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QUE PUBLICIDADE E DIVULGADA PELASMARCASDE SAUDE
E BELEZA EM PORTUGAL?

“WHAT KIND OF ADVERTISING DO WE HAVE IN HEALTH AND
BEAUTY BRANDS ADS IN PORTUGAL?”

Jorge Domingos Carapinha Verissimo ?
Carla Cristina Medeiros 2

Jo&o Carlos do Rosario 3

Jo&o Avelino Barros

Maria Alexandra Mendoncga David®
Maria do Rosario Raposo Correia®

Resumo

Na sociedade atual, a beleza e a preocupacdo com a salde democratizaram-se e séo
acessiveis a toda a gente, a0 ponto de provocar uma mudanca radical no discurso
medidico e fomentar a criacdo e a massificagdo do consumo de uma variedade de
produtos de beleza e/ou alimentares relacionados com o culto do corpo e da beleza. Sdo
Varios 0s aspetos que mostram claramente essa tendéncia de fundo em redor dos produtos
de salde, com opiniBes diversas a procurarem interpreté-las. Por exemplo, a publicidade,
enquanto instituicao social, reflete e transmite os valores sociais e culturais dominantes
em determinada sociedade e, como tal, para ser eficaz, deve estar alinhada com os valores
prevalentes. Partindo desta premissa, foi estudada a publicidade a produtos alimentares e
de beleza, por forma a avaliar a adaptacdo da publicidade as tendéncias sociais,
nomeadamente a esta crescente preocupacao com a salde ligada a alimentacéo e beleza,
bem como a sua adequacao aos novos media como redes sociais.

Palavr as clave: Consumo; Comunicagdo; Tendéncias; Sociedade.

Abstract

In our society, beauty and concern about health have been democratized and are
accessible to everyone. This is creating a radical change in media discourse, and it is
fostering a creation and consumption massification for beauty or food products related
with body worship and beauty. There are severa aspectsthat clearly show the emergence
of a substantial trend around health products. For example, advertising, as a social
institution, reflects and conveys the dominant social and cultural values, which must be
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aligned with the prevailing values, to be effective. Starting from this idea, we evaluated
the advertising speech adaptation to the social trends, namely the growing concern about
health related to food and beauty. We aso studied the advertising adaptation to the new
content and media

Keywor ds. Consumption; Communication; Trends,; Society.

Publicidade e sociedade

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

novos produtos nos mercados.

Numa perspetiva de negécio, a publicidade apresenta uma fungéo econdmica e
comercial, ja que € um pilar fulcral para o sucesso das empresas e das marcas, para a
criagdo de inovacdo e para o desenvolvimento de novos produtos e servicos, € mesmo
para a estimulagdo da concorréncia, simultaneamente, que tem tido um papel fundador

para o desenvolvimento e sustentabilidade dos media e do respetivo mercado.

A publicidade, porém, tem, essencialmente, uma funcéo de divulgar produtos e
servigos. No cumprimento desta funcéo, destinada a promocéo e lancamento de novos
produtos no mercado, a publicidade manifesta-se numa dimensdo discursiva,
materializada nas formas de comunicagdo originais e até transgressoras que S&0
vei culadas nos diversos media e dela depende o sucesso da fungéo econdémicae comercial
(Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018).

A comunicacdo publicitéaria 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 arealidade objetivados produtos (Lipovestky,
2007). Devera ser compativel com os valores do consumidor, de forma a influenciar o
seu comportamento, interpretando o que os consumidores desgjam (Gurel-Atay et al.,
2010). Em termos de valores, a publicidade ndo é neutra. Mesmo que ndo 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
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momento na sociedade, no meio em que estda ser difundida (Chow & Amir, 2006; Gurel -
Atay et al., 2010).

1 - Saude e beleza: enquadramento social

S&0 varias as razdes que contribuem para 0 movimento de assunc¢éo do corpo a
gue assistimos e que nos contagia. Sem ter a pretensdo de referir atotalidade dos motivos
e sem atribuir qualquer hierarquizacdo, podemos considerar a “imposi¢do” de
determinadas personagens pelos media; a pressdo consumista induzida particularmente
pela industria aimentar e farmacéutica/lcosmética; e a crescente difusdo de préaticas
corporais (Verissimo, 2008). 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 corpos e normas estéticas, associados a massificagdo de uma

parafernalia de produtos light, dietéticos, cosméticos.

