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1 INTRODUCAO

Sempre existiu uma hierarquia entre os géneros, marcada principalmente pela divisdo
sexual do trabalho, com as mulheres a terem um papel menor. Esta diferenciagdo ao longo do
tempo conduziu a que a sociedade criasse para cada um dos géneros um papel social
diferente, o que levou a que se desenvolvesse uma simplificagdo desses papéis na forma de
um esteredtipo de género. Este estereotipo, ¢ simplificado e facilmente transmitido de
geracdo em geragdo e tem sido assumido em quase todas as dimensdes da vida social dos

seres humanos.

Nas tultimas seis décadas ocorreram mudangas de relevo na sociedade que comegaram a
inverter esta hierarquia, e a suavizar o esteredtipo de género, em especial na divisdo do

trabalho (Burn, 1996; Shaffer, 2000).

Apesar desta mudanga, ndo se tem conseguido esbater de forma significativa a

discriminacdo da mulher, mantendo-se ainda uma grande assimetria em muitas sociedades.

Continua, também, a existir um ideal feminino onde o corpo da mulher ¢ visto como um

“objecto”, cuja beleza fisica determina como os outros a julgam (Martin & Gentry, 1997).

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

e que apenas influenciam a avaliacdo do seu self fisico.

Os estereotipos de género estdo de tal maneira incutidos na actual na sociedade, sendo
claramente assumidos no consumo e em especial na publicidade, como reprodutora das
realidades sociais e das ideologias, (Gofman, 1979). Eles sdo assimilados pelas pessoas
durante o seu processo de socializagdo para a vida adulta em especial através da televisdo
que se torna uma das principais fontes utlizadas pelas criancas e adolescentes de aprenderem
sobre sexo, (Rouner e tal., 2003). Por exemplo, a publicidade a automoveis continua a
retratar o homem como decisor (Morrison, 2003) e a utilizar a mulher como objecto (Pereira

e Verissimo, 2006). Na publicidade em geral, a mulher ¢ retratada como estando mais



interessada do que o homem com a aparéncia e sendo mais nova do que ele (Ford et al.

1998).

A mulher tem sido muito utilizada na publicidade por duas razdes principais: pelo seu
poder de influenciar a compra, criando uma dimensdo aspiracional de identificacdo; e pelo
seu poder de sedugdo, através de um objecto de desejo, em especial nas situagdes em que ¢

utilizada apenas como elemento de decoragdo (Capus e Ancelin, 2006).

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

esporadicamente.

Numa meta-andlise realizada por Furnham (1999) a 14 estudos sobre o género na

publicidade entre 1975 e 1999, verificou-se que:

(1) O homem ¢ mostrado frequentemente como uma figura central de autoridade
sobre o produto, enquanto as mulheres aparecem mais como utilizadoras dos

produtos;

(2) O homem ¢ retratado mais autéonomo, como entrevistador, profissional
especialista, enquanto a mulher emerge com um papel mais dependente, parente,

esposa ou dona de casa;

(3) As mulheres sdo mais retratadas no interior de uma casa enquanto os homens

aparecem mais no exterior em actividades de lazer;

(4) Quanto a idade, as mulheres sao retratadas como sendo mais jovens do que os

homens;



(5) Quanto aos produtos, as mulheres sdo mais associadas a produtos para casa e

para o corpo, enquanto os homens mais aos automoveis e ao desporto;

(6) As mulheres aparecem mais associadas em cenarios com criangas do que os

homens;

(7) Finalmente mostra que nas sociedades mais conservadoras como a

portuguesa, os esteredtipos de género sdo mais evidenciados na publicidade.

Numa andlise desenvolvida em Portugal, verificou-se que no estereotipo de género, a
mulher ¢ mais utilizada em papéis associados a familia e com maior carga afectiva e
emocional, enquanto o homem desempenha preferencialmente papéis profissionais e com
uma dimensdo social mais preponderante (Verissimo e Pereira, 2006). Esta situacdo tem
conduzido a que os publicitdrios continuem a utilizar os esteredtipos de género na

publicidade na sua forma tradicional.

As investigacdes realizadas nos anos 80 e 90 do século XX proporcionaram aos
publicitarios uma ampla justificagdo para continuarem a retratar os estereotipos de género na
publicidade (Morrison, 2003). Especificamente alguns dos estudos demonstraram que,
embora os participantes entrevistados dissessem que ndo preferiam os esteredtipos a retratar
o homem e a mulher na publicidade, as suas reac¢des aos anuncios e as suas intengdes de
compra mostravam uma resposta mais favoravel as mensagens estereotipadas que as nao

tradicionais (Courteney & Whipple, 1983; Ducker & Tucker, 1977).

As pessoas sentem-se mais confortdveis com os esteredtipos por género na publicidade,
uma vez que tal lhes é mais familiar como reprodutor das realidades sociais (Craig, 1992),
isto €, retratar um homem no trabalho como um profissional fora de casa e com produtos
financeiros, e a mulher em casa a publicitar produtos para a casa, com idades mais jovens e a

serem utilizadoras dos produtos (Allan e Coltrane, 1996).



Com o presente estudo pretendemos identificar a realidade dos esteredtipos de género na
publicidade em Portugal, e verificar se esses esteredtipos se mantém no receptor, mais

especificamente nos jovens.

Procurou-se saber se sdo identificados factores de discriminagdo da mulher na
publicidade em relagdo ao homem. Quais os papéis que cada personagem desempenha na
publicidade e que tipo de valores instrumentais e finais, na perspectiva de Rokeach (1968,
1973), sdo veiculados, (considerando que um valor ¢ definido como sendo uma crenca
duradoura prescritiva ou proscritora, em que a pessoa acredita sobre um estado final de
existéncia, ou um modo de vida que ¢ preferivel em relagdo a um outro (Rokeach, 1968,
1973). Estes valores sdo considerados principios importantes que orientam 0s

comportamentos das pessoas ao longo da sua vida.

Estes valores (finais e instrumentais) encontraram relevancia para o consumo através dos
trabalhos de Kahle, (1985). Para este efeito tentamos também relacionar se existem
antecedentes relativos a factores de discriminagdo raciais e por género, na perspectiva de
Ponterrotto & al. (1995). Estas dimensdes procuraram medir a intimidade que as pessoas
podiam desenvolver com outras ragcas que ndo a sua — Intimidade racial e igualdade entre
géneros — procuraram identificar em que medida os esteredtipos por género se encontravam
presentes na sociedade e finalmente a Multiculturalidade — procurava medir em que medida

as pessoas eram capazes de viver e conviver com uma sociedade multicultural.

Por ultimo, incluimos como factor que podia introduzir alguma variabilidade a posi¢ao
de cada um sobre como se pode relacionar o sexo na publicidade, na perspectiva de Widing,
Hoverstad, Coulter ¢ Brwon, (1991) com os factores de discriminacdo da mulher na
publicidade. Esta dimensao procurava identificar algumas atitudes das pessoas em relagdo as
imagens de sexo incluidas na publicidade. Estas dimensdes em nimero de trés dividem-se

pelas seguintes:

e Pernicioso — em que as pessoas podem sentir que o sexo na publicidade ¢ moralmente
pernicioso para quem visualiza a publicidade;

e Censuravel — uma medida geral de reac¢@o em que as pessoas consideram que o sexo
na publicidade deve ser objecto de censura;

e Manipulador — uma medida onde as pessoas consideram que o sexo na publicidade

pode manipular as atitudes das pessoas que a visualizam;



Finalmente, procurdmos saber se a atitude em relag@o a publicidade se tornava um factor
influenciador das suas anélises. Se a atitude em relacdo a publicidade, em especial a negativa
devido ao cepticismo em relacdo a publicidade, influenciava a percep¢do da discriminacao

da mulher e do homem na publicidade.

Suporte tedrico

A teoria da aprendizagem social e a teoria dos esquemas de género sdo duas teorias

relevantes para estudar os efeitos dos media relativamente aos contetidos da publicidade.

A teoria da aprendizagem social (Bandura, 1977), mostra-nos como os modelos
fornecidos pelos media, levam as pessoas a imitarem-nos incorporando-os nos seus
comportamentos. Posteriormente constatou-se que essa aprendizagem ndo ¢ imediata, mas
que ¢ diferida no tempo, uma vez que as pessoas armazenam essas aprendizagens na sua
memoria como scripts cognitivos, que depois utilizam (Geen, 1994). Os scripts sdo
guardados até que uma situacdo da vida real se assemelhe ao armazenado na memoria, os
leve a activar (Geen, 1994). A televisao ¢ um poderoso e eficaz médium a promover a
aprendizagem social, quer nas criangas quer nos adultos e em particular dos papéis sexuais,

(Jenings, Geis &Brown, 1980; McGhee & Frueh, 1980).

A Teoria do esquema de género baseia-se nos trabalhos de Fiske e Taylor (1991) que
nos diz que a informagdo por ndés armazenada se encontra em esquemas. O esquema ¢ uma
organizagdo pré existente na nossa mente sobre a forma como o mundo estd organizado
(Singer, 1968). As pessoas ao terem capacidade limitada de processamento de informagao
recorrem muito frequentemente a estas estruturas mentais, como esquemas, schematas e

scripts, para organizarem o seu mundo (Fiske & Kinder, 1981).

Esta teoria aplica-se aos esteredtipos de género. Bern (1981) foi das primeiras
investigadoras que a aplicou ao género dando énfase as dimensdes do sexo. A sociedade
define os papéis dos adultos na base dos tracos de sexo masculinos e femininos. As criangas
aprendem a processar a informa¢ao na base dos esquemas e onde um deles se refere ao que
envolve os esquemas de género (Bern, 1981). Sao depois estes esquemas de género que dao

forma aos esteredtipos de género como uma forma de as pessoas identificarem os géneros na
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sociedade. Eles estdo baseados como schemata (estruturas piramidais que organizam a
informac¢do em padrdes onde as categorias e 0s seus prototipos desempenham um papel de
relevo) que servem para organizar e estruturar a informacgdo sobre os géneros na vida das

pessoas.

