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Resumo: Numa sociedade marcada pela crescente preocupac¢do com a saude e a
beleza, e cuja publicidade reflete e transmite os valores sociais e culturais
dominantes, acompanhando e integrando a mudanca e a transformagdo social
(Fogliasso & Thuo, 2013), desenvolvemos um estudo a publicidade a produtos
alimentares e de beleza em Portugal de modo a avaliar as respetivas tendéncias.

Palavras-Chave: Publicidade 1. Tendéncias 2. Comunicag¢do 3.

Introducéo

Na sociedade atual, a beleza e a preocupagdo com a saude democratizaram-se e sao acessiveis
a toda a gente, ao ponto de ter provocado uma mudanca radical no discurso mediatico e
fomentar a massificacdo do consumo de uma parafernalia de produtos de beleza e/ou

alimentares relacionados com o culto do corpo e da beleza.
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Por sua vez, a publicidade, reflete e transmite os valores sociais e culturais dominantes,
acompanhando e integrando a mudanca e transformacao social (Fogliasso & Thuo, 2013)
Partindo destas premissas, este estudo pretende avaliar a adaptacdo da publicidade as
tendéncias sociais, nomeadamente a crescente preocupacdo com a saude ligada a alimentacao
e beleza. Em particular, pretende-se estudar a publicidade a produtos alimentares e de beleza
cujos apelos estejam centrados nos valores da saude, simultaneamente que avaliamos a
adaptacdo destas mensagens a novos media como redes sociais das marcas.

De notar que este texto reflete uma pequena parte do estudo efetuado.
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1 — Enquadramento tedrico
1.1 - Publicidade e sociedade

A publicidade adquiriu um papel significativo na sociedade atual: de um lado contribui para
que as empresas conquistem mais consumidores e expandam as suas atividades, por outro,
promove a informacdo entre 0s consumidores para que possam tomar as melhores decisoes.
Como refere Lipovetsky «a medida que as novas sociedades enriquecem, surgem novas
vontades de consumir. Quanto mais consumimos, mais queremos consumir» (2007, p. 33). Os
altimos anos tém-nos demonstrado uma febre consumista resultante, entre outros aspetos, da
emergéncia e langamento constante de novos produtos nos mercados.

Numa perspectiva de negdcio, a publicidade deve ser vista como um investimento feito pelos
anunciantes com o objetivo de divulgar produtos e servicos. Neste sentido, € um financiador
de toda a industria publicitaria, desde agéncias de publicidade, produtoras de filmes ou
empresas de estudos de mercado, simultaneamente, que € um financiador do sistema dos media,
“gerando uma forte infraestrutura de negdcios e de pessoal”.

Mas, a publicidade tem, essencialmente uma funcdo de divulgar produtos e servicos. No
cumprimento desta funcéo, destinada a promocao e lancamento de novos produtos no mercado,
a publicidade manifesta-se numa dimensdo discursiva, materializada nas formas de
comunicacdo originais e até transgressoras que sdo veiculadas nos diversos media e dela
depende o sucesso da funcdo econdmica e comercial (Rossiter, Percy and Bergkvist, 2018).
Na perspectiva criativa, a comunicacdo publicitaria tem vindo a evoluir no sentido de deixar
de ser concebida apenas em torno do produto e dos seus atributos ou beneficios funcionais,
para ser construida num discurso que ultrapassa a realidade objetiva dos produtos (Lipovestky,
2007). Devera ser compativel com os valores do consumidor, de forma a influenciar o seu
comportamento, interpretando o que os consumidores desejam (Gurel-Atay et al., 2010). Em
termos de valores, a publicidade ndo é neutra. Mas, mesmo que néo crie ou altere valores,
reflete-os, legitima-os e perpetua-os (Pollay & Gallagher, 1990; Chow & Amir, 2006), tendo a
responsabilidade de espelhar os valores sociais presentes em cada momento na sociedade, no
meio em que esta a ser difundida (Chow & Amir, 2006; Gurel-Atay et al., 2010).
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1.2 - Saude e beleza: enquadramento social

Sé&o varias as razes que contribuem para o movimento de assunc¢do do corpo a que assistimos
e que nos contagia. Sem ter a pretensao de referir a totalidade de tais motivos e sem atribuir
qualquer hierarquiza¢do, podemos considerar a “imposicao” de determinadas personagens
pelos media; a pressdo consumista induzida particularmente pela inddstria alimentar e
farmacéutica/cosmeética; a juntar a crescente difusdo de praticas corporais, sdo alguns dos
motivos de maior preponderancia para esta tendéncia de culto do corpo (Verissimo, 2008).
Sobre a primeira causa, constatamos que a presenca de top models, atrizes, atores e desportistas
nos media, que além de famosos, possuem, na sua maioria, corpos belos e sedutores criam
ideais de corpo e normas estéticas.

A segunda razdo invocada pode ser justificada pela massificacdo de uma pafernalia de
produtos light, dietéticos, cosméticos, destinados a mulher e ao homem.

Encontrarmo-nos, entdo, numa sociedade que nos remete para narcisismo coletivo, para um
crescente amor do humano por si proprio caracterizado pelo culto da aparéncia, pela procura
da exibicao e até da admiracéo, persistindo uma preocupacdo com o corpo, com o fisico, com
a aparéncia exterior. Admitimos, entédo, que pode ser pela constatacdo de que nem sempre se
possui o corpo perfeito e puro da publicidade, embora se pense obté-lo, que se explica o sucesso
atual das préticas de culto do corpo.

Aliés, a boa impressao e até a admiracdo que se quer transmitir aos outros contribuem para a

afirmacdo das normas de aparéncia corporal (Verissimo, 2008).

Estes aspetos mostram claramente a emergéncia de uma tendéncia de fundo em redor dos
produtos de salde, com opinides diversas a procurarem interpretar estas tendéncias. Feiss
(2012) defende que estas se devem a conjugacdo de multiplos elementos, a saber: uma
sensibilizagdo crescente para uma melhor alimentagdo; o aumento de mulheres no mercado
laboral; o envelhecimento da populacdo; o aumento das despesas de saude (tanto a nivel
particular como do Estado); a multiplicacdo das crises alimentares; um “regresso ao campo” e
aos produtos naturais; o aparecimento de, cada vez mais, consumidores que pretendem associar
salde e beleza.

A forma como atualmente vemos o corpo mostra-nos um incremento do interesse e da

preocupacao pela saude, pela estética, pela dietética e pela alimentagdo em geral, que substitui
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a obsessdo pelo cuidado da alma que as religiGes alimentaram durante séculos, (Gracia &
Comelles, 2007). Os mesmos autores consideram que «cuidar-se e estar de dieta é hoje quase
uma nova forma de religido, como se fosse uma versdo moderna da ética protestante» (Gracia
& Comelles, 2007, p. 94). Estas consideracdes levam-nos diretamente a nocao de salde na
atualidade.