Encontrarmo-nos, entdo, numa sociedade que nos remete para 0 harcisismo
coletivo, para um crescente amor do humano por si proprio caracterizado pelo culto da
aparéncia, pelaprocuradaexibicdo e até da admiracao, persistindo uma preocupacéo com
o corpo, com o fisico, com a aparéncia exterior. Admitimos, entdo, que pode ser pela
constatacdo de que nem sempre Se possui 0 corpo perfeito e puro da publicidade, embora
se pense obté-lo, que se explica o sucesso atual das préticas de culto do corpo (Verissmo,
2008). Estes aspetos mostram claramente a emergéncia de uma tendéncia de fundo em

redor dos produtos de salde, tal que defendem autores como Feiss (2012).

A forma como atualmente vemos o corpo mostra-nos um incremento do interesse
e da preocupacdo pelasaide, pelaestética, peladietéticae pelaaimentagdo em geral, que
substitui a obsesséo pelo cuidado da alma que as religides alimentaram durante séculos,
(Garcia & 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
¢tica protestante” (Garcia & Comelles, 2007: 94). Estas consideragdes levam-nos

diretamente a no¢éo de salide na atualidade.

Ossignificados simbdlicos, enquanto elemento central da culturade consumo, séo
disseminados na publicidade, retratando os bens materials como elementos que séo
acrescentados a identidade, como forma de melhorar o estatuto social e projetar uma
imagem desegjada para os outros. Por exemplo, o recurso a celebridades como técnica de

endor sement contribui igualmente paraassociar simbolicamente os bens materiaisafama,
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a0 sucesso e a beleza. Assim, a publicidade e as técnicas de persuasido usadas constroem
dois tipos de pontes: uma ligagao entre a conquista de um “corpo perfeito” e de uma “vida
material boa” (Dittmar, 2008: 2) e umaligacdo entre ideais culturais de riqueza e beleza,
apresentados no mercado (Ashikali & Dittmar, 2012; 515).

2 - Metodologia
Para concretizar este estudo, foi criado um guido/grelha de andlise da publicidade
e arespetiva metodologia de recolha; foi 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 bel ezacom argumentos centrados nos val ores da salide, que depoisforam
dividas por subcategorias de produto. A partir desta sistematizacdo foram identificadas
as marcas e recolhidos os anuncios dos media televisdo, imprensa e internet (perfis das
marcas no Facebook e Instagram), de acordo com a seguinte periodizacdo: arecolha foi
efetuada numa semana em cada um dos meses de julho, setembro e novembro de 2018,
da seguinte forma:

e TV: intervaos publicitarios em prime time (20h a 22h) dos 3 canais

generalistas;

e |Imprensa: revistas generalistas e de sociedade de grande circulacdo em
Portugal;

e Perfis das marcas selecionadas no Facebook e Instagram.
O objetivo deste espetro temporal foi 0 de acompanhar as estages do ano,
particularmente o0 verdo e o inverno.

Assim, apos a recolha do corpus de anuncios, foram avaliados 633 anuncios e

selecionados 190 que foram a base do estudo.
A andlise contemplou duas partes distintas, a saber:

e A primera foi relativa ao andncio enquanto objeto de registo, isto €, a
classificacéo do meio e suporte onde foi recolhido e a identificacéo da
categoria de produto, marca e campanha, que nos permite a sua

identificacdo e localizagao;
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e A segunda parte diz respeito as dimensdes psicossociais expressas na

comunicagdo comercial e a componente persuasiva.

A andlise e codificagdo de cada anincio seguiu as orientagdes descritas. A
codificagdo foi registada em formulério proprio, cujos codigos foram inseridos numabase
de dados. O desenvolvimento e construcdo da grelha obedeceu a variaveis previamente
fechadas (que ndo admitem outras alternativas de resposta) e a variaveis abertas cujas

aternativas de codificacdo foram acrescentadas a medida da andlise.

3- Estudo
3.1 - Amostra

Iniciamos este estudo pela identificacdo das categorias de produto analisados e a
respetiva distribuic¢éo dos anuncios pelos meios, atendendo as subcategorias de produto

Alimentacdo 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 anuncios anaisados, 62,1% corresponderam a produtos de
Alimentacdo e os restantes a produtos de Beleza (37,9%).