Sdo os esquemas de género que filtram e classificam os contetidos dos mass media, os

quais por sua vez os vao influenciando e moldando.

Método

As mensagens devem ser escolhidas em termos das personagens principais serem

homens ou mulheres.
Os critérios da categorizagdo foram os seguintes:

e Mensagens em que a mulher aparece associada a produtos para a casa (Courtney &
Whipple, 1974).

Foram consideradas oito categorias:

o Promocoes
o Comida e bebidas
o Consumos pessoais
o Produtos para a casa
o Automoveis e produtos para automoveis
o Produtos electronicos e comunicagdes (telemoveis)
o Restaurantes, Seguros e produtos financeiros
o Servigos
o Filmes e DVD’s
o Bebidas alcoodlicas
o Outros
e Ocupacdo da personagem principal (Shrikhande, 2003) — as mulheres aparecem mais
como maes e donas de casa e se empregadas como secretarias
e Imagética sexual — foram consideradas as seguintes sub categorias (Greemburg et al.
1980):
o Rape, homossexual ou heterossexual — um acto forcado normalmente

acompanhado por um assalto ou uma ameaga;



o Actos homossexuais — actos de sexo implicitos ou explicitos;

o Intercourse — actos heterossexuais implicitos ou explicitos entre duas ou mais
pessoas, incluindo alusdes a adultério, affairs, lua de mel, poligamia e
imagens na cama;

o Prostituicdo — nas suas varias vertentes, solicitar, vender ou comprar sexo;

o Petting comportamentos de estimulacdo sexual mais intensos do que um
simples beijo, toques, etc.;

o Miscellaneous outros comportamentos sexuais que ndo se incluam nas sub
categorias anteriores — nudez parcial, pornografia, etc

e Linguagem sexual — qualquer tipo de linguagem que refira sexo de forma explicita ou
implicita — ver melhor

e Estereotipo de género masculino - homem a aparecer como personagem principal
dominante — trabalho, actividades sociais a desporto (Rouner et al. 2003);

e Objectivagdo do homem — situagdes em que o homem ¢ objectivado para apelos
sexuais ou utilizado como objecto sexual — ver melhor;

e Estereotipo de género feminino - mulher como mae, dona de casa, secretaria (Rouner
e tal. 2003);

e Objectivagdo da mulher — mulher utilizada como modelo ou objecto sexual — ver
melhor;

e Actos de violéncia — agressdes ou violéncia que inclui dimensdes fisicas, verbais ou
de objectos — ver melhor

A seccdo final deve incluir duas questdes a que os codificadores devem responder

e Como avalia os conteudos sexuais desta mensagem numa escala de 1 a 5;
e Como avalia a violéncia desta mensagem numa escalade 1 a 5
Utilizando um diferencial semantico — altamente sexual versus nada sexual — muito

violento versus nada violento.

Ver ficha final (Joel D. Massey, 2006)
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OBJECTIVOS DA INVESTIGACAO

Identificar e Analisar a presenca de cenas de sexo, violéncia e esteredtipos de género na

publicidade emitida em Portugal.

Pretende-se compreender como a publicidade em Portugal explora as dimensdes

referidas:

Ao nivel do sexo

Procura-se compreender como a publicidade constroi as suas mensagens fazendo apelo a
cenas que de uma forma explicita ou implicita envolvam imagens ou linguagem de
caracter sexual.

Ao nivel da violéncia

Procura-se compreender como a publicidade introduz nos seus conteudos a agressao ou
violéncia, seja ela fisica, verbal ou gratuita.

Ao nivel dos estereotipos de género

Procura-se compreender como o homem e a mulher sdo retratados na publicidade, se ¢
feito apelo a papéis de género diferenciados ou ndo. Se a0 homem se atribuem os papéis
sociais, exteriores, de status e se & mulher se atribuem os papéis de dona de casa, mae e
no interior de uma casa. Perceber se para além destas diferencas se 0 homem ou a mulher

sdo descriminados um em rela¢do ao outro, se um se subordina ao outro ou nio.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 CORPUS

Foram seleccionados todos os anuncios que apresentavam pelo menos uma personagem
humana desde que contextualizada (ex: com cendrios). Foram excluidos os antuncios onde s
estavam criangas ou personagens animadas.

Foram seleccionadas as seguintes categorias de produto:

Alimentos de qualquer tipo e bebidas ndo alcodlicas;

Produtos para o corpo, cuidados de beleza e pessoais;

Automoveis e acessorios de automaveis, inclui combustiveis e reparagdes;

Restaurantes e espacos comerciais;

Servigos financeiros e seguros;

Produtos para casa, inclui, mobilias, limpezas, etc.

Roupas;

Electronicos € comunicagdes, TV, telemoveis, DVD, etc;

o =N kWD =

Bebidas alcodlicas;

10. Medicamentos de venda livre;

11. Outras.

O corpus para analise ficou constituido por 181 antncios diferentes, que correspondem a 481

anuncios visionados. Esta diferenca deve-se ao nimero de repeticdes detectadas.

3.2 GRELHA DE ANALISE

A analise de cada antncio foi sujeita a uma grelha de codificacdo que se encontra no Anexo

A. A grelha é composta por quatro partes distintas.

e A primeira parte ¢ relativa ao anuncio enquanto objecto de registo, isto &, a
classificagdo do meio e suporte onde foi recolhido e a identificagdo da categoria de

produto, marca e campanha, que nos permite a sua identificacdo e localizagao.

e A segunda parte diz respeito as dimensdes psicossociais expressas na comunicagao
comercial, tais como a caracterizacdo das personagens e ambientes em que sao

apresentados, os valores sociais e estilos de vida, valores do produto e formas
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discursivas, que nos permitem identificar as diferengas entre as personagens

principais por género.

e A terceira parte diz respeito aos contetidos sobre sexo e violéncia encontrados nas

mensagens;

e A quarta parte estd intrinsecamente associada as caracteristicas do meio em que o

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

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

codificacdo sdo acrescentadas a medida da anélise.

Para além da grelha de analise relativa as tendéncias publicitarias, as mensagens foram
analisadas para verificar a sua conformidade ao regulamento n° 1924/2006 do Parlamento
Europeu e do Conselho de 20 de Dezembro de 2006 — Relativo as alegagdes nutricionais e de

saude sobre os alimentos.

3.3 PROCEDIMENTOS

A primeira fase passou pela definicio dos meios e suportes de gravagdo e registo dos

anuncios e sua inclusio no corpus de analise.

Na Televisdo foram visionadas 176 horas, em Imprensa foram consultados 166 titulos e em
radio foram ouvidas 88 horas de emissdao. Nos meios Internet e Publicidade Exterior foram
realizadas 70 visitas aos cinco sites mais frequentados e realizadas 15 visitas a localizagdes
de Publicidade Exterior (Outdoor). No Anexo B encontram-se as indica¢des de todos os

meios e suportes referidos.

A segunda fase correspondeu a andlise e codificacdo de cada anuncio seguindo orientagdes
descritas e integradas num manual de codificagdo preparado para o efeito. A codificacdo ¢
registada em formulario proprio, cujos codigos sdo posteriormente inseridos numa base de

dados.

3.4 DISTRIBUICAO DA PUBLICIDADE POR MEIO

O corpus foi constituido pelas 181 mensagens, que foram recolhidas em todos os meios de
acordo com os procedimentos indicados no Anexo B. Os resultados que nos mostram a

distribui¢do do corpus por meio encontra-se na tabela 1.
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TABELA 1 — DISTRIBUICAO DA PUBLICIDADE POR MEIO

Em seguida procuramos mostrar como as campanhas se desenrolaram neste semestre. Como

esta categoria de produtos ¢ vital para os anunciantes, encontramos campanhas com uma

elevada intensidade. Os resultados encontram-se na tabela 2.

TABELA 2 — NUMERO DE REGISTOS

Anuncios Analisados Anuncios Visionados
(repeticoes)

Numero de Frequéncia | Percentagem Total Percentagem
Registos por (anuncios Anuncios

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

13

Totais

Estas repeticdes mostram-nos a importancia das estratégias das marcas em querem estar

sempre presentes no meio audio visual e agressividade com que o fazem.
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4 RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA COMUNICACAO

Para caracterizar esta comunicacdo vamos agora conhecer as categorias de produto em que

eles sdo apresentados. Os resultados encontram-se na tabela 3.

TABELA 3- CATEGORIAS DE PRODUTO

4.2 ANALISE PSICOSSOCIAL

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

personagem principal.

PERSONAGENS NA PUBLICIDADE

Para ter mais impacto sobre o receptor, procura-se sempre que a mensagem publicitaria
inclua personagens. Estas representam um elemento de referéncia que permite ao receptor
criar de forma mais eficaz mecanismos de identificagdo, quer sejam de semelhanga, quer
aspiracionais. Para além do papel que desempenham face ao produto ou servigo, 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 seleccionada de forma aleatoria, mas sim de forma orientada e coerente

com os objectivos da comunicagao.

A primeira fun¢do da personagem ¢, deste modo, activar mecanismos de identificagdo que
induzam de alguma forma o desejo que o consumidor possa ter de “ser como” as

personagens apresentadas ou que ele se reveja nelas.

Os resultados da analise relativamente as personagens encontram-se na 4.
14



TABELA 4 - PRESENCA DE PERSONAGEM

Personagem Frequéncia Percentagem
Sim 181 100,0
Total 181 100,0

CARACTERIZACAO DA PERSONAGEM NAS MENSAGENS

A caracterizacdo destas personagens vai ser materializada num perfil que comeca no género,

segue para as faixas etarias em que se encaixa e as classes sociais.

