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Resumo
A publicidade possui um papel fundamental e inegavel para a sociedade e tem-se vindo a
desenvolver ao longo do tempo, sendo que nos encontramos hoje numa fase onde esta
desempenha, como funcao principal, influenciar a sociedade (Ciriaco & Araujo de Melo, 2021).
A evolucdo apresentada representa uma necessidade por parte das marcas de competir pela
aten¢do dos consumidores, captando-a numa questdo de meros segundos. Desta maneira, com o
intuito de facilitar a identificagdo do publico com as marcas, estas acabam por recorrer a varias
estratégias comunicativas, sendo a mais relevante ao presente estudo a estratégia que se apoia no
uso de esteredtipos associados ao género (Pereira & Verissimo, 2007). Assim, surge a
necessidade de examinar o impacto que esta influéncia publicitaria exerce na nossa vida, a partir
do momento de transformagdo em participantes ativos na sociedade e, mais concretamente, desde
a infancia, dado o facto de que existe um bombardeamento didrio persistente, por parte da
comunicac¢do de marcas, ao qual as criang¢as ndo sdo imunes. Estas componentes de utilizacao de
esteredtipos de género associados a publicidade, € o consumo do farget infantil sdo temas que
tém visto evolugdes (Lopes, 2020), o que permitiu definir, como objetivo principal do presente
estudo, a analise do discurso publicitario em publicidade televisiva infantil em Portugal, tendo
em atencdo as diferengas de género. O que se pretende ¢ analisar de que maneira o discurso
publicitario de algumas marcas que comunicam através de personagens criangas com um publico
alvo infantil / jovem representa, ou ndo, qualquer apelo a esteredtipos na 6tica do género, por via
de uma analise de conteido de antncios pertencentes a quatro marcas: Nestlé, Mimosa, Bollycao
e Kidzania. Dos antncios selecionados para realizar esta abordagem, no setor alimentar e de
brinquedos, foram escolhidos spots dentro de uma mesma marca com uma diferenca temporal
relevante, superior a 10 anos. Os resultados demonstram que, no caso das quatro marcas
selecionadas, todas apresentaram evolucdo na forma como retratam as questdes do género, apesar
de em niveis diferentes. Ainda que tenha sido cumprido o objetivo principal proposto ao estudo,
o mesmo permitiu identificar alguns caminhos para investigagdes futuras, nomeadamente no
sentido de realizar entrevistas a uma amostra representativa de criangas de modo a compreender
a percecdo destas face as questdes de género, e entrevistar publicitarios / marketeers de maneira

a analisar como os seus objetivos de comunicagdo se traduzem na pratica.

Palavras-chave: estereotipo, género, criancas, publicidade, televisdo, brinquedos, discurso

publicitério, brinquedo, setor alimentar.
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Abstract

Advertising has a fundamental and undeniable role for society, and it has been developing over
time. Today, we are at a stage where advertising plays a main role in influencing society (Ciriaco
& Aratjo de Melo, 2021). This evolution represents a need for brands to compete for consumers'
attention, and to capture it in a matter of mere seconds. In this way, and to facilitate the public’s
identification with brands, they end up resorting to various communication strategies, the most
relevant to this study being the strategy that relies on the use of stereotypes associated with gender
(Pereira & Verissimo, 2007). Thus, there is a need to understand the impact that this advertising
influence has on daily life, from the moment people become active participants in society, more
specifically as children, given that we are bombarded with brand communication, in a daily and
persistent way, and children are not an exception. The use of gender stereotypes associated with
advertising, as well as the children’s consumption are themes that have evolved (Lopes, 2020).
This has informed the decision to make the main objective of this study the analysis of advertising
discourse in children's television advertising in Portugal, taking into account gender differences.
The aim of this study is then to analyze how the advertising discourse of some brands that
communicate through child characters with a child/young target audience represents, or not, an
appeal to stereotypes from a gender perspective, having carried out a content analysis of
advertisements belonging to four brands: Nestlé¢, Mimosa, Bollycao and Kidzania. Within the
advertisements selected to carry out this approach, in the food and toy sector, spots were chosen
within the same brand with a relevant time difference (10 years, or more). The results
demonstrated that, in the case of the four selected brands, they all showed progress in the way
they portray gender issues, albeit at different levels. Although the main objective proposed for
this study was fulfilled, it has clarified possible avenues for future research, namely in conducting
interviews with a representational sample of children in order to understand their perception of
gender issues and, furthermore, in interviewing advertisers / marketers, in order to analyze how