Considerando, agora, as duas grandes categorias de produtos em causa, observa-
se gue os 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%), o que revela o crescente
recurso a esse meio, principamente, para atingir segmentos mais jovens e com uma

relacdo custo/beneficio mais elevada.

Em termos de anuncios de Beleza, e apesar da distribuicdo mais igualitéria pelos
diferentes meios, aimprensa é o meio mais usado, com 14,7%, seguida das redes sociais,

com 12,1% e datelevisdo com 11,1%.
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Categoria Principal
Alimentacdo [Beleza Total

Meio Imprensa 34,9% 65,1% 100,0%

publicitério 06 Totad  [7,9% 147%  [22,6%
Televisdo 66,1% 33,9% 100,0%

% Tota 21,6% 11,1% 32,6%
Redes Sociais 72,9% 27,1% 100,0%

% Tota 32,6% 12,1% 44, 7%
Total 62,1% 37,9% 100,0%
% Total 62,1% 37,9% 100,0%

Quadro 1 - Meio publicitério * Categoria Principal.

3. 1. 2 - Subcategoria de produtos alimentacao/distribuicdo por meios

Relativamente as subcategorias de produtos em andlise, observamos que de entre
0s anuncios de alimentacdo, os suplementos de salde constituem a subcategoria com a
mai oria de anuincios analisados, 60 anuncios (50,8% do total nesta subcategoria), seguido
da subcategoria dos produtos lacteos (que incluem maioritariamente andncios de
iogurtes), representando 37,3% dos anlincios, ou sgja, 44 andncios entre os 118. Se os
refrigerantes ainda sdo representados por 6 anuincios (5,1%), as restantes subcategorias

tiveram uma representacao residual .

Atendendo a distribuicdo da Subcategoria de Alimentacdo por meio, verificamos
que 0s anuncios a suplementos de salde, surgem vel culados maioritariamente nas redes
sociais (41 anancios em 60). Sendo a maioria deles produtos de nicho, 0 menor custo por
contacto que tem este meio influenciara a deciséo de recorrer as redes sociais para ai
publicitar os produtos e, provavelmente, também, porgue decisdo de compra é um
processo individual. JA os anuncios de produtos | &cteos, nomeadamente os iogurtes, estéo
presentes maioritariamente natelevisdo (27 andncios, que representam aproximadamente
60% dos anuincios 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
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Meio publicitario Total
Imprensa [Televisdo |Redes
Sociais

refrigerantes 1 0 5 6

l&cteos 3 27 14 a4

congelados 1 0 0 1

suplementos salide |8 11 41 60
Subcategorial cereais 1 0 0 1
do produto gelados 1 0 0 1

batatas  fritas de0 1 0 1

pacote

creme vegetal 0 2 1 3

chocolates em snacks |0 0 1 1
Total 15 41 62 118

Quadro 2 - Subcategoria do produto alimentos* Meio publicitario.

3. 1. 3 - Subcategoria produtos de bel eza/distribuico 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 anuncios em 72 desta
subcategoria de produto). Todas as restantes categorias representam, cada uma, menos de

10% do total de anuncios.

A publicidade a estes produtos no meio imprensa atinge perto de 40% dos
anuncios. Existe, depois, uma distribuicdo equilibrada dos andincios entre os outros dois

meios (televisdo e redes sociai's, respetivamente com 29,6% e 32,4%),

Os anuincios 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. Quer apublicidade veiculadanaimprensa, quer nas

redes sociais apresentavam um carater informativo e detalhado da mensagem.

A razé&o do recurso aimprensa podera advir do caracter informativo deste meio, e
da elevada qualidade de reproducéo da imagem (convém referir que neste estudo foram
analisadas revistas generalistas e de sociedade). Estes atributos contribuem para um ato

envolvimento do publico com a marca publicitada.

Ja o uso das redes sociais resultarado menor custo por contacto pago pelainsercéo

de publicidade neste suporte, e pela sua forte vertente interativa, o que fomenta o
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relacionamento e uma interacdo direta entre marca e o consumidor. Esta constatagéo é

visivel nas questdes e comentarios col ocados pel os consumidores.

Meio publicitério Total
Imprensa [Televisdo |Redes
Sociais
Produtos capilares |0 2 0 2
_ |Produtoscorpo |2 1 0 3
Subcategoria
do produto Produtos rosto 26 13 23 62
Suplementos 0 5 0 5
Beleza
28 21 23 72
Total

Quadro 3 - Subcategoria do produto beleza* Meio publicitério.