Assistimos a “modernidade alimentar”, um conceito que, desde os inicios deste século XXI, é
uma referéncia recorrente entre as ciéncias sociais para falar da alimentacdo nas sociedades
com abundancia alimentar. Um conceito que engloba um conjunto de tracos que tém que ver
com as modificagdes da alimentacdo nas sociedades desenvolvidas e que descrevem, com
maior ou menor detalhe, as problematicas associadas a alimentacdo. Servem para descrever as
mudancas, e as tendéncias, alimentares nas sociedades industrializadas e pés-industrializadas

e 0s problemas associados a essas mudancas, Méndez & Benito, 2008

Os significados simbdlicos, enquanto elemento central da cultura de consumo, séo
disseminados na publicidade retratando os bens materiais como elementos que sao
acrescentados a identidade, como forma de melhorar o estatuto social e projetar uma imagem
desejada para os outros. Por exemplo, o recurso a celebridades como técnica de endorsement
contribui igualmente para associar simbolicamente os bens materiais & fama, ao sucesso e a
beleza. Assim, a publicidade e as técnicas de persuasao usadas constroem dois tipos de pontes:
uma ligacao entre a conquista de um “corpo perfeito” e de uma “vida material boa” (Dittmar,
2008, p. 2), e uma ligacéo entre ideais culturais de riqueza e beleza, apresentados no mercado
(Ashikali & Dittmar, 2012, p. 515).
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2 - Metodologia

Quando se planeia uma investigacdo de caracter cientifico, uma das primeiras questdes
que surgem € a tipologia a adotar, uma abordagem qualitativa ou uma abordagem quantitativa.
Alguns autores como Morais & Neves (2007) consideram que estas podem e devem ser
utilizadas paralelamente ou de forma sequencial, aproveitando-se as mais-valias de cada uma.
Neste sentido, e de forma a podermos corresponder aos nossos objetivos, utilizamos um
modelo onde se juntam as caracteristicas sistematicas e objetivas das analises quantitativas a
atividade interpretativa, tal como é proposto por Leiss, Kline & Jhally (1990).

Para concretizar este estudos, foi criado um guido/grelha de analise da publicidade e a
respetiva metodologia de recolha; construida uma base de dados em SPSS em que foram
consideradas 124 variaveis a fim de contemplar todos os elementos em estudo.

Para a recolha de anuncios foram consideradas as grandes categorias de produtos alimentares
e de beleza com argumentos centrados nos valores da saude, que depois foram dividas por
subcategorias de produto. A partir desta sistematizacdo foram identificadas as marcas e
recolhidos os andncios dos media Televisdo, Imprensa e Internet (perfis das marcas no
Facebook e Instagram), de acordo com a seguinte periodizacao:
- A recolha foi efetuada numa semana em cada um dos meses de julho, setembro e
novembro de 2018, da seguinte forma:
- TV: intervalos publicitarios em prime time (20h a 22h) dos 3 canais
generalistas
- Imprensa: revistas generalistas e de sociedade de grande circulacdo em
Portugal
- Perfis das marcas selecionadas no Facebook e Instagram.
O objetivo deste espectro temporal foi o de acompanhar as esta¢des do ano, particularmente o
verdo e o inverno.
Assim, apos a recolha do corpus de andncios, foram avaliados 633 anuncios e selecionados
190 que foram a base do estudo.
A a analise contemplou duas partes distintas, a saber:
- A primeira foi relativa ao anincio enquanto objeto de registo, isto €, a classificagdo
do meio e suporte onde foi recolhido e a identificacdo da categoria de produto, marca e

campanha, que nos permite a sua identificacao e localizag&o.
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- A segunda parte diz respeito as dimensdes psicossociais expressas na comunicagao
comercial e & componente persuasiva.
A analise e codificacdo de cada anuncio seguiu as orientacdes descritas. A codificacdo foi
registada em formulario proprio, cujos codigos foram inseridos numa base de dados. O
desenvolvimento e construgdo da grelha obedeceu a variaveis previamente fechadas (que ndo
admitem outras alternativas de resposta) e a variaveis abertas cujas alternativas de codificacdo

foram acrescentadas & medida da analise®.

8 Por via da limitac3o de caracteres, este texto apresenta um resumo da analise e referente apenas a alguns item.
Por exemplo, é apresentada a analise das categorias de produto, ndo se refinando o estudo as subcategorias de
produto
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3 - Estudo

3.1 - Amostra

Iniciamos este estudo pela identificacdo das categorias de produto analisados e a respetiva
distribuicdo dos anuncios pelos meios, atendendo as subcategorias de produto Alimentacao e
Beleza

3.1.1 - Categorias de produto/distribuicdo por meios

Foram analisados 190 anuncios distribuidos por duas categorias de produto: Alimentacdo e
Beleza.

Do total de 190 andncios analisados, 62,1% corresponderam a produtos de Alimentagéo e os
restantes a produtos de Beleza (37,9%).

Considerando agora as duas grandes categorias de produto em causa, observa-se que 0s
anuncios de Alimentacdo estdo maioritariamente presentes nas redes sociais (perfis das marcas
selecionadas no Facebook e Instagram), com 32,6%, em detrimento da televisdo, a representar
21,6% total, e da imprensa (7,9%), 0 que revela o crescente recurso a este meio, principalmente,
para atingir segmentos mais jovens e com uma relacdo custo/beneficio mais elevada

Em termos de anuncios de Beleza, e apesar da distribuicdo mais igualitaria pelos diferentes
meios, a imprensa € 0 meio mais usado, com 14,7%, seguida das redes sociais, com 12,1% e

da imprensa com 11,1%.

Quadro 1 - Meio publicitario * Categoria Principal

[categoria Principal
alimentacéo beleza Total
|Meio publicitario  Imprensa 34,9% 65,1% 100,0%
% Total |7,9% 14,7% 22,6%
Televisao 166.1% 33,9% 100,0%
% Total |21,6% 11,1% 32,6%
Redes Sociais 72,9% 27,1% 100,0%
% Total 32,6% 12,1% 44, 7%
Total 62,1% 37,9% 100,0%
% Total 162,1% 37,9% 100,0%
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3. 1. 2 - Subcategoria de produtos alimentacao/distribui¢céo por meios

Relativamente as subcategorias de produto em analise, observamos que de entre os andncios
de alimentacdo, os suplementos de salde constituem a subcategoria com a maioria de anuncios
analisados, 60 anuncios (50,8%), seguido da subcategoria dos produtos lacteos (que incluem
maioritariamente anuncios de iogurtes), representando 37,3% dos andncios, ou seja, 44
anuncios entre os 118. Se os refrigerantes ainda sdo representados por 6 anuncios (5,1%), as
restantes subcategorias tiveram uma representacao residual.