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

TABELA 5 - GENERO DA PERSONAGEM

Género Frequéncia Percentagem
Feminino 128 70,7
Masculino 35 19.3
Ambos 18 9.9
Total 181 100,0

As mensagens encontradas nas categorias de produtos definidas mostraram que 70,7%
possuiam uma personagem do género feminino e apenas 19,3% eram do género masculino.
Este resultado sugere-nos que a mulher na publicidade em geral ¢ utilizada maioritariamente

como personagem principal.

Estas personagens podem caracterizar-se como sendo um jovem adulto (85,6%) ou adulto de

meia idade (13,8%), da classe média (98,3%) e essencialmente urbano (95,0%).

Por género verifica-se que ambos os géneros se encontram distribuidos pelas vérias faixas
etarias ndo existindo uma faixa etaria dominante de um género. Estes resultados ndo estdo
conformes os que foram encontrados por Furnham (1999) em que as mulheres sdo retratadas

na publicidade como sendo mais jovens do que os homens.

Contexto da Personagem

As personagens estdo sempre associadas a um determinado contexto € que se torna o ponto
principal para a interac¢do social que se pode desenvolver. Os resultados encontram-se na
tabela 6.
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TABELA 6 - CONTEXTO DA PERSONAGEM

Contexto Frequéncia Percentagem
Sem contexto 79 43,6
Homem e Mulher 50 27,6
Essencialmente feminino 37 20,4
Essencialmente masculino 12 6,6
Familia nuclear e/ou alargada 3 1,7
Total 181 100,0

Estes resultados sugerem-nos que na maioria das mensagens com personagens elas emergem
descontextualizadas (43,6%). A personagem so por si torna-se um elemento importante para

veicular os objectivos da mensagem sem ser necessario contextualiza-la.

Analisado por género verifica-se que quando no contexto se encontram os dois géneros o
género da personagem principal ¢ maioritariamente o homem (40,0% do homem, para 14,8%
da mulher). Daqui poderemos inferir que o género masculino podera ter tendéncia a ter

ascendente sobre o feminino.

Quando o contexto ¢ essencialmente feminino a personagem principal ¢ feminina e quando o

contexto ¢ essencialmente masculino a personagem principal ¢ masculina.

Quando o contexto ¢ a familia a personagem principal podera tender para ser feminina, uma
vez que nesta andlise emergiram sempre as mulheres, mas como foi s6 em trés mensagens
ndo podemos efectuar inferéncias estatisticas. Aqui poderemos estar em presenca do
esteredtipo feminino em que a mulher emerge na publicidade associada a familia (Furnham,

1999).

Quando ndo existe contexto a personagem principal maioritaria ¢ a feminina (53,1%
feminina para 31,4% masculina). Aqui poderemos estar também em presenga de um
esteredtipo de género em que a presenca da mulher pela sua sensualidade e atracgdo podera

prescindir da existéncia de um contexto que a enquadre na mensagem.

Tipo de personagem

O que caracteriza esta personagem envolve também o tipo de modelo que vai desempenhar
para o publico-alvo. Este modelo pode representar o papel de pessoa comum, ou seja,

alguém que procura reproduzir o quotidiano das pessoas que se encontram em maioria na
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nossa realidade, ou alguém que remete para um dominio do ideal, quer seja de beleza, quer

de status na sociedade. Os resultados encontram-se na tabela 7.

TABELA 7 — TIPO DE PERSONAGEM

Frequéncia Percentagem
Pessoa ideal 113 62,4
Pessoa famosa 37 20,4
Pessoa comum 31 17,1
Total 181 100,0

Estes resultados mostram-nos que o tipo principal de personagens se enquadram na pessoa
ideal (62,4%) desenvolvendo um mecanismo de identificagdo por aspiragdo e a pessoa
famosa (20,4%) desenvolvendo o mesmo mecanismo de identificacdo aspiracional. A pessoa

comum s6 emerge em 17,1% de mensagens.

Analisando por género verifica-se que ndo existem diferengas por género. Cada um deles

distribui-se uniformemente pelos trés tipos.

Papel da Personagem

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

diversos que se enquadram numa tipologia como os resultados na tabela 8 nos mostra.

TABELA 8 — PAPEL DA PERSONAGEM

Frequéncia Percentagem
Validos Utilizador 97 53,6
Influenciador 56 30,9
Testemunho 15 8,3
Significante do Produto 5 2,8
Apresentador 4 2,2
Perito 3 1,7
Comprador 1 0,6
Total 181 100,0
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Estes resultados sugerem que a maioria das personagens desempenha um papel na ac¢io da
mensagem, dividido essencialmente em trés grupos, o de utilizador / consumidor (53,6%), o
de influenciador (30,9%) e o de testemunho (8,3%). Estes trés papéis sdo os que se

encontram na maioria das mensagens analisadas no Observatorio da Publicidade.

Identificadas diferengas por género verifica-se que ndo existem diferencas por género,

distribuindo-se uniformemente pelos varios papéis.

Ocupacao desenvolvida na mensagem

A ocupacdo e as actividades desenvolvidas na encenagdo publicitaria sdo dimensdes muito
importantes para os mecanismos de identificagdo que as mensagens pretendem gerar. Para
além das caracteristicas das personagens ¢ importante saber o que elas estdo a fazer. Os

resultados encontram-se na tabela 9.

TABELA 9 — OCUPACAO

Ocupacio Frequéncia Percentagem
Social 71 39,2
Figuras mediaticas 34 18,8
Na fz}m‘ﬂm (actividades 20 11,0
domésticas)
Profissionais (trabalho, 3 1.7
emprego com prestigio) ’
Outras 53 29,3
Total 181 100,0

A ocupacdo desempenhada pela personagem principal destas mensagens ¢ basicamente no
dominio do social (39,2%).

Por género verifica-se que as ocupacdes das personagens principais mostram ter
distribuicdes diferentes de acordo com o género através da estatistica do qui quadrado
(45,651 — p:0,000). As mulheres encontram-se mais do que os homens em actividades
domésticas na familia (14,1% mulheres e 5,7% homens). Os homens encontram-se mais do
que as mulheres em actividades sociais (54,3% homens e 24,3% mulheres). Estes resultados
estdo em consonancia com o encontrada na maioria dos estudos efectuados ao longo das

investigacdes (Furnham 1999, Pereira e Verissimo, 2007).
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ENCENACOES

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

conteudos das mensagens no contexto da analise.

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

resultados encontram-se na tabela 10.

TABELA 10 — CENARIOS NAS MENSAGENS

Frequéncia Percentagem

Cenario de Seducio / Sensualidade 120 66,3
Cenirio de Situacdo do Quotidiano 24 13,3
Cenario Natureza 10 5,5
Outros 10 5,5
Cenario Bizarro / Misterioso / Pouco 9 50
Comum e / ou Fora do Comum ’
Cenario de Entrevista / Testemunho 8 4.4
Total 181 100,0

Os cenarios dominantes sdo os de seducdo / sensualidade (66,3%) a dar forma as
personagens ideais que atras se verificou estarem em maioria. Em seguida temos os cendrios

do quotidiano (13,3%).

Estes cendrios possuem um ambiente essencialmente fora de casa (37,0%), num espago

essencialmente privado (28,2%).

Por género verifica-se que ndo existem diferengas significativas, eles distribuem-se

regularmente por todos os cenarios.

VALORES SOCIAIS E ESTILOS DE VIDA

Caracterizadas as personagens, as suas actividades e as encenagdes torna-se agora relevante
compreender que valores as mensagens pretendem veicular, para que possam ser melhor

compreendidas e interiorizadas pelo seu publico-alvo, reproduzindo a realidade social. Os
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valores que se encontram associados @& mensagem e aos personagens estdo na origem dos
estilos de vida que se pretendem veicular neste tipo de mensagens. Esta andlise, vai ser

dividida em duas partes, uma relativa aos valores sociais e outra aos estilos de vida.

Valores Sociais

Tém sido varias as analises a valores sociais desenvolvidas. Para este estudo utilizamos a
conceptualiza¢do proposta por Rockeach (1973). Neste enquadramento os valores consistem
em crencas duradouras que orientam um modo de comportamento ou de existéncia. O seu
quadro conceptual foi organizado em torno de 36 valores, que o autor dividiu em dois
grandes grupos: a) dos valores finais, que definem modos de existéncia orientados por
objectivos individuais ou sociais em que as pessoas procuram um fim ultimo para a vida e b)
dos valores instrumentais que reflectem modos de conduta ou comportamento, de estar ou

agir, para que as pessoas possam atingir os valores finais.

Os resultados apresentados reflectem a média da presenca de cada valor no discurso
publicitario em funcdo da sua importancia no referido discurso (o mais importante com o
valor 2 e o segundo mais importante com o valor 1). De forma a facilitar a interpretagdo

destes indicadores, as médias foram multiplicadas por 100 e consequentemente variam entre

0 e 200.

A primeira andlise efectuada foi em relagdo aos Valores Instrumentais cujos resultados se

encontram na tabela 11.

TABELA 11- VALORES INSTRUMENTAIS

Desvio

N Média Padrio

Capaz 77 187,01 33,836
Espirito Aberto 108 158,33 49,531
Alegre 53 147,17 50,398
Ambicioso 35 128,57 45,835
Imaginativo 39 115,38 36,552
Independente 19 110,58 45,750
Prestavel 13 100,00 0,000
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Os resultados mostram que 59,7% das mensagem veicularam de uma forma mais suave ou

mais intensa o valor de espirito aberto, o que se reflectiu numa média bastante elevada,

158,33, préximo do valor maximo. Em seguida encontramos em 42,5% encontramos o valor

da capacidade com uma média bastante elevada de 187,01, muito préxima do valor maximo

da escala. Em 23,2% das mensagens o valor da alegria, com media também elevada de
g

147,17. Em 19,3% das mensagens constatou-se também o valor de ambicioso com uma

média de 128,57, acima do valor médio da escala. Em 19,5% das mensagens o valor da

imaginacio com uma média de 115,38% também acima do valor médio da escala.