4 — Resultados

Apresentamos os resultados mais relevantes da andlise efetuada, atendendo a

aspetos concretos da caracterizacdo do anuncio, iniciando este percurso por avaliar o tipo

de mensagem

predominante; o publico-alvo a que se desting; o tipo de publicidade; as

personagens que ali evoluem; o género; a ocupagao/atividades desenvolvidas; o tipo de

discurso; ainformacéo que € disponibilizada acerca do produto e os argumentos usados

para persuadir

0 consumidor:

VerificAmos que predomina uma mensagem centrada no resultado e nos
beneficios do proprio produto; ou sgja, a mensagem é organizada tendo
em conta 0 desempenho do produto face ao problema que resolve ao

consumidor;

A maioria dos antincios 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 nas imagens
publicitarias analisadas (em apenas 50% da publicidade), o que pode ser
explicado pela destacada presenca de publicidade veiculada nas redes
sociais, cuja simplicidade argumentativa é marcada pela auséncia de

personagens. Quando presente, a maioria das personagens eram do género
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feminino (em 84,4% dos aniincios). Em oposicéo, a quase totalidade das
campanhas publicité&rias divulgadas pelo meio televisdo (96,8%)
apresentam personagens. Neste caso, arazéo € ssimples e deve-se ao facto
das narrativas publicitarias audiovisuais, a semelhanca das
cinematograficas, conterem personagens que desempenham um papel no
enredo e no enquadramento sequencial dos eventos, cujo resultado, ou o
estado final da historia, € comummente derivado do seu desempenho (Van

Laer, 2014; Stern, 1994). Logo, a sua presenca € fundamental;

e O tipo de personagem principal era essencia mente uma pessoa comum,
portanto, uma personagem que apresenta atributos fisicos/corporais
semel hantes a populacdo em gera e que desempenhalrepresenta, por isso,

papéi s sociai Y atividades rel acionadas com o quotidiano.

Para Igartua, ¢ hoje consensual afirmar que “o processo de identificagdo com as
personagens, particularmente com as protagonistas, constitui um conceito central nos
estudos das obras de fic¢do e de entretenimento” (2007: 41). Sendo um constructo
multidimensional, que compreende vari 0s processos psi col 6gicos, considera-se aempatia
como uma das dimensdes basi cas daidentificacdo, e que permite compreender 0 processo
de rececdo de contelidos de entretenimento e explicar 0 agrado provocado pela exposi¢éo
dos mesmos (Igartua, 2007).

De acordo com os resultados obtidos, as personagens usadas neste tipo de
publicidade (pessoa comum) desempenham um papel que as aproxima o mais possivel
do publico-avo. Ta visard a criagdo de uma identificagcdo dos recetores com a
publicidade, através do fendmeno de empatia pelas personagens, que se deverdo sentir

como utilizadores realizados do produto promovido.

e As atividades que desenvolviam estavam relacionadas com 0s respetivos
produtos publicitados, como a alimentacdo e os cuidados estéticos
(beleza). De notar, que a representacéo de atividades nas encenacdes
publicitarias era percentualmente reduzida, o que é coincidente com a
menor presenca de personagens na publicidade. Ta contraria a nogéo de
gue a publicidade remete para a atividade, para o ndo desperdicio de
tempo, para a agéo, ja que € uma forma de atuar como um influenciador

socia e, destaforma, contribuir paraaformacéo de opinides e atitudes,
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e Para andisar o tipo de discurso, recorremos aos trabalhos de Rossiter,
Percy e Bergkvist (2018), cujametodol ogia passa, numaprimeirafase, por
identificar se a mensagem assenta numa abordagem centrada num polo
informacional, que vai determinar uma mensagem com maior pendor de
informagdo, ou se, por outro lado, se pretende reforcar o equilibrio e
recompensar 0 destinatério, isto €, colocalo numa posicdo positiva,
estando, neste caso, a mensagem assente num polo transformacional,

marcada por uma comunicacao centrada na “imagem” e no simbdlico.