Atendendo a distribuicdo da Subcategoria de Alimentacdo por meio, verificamos que o0s
anuncios a suplementos de salde, que representam cerca de 70% do total da publicidade da
categoria alimentacdo (41 anuncios em 60), surgem veiculados maioritariamente nas redes
sociais (41 anancios em 62). Sendo a maioria deles produtos de nicho, 0 menor custo por
contacto que tem este meio influenciara a decis&o de recorrer as redes sociais para ai publicitar
0s produtos, e provavelmente, também, porque decisdo de compra é um processo individual.
Jd os anlncios de produtos lacteos, nomeadamente 0s iogurtes, estdo presentes
maioritariamente na televisdo (27 anuncios, que representam aproximadamente 60% dos
anuncios analisados neste meio). Talvez por ser um produto dirigido a familia, e pela amplitude

de publicos que a televisdo atinge, este meio podera apresentar maior eficacia. Por outro lado,

Quadro 2 - Subcategoria do produto alimentos * Meio publicitario

[Meio publicitario Total
Imprensa  [Televisdo  |Redes Sociais
refrigerantes 1 0 5 6
lacteos 3 27 14 44
congelados 1 0 0 1
suplementos salde 3 11 41 60
Categoria do produto  cereais 1 0 0 1
gelados 1 0 0 1
batatas fritas de pacote 0 1 0 1
creme vegetal 0 2 1 3
chocolates em snacks 0 0 1 1
Total 15 41 62 118
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3. 1. 3 - Subcategoria produtos de beleza/distribuicéo por meios

Em termos de subcategorias dos produtos de Beleza, verifica-se que os produtos para o rosto
dominam, com 86,1% dos anuncios analisados (62 andncios em 72 desta subcategoria de

produto). Todas as restantes categorias representam, cada uma, menos de 10% do total de

andncios.

A veiculacdo de publicidade a estes produtos no meio Imprensa atinge perto de 40% dos
anuncios. Existe, depois, uma distribuicéo equilibrada dos anuncios entre os outros dois meios
(televisdo e redes sociais com respetivamente 29,6% e 32,4%),

Os anuncios de produtos de rosto estdo repartidos também de forma aproximada entre imprensa
e redes sociais (41,9% e 37%, respetivamente), com a televisdo a representar apenas 21% dos
mesmos. A razdo do recurso as redes sociais podera advir do menor custo por contacto e, por

outro lado, também com o caracter informativo que tém este tipo de publicidade que se revela,

também, pela necessidade de usar a imprensa.

Quadro 3 Subcategoria do produto beleza * Meio publicitario

[Meio publicitario Total
Imprensa  [Televisdo  |Redes Sociais
produtos capilares 0 2 0 2
produtos corpo 2 1 0 3
Categoria do produto
produtos rosto 26 13 23 62
suplementos Beleza 0 5 0 5
Total 28 21 23 72
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4 - Resultados

Neste capitulo far-se-4 a analise dos aspetos concretos da caracteriza¢do do anuncio, iniciando
este percurso por avaliar o publico-alvo a que se destina; o tipo de publicidade; as personagens
que ali evoluem, o género, a ocupacgdo/atividades desenvolvidas; o tipo de discurso; a
informacéo que é disponibilizada acerca do produto e os argumentos usados para persuadir o

consumidor.

4.1 - Publico-alvo — os destinatarios da mensagem

Um dos pontos em estudo passa pela identificacdo de uma tipologia de consumidores a quem
se destina o produto, o designado publico alvo. Teoricamente, é constituido por uma entidade
expressa estatisticamente por um conjunto de individuos que tém, no entender do orador, um
conjunto de tracos e caracteristicas comuns, tais como, classe social, idades, ou profissao, para
além de valores e tragos de personalidade, atividades, interesses e atitudes similares. Os dados
permitem-nos observar que a maioria dos andncios sdo destinados a ambos os géneros (52,6%),
seguida dos produtos dirigidos ao género feminino (46,8%). Detalhando, verifica-se que na
categoria de Beleza os anuncios sdo principalmente dirigidos ao publico feminino, enquanto
na categoria alimentacdo é repartido por varios elementos do agregado familiar e o publico
feminino, este o alvo principal de anuncios a iogurtes, por exemplo. Apenas um dos andncios

é destinado ao género masculino.

Quadro 4 - Categoria de produto * Publico-alvo

Publico-alvo
masculino feminino ambos Total
Categoria alimentacéo 0,8% 15,3% 83,9% 100,0%
produto % Total 0,5% 9,5% 52,1% 62,1%
beleza 98,6% 1,4% 100,0%
% Total 37,4% 0,5% 37,9%
Total 0,5% 46,8% 52,6% 100,0%
% Total ]0,5% 46,8% 52,6% 100,0%
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4.2 - Tipo de mensagem e categoria de produto

Para o estudo deste item recorremos a metodologia desenvolvida por Joannis aplicada ao
processo criativo em publicidade (1988, p. 32 - 50). Para o autor, a concep¢do de uma
campanha publicitéaria, com o objetivo de motivar o consumidor, pode ser organizada sob trés
estratégias ou mensagens: mensagem resultado, mensagem produto e mensagem universo. Na
primeira, a concepcao da mensagem é organizada tendo em conta o desempenho do produto
face ao problema que resolve ao consumidor, isto é, aimagem tende a evidenciar ndo o produto,
mas o0s beneficios ou os resultados que se podem obter com ele. A segunda, estrutura-se em
torno da representacdo do produto, ou seja, serd a presenca do objeto publicitado na imagem
que transmite as satisfacfes que pode proporcionar. Por fim, a terceira mensagem estrutura-se
em redor de um universo simbdlico no qual se insere o produto. Neste tipo de mensagem, o
objetivo principal passa por criar um ambiente simbdlico, uma atmosfera envolvente, a qual é
mais importante comunicar do que o préprio produto ou os seus beneficios.

Verificdmos que nos anuncios analisados predomina a mensagem resultado (82,6%) e uma
reduzida focalizacdo no produto, em 13,2% dos anuncios analisados, e quase residual
representatividade na mensagem universo, com 4,2%.