their communication objectives are translated in practice.

Keywords: stereotype, gender, children, advertising, television, toys, advertising discourse, toy,

food sector.
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Introducao

O papel que a publicidade tem tido no dia-a-dia de cada um de nds ¢ inegéavel, visto ser
algo que cria tendéncias, muda comportamentos e move mentalidades e pessoas. Ao longo da sua
evolucdo, a publicidade tem passado por varias fases, sendo que nos encontramos agora numa
fase onde ¢ fundamental em termos econdmicos e onde se d& bastante valor a aspetos sociais
(Deloitte, 2017). Desta maneira, considera-se a fun¢do principal da publicidade nos dias de hoje
influenciar a sociedade (Ciriaco & Aratjo de Melo, 2021). Da mesma maneira, também as marcas
tém evoluido bastante na sua comunicacdo € no que esta significa para os seus clientes /
consumidores. A crescente competi¢do entre as mesmas ao longo do tempo obrigou a que a
publicidade apele cada vez mais a criatividade dos publicitarios, tentando sempre captar a atengao
dos consumidores em poucos segundos, servindo-se de preconcegdes, € apoiando-se bastante em
varios estereotipos, nomeadamente dos esteredtipos de género (Pereira & Verissimo, 2007).

A diferenciacdo dos géneros sempre trouxe desigualdades e ainda criou esteredtipos que
sdo passados de geragdo em geragdo, sendo que, tendencialmente, o género feminino sempre foi
colocado numa posi¢ao inferior ao masculino naquilo que remete aos seus papéis sociais (Pereira,
Verissimo, & Correia, 2010). Contudo, tem existido alguma evolu¢do neste aspeto, onde se
pretende apagar estes estereotipos, fazer uma divisdo equitativa do trabalho e imparcializar a
sociedade (Lopes, 2020).

Além disso, a publicidade tem a capacidade de influenciar e mudar os estilos de vida das
pessoas de acordo com aquilo que € valorizado pela sociedade atual, algo que ¢ inerentemente
refletido nas diversas campanhas publicitarias (Verissimo, 2021). Assim, ¢é relevante e pertinente
tentar perceber o impacto que esta influéncia tem nas pessoas desde que estas se tornam
participantes ativos na sociedade, atentando a premissa de que “as criangas de hoje sdo os
consumidores de amanha” (Dire¢dao Geral do Consumidor, 2022). Este € o caso das criangas que,
desde pequenas, sdo alvo de comunicagdo no sentido de as tornar influenciadoras das compras
realizadas pelos seus pais. Ainda que ndo sejam elas os agentes que efetivamente compram certos
produtos, sdo, muitas vezes, elas que os consomem e os utilizam no seu quotidiano, e que virao
a ficar apegados a certas marcas que os impactam desde a sua infancia (Direcdo Geral do
Consumidor, 2022).

Contudo, para a criacdo e evolucdo desta relacdo entre as criangas e as marcas €
completamente essencial que o discurso publicitario esteja alinhado ndo s6 a esséncia da marca,
mas que também seja de facil interpretagao e compreensao por parte do publico mais jovem, uma
vez que, desde muito novas, as criangas sdo capazes de reconhecer imagens de marca, slogans e

simbolos identificadores da mesma (Owen, Lewis, & Buijzen, 2013).