VerificAmos, entdo, que as mensagens eram marcadamente informacionais, o que
contraria a tendéncia atual da publicidade para os discursos transformacionais e cariz
emocional. A razdo paratal podera estar no elevado nimero de anuncios recolhidos nas
redes sociais e de publicidade a suplementos de salide, cujo discursos sdo narrativamente

empobrecidos.

Para os autores, a publicidade possui um carater informacional quando
proporciona informacdes que permitem a percecdo de que o produto promovido pode
resolver um problema, evité-lo, satisfazer algo que esta incompleto ou atenuar um medo
OuU um receio. Assim, esta € uma comunicagdo essencialmente racional. Como tal, é
natural que o consumidor esteja mais atento a informacdo para reduzir esta posicéo

negativa.

Por outro lado, assume um caréacter transformacional quando vai para aém das
dimensdes objetivas e faz apel os a estimulacdo intelectual, a gratificagdo sensorial ou ao
reconhecimento social do consumidor. Este tipo de comunicagdo faz um maior apelo ao

emocional.

No estudo, observamos que a publicidade a estas categorias de produto revela
mai oritariamente uma encenagdo em que Se procura mostrar que o produto resolve um
problema (70,3%). Ou sgja, 0s argumentos utilizados evidenciam que o produto vai
reduzir um potencial estado de ansiedade do consumidor, colocando-o numa situagéo de
alivio ou conforto (Rossiter, Percy e Bergkvist, 2018). De notar que a maioria deste tipo
de apel os 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
é divulgada maioritariamente pelas redes sociais, em 45,1% de presengas (a televisdo

conta com 31,3% e aimprensa com 23,6% de publicidade com este tipo de argumentos).
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Com um vaor ainda significativo, 20,3%, segue-se a satisfagdo incompleta,
mai oritariamente na publicidade a produtos alimentares, cujo discurso tende aevidenciar,
por um lado, argumentos que visam provocar uma insatisfagdo no consumidor para com
determinados produtos/servicos 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.

Numa dimensdo argumentativa torna-se importante compreender que tipo de
informacdo é oferecida acerca dos produtos. No fundo, perceber qual ainformagdo base

acerca do produto e sobre a qual assenta o discurso publicitério’.

Da andlise efetuada, verifica-se que o discurso publicitario em avaliacdo revela
essencialmente  informacdo sobre as caracteristicas dos produtos (72,6%),
mai oritariamente na publicidade relativa a produtos alimentares (50,5%). A exibicdo do
beneficio que os consumidores podem obter com o uso do produto surge em 70,5% das
campanhas e é repartido pelas duas categorias de produto em estudo. Relevante é,
também, o discurso que apresenta o produto com componentes ou elementos que sdo
benéficos para a salide, obviamente centrado na publicidade relativa a produtos de beleza
(55,8%), tal qual seriaexpectavel.

Interessante é o surgimento de publicidade baseada na comparagdo (36,8%).
Apesar de aatual lel portuguesa permitir a publicidade comparativa, sd0, ainda, escassas
as campanhas com este tipo de discurso. A comparacdo aqui identificadarevelao paraelo
entre a marca promovida e uma qualquer marca invisivel. Ndo se trata de publicidade
comparativa na verdadeira acessdo da palavra.

De destacar 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.

Verifica-se, também, um discurso que pretende revelar recompensas pelo uso do
produto promovido, que se observa através do papel desempenhado pelas personagens,
veiculo que reforca os apelos/argumentos da publicidade e que contribui para que os
consumidores obtenham determinadas percecbes de uma marca ou do produto. Em
detalhe, e no que concerne aos produtos alimentares, verificamos que as personagens

revelam comportamentos em que se manifestam recompensados pelo aspeto prético e

7 O codigo de Publicidade portuguesa, Decreto-Lei n°. 330/90, Art.° 16 refere que “é comparativa a
publicidade que identifica, explicita ou implicitamente, um concorrente ou os bens ou servicos of erecidos
por um concorrente”.
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pelos resultados positivos no consumo dos produtos. De notar a reduzida percentagem
(11,1%) de publicidade em que as personagens revelam que o produto contribui para a

Sua aprovagao social, ou refor¢o da respetiva posi¢éo social.

Quanto a publicidade a produtos de beleza, as personagens demonstram
principalmente que os produtos promovidos contribuem para reforcar o self e a propria
autoestima, em 79,7% das campanhas a esta categoria de produtos, o que contribui para
33,2% do total das campanhas analisadas.