Por categoria de produto, a alimentacdo apresenta maioritariamente uma mensagem resultado
com 83,9% de andncios desta categoria de produto, e a Beleza, também recorre
maioritariamente a este tipo de publicidade que se observa em 80,6% da amostra, onde, por
exemplo, a publicidade foca-se nos resultados do uso do produto na diminuicdo das rugas ou
aumento de elasticidade da pele. Ja a focalizacdo no préprio produto, surge em 19,4% dos
produtos de Beleza. No caso dos produtos de Alimentacdo, esta focalizagcdo apenas acontece
em 9,3% dos anuncios. O tipo de publicidade enquadrada numa mensagem universo revela-se

em apenas 6,8% dos andncios.
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Quadro 5 Categoria produto* Focalizacdo da mensagem

|Foca|izagéo da mensagem
fresultado produto universo  [Total
alimentagdo 83,9% 9,3% 6,8% 100,0%
% Total 152,1% 5,8% 4,2% 62,1%
beleza 80,6% 19,4% 100,0%
% Total 30,5% 7,4% 37,9%
Total 82,6% 13,2% 4,2% 100,0%
% Total 82,6% 13,2% 4,2% 100,0%
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4.3 - Analise Psicossocial
4.3.1 - Personagens

A presenca de personagens na publicidade, a semelhanca do cinema, representa um elemento
de referéncia que permite criar, de forma mais eficaz, mecanismos de identificacdo, quer seja
por semelhanca, quer por aspira¢do. Logo, € algo que contribui para o impacto da mensagem
publicitaria sobre o receptor. Para aléem do papel que desempenham face ao produto ou servico,
as personagens veiculam valores e estilos de vida que procuram ir ao encontro do patriménio
do receptor. Isto conduz a que uma personagem, quer desempenhe um papel principal ou
secundario, ndo seja selecionada de forma aleatdria, mas sim de forma orientada e coerente
com 0s objetivos da comunicacao.

A primeira funcdo da personagem é, deste modo, ativar mecanismos de identificacdo que
induzam, de alguma forma, o desejo que o consumidor possa “ser como” as personagens
apresentadas ou que ele se reveja nelas. Assim, num primeiro momento procurar identificar a
presenca de personagens na publicidade em analise, a sua tipologia/papel desempenhado na
acao.

Em termos de analise psicossocial, apenas 50% dos andncios representam uma personagem, 0
que poderia dar a ideia que contraria os demais estudos sobre o assunto (Cathelat, 1992;
Kapferer, 1994; Lipovetsky, 2007; Verissimo, 2008, Dessart, 2018), ja que, por norma, a
publicidade caracteriza-se por encenacGes em que a figura principal do discurso € uma

personagem.

Quadro 6 - Categoria produto * Personagem

O andncio apresenta alguma
personagem?
Sim nédo Total
Categoria produto alimentacéo 45,8% 54,2% 100,0%
% Total |28,4% 33,7% 62,1%
beleza 156.9% 43,1% 100,0%
% Total [21,6% 16,3% 37,9%
Total
% Total |50,0% 50,0% 100,0%
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A razdo que justifica esta diminuta presenca pode ser explicada pela publicidade veiculada nas
redes sociais, que representa 44,7% do total da publicidade analisada, particularmente por via
do tipo de encenacdo ali usada, cuja simplicidade argumentativa é marcada pela auséncia de
personagens - 78,8% da publicidade aqui inserida ndo apresenta qualquer personagem. Em
oposicdo, a quase totalidade das campanhas publicitarias divulgadas pelo meio televiséo
(96,8%) apresentam personagens. Neste caso, a razdo € simples, e deve-se ao facto das
narrativas publicitarias audiovisuais, a semelhanca das cinematograficas, conterem
personagens que desempenham um papel no enredo, ou seja, no enquadramento sequencial dos
eventos, cujo resultado, ou o estado final da histdria € comumente derivado ao seu desempenho

(Van Laer, 2014, Stern, 1994). Logo, a sua presenca é fundamental.

Quadro 7 - Meio publicitario * Personagem

O anuncio apresenta alguma
personagem?
Sim néo Total
IMeio publicitario Imprensa 39,5% 60,5% 100,0%
% Total 8,9% 13,7% 22,6%
Televisdo 96,8% 3,2% 100,0%
% Total |31,6% 1,1% 32,6%
Redes Sociais 21,2% 78,8% 100,0%
% Total [9,5% 35,3% 44, 7%
Total
% Total  [50,0% 50,0% 100,0%

4.3.2 - Género da Personagem

Ao apresentar personagens, a publicidade enquanto reprodutor social e amplificador
sociologico apresenta quadros normativos, em que se incluem os géneros. Efetivamente, no
nosso quotidiano, nos media e em particular na publicidade, percepcionamos corpos sexuados:
homens e mulheres. Partindo desta premissa, pretendemos, igualmente, analisar a presenca dos

géneros masculino e feminino e que papéis sociais desempenham na publicidade.
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Nas campanhas que apresentam personagens, verifica-se que a maioria do anuncios apresentam
apenas uma personagem, maioritariamente do género feminino e que desempenha o
protagonismo da encenacdo (em 84,4% dos anuncios), reflexo das categorias de produto em
estudo, a Alimentacdo e Beleza para a Saude, cujo publico-alvo € maioritariamente feminino,

respetivamente com 72,7% e 96,8%, como se pode ver na quadro abaixo.

Quadro 8 - Categoria produto* Género da personagem

Género da personagem
|masculino  [feminino  |indeterminado  [Total
Categoria alimentagéo 24,2% 72,7% 3,0% 100,0%
produto % Total [12,5% 37,5% 1,6% 51,6%
beleza 3,2% 96,8% 100,0%
% Total [1,6% 46,9% 48,4%
Total 14,1% 84,4% 1,6% 100,0%
% Total [14,1% 84,4% 1,6% 100,0%

4.3.3 - Tipo de personagem principal

Apesar de 50% dos anuncios apresentarem personagens, em apenas 34,2% foi possivel
categorizar o tipo de personagem principal. Destas, verifica-se que o0 maior peso esta para a
pessoa comum (49,2%), ou seja, personagens que representam atributos fisicos/corporais
semelhantes a populacdo em geral e desempenham/representam, por isso, papeis
sociais/atividades relacionadas com o quotidiano, cuja presenca se manifesta principalmente
na publicidade a produtos alimentares (40%). Alias, quanto mais reais forem as personagens
mais as audiéncias se sentem identificadas com os seus gostos e formas de estar (Aktan, M;
Aydogan, S.; Aysuna, C., 2016). Ja personagem que procura representar o “consumidor ideal”,
particularmente materializada na imagem de personagens cujos corpos correspondem aos
canones de beleza das sociedades ocidentais, tais como, uma mulher bela e formosa e de
recortes nas formas anatoémicas, no¢des, obviamente associadas a juventude, surge em 29,2%
da publicidade, centrada na sua totalidade na publicidade a produtos de beleza. A personagem
significante do produto (personagem que se confunde com o proprio produto, e cuja presenca

visa a criacdo de um clima de relagdo entre o consumidor e marca e de identificagdo com o0s
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valores de marca), esta presente em 12,3% da publicidade analisada, particularmente na
publicidade a produtos alimentares (9,2%). J& os restantes tipos de personagem principal s&o

residuais.