Em relagdo aos modos de vida veiculados por estas mensagens encontramos numa maioria o

espirito aberto e muito proximo o valor da capacidade.
Por género verifica-se que ndo existem diferengas.

A segunda andlise efectuada foi em relacdo aos Valores Finais cujos resultados se encontram

na tabela 12.

TABELA 12 - VALORES FINAIS

Desvio

N Média Padrio

Seguranca Familiar 21 180,95 40,237
Mundo de Beleza 75 174,67 50,529
Prazer 90 147,78 43,785
Reconhecimento Social 19 147,37 51,299
Amor Adulto 39 146,15 50,504
Liberdade 28 135,71 48795
Felicidade 61 126,23 44,353

Estes resultados mostram que o valor do prazer esteve associado a 49,9% das mensagens

com uma média de 147,78 proximo do valor maximo da escala. Em 41,4% das mensagens

encontrou-se o valor relativo ao mundo de beleza, com uma média de 174,67, bastante

elevada, proximo do maximo da escala. Em 33,7% das mensagens encontrou-se o valor da
felicidade, com uma média de 126,33. Em dimensdes mais residuais encontraram-se 0s
valores do amor_adulto, com uma média de 146,15%, da liberdade, com uma média de

135,71 e o da seguranca familiar, com uma média de 180,95.

Por género verifica-se que ndo existem diferencas significativas. Apenas se verifica uma

tendéncia para que quando a personagem principal ¢ a mulher o valor da segurancga familiar
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aparece sempre mais elevado. Esta tendéncia estd em consondncia com o esteredtipo

feminino na publicidade de a mulher estar associada a personagens com a familia.

Estilos de Vida

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

publicitarias constroem as suas personagens € 0s contextos sociais em que se inserem.

Num primeiro momento, analisimos os modos de vida delas e os fins ultimos para que
querem orientar as sua vidas em cada momento em que se encontram. Nesta sec¢do vamos
tentar verificar como esses valores remetem as personagens para uma forma de estar

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

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

nossa analise encontram-se na tabela 13.

TABELA 13 —ESTILOS DE VIDA

Frequéncia Percentagem
Inquietos 66 36,5
Vencedores 59 32,6
Integrados 36 19,9
Ambiciosos 18 9,9
Inconformados 2 1,1
Total 181 100,0

Os estilos de vida nestas mensagens publicitarias remetem-se a dois estilos de vida, o dos
inquietos em 36,5% das mensagens e o dos vencedores em 32,6%. Os restantes estilos de

vida sdo residuais neste tipo de mensagens.

Estes estilos de vida sugerem que as pessoas querem mais da vida, apesar de se sentirem

vencedores na vida que levam.

Por género verifica-se que nos dois estilos dominantes apenas nos vencedores, os homens
estdo mais associados a este estilo de vida do que as mulheres (60,0 para os homens e 25,8%
para as mulheres. No estilo de vida integrados as mulheres estdo mais associadas a este estilo

de vida do que os homens (25,8% para as mulheres e 5,7% para os homens). Mais uma vez
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estamos em presenca dos esteredtipos de género em que os homens emergem como
triunfantes na vida enquanto as mulheres como integradas na sociedade dominada pelos

homens.

VALORES DO PRODUTO

Depois de conhecer o que este tipo de publicidade nos revela sobre as crengas gerais em
termos sociais, ¢ agora importante compreender quais sdo as crengas associadas aos
produtos. Estas sdo uma das formas mais importantes para que o publico-alvo estabeleca a

ligagdo ao produto, logo a marca.

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

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

Os resultados sobre os valores para este tipo de publicidade, encontram-se na tabela 14.

TABELA 14 — VALORES PRINCIPAIS DO PRODUTO

Frequéncia Percentagem
Simbédlico 162 82,5
Confianca 121 66,9
Distin¢ao 71 39,2
Eficacia 59 32,6
Utilitario, pratico, simples 48 26,5
Inovacio 44 24,3
Afiliacdo 21 11,6
Equilibrio e Harmonia 17 9,4
Responsabilidade 16 8,8
Saudavel 13 7,2
Seguranca 13 7,2

Estes resultados sobre este tipo de publicidade estdo suportados essencialmente em valores
que nos remetem para o simbolico (82,5%) e a distingdo (39,2%). Temos também para esta
publicidade apenas com personagens, com valores elevados, a confianga (66,9%) que o

produto ou marca deve ter.

Estamos perante uma transferéncia da personagem para o produto de dimensdes bastante

importantes como o intangivel do simbolico e da distin¢do e a confianga que podemos ter no
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produto ou na marca, uma vez que estamos perante personagens ideais e famosas

maioritariamente.

Nas diferengas por género verificamos que a distribui¢do € regular por ambos os géneros,
apenas na distingdo existe uma tendéncia para o género dominante ser o masculino (54,6%
masculino e 34,4% feminino) e na eficicia ser o género feminino o dominante (37,5%

feminino e 20,0% masculino).

CONSTRUCAO DA MENSAGEM — CONTEUDOS E VALORACAO

Os contetidos de uma mensagem sdo um elemento fundamental para se compreender a
constru¢do da mensagem e os efeitos previsiveis que ela podera ter no seu publico-alvo. A
analise da constru¢do da mensagem engloba um conjunto de factores, que vao desde o tipo
de discurso, ao seu tom, as informagdes, aos apelos até ao tipo de argumentos que sdo
utilizados.

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

Tom do discurso

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

aparece para o qualificar. Os resultados encontram-se na tabela 16.

TABELA 15—ToM DO DISCURSO

Frequéncia Percentagem
Discurso sensual/sedutor 93 51,4
Discurso narrativo 38 21,0
Discurso tipo promocional 26 14,4
Discurso humoristico 14 7,7
Discurso euforico 9 5,0
Discurso sentimental / nostalgico 1 ,6
Total 181 100,0

Nestas mensagens estamos essencialmente perante um discurso sensual e sedutor (51,4%)

com algumas componentes de narrativo (21,0%) e promocional (14,4%).

Por género da personagem principal, verifica-se que ndo existem diferencas estatisticamente

significativas. Os dois géneros distribuem-se regularmente pelos varios discursos.
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Tipo de discurso

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

Este tipo de comunicacdo faz um maior apelo ao emocional.

Os resultados mostram-nos que estamos perante uma divisdo entre o discurso informacional

(42,5%) e um restante transformacional (57,5%).

Por género verifica-se que existem diferengas estatisticamente significativas (qui quadrado
6,629 para um p: 0,036) nas mensagens onde o género principal é o feminino, o discurso ¢
maioritariamente informacional (80,5% feminino para 63,5% masculino) e onde o género
principal ¢ o masculino o discurso maioritario ¢ o transformacional (23,1% masculino para

14,3% feminino).

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

encontram na tabela 17.

TABELA 16— TIPOLOGIAS DE DISCURSO INFORMACIONAL

Percentagem
Frequéncia | Percentagem Vilida
Vilidos | Desejo / Receio 32 17,7 41,0
Resoluc¢ao de Problema 30 16,6 38,5
Evitar Problema 8 4.4 10,3
iz;itifsacﬁo Incompleta / Repor ] 4.4 103
Total 78 43,1 100,0
Sem discurso informacional 103 56,9
Total 181 100,0

Estes resultados mostram que o discurso informacional para ser levado a efeito divide-se
nestas mensagens entre um desejo ou receio (41,0%) ou entdo para a resolucdo de um

problema (38,5%).

O discurso transformacional assume as formas que a tabela 18 nos mostra.
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TABELA 17 — TIPOLOGIAS DO DISCURSO TRANSFORMACIONAL

Frequéncia | Percentagem | Percentagem Vilida
stli Gratificacdo Sensorial 93 51,4 89,4
Reconhecimento Social 10 5,5 9,6
Estimulacao Intelectual 1 ,6 1,0
Total 104 57,5 100,0
Sem discurso transformacional 77 42,5
Total 181 100,0

Estamos perante um discurso transformacional que se assume quase na sua totalidade,

quando ¢ operacionalizado, através de uma gratificacdo sensorial (89,4%).

Informacoes sobre os produtos

Depois de analisar os aspectos globais do discurso, vamos agora reflectir sobre os contetdos
da mensagem, mas especificamente sobre as informagdes que estdo contidas nas mensagens

para anunciar o produto ou os seus resultados.

Estas informagdes podem ser de natureza cognitiva e ou afectiva e constituem os contetidos
das mensagens. As informacdes mais relevantes que estas mensagens publicitarias contém

encontram-se na tabela 19.

Faz-se notar que uma mensagem publicitaria poder conter mais que um tipo de informagao.

TABELA 18 - INFORMACOES SOBRE OS PRODUTOS

Tipo de Informacdes Frequéncia Percentagem
Vilida
Mostra o produto como significado social 154 85,1
Mostra o beneficio do produto 75 41,1
Expde produto sem comentarios 59 32,6
Mostra que o produto € de confianca 55 30,4
Mostra o produto como distin¢io social 55 30,4
Mostra os desempenhos do produto 22 12,2
Compara com outros produtos 16 8,8
Mostra o produto como lider e uinico 14 7,7
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Estes resultados mostram-nos que estamos perante contetidos das mensagens que se centram
essencialmente na dimensdo simbolica onde o produto incorpora em si um significado social
(85,1%) e uma disting@o social (35,4%). SO depois encontramos informagdes associadas as
dimensdes racionais como os beneficios operativos que os produtos podem proporcionar
(41,4%) e a confianca e seguranca que ele proporciona a quem o adquire (30,4%).

Por género da personagem principal encontramos diferencas estatisticamente significativas
no significado social dos produtos (qui quadrado 7,401 para um p: 0,025) e na distingdo
social que os produtos proporcionam (qui quadrado 6,813 para um p: 0,033). No significado
social encontramos esta dimensdo mais associada aos homens (97,1% homens, para 80,5%
mulheres), bem como na distingdo social (48,6% homens para 25,8% mulheres). Estas
diferencas mostram mais uma vez os estereotipos de género do homem social em detrimento

da mulher (Furnham, 1999 e Gofman, 1979).