Desta maneira, ¢ relevante a andlise do discurso publicitario direcionado para criangas no
contexto televisivo. Isto porque os clientes ou influenciadores de compras atuais sdo cada vez
mais novos e acabam por se tornar, devido aos crescentes desenvolvimentos tecnoldgicos,
progressivamente mais exigentes como consumidores, visto que tém acesso a todas as
informagdes sobre as marcas e os produtos numa questdo de meros segundos. Aliada a esta
realidade, a recorrente evolugado da sociedade referente a diversos temas da esfera social, tal como
a igualdade de género, a discriminag¢do, entre varios outros, € preciso que as marcas e,
consequentemente, a publicidade que produzem, acompanhem estas mudancgas (Tavares, 2019).

Assim, este serd o principal objetivo do presente estudo - analisar o discurso publicitario
televisivo direcionado a criancas em Portugal tendo em conta as diferencas de género, de
modo a identificar se algumas dessas diferencas que caracterizam os géneros masculino e
feminino diminuiram ao longo do tempo. Como tal, neste &mbito, o presente estudo pretende ter
em consideragdo aspetos como o tipo de atividade que € realizada, a linguagem usada, o modo
como se vestem as criangas e o ambiente em que se inserem durante o spot televisivo. A andlise
do discurso publicitario ird incidir sobre antncios televisivos em duas dareas: na area dos
brinquedos, uma vez que exerce o maior impacto sobre o target em questao (Kunkel, 2022), e no
setor alimentar, devido ao seu extenso volume. O presente farget dd ainda extrema relevancia a
meios televisivos, dado que através de um estudo realizado pela OfCom sobre os jovens, foi
possivel observar que 94% assistem a 13 horas de televisdo por semana (OFCOM, 2019).

A relevancia desta investigacdo passard entdo por analisar o discurso direcionado a
criangas, dado que € nestas que a influéncia publicitaria pode ter um maior efeito (Lusa, 2016).
Isto porque ainda ndo se encontram em estado de desenvolvimento cognitivo suficiente para que
possam ser capazes de decifrar os codigos presentes nas mensagens que lhes sdo transmitidas, ou
de fazer uma interpretacdo correta dos mesmos.

A publicidade infantil ¢ uma éarea bastante estudada, mas as investiga¢des de natureza
cientifica tém vindo a reduzir, nomeadamente em estudos referentes a questdo do género na
comunicac¢do direcionada a este publico realizadas em Portugal, pelo que dificulta o acesso a
estudos mais recentes acerca deste tema. A sociedade atual é progressivamente mais dinamica,
e muda os seus comportamentos, consumos € habitos a um passo acelerado e, atendendo ao facto
de, num passado recente, esta ter passado por uma pandemia que a afetou de um modo extremo
(Andrade, 2021), esta investigacdo representa, portanto, um estudo pertinente a comunidade

cientifica.



1? Parte

Revisao de Literatura

1. O Desenvolvimento da Crianca

Sendo o foco do presente estudo a criancga, serd relevante definir este conceito. A crianga,
durante muitos séculos, realizava a sua aprendizagem de forma aleatoria, sempre dependente dos
adultos (Carrilho, 2008), uma vez que a partir do momento em que esta tivesse a capacidade
fisica, comecava a trabalhar ajudando a sua familia. Tratava-se entdo de uma pessoa que era
langada ao trabalho desde muito jovem, e a quem eram dadas responsabilidades financeiras e de
trabalho que seriam impenséveis na atualidade.

Em meados do século XV, passa a existir uma admissao de que as criangas ndo possuem
a maturidade necessdria para a vida quotidiana que praticavam, e que o seu foco deveria incidir
sobre os estudos na escola (Kapferer, s.d.), sendo esta uma evolugdo lenta das condigcdes da
crianga até ao ano de 1989, quando as Na¢des Unidas, na Convengao sobre os Direitos da Crianga,
desenvolveram um documento de vinculo juridico que expressa os direitos e liberdades
fundamentais deste grupo. Ainda segundo esta Convengao, o conceito de crianca ¢ definido como
“todo o ser humano com menos de dezoito anos, exceto se a lei nacional confere a maioridade
mais cedo” (UNICEF, 2004).