Quadro 9 - Categoria produto* Tipo de personagem principal

Tipo de personagem principal
personagem
pessoa pessoa significante  do
comum pessoa ideallffamosa produto outra Total
alimentacéo 76,5% 2,9% 17,6% 2,9% 100,0%
% Total }40,0% 1,5% 9,2% 1,5% 52,3%
beleza 19,4% 61,3% 12,9% 6,5% 100,0%
% Total [9,2% 29,2% 6,2% 3,1% 47,7%
Total 49,2% 29,2% 7,7% 12,3% 1,5% 100,0%
% Total }49,2% 29,2% 7, 7% 12,3% 1,5% 100,0%

4.3.4 — Atividades desenvolvidas na encenacédo publicitaria

Ao estarmos inseridos numa cultura centrada nos valores do individualismo e do
reconhecimento social das fungdes profissionais, a ocupacao e as atividades desenvolvidas na
encenacdo publicitaria sdo dimensdes muito importantes para 0s mecanismos de identificacéo.
Na nossa analise verificou-se que em 26,6% das campanhas ndo era representada qualquer
atividade, ou ndo houve categorizacao.

Quando foi possivel identificar, as atividades observadas estavam relacionadas com 0s
respetivos produtos publicitados, como a alimentacdo e os cuidados estéticos (beleza), com
valores iguais entre si (23,4%). Com menor peso, temos as atividades de lazer e atividades
domésticas, mais ligadas aos produtos de alimentacéo e ao espago cozinha.

Mais uma vez, é possivel concluir, a partir desta analise, que 0 menor nimero de representacdo
de atividades ou ocupacéo é coincidente com a menor presenca de personagens na publicidade,
contrariando a nocdo de que publicitaria remete para a atividade, para o nao desperdicio de

tempo, para a acao, ja que é uma forma de atuar como um influenciador social e, desta forma,
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contribuir para a formacéo de opinides e atitudes. Trata-se, portanto, na nossa opinido, de uma
publicidade mais distante do receptor.
De notar que a televisao foi 0 meio onde maioritariamente se identificaram as atividades atras

descritas (48,4% da amostra). A Internet apresentava 26,6% e a imprensa 25%.

Quadro 10 - Atividades desenvolvidas * Categoria produto

Categoria produto
alimentacéo beleza Total
Atividades acdo associada a luxo 100,0% 100,0%
desenvolvidas e fantasia % Total 1,6% 1,6%
lazer 85,7% 14,3% 100,0%
% Total [9,4% 1,6% 10,9%
alimentacéo 100,0% 100,0%
% Total [23,4% 23,4%
higiene pessoal 100,0% 100,0%
% Total 1,6% 1,6%
repouso 100,0% 100,0%
% Total |4,7% 4,7%
atividades 100,0% 100,0%
domesticas % Total 6,3% 6,3%
sem  atividade/ndo 23,5% 76,5% 100,0%
identificada % Total 6,3% 20,3% 26,6%
multiplas atividades 100,0% 100,0%
% Total |1,6% 1,6%
cuidados estéticos 100,0% 100,0%
% Total 23,4% 23,4%
Total 51,6% 48,4% 100,0%
% Total [51,6% 48,4% 100,0%
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4.3.5 - Principais recompensas proporcionadas pelas personagens ao publico-alvo

Para Igartua, € hoje consensual afirmar que «o processo de identificacdo com as personagens,
particularmente com as protagonistas, constitui um conceito central nos estudos das obras de
ficcdo e de entretenimento» (2007, p. 41). Sendo um constructo multidimensional, que
compreende varios processos psicoldgicos, considera-se a empatia como uma das dimensoes
basicas da identificacdo, e que permite compreender o processo de recepcdo de conteidos de
entretenimento e explicar o agrado provocado pela exposicdo dos mesmos (idem).

Como vimos anteriormente, as personagens usadas na publicidade desempenham um papel que
as aproxima o mais possivel dos ideais do publico-alvo. Tal visara a criacdo de uma
identificacdo dos receptores com a publicidade, através do fenémeno de empatia pelos
personagens, simultaneamente que se deverdo sentir como utilizadores realizados do produto
promovido. As personagens sdo, ainda, um veiculo que reforca os apelos/argumentos da
publicidade e que contribuem para que os consumidores tenham percepgdes de uma marca ou
produto que ndo sao explicadas pelos atributos objetivos do produto.

No que concerne aos produtos alimentares, verificamos que em 34,2% do total da publicidade
analisada, e que ultrapassa os 50% nesta categoria de produtos, as personagens revelam
comportamentos em que se manifestam recompensados pelos resultados positivos, ou pelo
aspeto pratico e eficaz dos produtos promovidos. Apenas 11,1% da publicidade analisada as
personagens revelam que o produto contribui para a sua aprovagdo social, ou refor¢o da
respetiva posicao social.

Quanto a publicidade a produtos de beleza, as personagens demonstram, principalmente, que
os produtos promovidos contribuem para reforcar o self e a prépria autoestima, em 87,5% das
campanhas a esta categoria de produtos, o que contribui para 33,2% do total das campanhas
analisadas.

Ora, verificamos que as personagens aqui observadas eram possuidoras de determinadas
caracteristicas fisicas conotadas com a beleza, saude e outros atributos fisicos, e cuja presenca
e comportamentos funcionavam como um estimulo de prazer de ordem elevada.

Com estes elementos pretende-se que o consumidor obtenha determinadas representacfes
simbolicas das personagens que observou e que irdo servir de “orientacao” para as suas acOes

futuras, ou seja, a compra.
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Quadro 11- Tipo de recompensas que as personagens proporcionam ao publico-alvo *
Categoria produto

Categoria produto
alimentacédo beleza Total
aprovacdo  social, reforco 100,0% 100,0%
posicdo social do sujeito % Total |11,1% 11,1%
reforco do self, autoestima 20,3% 79,7% 100,0%
% Total |8,4% 33,2% 41,6%
recompensa pratica, prémios, 92,9% 7,1% 100,0%
resultados, eficacia % Total |34,2% 2,6% 36,8%
proporciona prazer a utilizacdo 100,0% 100,0%
do produto % Total 6,3% 6,3%
nenhum 50,0% 50,0% 100,0%
% Total |2,1% 2,1% 4,2%
Total 62,1% 37,9% 100,0%
% Total |62,1% 37,9% 100,0%

Avaliando agora a distribuicdo do tipo de recompensas que as personagens proporcionam ao
publico-alvo pelo meio em que foi veiculada a publicidade, constata-se que personagens que
revelam que o “produto contribui para a sua aprovagao social”, ou “reforgo da respetiva posi¢ao
social” surge com uma distribui¢do balanceada pelos trés meios. Ao passo que as personagens
que revelam comportamentos em que se manifestam recompensados pelos resultados positivos,
ou pelo aspeto pratico e eficaz dos produtos promovidos, surgem com maior destague na

publicidade veiculada nas redes sociais.