Apelos nas mensagens

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

logica e racional que justifique a aquisicdo do produto ou da marca.

Apelos emocionais

Verifica-se que 96,7% das mensagens possuem os seus conteidos associados a apelos
emocionais. A sua distribui¢do encontra-se na tabela ....

Tabela ... Apelos emocionais

Apelos emocionais Frequéncia Percentagem
Prestigio 68 37,6
Status Social 65 35,9
Facilidade 48 26,5
Celebridades 38 21,0
Inseguranga 17 9,4
Comodidade 11 6,1
Receio / Medo 2 1,1
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Estes resultados mostram-nos que nestas mensagens os apelos emocionais se distribuem por
quatro tipos basicos, os apelos ao prestigio (37,6%), os apelos ao status social (35,9%), os
apelos a facilidade da vida com os produtos (26,5%) e os apelos efectuados pelas
celebridades (21,0%).

Por género verifica-se que as mensagens onde a personagem principal ¢ do género masculino
fazem mais apelos ao status social (62,9% homens para 29,7% mulheres — qui quadrado
13,713 com p: 0,001) e ao prestigio (62,9% homens para 31,3% mulheres — qui quadrado
6,334 com p: 0,042). As que apresentam a personagem feminina efectuam mais apelos
através das celebridades (25,0 mulheres para 17,1% homens — qui quadrado 11,859 com p:

0,003).

Apelos racionais

Verifica-se que apenas 29,8% destas mensagens recorrem a apelos racionais para veicular a
sua mensagem. Os resultados por tipo de apelos encontram-se na tabela. ...

Tabela... Apelos Racionais

Apelos racionais Frequéncia Percentagem
Apelos dados pelos lideres de opinido 36 19,9
Apelos relativos a vantagens economicas 13 7,2
Apelos das promogoes 12 6,6
Apelos ao prego 12 6,6
Apoios aos clientes 6 3,3

Estes resultados mostram que dos poucos apelos racionais efectuados, a maioria centra-se
nos apelos efectuados pelos lideres de opiniao (19,9%).

Por género verifica-se que as mensagens com género dominante feminino mostram estar em
maioria nos apelos que fazem recursos aos lideres de opinido (24,2 mulheres para 14,3%

homens — qui quadrado 6,664 com p: 0,036).

Principais recompensas proporcionadas ao publico-alvo

Nas mensagens uma outra dimensdo dos seus contetidos esta relacionado com as vantagens
que os consumidores podem obter com a aquisicdo do produto. As recompensas mais

utilizadas neste tipo de mensagens encontra-se na tabela....
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Tabela ... Recompensas proporcionadas pelas mensagens

Frequéncia | Percentagem
Reforco do self, auto-estima 97 53,6
Recompensa pratica, prémios, entre outros 42 23,2
Proporciona prazer a utilizacdo do produto 27 14,9
Aprovacio social / Reforco da posicio social do sujeito 15 8,3
Total 181 100,0

Estes resultados mostram-nos que a recompensa maioritaria proporcionada por este tipo de
mensagens ¢ a que procura reforcar o self do publico-alvo com a aquisicdo do produto
(53,6%).

Por género verifica-se que ndo existem diferencas por género da personagem principal da

mensagem. Existe uma distribui¢do regular por todos os tipos de recompensas.

Principais tipos de argumentos utilizados nas mensagens

Para mostrarem os beneficios dos produtos aos consumidores as mensagens utilizaram um

conjunto de argumentos que iremos tipificar. Os resultados encontram-se na tabela 20

TABELA 19 - TIPOLOGIA DE ARGUMENTOS

Frequéncia | Percentagem
Nao cientificos, mera opiniao 59 32,6
Cientificos 29 16,0
Sem argumentos 93 51,4
Total 181 100,0

Para este tipo de mensagens com um espago de relevo para a personagem principal, ndo se
torna relevante qualquer argumento. Assim a maioria das mensagens (51,4%) ndo apresenta
qualquer argumento nas mensagens ¢ quando os apresenta eles sdo meras opinides (32,6%).
Apenas 16,0% das mensagens recorrem a argumentos de natureza cientifica, o que esta de
acordo com os poucos apelos racionais encontrados nestas mensagens.

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

utilizados.
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4.3 ANALISE CROMATICA

ANALISE CROMATICA: IMPRENSA E TELEVISAO

A cor ¢, na Publicidade, um dos elementos com maior complexidade plastica. Comega por
ser uma experiéncia sensorial e por isso importante na composi¢do de um anuncio, atraindo a
aten¢do do consumidor e contribuindo para a criagdo do espago de representagdo. A cor
constitui uma importante fonte comunica¢do visual pois estd carregada de informacdo.

(Dondis, 1998).

A cor acrescenta informacdo simbolica aos cendrios, as personagens ou aos objectos,
contribuindo para a criagdo de personalidades e a conotagdo com determinadas sensagdes,
sendo por isso, um aspecto a ter em conta no momento de criar uma identidade para as
marcas ¢ aumentar o indice de recordacdo dos produtos. Para além da sua componente
estética, que deve agradar ao consumidor, a cor apresenta significados convencionalmente

aceites que amplificam o valor do produto.

As cores transmitem emogdes € podem ser interpretadas como cores alegres, tristes,
vibrantes ou apagadas. No campo da publicidade a sua escolha nunca ¢ um acto gratuito, ja
que as cores sdo usadas para exprimir conceitos ou sentimentos e ajudar a veicular o
conteido emocional da mensagem. O azul, como cor preferida de mais de metade da
populacdo ocidental (Pastoureau, 1997) ¢ uma cor associada ao espaco, ao infinito e a
serenidade, com uma conota¢do de profundidade e em simultdneo de frescura. O verde, liga-
se a natureza e a ecologia mas também a esperanca, a coragem e a fortuna. Sdo ambas cores
frias e calmantes, adequadas a fung¢do de fundo sobre o qual se pode realgar uma forma, e

predominam na comunicacdo de produtos dirigidos a recém nascidos até 1 ano.

O vermelho ¢ uma cor que chama a aten¢do, especialmente das criangas, evoca o dinamismo,
a forcga, a paixdo, o calor e a criatividade. O amarelo representado estéa ligado a iluminagao, a
euforia e a originalidade, sendo considerada a cor mais clara, a mais alegre, a mais jovem e
brilhante de todas as cores. E também aquela que atrai a atencio mais rapidamente ao longe.
Ambas s3o cores quentes e energéticas que se adequam a sugestdo da ac¢do e comecam a ser

utilizadas em anuincios a produtos dirigidos a criangas com mais de dois anos

Os resultados da nossa andlise encontram-se na tabela 24, onde se dividiu a paleta cromatica

pelos meios utilizados.
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TABELA 20 — PALETA CROMATICA DAS MENSAGENS

Cores Frequéncia Percentagem
Pele 58 32,0
Metalicos, cinzas 38 21,0
Branco 20 11,0
Azul 17 9,4
Rosa 13 7,2
Verde 11 6,1
Vilidos | Preto 7 3,9
Vermelho 6 3,3
Castanho 5 2,8
Roxos, Lilases 4 2,2
Dourado 1 ,6
Bordeaux 1 ,6
Total 181 100,0

A gama de cores utilizada ¢ bastante diversificada, embora 53,0% das mensagens se

centrem na cor de pele (32,0%) e nos metalicos e cinzas (21,0%).

Por género da personagem principal ndo se verificam diferencas estatisticamente
significativas nas cores das mensagens, apenas uma tendéncia de quando a personagem
principal ¢ do género masculino a cor metélica ¢ a mais utilizada nas mensagens (37,1%

masculina para 16,4% feminina).
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3. FACTORES ASSOCIADOS AO GENERO

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

consequéncia, a sua relagdo com os respectivos papéis sociais.

Da publicagdo coordenada por Brigitte Grésy (2002), L’image des femmes dans la
publicité, (um estudo efectuado em 2001 a publicidade francesa, no ambito do Secrétariat
d’Etat aux Droits des Femmes et a la Formation Professionnelle du Ministere de I’Emploi et
de la Solidarité, no qual se analisou a presenga das mulheres na imagem publicitaria de
modo a identificar possiveis incitagdes a violéncia ou a discriminagdo sexual) foi adaptada a

grelha “Typologie des images de la femme dans la publicité”.

Este estudo foi realizado com base numa grelha de andlise que distribuia a publicidade

por quatro grandes paradigmas, a saber:

Publicidade discriminante — nesta unidade enquadrava-se a publicidade francesa concebida
com base em encenacdes marcadas pela diferenga sexual hierarquizada através de
imagens/figuras de discriminacdo. Esta unidade do estudo propunha-se identificar a presenga
de encenacdes em que a mulher emergia socialmente submissa e discriminada face ao

homem.

Publicidade agressiva — o objectivo visava mostrar que na publicidade francesa também se
produziam imagens que denotavam a hiper sexualidade feminina, termo designado de

pornochic.

Em termos cenograficos os autores do estudo procuravam na publicidade referéncias a
praticas sexuais agressivas (violacdo, ou cenas de sado masoquismo), a praticas ndo
agressivas mas reveladoras da intimidade dos sujeitos (masturbacdo) ou a realizagdo de
praticas transgressivas (a zoofilia, por exemplo), que surgissem num contexto de dominacgao

da mulher pelo homem.
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O objectivo passava por encontrar imagens onde a mulher surgisse animalizada ou
objectalizada. Encenag¢des que indiciavam uma forma de violéncia especifica: a

agressividade.

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

possuia uma diferenga sexual ndo hierarquizada.

Publicidade angustiante — o objectivo era o de divisar as imagens/figuras de sexualidade
“indefinida”, ou marcadas pela eliminacdo das caracteristicas de sexualidade. Tinha ainda

como objectivo descobrir imagens que atentassem contra integridade do corpo humano.

