Envolvimento AMBIGUO | AMBIGUO | AMBIGUO | NEUTRA NEUTRA
Sensodyne Dentifrico HIGIENE ORAL Nacional Persuaséo NEUTRA IND AMBIGUO | FEI OCP

Skip detergente LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA Internacional | Compra Agora NEUTRA IND NEUTRA | FEI NEUTRA
Skoda Octavia Break AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Simbolismo ADP AMBIGUO | MAS DEI NEUTRA
Somersby Sumo BEBIDAS ALCOOLICAS Nacional Compra Agora BDP NEUTRA | MAS DEI OCP
Sonasol Brillante LIMPEZA E MANUTENCAO DA CASA Nacional Persuaséo NEUTRA AMBIGUO | MAS FEI AMBIGUO
Sport Zone ROUPA E ACCESORIOS Nacional Compra Agora BDP AMBIGUO | MAS AMBIGUO AMBIGUO
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Strepsils MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Persuaséo NEUTRA IND NEUTRA | FEI AMBIGUO
Super Bok Cerveja BEBIDAS ALCOOLICAS Nacional Envolvimento BDP NEUTRA | MAS NEUTRA AMBIGUO
Swatch ROUPA E ACCESORIOS Internacional | Envolvimento BDP IND NEUTRA |NEUTRA OLP
Telepizza FAST FOOD Nacional Compra Agora NEUTRA AMBIGUO | NEUTRA | DEI OCP
Telfast MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Persuaséo ADP IND NEUTRA |NEUTRA AMBIGUO
TransAct MEDICAMENTO E PROTESES Nacional Persuaséo AMBIGUO |IND MAS AMBIGUO OCP
Treseme Xampu HIGIENE CAPILAR Internacional | Persuaséo AMBIGUO |IND MAS AMBIGUO OoCP
Trivago Pesquisas (Hotel) SERVICOS DE COMPRA E VENDA Internacional | Consciencializagéo | ADP NEUTRA |NEUTRA |AMBIGUO AMBIGUO
Urgo (aftas) MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Persuaséo AMBIGUO | AMBIGUO | MAS AMBIGUO OoCP
Valores (compra e venda de ouro) SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS Nacional Persuaséo AMBIGUO | AMBIGUO | AMBIGUO | NEUTRA OCP
Vanish LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA Internacional | Persuaséo AMBIGUO | IND MAS NEUTRA AMBIGUO
Venus Breeze Gillete (rasuradora) HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuaséo ADP IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
Vichy liftactiv serum 10 olhos e pestanas HIGIENE E BELEZA Internacional | Consciencializagdo | NEUTRA IND AMBIGUO | FEI OoCP

VIP 212 Carolina Herrera Perfume HIGIENE E BELEZA Internacional | Persuaséo ADP IND MAS DEI OoCP
Vodafone SERVICOS TELECOMUNICACOES Nacional Consciencializacéo | BDP AMBIGUO | MAS NEUTRA AMBIGUO
Volkswagen Polo Street AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Emogfes ADP IND FEM AMBIGUO AMBIGUO
Voltarem MEDICAMENTO E PROTESES Internacional | Consciencializagédo | ADP AMBIGUO | FEM AMBIGUO AMBIGUO
Volvo AUTOS E ACESSORIOS Internacional | Simbolismo ADP IND MAS FEI AMBIGUO
Worten TECNOLOGIA Nacional Persuaséo AMBIGUO |IND MAS AMBIGUO AMBIGUO
Xau de Vanish LAVAGEM E TRATAMENTO DA ROUPA Internacional | Persuaséo AMBIGUO |IND MAS NEUTRA AMBIGUO
Yoco Nestle logurte PRODUTOS LACTEOS Nacional Simpatia BDP NEUTRA | MAS FEI AMBIGUO
Yoggi Duo logurte PRODUTOS LACTEOS Nacional Emocdes AMBIGUO | AMBIGUO | MAS AMBIGUO NEUTRA
Yorn W SERVICOS TELECOMUNICACOES Nacional Persuaséo BDP IND MAS DEI AMBIGUO