Quadro 12 - Tipo de recompensas que as personagens proporcionam ao publico-alvo *

Meio publicitario

[Meio publicitario

Imprensa [Televisdo [Redes Sociais|Total

aprovacdo social, 19,0% 14,3% 66,7% 100,0%

refor¢o posicdo social doos Total
2,1% 1,6% 7,4% 11,1%

sujeito
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reforco do self, 31,6% 35,4% 32,9% 100,0%
autoestima % Total |13,2% 14,7% 13,7% 41,6%
recompensa pratica, 10,0% 28,6% 61,4% 100,0%
prémios, resultados,oq Total
eficcia 3,7% 10,5% 22,6% 36,8%
proporciona prazer a 8,3% 83,3% 8,3% 100,0%
utilizaco do produto o5 Total [0,5% 5,3% 0,5% 6,3%
nenhum 75,0% 12,5% 12,5% 100,0%
% Total |3,2% 0,5% 0,5% 4,2%
Total 22,6% 32,6% 44, 7% 100,0%
% Total |22,6% 32,6% 44, 7% 100,0%

2496



ASSIBERCOM

Associa¢do Ibero-Americana de Pesquisadores da Comunicacdo
XVI Congresso IBERCOM, Pontificia Univervidad Javeriana, Bogotd, 27 a 29 de novembro de 2019

4.4 - Construcdo da Mensagem: Analise argumentativa da mensagem

Nesta analise procuramos efetuar um percurso que pretende conhecer as caracteristicas do
conteudo das mensagens e os valores veiculados.

Para tal, partimos da anéalise do tipo de discurso, por forma a apreciar se revela um pendor de
cariz racional de acordo com a razdo humana, ou um discurso de cariz emocional, com uma
comunicacgdo concebida com base num polo transformacional, marcado por uma comunicacao
centrada na “imagem” e no simbolico.

Procuremos, ainda, avaliar o tipo apelos e de argumentos usados nas mensagens.

4.4.1 - Tipo de discurso

Para analisar o tipo de discurso presente nas campanhas publicitarias em analise, recorremos
aos trabalhos de Rossiter, Percy and Bergkvist (2018), cuja metodologia passa, numa primeira
fase, por identificar se a mensagem assenta numa abordagem centrada num polo informacional,
que vai determinar uma mensagem com maior pendor de informacdo, ou se, por outro lado, se
pretende reforcar o equilibrio e recompensar o destinatario, isto €, coloca-lo numa posicéao
positiva, entdo, a mensagem estd assente num polo transformacional, marcada por uma
comunicacao centrada na “imagem” e no simbdlico.

Ou seja, para os autores, a publicidade possui um caracter informacional quando proporciona
informacdes que permitem a percep¢ao que o produto promovido pode resolver um problema,
evitar um problema, satisfazer algo que esta incompleto ou atenuar um medo ou um receio.
Assim, esta ¢ uma comunicacgdo essencialmente racional. Como tal, é natural que o0 consumidor
esteja mais atento a informacé&o para reduzir esta posicdo negativa.

Por outro lado, assume um caracter transformacional quando vai para além das dimensdes
objetivas e faz apelos a estimulacdo intelectual, a gratificacdo sensorial ou ao reconhecimento
social do consumidor. Este tipo de comunicacdo faz um maior apelo ao emocional.

Dizemos hoje, que a publicidade ja ndo tem que instruir o consumidor sobre 0s modos de uso
dos produtos. Estamos alfabetizados na linguagem do consumo (Lipovetsky, 2007), pelo que,
facilmente, constatamos a passagem dos conteddos operantes da publicidade, sobre os

beneficios dos produtos, para a divulgacéo de valores e emocdes.

2497



ASSIBERCOM

Associa¢do Ibero-Americana de Pesquisadores da Comunicacdo
XVI Congresso IBERCOM, Pontificia Univervidad Javeriana, Bogotd, 27 a 29 de novembro de 2019

Deste modo, a publicidade tende para a divulgacéo e para a partilha de um sistema de valores,
e para a criagdo de uma proximidade emocional.

Apesar do “normal” posicionamento destas categorias de produto “impor” um discurso mais
informacional, de acordo com os estudos efetuados, entre outros, pelos autores supracitados
(2018), na andlise efetuada, verifica-se que o discurso informacional é avassaladoramente
dominante, com 95,8% de percentagem, 0 que contraria a tendéncia atual da publicidade

acabada de referir.

Quadro 13 — Categoria de produto * Tipo de discurso

Tipo de discurso
Jinformacional transformacional  [Total
Categoria alimentacéo 94,1% 5,9% 100,0%
produto % Total |58,4% 3,7% 62,1%
beleza 98,6% 1,4% 100,0%
% Total |37,4% 0,5% 37,9%
Total 95,8% 4,2% 100,0%
% Total ]95,8% 4,2% 100,0%

A razdo para tal, podera estar, por um lado, pelo elevado nimero de andncios recolhidos das
redes sociais, cujo discurso, como ja aludimos, emerge narrativamente empobrecido, ja que
ndo cumpre alguns dos preceitos base de uma narrativa, como seja: um enredo, que enquadra
a sequéncia temporal dos eventos; as personagens, que desempenham um papel na trama; o
climax, que resulta da modulacdo da intensidade dramaética ao longo da trama; e o resultado,
ou o estado final do enredo comumente derivado do papel das personagens (Stern, 1994, Van
Laer et al, 2013,).

Por outro, pelo elevado nimero de anuncios de suplementos de saude (50,8%), como vimos
anteriormente, e cujo discurso procura, precisamente argumentar que tém na sua posse a

resolucdo de determinados problemas dos consumidores, como veremos ja de seguida.
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Quadro 14 - Tipo de discurso * Meio publicitario

[Meio publicitario
Imprensa  [Televisdo  |Redes Sociais ([Total
Tipo  deinformacional 23,6% 31,3% 45,1% 100,0%
discurso % Total [22,6% 30,0% 43,2% 95,8%
transformacional 62,5% 37,5% 100,0%
% Total 2,6% 1,6% 4,2%
Total 22,6% 32,6% 44, 7% 100,0%
% Total [22,6% 32,6% 44, 7% 100,0%

Ora, na analise da tabela seguinte, podemos, entdo, verificar que a publicidade a estas
categorias de produto revelam maioritariamente uma encenagao em que Se procura mostrar que
0 produto resolve um problema (70,3%). Ou seja, 0s argumentos utilizados evidenciam que o
produto ird reduzir um potencial estado de ansiedade do consumidor, colocando-o numa
situacdo de alivio ou conforto, ou seja, a publicidade deverd demonstrar 0 modo como o
produto pode resolver um determinado problema (Rossiter, Percy and Bergkvist, 2018). De
notar que a maioria deste tipo de apelos surge tanto na publicidade a produtos de beleza, como
a produtos alimentares (respetivamente 61,3% e 84,5% do total da publicidade de cada uma
destas categorias) e divulgada maioritariamente pelas redes sociais, em 45,1% de presencas (a
televisdo conta com 31,3% e a imprensa com 23,6% de publicidade com este tipo de
argumentos).