Procurdmos adaptar esta grelha ao corpus de modo a observar se as campanhas nele
incluidas encerravam uma hierarquizagao sexual, manifestada através da discriminagdo ou da
agressividade. Ou, em oposicao, se expressavam uma diferenga sexual ndo hierarquizada,
exteriorizada através da identidade sexual entre os dois géneros. Por fim, tentimos pesquisar
as campanhas que revelassem a eliminacdo das caracteristicas da sexualidade, isto ¢, imagens
que indiciassem contetidos relacionados com a assexualidade/androginia, ou associados a

homossexualidade.

De notar que a adaptagdo que realizdmos da grelha original contemplou o estudo das
encenagdes e o enquadramento social dos dois géneros na publicidade e ndo s6 o feminino,
tal como protagonizava o modelo original, isto ¢, tentdmos analisar ndo apenas situacdes de
discriminacdo ou agressividade tendo como protagonista o género feminino, mas também o

masculino.

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

outro.
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A utilizagdo da nogdo de “publicidade agressiva'” visa demonstrar a presenga, ou ndo, de
imagens/figuras de dominagao/pornochic, isto €, a referencia a praticas sexuais agressivas
(violacdo, ou cenas de sado masoquismo), a praticas ndo agressivas, mas reveladoras da
intimidade dos sujeitos, ou a realizacdo de praticas transgressivas (a zoofilia, por exemplo),
que surjam num contexto de dominagdo de um género face ao outro, com o intuito de aflorar

as fantasias e os desejos sexuais do receptor.

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

tratamento social entre homem e mulher.

Entendemos que a aplicagdo deste recurso visa a criacdo de simulacros positivos do
consumidor nas imagens dos modelos/actores que evoluem no anincio, € com as quais este,
inconscientemente, se quer identificar.

Enquadra-se na tipologia de “publicidade angustiante” o estudo de campanhas cujas
imagens representam figuras de “inversdo”, isto €, a assexualidade, ou a eliminagdo das
caracteristicas de sexualidade, se ndo mesmo a inversdo das diferencas de género. Assim,
inclui-se nesta rubrica a andlise de fotografias publicitdrias cujas personagens,
masculinas/femininas, evidenciam outra ordem de modos de vestir, posturas corporais e
outros aspectos da propria aparéncia que ndo sejam aqueles normalmente conotados com os

tradicionais esteredtipos do respectivo género.

Antes de nos determos na analise dos dados obtidos nesta rubrica, deixamos claro que,
de acordo com metodologia seguida, a grelha adoptada foi aplicada tanto as representagdes
femininas como masculinas, ampliando o ambito do estudo original (Grésy, 2002) que se

confinava a andlise de imagens que contivessem personagens do sexo feminino.

'Associado a este conceito consideramos o elemento violéncia, o qual, na acepgdo de Villegas e Chica
(2001, 57-58), ¢ visto como um recurso de captacdo da atencdo do receptor por ser o arquétipo basico da

psicologia humana, através do qual se exibe a radicalidade de um desejo.
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De acordo com o quadro x, 22,1% das imagens analisadas protagonizavam encenagdes

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

Em nosso entender, estas encenacdes visavam enfatizar as vivéncias quotidianas do casal
ou dos individuos que evoluem na encenagdo publicitaria, de modo a que, os consumidores,

mesmo que inconscientemente, se identificassem com esses simulacros positivos.

Quadro x. Publicidade igualitaria vs personagem principal

Frequéncia Percentagem
Sim 40 22,1
Nio 23 12,7
Niao
118 65,2
aplicavel
Total 181 100,0

Ao nivel das encenacdes que se enquadram no tipo “publicidade discriminante”, isto &,
imagens em que as personagens representadas sdo objecto de uma diferenciacdo sexual
hierarquizada, ou se quisermos, encenagdes que exibem a inferiorizag¢do social ou fisica de
um dos géneros face ao outro, identificimos que 7,7% dos antincios em estudo encontram-se
nesta categoria. As personagens discriminadas encontradas sdo maioritariamente do sexo
feminino. Apesar de surgir uma encenagdo enquadrada na varidvel “ambas as personagens”,

¢ sobre a mulher que incide a discriminagao.

2 Tal como protagonizava o estudo original, apenas considerimos para esta analise as imagens que
evidenciavam a presenga, pelos menos, de um casal, ja que, ¢ através desta evidéncia que podemos obter uma

nogdo exacta das relagdes ndo hierarquizadas entre os dois géneros.
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Quadro x1. Publicidade discriminante vs personagem principal

Frequéncia Percentagem
Sim 14 7,7
Nio 167 92,3
Total 181 100,0

Ao nivel do tipo “publicidade agressiva”, observamos que 2,2% das mensagens
analisadas revelam conteidos que aludem a situagdes de agressividade sobre a propria

personagem.

Mais uma vez, e apesar de este conceito prever a andlise da agressividade no contexto

dos dois géneros, apenas o identificimos no sexo feminino.

Quadro x2. Publicidade agressiva vs personagem principal

Frequéncia Percentagem
Sim 4 2,2
Nao 177 97,8
Total 181 100,0

Refinando a analise, verificAmos que a agressividade verificada estd, maioritariamente,

ao nivel da violéncia fisica/sexual, j& que foram identificadas 1,7% de situagdes a esse nivel.

Quadro x3. Situagdo de agressividade
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Frequéncia Percentagem

Sugestao de praticas sexuais 3 1,7

Sem sugestio de praticas|
. 178 98,3
sexuais

Total 181 100,0

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

fotografados em poses e posi¢des provocatorias ou que sugerem uma relagdo sexual.

A este estilo de concepcdo publicitaria, foi atribuido, pelos publicitarios e socidlogos
franceses, a designacdo de “porno chic”. O objectivo desta de producdo de imagens
provocadoras ¢ o de criar um efeito de choque para chamar a aten¢do dos potenciais

consumidores.

Face a esta exposi¢do, constatimos, de acordo com o quadro seguinte, apenas 1,7% da
publicidade analisada revelava algum tipo de violéncia, sendo que a personagem que exercia
essa violéncia era predominantemente masculina e a personagem violentada era a feminina.
Fazemos notar que esta presenga foi constatada em valores muito residuais, veja-se a sua

reduzida percentagem no quadro seguinte

Quadro X7. Actos violentos por género
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Actos violentos
Nao Sim Total
Masculino 33 2 35
Género
Dominante da Feminino 127 1 128
Personagem Principal
Ambos 18 0 18
Total 178 3 181

Apesar de reduzida esta presenga revela-nos que a mulher, enquanto personagem que ¢
representada na publicidade divulgada em Portugal, ainda surge associada a codigos
socialmente subversivos, que continuam a ter por base o dominio masculino e cujos
conteudos raiam a agressividade social € mesmo sexual, constituindo mesmo um modo de

inferiorizagdo da mulher.

Interessante ¢ a auséncia de qualquer presengca de imagens enquadradas no tipo

“publicidade angustiante”.

Relacio entre o produto/servico publicitado e a personagem principal

Apesar de nem sempre existir uma correlacdo entre a personagem que surge na imagem
publicitaria e o destinatario efectivo da mensagem e do produto, este estudo revela
precisamente essa correlacdo. De facto, em 77,3% das mensagens analisadas ha essa relagdo
entre o produto/servico publicitado e a personagem principal. Tal visa, principalmente,
demonstrar a aplicagdo e as vantagens dos produtos, ja que, as personagens sdo um elemento

essencial na criagdo de uma personalidade para as marcas.
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Quadro x4. Relagdo entre o produto/servigo publicitado e a personagem principal

Frequéncia Percentagem

(0) produto/servi¢o|
surge vinculado al 140 77,3
personagem principal

O produto/servico nao
surge vinculado a qualquer 10 55
personagem

(0) produto/servi¢o|
surge vinculado as|

31 17,1

personagens, principal e
secundaria

Total 181 100,0

Tipo de associa¢do/actividades exercidas

Observamos com alguma frequéncia que a publicidade ndo recorre a enumeracao das
qualidades objectivas de um produto como prova da sua superioridade, mas a associagdo
deste, ou mais concretamente da marca que o suporta, a esteredtipos reconheciveis pelo

publico-alvo.

Ou seja, 0 que observamos ¢ a associagdo da imagem a comportamentos estereotipados,

nomeadamente as actividades desenvolvidas pelas personagens.

Estas sao dimensdes muito relevantes para compreender o fenémeno dos esteredtipos e

os mecanismos de identifica¢do criados pela publicidade.

Convém, também, referir que a publicidade procura ndo contrariar os esteredtipos

instalados na sociedade.
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Observando o quadro seguinte, podemos constatar que a maioria as imagens ndo emerge

associada qualquer tipo de estereotipo. Das que foram consideradas como havendo uma

associacdo da imagem a comportamentos estereotipados, ¢ de destacar a associacdo da

mulher a tarefas domésticas, na ordem dos 13,3%. Ou seja, este resultado traduz os

estereotipos tradicionais da mulher: esposa e mae, o que contraria a evolu¢do da sociedade

actual, que caminha no sentido da igualdade sexual,

Podemos concluir que apesar dos publicitarios terem conhecimento da evolu¢do do

estatuto profissional e social da mulher, h4, ainda quem mantenha os esteredtipos nos

anuncios publicitarios.

Quadro X5. Associa¢do da imagem a comportamentos estereotipados

Frequéncia Percentagem
Sem associacao 145 80,1
Homem — automoveis 1 , 6
Homem — desporto 3 1,7
Homem - trabalho qualificado 3 1,7
Mulher - compras,
4 2,2
consumismo
Mulher - dietas e preocupaciol ] p
com a linha ’
Mulher - tarefas domésticas 24 13,3)
Total 181 100,0

O corpo objecto

Na publicidade a presenca da mulher tem sido associada aos mais diversos produtos,

mesmo que estes ndo lhes sejam destinados, como ¢ o caso dos produtos para homem. Nestas
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situagdes, a mulher acaba por ser ela propria um produto, um objecto, j4 que emerge nas

mais diversas poses, funcionando como um elemento altamente persuasivo.