Ora, verificAmos que as personagens agui observadas eram possuidoras de
determinadas caracteristicas fisicas conotadas com a beleza, salide e outros atributos
fisicos, e cuja presenca e comportamentos funcionavam como um estimulo de prazer de
ordem elevada, ao contrario da publicidade a produtos aimentares, cuja encenagdo €

dominada pelas “pessoas comuns”.

Conclusdes

Partindo da no¢do de publicidade como um discurso identitario, na medida em
que permite a audiénciaidentificar-se com as encenacdes e personagens que ai evoluem,
verificAmos que o recurso a apel os e a argumentos centrados nos val ores da salde reflete
uma sociedade marcada pela preocupacdo com a salde e a beleza, com a posse de um

corpo saudavel, jovem e, se possivel, belo.

Considerdmos, também, que a publicidade procura que o consumidor obtenha
determinadas representagdes simbdlicas que vao servir de “orientagdo” para as suas agdes
futuras, ou seja, a compra, simultaneamente, que emite “apelos” a que cada uma das

pessoas do publico-alvo assuma o seu corpo.

Refer éncias bibliogr aficas

Ashikali, E. & Dittmar, H. (2012). The effect of priming materialism on women’s
responses to thin-ideal media. British Journal of Social Psychology, 51, 514-533.

Aktan, M.; Aydogan, S. & Aysuna, C. (2016). Web advertising value and students’
attitude towards web advertising. European Journal of Business and Management,
vol. 8,n.°9, 86-97.

Cathelat, B. (1992). Publicité et Société. Paris: Petit Bibliothéque Payot/Documents.

Chow, S. & Amir, S. (2006). The universality of vaues: implications for global
advertising strategy. Journal of Adverting Research, Vol. 46, Issue 3, 301-314.

629



Dittmar, H. (2008). Consumer Culture, Identity and Well-Being: The Search for the'Good
Fife' and the 'Body Perfect'. London: Phycology Press.

Feiss, M. (2012). Innovation: La Nutrition Prend Sa Place. RIA 536, 25-26.
Garcia, M. & Cormelles, J. (2007). No Comeras. Barcelona: Icaria editorial.

Gurel-Atay, E.; Xie, G.; Chen, J. & Kahle, L. (2010). Changes in Social Vauesin the
United States: 1976-2007. " Self-respect” is on the upswing as "a sense of belonging"
becomes less important. Journal of Advertising Research, Vol. 50, Issue 1, 57-67.

Hadler, C. M. (2000). The Changing Face of Functional Food. Journal of the American
College of Vutrition, vol.19, 499-506.

Igartua Perosanz, J. J. (2007). Persuasion narrativa. Alicante: Editorial Club
Universitario.

Lipovetsky, J. (2007). A felicidade paradoxal. Lisboa: Edigdes 70.

Meéndez, C. D. & Benito, C. G. (2008). Evolucion delas Recomendaciones I nstitucional es
sobre Salud y Alimentacion y Seguridad del Consumidor. In C. D. Méndez & C. G.
Benito. Alimentacion, Consumo y Salud (pp. 25-54). Barcelona: Obra Social
Fundacion la Caixa

Morais, A. M. & Neves, |. P. (2007). Fazer Investigacdo Usando uma Abordagem
Metodol 6gica Mista. Revista Portuguesa de Educacéo, Vol. 20, n. ° 2, 75-104.

Pollay, R. & Gallagher, K. (1990). Advertising and Cultural Vaues. Reflections in the
Distorted Mirror. International Journal of Advertising, vol. 9, 359-372.

Rossiter, J.; Percy, L. & Bergkvist, L. (2018). Marketing communications. Objectives,
strategy, tactics. Londres: SAGE.

Stern, B. (1994). Classica and Vignette Television Advertising Dramas. Structural
Models, Forma Analysis, and Consumer Effects. Journal of Consumer Research,
inc, vol. 20, 601-615.

Van Laer, T.; De Ruyte, K.; Visconti, L. M. & Wetzels, M., (2013). The extended
transportation-imagery model: A meta-analysis of the antecedents and consequences
of consumers’ narrative transportation. Journal of Consumer Research, 40, 797-817.
Disponivel em: https://www.academia.edu.

Verissimo, J. (2008). Asrepresentacdes do corpo na publicidade. Lisboa: EditoraColibri.

630