Com um valor ainda significativo, 20,3%, segue-se a satisfacdo incompleta, maioritariamente
na publicidade a produtos alimentares, cujo discurso tende a evidenciar, por um lado,
argumentos que visam provocar uma insatisfagdo no consumidor para com determinados
produtos/servigos que usa e, por outro, contra-argumentos a favor do produto promovido. O

objetivo é o de levar o consumidor a optar por esta marca.

Quadro 15 - Categoria produto * Discurso informacional

Se informacional
satisfacdo
|resolucdo defevitar um|incompleta/re
um problema [problema por faltas desejo/receio [Total
alimentacéo I61,3% 8,1% 29,7% 0,9% 100,0%
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% Total |37,4% 4,9% 18,1% 0,5% 61,0%
beleza |84.,5% 7,0% 5,6% 2,8% 100,0%

% Total [33,0% 2,7% 2,2% 1,1% 39,0%
Total 70,3% 7,7% 20,3% 1,6% 100,0%
% Total }70,3% 7,7% 20,3% 1,6% 100,0%

No que concerne a abordagem transformacional, a maior presenca doa argumentos
identificados cabem na nocéo de gratificacdo sensorial, com 62,5% de percentagem relativa,
mas apenas 2,6% de percentagem total - dado que este discurso, no seu total, apenas tem 8 de
frequéncia, porque, tal como observamos anteriormente, este tipo de discurso é

maioritariamente de cariz informacional.

Quadro 16 - Categoria produto * Discurso transformacional

Se transformacional
gratificacéo reconhecimento
sensorial social Total
alimentacéo 71,4% 28,6% 100,0%
% Total  |62,5% 25,0% 87,5%
beleza 100,0% 100,0%
% Total 12,5% 12,5%
Total 62,5% 37,5% 100,0%
% Total 62,5% 37,5% 100,0%

Perante esta evidéncia, significa, que estamos perante um tipo de discurso que pretende
persuadir pela nocao de “resolver problemas”, dando a entender aos consumidores que os
produtos promovidos resolvem as questfes sentidas ou manifestadas pelos individuos. Em
nossa opinido, e atendendo ao elevado nimero de anuncios recolhidos das redes sociais e de
anuncios de suplementos de salde, tal é coerente com as categorias de produto em analise, ja
que é importante gerar confiangca, mostrando ao consumidor, ndo s6 como pode usar o produto,
mas, principalmente que ele lhe resolve os problemas que o afetam. De qualquer modo, estes
resultados contrariam a tendéncia atual da publicidade que tem seguido um discurso de cariz

emocional.
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4.4.2 - Discurso/Informacdes sobre os produtos

Numa dimensdo argumentativa torna-se importante compreender que tipo de informacéo é
oferecida acerca dos produtos. No fundo, perceber qual a informacéao base acerca do produto e
sobre a qual assenta o discurso publicitario.

Da anélise efetuada, verifica-se que o discurso publicitario em avaliacdo revela essencialmente
informacdo sobre as caracteristicas dos produtos (72,6%), maioritariamente na publicidade
relativa a produtos alimentares (50,5%); tende a exibir o beneficio que os consumidores podem
obter com o uso do produto (70,5%), que surge repartido pelas duas categorias de produto em
estudo; bem como um discurso em que apresenta o produto com componentes ou elementos
que sdo benéficos para a salde (70%), obviamente, polarizado na publicidade relativa a
produtos de beleza (55,8%), tal qual seria expectavel.

Interessante é o surgimento de publicidade baseadas na comparacédo (36,8%). Apesar da atual
lei portuguesa permitir a publicidade comparativa®, sdo, ainda, escassas as campanhas com este
tipo de discurso. A comparacgéo aqui identificada revela o paralelo entre a marca promovida e
uma qualquer marca invisivel. N&o se trata de publicidade comparativa na verdadeira acessao
da palavra.

Interessante é o facto de serem residuais (4,2%) as marcas que optam por um discurso que

mostre o produto como sendo lider de mercado ou mais completo do mercado.

Quadro 17- informac&o sobre os produtos*categoria de produto

Produtos Produtos de[Total

alimentares |pbeleza

O discurso mostra o beneficio operativo do produto|[36,3% 34,2% 70,5%
Expde o produto sem comentarios 9,5% 4,2% 13,7%
Comparacdo com outros produtos 15,8% 21,1% 36,8%
O discurso mostra o produto como sendo lider de|[1,1% 3,2% 4,2%

mercado/o mais completo do mercado

O discurso apresenta provas de performance 2,1% 8,4% 10,5%
O discurso informa sobre carateristicas do produto [50,5% 22,1& 72,6%
O discurso apresenta o0 produto  com|55,8% 14,2% 70,0%

componentes/elementos benéficos para a saude

O Cédigo da Publicidade portuguesa, Decreto-Lei n.2 330/90, art® 16 refere que “é comparativa a publicidade
que identifica, explicita ou implicitamente, um concorrente ou os bens ou servigos oferecidos por um
concorrente”.
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No que concerne a distribui¢do da informacao dos produtos por meio, verifica-se que nas redes
sociais dominam um tipo de discurso de cariz informacional, que oscila entre 0 mostrar as
proprias carateristicas intrinsecas do produto, o seu beneficio operativo, ou mesmo apresentar

quais os elementos que compdem o produto e que sdo benéficos para a salde.