Apesar da vulgaridade com que hoje em dia ¢ usada a expressdo “corpo objecto” (sdo
varios os autores que a empregam em qualquer representacao do corpo da mulher destinada a
promover produtos masculinos ou femininos), neste estudo recorremos a este conceito
aquando da utilizacdo gratuita e primdria de corpos femininos/masculinos reveladores de
determinados detalhes da sua feminilidade/masculinidade (poses sensuais ou mesmo
erdticas, corpos seminus ou nus) apenas limitados a promogdo de produtos para o outro
género. Ou seja, a presenca de mulheres nestas situagdes associadas a promocao de produtos
masculinos e/ou a presenga de homens nestas encenagdes associadas a promogao de produtos

femininos.

Ora, tal qual se pode observar no quadro seguinte, em 7,7% das imagens analisadas as
personagens presentes nas imagens ndo ‘“retratam” nem “reflectem” o destinatirio do

produto ou da mensagem, isto ¢, ndo sdo o destinatario do produto e/ou da mensagem.

Interessante ¢ que em quase toda totalidade (7,1%) das imagens analisadas neste
contexto, a personagem encontrada ¢ do sexo feminino Em nosso entender, o emprego que
os fotdgrafos publicitarios fizeram do corpo feminino é comparavel a qualquer elemento
passivo ou objecto “desumanizado” que emerge em qualquer encenagdo publicitaria, que
tanto poderia promover fragrancias, como qualquer outro produto.

Quanto a presenca masculina, apenas foi observado em 0,6% das ocasides. Em nosso
entender, a reduzida observancia desta tipologia pode significar que a publicidade que passa
em Portugal, pelo menos no periodo da recolha dos anuncios e na categoria de produtos em
estudo, compreende o corpo masculino como algo mais que um objecto passivo,

“desumanizado”.

Quadro X6. Personagem objectivada

Frequén Percentag

cia em

Nio 167 92,3
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Sim

14

7,7

Total

181

100,0
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5 CONCLUSOES

Conclusodes
Ap0s este estudo podemos chegar as seguintes conclusdes:

O estudo revela encenagdes em que o homem e a mulher se apresentam em dois
grandes grupos distintos. A mulher em actividades e cenérios de sedu¢do com um discurso
transformacional e promocional associada a eficacia e qualidade do produto, como algo que

conferi confianca e dando corpo as modas que emergem.

Nos valores sociais, e tendo a mulher como destinataria da mensagem, ¢ dado relevo ao

auto-controlo, a responsabilidade, ao mundo de beleza e a uma vida confortavel.

O Homem aparece associado a actividades de lazer, dando relevo a dimensdes
simbdlicas de distingdo social, status e prestigio. Nos valores sociais ¢ dado relevo aos
valores da alegria, ambicdo, sentido de realizacdo e amizade. Os dados demonstram uma
evolucdo em relacdo aos trabalhos de Furnham (1999) e estdo em consonadncia com 0s
trabalhos mais recentes (Kang, 2005 ¢ Hovland, 2005), que embora continuem a existir os

esteredtipos de género, estes se estdo a esbater.
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7. ANEXOS

7.1 ANEXO A - MANUAL DE RECOLHA E ANALISE

1. IDENTIFICACAO DO ANUNCIO

Codigos

Data de Visualizacio e Registo

1.1. Ano

Dicionario SPSS

1.2. Quinzena

Dicionario SPSS

1.3. Dia da Semana

Pré - Codificacao

1.4. Meio

Pré - Codificacao
Televisdo

Imprensa
Publicidade Exterior

Internet

1.5. Suporte

Dicionario SPSS

Produto

1.6. Marca

Dicionario SPSS

1.7. Anunciante

Dicionario SPSS

1.8. Categoria de produto

12.

13.

14.

15.
16.
17.

18.
19.

20.
21.

Alimentos de qualquer tipo e bebidas nao
alcodlicas;

Produtos para o corpo, cuidados de beleza e
pessoais;

Automovelis e acessorios de automoveis,
inclui combustiveis e reparacdes;

Restaurantes e espacos comerciais;
Servigos financeiros e seguros;

Produtos para casa, inclui, mobilias,
limpezas, etc.

Roupas;

Electronicos € comunicagdes, TV,
telemoveis, DVD, etc;

Bebidas alcodlicas;

Medicamentos de venda livre;
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22. Outras.

Designacao e Intensidade da
Campanha

1.9. Designagao da Campanha

Dicionario SPSS (descri¢do da campanha)

1.10. N° Registos Final

Dicionario SPSS

Objectivos e Natureza da
Comunicacio

1.11. Objectivo da Comunicagao

1 - Informativa
2 - Entretenimento

3 — Proporcionar ac¢ao

1.12. Natureza da Mensagem

1 - Informativa Social (Prev. Rodovidria, Sida...)

2 - Informativa Cultural (Feira Livro,
Exposicdes...)

3 - Informativa Desportiva (Euro 2004...)

4 - Informativa Governamental (IRS, Loja
Cidadao...)

5 - Institucional Empresa (Feitos da Empresa...)

6 - Institucional Corporativa (Valores, cultura,
missao da Empresa ou Grupo...)

7 - Institucional Ludica (entretenimento...)
8 - Comercial Produto/Servigo (Objecto...)
9 - Comercial Marca (Universo Simbolico...)

10 - Comercial Ludica (entretenimento...)

2. ANALISE PSICOSSOCIAL

2.1. Personagem Principal

Codigo
1 SIM
2 NAO

2.1.1. Contexto da Personagem - Background

Codigo
1 Homem e Mulher
2 Familia nuclear e/ou alargada
3 Essencialmente feminino
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4 Essencialmente masculino
5 Essencialmente de criangas
6 Sem contexto
.1.2. Género Dominante da personagem principal
Codigo
1 Masculino
2 Feminino
3 Ambos

2.1.3. Tipo de Personagem

Codigo
1 Pessoa comum
2 Pessoa ideal
3 Pessoa famosa
.1.4. Descricao espacial da acc¢ao - habitacao
Cédigo
1 Casa (Lar)
2 Fora casa
3 Omisso / Indeterminado
4 Em Casa e Fora de Casa

2.1.5. Descrig

a0 espacial da ac¢do — propriedade do espaco

Cédigo
1 Privado
2 Publico
3 Omisso / Indeterminado
4 Espagos Publicos e Privados

2.1.6. Papel da Personagem - Credibilidade

Codigo
1 Testemunho
2 Perito
3 Utilizador
4 Apresentador
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5 Influenciador
6 Comprador
7 Significante do produto

2.1.7. Caracterizacio Sociodemografica

2.1.7.1.Grupo Etério

Codigo
1 Jovem Adulto até 35 anos
3 Meia-Idade entre 35 e 60 anos
4 Idoso acima de 60 anos
2.1.7.2.Classe Social
Codigo
1 A/B
2 C
4 D
5 Indeterminada

2.1.7.3.0rigem Social

Codigo
1 Rural
2 Urbano
3 Omissa
4 Indeterminada

2.2. Caracteriza¢ao da Accao

Codigo
1 SIM (existe uma actividade identificada)
2 NAO

2.2.1. Ocupacgao (Shrikhande, 2003)

Codigo

1

Na familia (actividades domésticas)
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Profissionais (trabalho, emprego com prestigio)

Profissionais pouco qualificados (servigos)

Figuras Religiosas (ocupacdo em actividades
religiosas)

Figuras Medidticas (famosos — actores, atletas,
etc.) mesmo que estejam a desempenhar uma
qualquer actividade.

Social (situacdo onde nao se torna clara a
ocupagdo, mas existe)

Outras (ocupagdo da personagem ambigua, ndo
identificada, indeterminada)

2.2.2. Cenario da Acciao

Codigo

1

Cenario de entrevista

Cenério de situacdo do quotidiano

Cenario de seducao / sensualidade

Cenario bizarro/misterioso

2
3
4
5

Cenério de natureza (campo / floresta/praia)

6

Outros

2.3. Contexto Social

2.3.1. Estilos de Vida

Codigo Defini¢cao em Anexo
1 Resignados
2 Inconformados
3 Integrados
4 Ambiciosos
5 Vencedores
6 Inquietos
7 Reformadores

2.3.2. Valores Sociais

2.3.2.1.Instrumentais

1. Afectuoso
2. Alegre




2.3.2.2.Finais

. Ambicioso

. Capaz

Controlado

. Educado

. Espirito Aberto

3
4
5
6. Corajoso
7
8
9

. Honesto

10. Imaginativo

11. Independente

12. Intelectual

13. Limpo

14. Logico

15. Obediente

16. Prestavel

17. Responsavel

18. Tolerante

Amor adulto

Respeito por si proprio

Felicidade

Harmonia interior

Igualdade

Liberdade

Prazer

Reconhecimento social

A I S B e Bl B

Sabedoria

. Salvacao

U N
—_ O

. Segurang¢a familiar

—
N

. Segurang¢a nacional

—
(98]

. Sentido de realizacao

[S—
AN

. Um mundo de beleza

—
()]

. Um mundo de paz

—
[©))

. Uma vida apaixonante

—
J

. Uma vida confortavel

—
o0

. Verdadeira amizade

2.4. Personagem Secundario

52



Codigo
1 SIM
2 NAO (passa a 3)

2.4.1. Género Dominante

Codigo
1 Masculino
2 Feminino
3 Ambos
4 Indeterminado (bebés, animais, pers. animadas)

3. ANALISE ARGUMENTATIVA DO ANUNCIO

3.1 Emocoes Primarias ou Universais

Codigo
1 Alegria
2 Tristeza
3 Medo
4 Colera
5 Surpresa
6 Aversao
7 Outra
8 Nao identificada