E defendido que a ideia da crianga como ser diferente de um adulto apenas comegou a
surgir a partir do século XVIII, com a Revolucao Francesa, pois até entdo estas eram tratadas
como pessoas inferiores e até consideradas como pequenos adultos, justificando assim também
toda a responsabilidade que lhes era atribuida (Tavares, 2019). As suas brincadeiras acabavam
por ser pequenas réplicas das atividades do quotidiano, nomeadamente das tarefas da lida
doméstica. Apos esta fase de transi¢do, passou a existir uma maior preocupacao por parte do
estado com o ajuste da educacdo das criancas. A partir deste ponto, o trabalho comegou a ser
substituido pela educacdo, a brincadeira passou a ser mais frequente e mais criativa, ainda que
durante muito tempo com brinquedos mais rudimentares do que os da atualidade (Tavares, 2019).

Com o passar do tempo, as criangas passam a ter um papel mais ativo na sociedade atual,
ganham mais for¢a na sua voz, exprimem as suas opinides € vontades e passam a ser fortemente
protegidas pelas pessoas a sua volta em simultdneo com o estado (Tavares, 2019). No contexto
do presente estudo, o foco sera nas criancas dos 8 aos 12 anos, uma vez que corresponde a uma
faixa etaria onde tendencialmente ainda possuem interesse por brinquedos e assistem a

publicidade com frequéncia elevada.



Com a evolugdo deste papel da crianga, € possivel entdo observar uma estrutura familiar
alterada, sendo o papel das crian¢as mais decisivo e ativo no seio familiar, assim como € possivel
assistir também a familias menos numerosas que sdo muitas vezes formadas mais tarde. Por
vermos do mesmo modo um aumento da exigéncia da sociedade nos seus processos de compra,
na sua requisi¢ao e sofistica¢ao de consumo, as criangas também se aproximaram destas escolhas

mais conscientes (McCall, 2013).

1.1. O Desenvolvimento Psicossocial da Crianc¢a

A crianga e o seu processo de desenvolvimento tém sido alvos de estudo e andlise por
parte de varios autores. Apesar disso, aquele que ird ser tomado como base de referéncia ¢ Jean
Piaget (1998), por ser o que mais trouxe avancos na compreensdo desta tematica. Piaget (1998)
defende que nos, como seres humanos, temos uma necessidade inerente de descobrir, conhecer e
ir em procura de novos conhecimentos (in Smith et al., 1998). Além disso, a aprendizagem deste
grupo € mais eficaz quando realiza agdes e pratica determinadas atividades que desafiem a crianca
tanto mentalmente, como fisicamente.

Segundo Piaget (1998), o modo de pensar das criangas € estruturado no decorrer de varios
momentos - denominados “estddios” - e em cada um deles observamos uma transformagdo
significativa na estrutura ou logica do pensamento infantil, nomeadamente:

e O sensorio-motor (at¢ aos 2 anos), onde a crianga comec¢a a ganhar os seus
comportamentos reflexivos, funcionando muito através da sua intuicdo, de caracter
simples e com bastantes limitagdes;

e O pré-operatorio (dos 3 aos 7 anos), onde ¢ possivel assistir ao desenvolvimento
rapido da linguagem da crianca e da sua capacidade de pensamento e raciocinio, sendo
que este Ultimo ocorre primeiro dando posteriormente uma forma a linguagem,;

e As operacdes concretas (dos 8 aos 12 anos), sendo neste estddio que a crianga
comeg¢a a desenvolver mais concretamente o seu raciocinio com uma capacidade
maior na sua flexibilidade;

e Porultimo, as operacdes formais, que ocorrem dos 12 anos para cima e que, por isso,

ndo apresentam relevancia ao estudo em questao.