Quadro 18 - informacao sobre os produtos*meio

Imprensa [Televisdo Redes  [Total

sociais

O discurso mostra o beneficio operativo do produto||17,9%  |17,9%  [34,7%  [70,5%

Expde o produto sem comentarios 6,8% 0,5% 6,3% 13,7%
Comparacdo com outros produtos 105% |17,9% 8,4% 36,8%
O discurso mostra o produto como sendo lider de|2,6% 1,6% 0 4,2%

mercado/o mais completo do mercado

O discurso apresenta provas de performance 6,3% 4,2% 0 10,5%
O discurso informa sobre carateristicas do produto|[15,3%  [28,4%  [28,9%  [72,6%
O discurso apresenta o produto com|158% 22,1% [32,1% [70,0%

componentes/elementos benéficos para a saude

4.4.3 - Argumentagéo

Como ja referimos anteriormente, na publicidade, os argumentos racionais incidem em
referéncias veiculadas as qualidades ou as vantagens do produto anunciado, enquanto 0s
argumentos emotivos sdo sustentados em sentimentos, modos de vida, mas que ndo oferecem
juizos objetivos que nos facam pensar na superioridade do produto anunciado. Portanto, a
publicidade recorre a argumentos para comunicar o produto de um modo que seja percecionado
como 0 mais vantajoso e benéfico para o consumidor, e encontra nas varias encenagdes
publicitérias tipologias de argumentos, como revelar que o produto é de confianga, em termos
de seguranca e duracdo; que a sua origem é sinonimo de qualidade o que lhe confere
credibilidade; ou que € util, simples e pratico.

De notar, ainda, que os argumentos das mensagens visam atingir os desejos do publico-alvo e

a adaptar-se aos modelos e normas culturais vigentes e valorizadas socialmente.
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No caso dos argumentos centrais, destaca-se o préprio produto usado como argumento
principal da mensagem com uma prevaléncia de 72,6%, cuja presenca se balanceia entre as
categorias de produto em analise. Também se destaca, como seria de prever, 0s argumento
baseados na referéncia a aspetos relacionados com a saude (56,3%), mais centrados nos
produtos alimentares, como se pode observar na tabela abaixo.

No extremo oposto estdo a referéncia de resultados e a referéncia de resultados obtidos em

testes de laboratorios, com apenas 15,3% e 11,1%, respetivamente.

Quadrol9 - Argumentos centrais* Categoria de produto

Produtos Produtos deTotal

alimentares |peleza

/Argumentos centrais: produto 38,9% 33,7% 72,6%
I/Argumentos centrais: referéncia de resultados 2,6% 12,7% 15,3%
Argumentos centrais: referéncia propriedades do|10% 16,3% 26,3%
produto

/Argumentos  centrais: referéncia componentes do||18,4% 20% 38,4%
produto

/Argumentos centrais: referéncia resultados obtidos em|0 11,1% 11,1%

testes de laboratérios

/Argumentos centrais: referéncia a aspetos relacionados||41,6% 14,7% 56,3%

com a saude

No que concerne a distribui¢do do tipo de argumentos pelos media, verifica-se um equilibrio
de presenca pelos trés media em analise. Detalhando, observa-se esta situagdo quer no recurso
ao proprio produto como argumento principal da mensagem, bem como o recurso aos
argumentos baseados na referéncia a aspetos relacionados com a satde. Ha apenas um pequeno
destaque para a televisdo, usada para publicitar produtos cujos argumentos estdo mais
centrados na referéncia a aspetos relacionados com a saude, tal como se pode observar na tabela

abaixo.

2503



ASSIBERCOM

Associa¢do Ibero-Americana de Pesquisadores da Comunicacdo
XVI Congresso IBERCOM, Pontificia Univervidad Javeriana, Bogotd, 27 a 29 de novembro de 2019

Quadro 20 - Argumentos centrais*Meio publicitario

Imprensa [Televisdo |[Redes [Total

sociais
/Argumentos centrais: produto 20% 28,4%  24,2% |[72,6%
I/Argumentos centrais: referéncia de resultados 6,8% 5,3% 3,2%  [15,3%

I/Argumentos centrais: referéncia propriedades do|5,8% 13,7% 6,8% [26,3%
produto

I/Argumentos  centrais: referéncia componentes do|[14,2%  (16,3%  [7,9% [38,4%
produto

/Argumentos centrais: referéncia resultados obtidos em|6,3% 2,1% 2,6% [11,1%

testes de laboratérios

/Argumentos centrais: referéncia a aspetos relacionados|[17,4%  [22,1%  [(16,8% [56,3%

com a saude
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5 - Conclustes

No ambito de investigacdes que temos vindo a realizar para compreender a adaptacdo da
publicidade as tendéncias sociais, desenvolvemos o estudo a publicidade a produtos
alimentares e de beleza cujos apelos estavam centrados nos valores da saude, simultaneamente
que avaliamos a adaptacdo destas mensagens a novos media como redes sociais das marcas,
gue nos permitiu chegar as seguintes conclusdes:

- a maioria da publicidade estava presente nas redes sociais (perfis das marcas selecionadas no
Facebook e Instagram) em detrimento da televisdo e da imprensa, 0 que revela o crescente
recurso a este meio, principalmente, para atingir segmentos mais jovens e com uma relagéo
custo/beneficio mais elevada para as empresas;

- a maioria dos produtos alimentares com apelos centrados nos valores da saude encontrados e
analisados, sdo os designados suplementos de salde, que representaram cerca de 70% do total
da publicidade a alimentos analisada;

- A maioria dos produtos de beleza eram produtos para o rosto;

- VerificAmos que nos anuncios analisados predomina uma mensagem centrada no resultado e
nos beneficios do proprio produto;

- a maioria dos anuncios eram destinados a ambos 0s géneros, seguida dos produtos dirigidos
ao género feminino, com especial destaque para a categoria de Beleza;

- Observamos uma reduzida presenca de personagens (em apenas 50% da publicidade), o que
pode ser explicada pela destacada presenca de publicidade veiculada nas redes sociais, cuja
simplicidade argumentativa ¢ marcada pela auséncia de personagens. Esta presenca era
maioritariamente do género feminino (em 84,4% dos andncios);

- O tipo de personagem principal era essencialmente uma pessoa comum, portanto uma
personagem que apresenta atributos fisicos/corporais semelhantes a populacdo em geral e que
desempenha/representa, por isso, papeis sociais/atividades relacionadas com o quotidiano. As
atividades que desenvolviam estavam relacionadas com os respetivos produtos publicitados,
como a alimentagdo e os cuidados estéticos (beleza). De notar que eram percentualmente
reduzidas, o que é coincidente com a menor presenga de personagens na publicidade. Tal
contraria a nogdo de que publicitaria remete para a atividade, para o ndo desperdicio de tempo,
paraa acdo, ja que é uma forma de atuar como um influenciador social e, desta forma, contribuir

para a formacao de opinides e atitudes;
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- No que concerne ao enrede/envolvimento das personagens observou-se que revelavam
comportamentos em que se manifestam recompensados pelos resultados positivos, ou pelo
aspeto pratico e eficaz dos produtos promovidos;

- 0 tipo de discurso era marcadamente informacional, 0 que contraria a tendéncia atual da
publicidade para os discursos transformacionais e cariz emocional. A razéo para tal, podera
estar pelo elevado nimero de anuncios recolhidos nas redes sociais e de publicidade a

suplementos de saude, cujo discursos sao narrativamente empobrecidos.
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