3.2 Emocoes Secundarias ou Sociais

Codigo
1 Vergonha
2 Ciime
3 Culpa
4 Orgulho
5 Outra
6 Nao identificada

3.3 Apelos emocionais



Codigo
1 SIM
2 NAO
SIM NAO
3.3.1 Medo / Receio 1 2
3.3.2 Seguranga/ Inseguranca 1 2
333 Facilidade 1 2
3.34 Status Social 1 2
3.3.5 Celebridades 1 2
3.3.6 Comodidade 1 2
3.3.7 Prestigio 1 2
3.4 Apelos racionais
Codigo
1 SIM
2 NAO
SIM NAO
3.4.1 Autoritarios 1 2
342 Lideres de Opinido 1 2
343 Vantagens Econdmicas 1 2
3.4.4 Beneficios Fiscais 1 2
3.4.11 Preco 1 2
3.4.12 Apoio ao Cliente 1 2
3.4.13 Promocgao 1 2

3.5 Informacio sobre o produto
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Codigo
SIM NAO
a) O discurso mostra/descreve o beneficio do produto/servigo? 1 2
b) Expde o produto/servigo sem comentario? 1 2
C) Mostra o produto/servigo como signo/significado social? 1 2
d) Mostra a facilidade de acesso ao produto/servigo? 1 2
e) Demonstra confianga no produto/servigo: seguranca, duragao? 1 2
f) Comparagao com outros produtos/servigos? 1 2
g) Mostra o produto/servigo como lider/unico? 1 2
h) Apresenta provas de performance/testes? 1 2
1) Apresenta o produto/servico como objecto de moda? 1 2
1) Mostra o produto/servigo como objecto de distingdo social? 1 2

3.6 Tipo de Discurso

Codigo Defini¢ao em Anexo
1 Informacional
2 Transformacional

3.6.1 Informacional
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Codigo Defini¢cao em Anexo
1 Resolu¢ao de um problema
2 Evitar um problema
3 Satisfagdo incompleta / Repor faltas
4 Desejo/receio

3.6.2 Transformacional

Codigo Defini¢cao em Anexo
1 Estimulacao Intelectual
2 Gratificagdo Sensorial
3 Reconhecimento Social

3.7 Tom do Discurso

Codigo
1 Discurso tipo promocional
2 Discurso sentimental/nostalgico
3 Discurso nostalgico
4 Discurso humoristico
5 Discurso euforico
6 Discurso narrativo

3.8 Valores do Produto
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Codigo
SIM NA
a Equilibrio/Harmonia 1 2
b Responsabilidade 1 2
C Saudével 1 2
d Utilitario, pratico e simples 1 2
e Popular 1 2
f Econémico 1 2
g Eficéacia 1 2
h Simbolico 1 2
i Inovagao 1 2
] Sociabilidade 1 2
k Ecolégico 1 2
1 Natural 1 2
m Distingao 1 2
n Confianca 1 2
0 Seguranca 1 2
p Conforto 1 2
q Acessibilidade 1 2
r Afiliagdo 1 2
S Rapidez 1 2
t Qualidade de fabrico/origem 1 2

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

Codigo
1 Aprovacao social, refor¢o posicao social do sujeito
2 Reforgo do Self, auto estima
3 Recompensa pratica, prémios, entre outros
4 Proporciona prazer a utilizagdo do produto
5 Nenhuma

3.10. Argumentos

Cédigo




1 Cientificos
2 Nao cientificos, mera opinido
3 Sem argumentos

4. FACTORES ASSOCIADOS AO GENERO

4.1. Personagem principal — Igualdade entre os sexos

Codigo
1 Sim
2 Nao

4.2. Discriminacio relativa a Personagem principal (homem ou mulher

discriminado)
Codigo
1 SIM
2 NAO

4.2.1. Personagem discriminada

Codigo
1 Homem
2 Mulher
3 Ambos

4.3. Personagem Principal (agressividade fisica e/ou verbal — exploragio do

corpo da mulher ou do homem na mensagem)

Codigo
1 SIM
2 NAO
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4.3.1. Personagem explorada
Codigo

1 Homem

2 Mulher

4.3.2. Situagdo de discriminac¢ao

Codigo
1 Realce de partes do corpo em termos erdticos/sensuais
2 Sugestdo de praticas sexuais;

4.4. Personagem principal em situacdes angustiantes

Codigo
1 Sim
2 Nao

4.5. Relagdo entre o produto/servico publicitado e a personagem
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Codigo
1 O produto/servigo surge vinculado a personagem principal
2 O produto/servigo surge vinculado a personagem secundaria
3 O produto/servico ndo surge vinculado a qualquer
personagem
4 O produto/servigo surge vinculado as personagens, principal
e secundaria

4.6. Associacdo da imagem a comportamentos estereotipados

Codigo
1 Sim
2 Nao

4.6.1. Tipo de associacio

Variavel aberta. Explicar e listar a situacdo apresentada no anuncio (ex: mulher surge

como dona-de-casa, homem surge a beber, a trabalhar, etc.)

Codifica¢do Posterior a Listagem

4.7. Conteudos sexuais e discriminativos

Fazer contagens do nimero de ocorréncias que surge em cada mensagem (anuncio) de

acordo com a listagem de conteudos. (ver defini¢des)

Nota: H4 contetidos que contem sub alineas. Neste caso, o valor a inserir na base de

dados corresponde ao total de ocorréncias

N° Ocorréncias em cada
mensagem

(variavel continua para SPSS)

a) Imagens relativas a sexo (Soma 1 a 6)

1.

Viola¢do homo ou heterossexual

2. Actos homossexuais

3. Actos heterossexuais

4. Prostitui¢do

5. Actos triviais de namoro
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6. Outros

b) Linguagem sexual

c) Papéis de esteredtipos masculinos

d) Papéis de esteredtipos femininos

¢) Homem objectivado

f) Mulher objectivada

g) Homem subordinado
h) Mulher subordinada

1) Actos violentos

Definicoes dos Conteudos sexuais e discriminativos

a) Imagens relativas ao sexo (Greenburg, Graef, Fernandez-Collado, Korzeny e Atkin,
1980):

1. Violagdo homossexual ou heterossexual — um acto forgado, usualmente acompanhado
por assalto ou ameaga;

2. Actos homossexuais — actos sexuais consentidos entre duas pessoas do mesmo sexo ;

Actos heterossexuais — actos sexuais implicitos ou explicitos entre duas ou mais
pessoas de sexos opostos, incluindo alusdes ao adultério, conquistas (sedu¢do),
actividades de lua-de-mel (sexuais ou de viagens, associadas a casamento, etc.),
poligamia e imagens visuais de pessoas na cama juntas ou deitadas parcialmente
vestidas;

4. Prostituicdo — qualquer retrato fazendo apelo a venda de sexo, compra ou solicitacao,

5. Actos triviais de namoro — comportamentos de estimulacdo sexual mais intensos do
que um simples beijo, toques e contactos (ex. um par de namorados abragado
apaixonadamente);

6. Outros — que ndo se enquadram nos anteriores (ex. nudez parcial, pornografia,
descrigdes visuais, etc)

b) Linguagem sexual: (Greenburg et al, 1981)

Qualquer tipo de linguagem relativa ao sexo, de forma aberta ou implicita, incluindo
referéncias a comportamentos sexuais, insinuagdes sexuais, referéncias aos comportamentos
e relacionamentos homossexuais, referéncias descrevendo imagens relativas ao sexo.
Exemplo: linguagem que implique encontros sexuais para homens.

¢) Esteredtipos masculinos: (Rouner, e al., 2003)

Homem emerge em situagdes dominantes (homens no trabalho, desporto ou actividades
sociais)

d) Estereétipos femininos: (Rouner e al, 2003)

Mulher nos papéis tradicionais de dona de casa, secretaria, fazendo limpezas, cozinhando,
cuidando das criangas, etc.
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¢) Homem objectivado:

Homens que aparecem como modelos em “apelos sexuais” (homem utilizado como objecto
sexual). Associado a mulher dominante, exploragdo do corpo musculado do homem, etc.

f) Mulher objectivada

Mulheres que aprecem como objectos sexuais, como decoracdo. Associado a homem
dominante. O homem a olhar para varias mulheres como que a escolhé-las como objecto,
exploragdo do corpo da mulher, etc.

g) e h) Homem e mulher em posicdo de subordinagdo: (Masse e Rosenblum, 1988)
Situacdes de subserviéncia, de subalternidade, de hierarquia ou autoridade profissional

i) Actos violentos:

Agressdo ou violéncia que inclui, fisica (bater ou ameagar outra pessoa ou “humanoides”),
verbal (insultos e linguagem agressiva, zangada, etc.), objecto (bater ou atacar um objecto,
em figuras ou coisas desconhecidas), destrui¢des (fortuitas ou intencionais, explosdes de
automoveis ou outras, etc.)

4.7.1. Avaliacao do conteudo sexual
Como avalia o contetido sexual desta mensagem?

Nao sexual 1 2 3 4 5 Altamente sexual

4.7.2. Avaliaciao do contetudo da violéncia
Como avalia o contetido da violéncia desta mensagem

Nao violenta 1 2 3 4 5 Altamente violenta

ANALISE FORMAL DO ANUNCIO

5.2.  Caracterizacdo Cromatica

Codigo
1 Metalicos, cinzas
2 Branco
3 Azul
4 Verde
5 Vermelho
6 Amarelo
7 Castanho
8 Cores Fluorescentes
9 Preto
10 Rosa
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11 Laranja

12 Dourado

13 Bordeaux

14 Roxos, lilases
15 Pele

16 Beje
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7.2 ANEXO B - TABELAS DE RECOLHA DE MEIOS E SUPORTES

LISTAGEM VISIONAMENTO EM TELEVISAO

LISTAGEM DA IMPRENSA ANALISADA

VISIONAMENTO DE PUBLICIDADE EXTERIOR
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