Sendo que iremos considerar as criangas dos 8 aos 12 anos, o target em andlise encontra-
se no estadio de operacdes concretas, onde ocorre o desenvolvimento do raciocinio dos jovens,

sendo estes capazes de digerir varios aspetos de uma dada situagdo em simultaneo. Apesar disso,



ainda estéd de certo modo restringido as figuras e objetos que possui a sua volta, ndo tendo ainda
grande capacidade de considerar conceitos abstratos (in Smith et al., 1998).

Existem ainda 3 fungdes extremamente relevantes inerentes ao ser humano e,
consequentemente, as criancas: a capacidade de coordenar varios esquemas € / ou conceitos,
combinando-os naquilo que podemos chamar de organizac¢io; a adaptacio, que se refere “ao
esfor¢o que o organismo faz para alcancar um equilibrio com o meio, através da acomodagao e
da assimilagdo e com esta absorve novas experiéncias e adapta-as a um esquema que ja existe”
(Nobre, 2011, p. 10); e, por ultimo, a assimilacdo ou acomodagio, que remete para o processo
de a crianga adaptar novos estimulos e conceitos a um meio ja existente. E desta forma, passando
por todo o processo descrito, que vamos tendo a capacidade de desenvolver a nossa maneira de

pensar sobre o mundo a nossa volta (Nobre, 2011).

2. O Papel da Publicidade na Sociedade

A publicidade ¢ uma tematica que temos vindo a mencionar, mas que sera relevante
abordar mais a fundo. Nao ¢ possivel ignorar por completo a existéncia da publicidade, pois ¢é
algo que nos impacta através de inimeros meios e que nos pode atingir em casa, no trabalho, na
rua, no uso das tecnologias de informagao ou até em algo tdo simples como andar em transportes
publicos. No fundo, ¢ a principal ferramenta comercial para chegar até aos consumidores. A
sociedade progrediu passo a passo com a evolugdo das redes e tecnologias de informagao, sendo
esta sempre alicercada no aparecimento de novos modos de realizar publicidade (Nobre, 2011).

Para efeitos do presente estudo, a definicio de publicidade que ird ser adotada ¢ a de
Philip Kotler (1998), que define a publicidade como “qualquer forma, ndo pessoal, de
apresentacdo ou promocao de ideias, bens ou servicos, paga por um patrocinador identificado”
(p. 587). Contudo, existem outras que poderdo ser relevantes, como a de Caetano, Marques e
Silva (2011), sendo a sua defini¢do a de que a publicidade ¢ “uma técnica de comunicacio que,
através da persuasdo e/ou informacdo, procura induzir um grupo pré-definido de pessoas a
comprar um produto ou servi¢o, levando-o a um condicionamento identificativo com ele”
(Caetano, et al., 2011, p. 28). Adicionalmente, no pais onde ¢ realizado o estudo — Portugal - a
publicidade ¢ regida pelo Codigo da Publicidade D.L. n°330/90 de 23 de Outubro na versdo mais
recente (Lei n° 30/2019, de 23/04) “considera-se publicidade, (...), qualquer forma de
comunicagdo feita por entidades de natureza publica ou privada, no ambito de uma actividade
comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objectivo directo ou indirecto de:

a) Promover, com vista a sua comercializa¢ao ou alienagdo, quaisquer bens ou servicos;

b) Promover ideias, principios, iniciativas ou institui¢des” (Diario da Republica, 1990).



Determinados autores defendem ainda perspetivas bastantes distintas pois, por um lado,
existem autores que consideram que a publicidade ¢ informativa, de maneira a mostrar novos
produtos, dar a conhecer a marca e serve para escoar stock (Caetano & Estrela, 2004), e por outro,
autores que consideram que a publicidade tem uma fungdo persuasiva, com o objetivo de levar o
consumidor a experimentar produtos e / ou servigos, tendo ainda a funcao de acrescentar valor, e
ganhar permanéncia na mente dos consumidores.

Inicialmente a publicidade era realizada através de pregdes ou gestos. Seguidamente, e
antes de surgirem os anuncios visuais, a publicidade tinha um teor maioritariamente oral ou
escrito, sendo feita através de imprensa escrita ou radio. Tendo em atengdo que a publicidade
pode ser utilizada com inimeros objetivos, consideramos nesta fase que as comunica¢des eram
sempre feitas com um teor predominantemente informativo, sendo compostas pela apresentagao
simples dos produtos, precos e com a fungdo de levar os ouvintes ou leitores a compra. Mais
tarde, com o aparecimento da televisdo, o principal objetivo era sempre o de levar as pessoas a
acdo de compra. Contudo, apds a Revolugdo Industrial, a publicidade tem visto grandes
mudangas, e o objetivo ja ndo remete apenas para a venda de produtos, mas sim para levar as
pessoas a alterarem os seus habitos de consumo (Domingues, 2013). Facto este, resultante do
advento da producdo em massa, que levou ao surgimento de meios de comunica¢cdo maiores e
mais abrangentes, propulsionando desta forma a criagdo e constante desenvolvimento das
estratégias de comunicagdo / persuasdo (Nobre, 2011).

Na atualidade, a publicidade possui um papel bastante importante em termos sociais, mas
também em termos econdmicos. Isto porque os investimentos em publicidade produzem um
impacto positivo no crescimento econdmico (Deloitte, 2017). Além disso, o universo publicitario
tem a capacidade de criar emprego em diversas areas - tanto na comunica¢do, como na producao
(Caetano, et al., 2011). Por esta e diversas outras razdes, o investimento alocado a esta area ¢
sucessivamente maior, obrigando a um desenvolvimento e adaptagdo da sociedade face ao tema.
Estes fatores sdo refletidos na necessidade das marcas para realizarem uma grande aposta na sua
estratégia de marketing e publicidade, principalmente devido a enorme oferta de produtos /
servigos que existe atualmente. Por conseguinte, com esta evolugdo, as marcas acabaram por ter
de se comegar a posicionar no mercado, e a criar uma identidade propria com a qual os
consumidores se conseguissem identificar como meio de criacdo de valor (Reis, 2007).

Apesar destas caracteristicas, ¢ preciso que exista algum tipo de diferencia¢do na
comunicagdo realizada pelas marcas, dado que a difusdo de anincios para uma grande audiéncia

ndo ¢ um indicador direto de sucesso. E necessario que as marcas tenham em consideracio que a



maior parte das mensagens publicitarias sdo indesejadas (Velho, 2008) e, como tal, devem
procurar criar valor para o consumidor. Ainda, a publicidade, que podemos denominar de
publicidade moderna, tem tido uma crescente mobilidade com os meios digitais, o que faz com
que exista uma presenca continua de discurso publicitario direcionado ao consumidor. Esta
presenca continua impacta diariamente o consumidor em momentos oportunos ¢ de maior
relevancia, por oposi¢ao ao impacto observado quando a comunicag¢do se focava num tinico meio
(Nobre, 2011).

Com o crescente desenvolvimento desta area e, consequentemente, a crescente evolugdo
da dimensdo e for¢a das marcas perante os consumidores, passou a existir uma maior rivalidade
entre empresas, sendo necessario que estas se destacassem de maneiras diferenciadas, apostando
muitas vezes em anuncios exagerados, confusos e/ou cativantes. Para possibilitar este aspeto, a
comunicagdo passou a ser muito baseada em esteredtipos presentes na sociedade, uma vez que €
0 que acaba por ter maior impacto (Verissimo, 2009). Esta aplicacdo da publicidade ¢ incutida
em todos nés desde muito novos, seja na maneira como nos vestimos, nos brinquedos que
queremos usar ou na maneira como interagimos com as pessoas ao nosso redor (Verissimo,
2009).

E possivel, deste modo, concluir que a publicidade atualmente tem uma fungdo de
influenciar a sociedade, criar necessidades, despertar desejos nas pessoas e mudar
comportamentos tendo, muitas vezes, por base a utilizagdo de estereotipos que refletem alguns
papéis “assumidos” da sociedade (Verissimo, 2021). Isto devido ao facto de num anuncio ser
“possivel observar determinados sinais, ambientes ou atitudes das personagens que, consciente
ou inconscientemente, revelam ou recriam estilos de vida” (Caetano et al., 2011, p.58).

Em virtude destes fatores, surgem criticas no sentido de considerar que as marcas,
manipulando e utilizando da forma mais desonesta as emogdes e sentimentos na comunicagao,
passam a criar desejos e necessidades falsas no consumidor, uma vez que frequentemente se
tratam de produtos superficiais e ndo essenciais, que sdo tratados de modo a que as pessoas
sintam a obrigacdo de os comprar, ou o receio de perder uma oportunidade ‘tdo boa’ (Nobre,

2011).

3. Discurso Publicitario

Nas fases iniciais da publicidade, como abordado no capitulo anterior, o texto presente
nas comunicagdes tinha somente a fun¢do de fazer a associagdo do nome da marca ao produto,
dar a conhecer o produto e o seu preco, através de frases muito simples. Isto ¢, a sua fun¢do era

meramente descritiva e informativa (Verissimo, 2021). Apdés o desenvolvimento da arte



publicitaria pelos EUA, o discurso passou a ter a funcdo de argumento racional para levar o
consumidor a agdo através de técnicas discursivas de persuasdo (Martin, 1996). Pode ser
considerado que, desde o surgimento da imagem como ferramenta central da publicidade, esta
pode chegar de modo mais eficaz aos sentidos dos recetores. Contudo, atualmente permanece a
ideia defendida por autores desde 1999, de que “sem palavras a publicidade ndo seria
publicidade” (Pinto, 1999, p. 95), existindo uma relacdo e interacdo quase inseparavel entre o
discurso e a imagem associada (Pinto, 1999). Ambas estas dimensdes — discurso ¢ imagem —
exercem uma influéncia equilibrada sobre o consumidor (Mateus, 2016).

Tal como referido, dificilmente existe publicidade sem discurso publicitario, pelo que é
relevante que este esteja alinhado ao publico a que se destina (Pereira & Verissimo, 2004).
Significando isto que qualquer mensagem publicitéria, cujo objetivo principal ¢€ ser vista e retida
pelos consumidores, deve possuir algum significado para os recetores da mesma, dado que,
durante a evolug¢do da publicidade, também as técnicas e ferramentas foram ficando cada vez
mais especializadas para que os consumidores conseguissem ser impactados da melhor maneira
possivel (Pereira & Verissimo, 2004).

Ademais, quando ao referir o objetivo principal do discurso publicitario, este tem o
‘dever’ de criar memorizagdo e reconhecimento na mente dos consumidores, seja através dos
Jjingles ou slogans utilizados. Isto ¢, o copy (texto) que ¢ usado nas campanhas publicitarias,
quando bem conseguido, deve fazer com que os recetores da mensagem a interpretem,
memorizem e criem reconhecimento com a marca / produto em questdo. Esta memorizacio
advém, muitas vezes, das linhas sonoras que produzem, sendo frequentemente utilizados ritmos
com determinada cadéncia que impulsionam a memorizagdo, as rimas e jogos entre palavras,
expressoes reconhecidas pela sociedade, ou até mesmo usando a repeticdo de palavras de modo
a que permane¢am a médio / longo prazo na mente dos recetores da mensagem (Pinto, 1999).
Ainda, ¢ defendido que outro grande objetivo da publicidade “é obter uma resposta das pessoas
com quem comunica (...), uma comunicagao efectiva” (Mateus, 2016, p. 28).

Além desta capacidade de memorizacdo, o discurso publicitario possui uma capacidade
de influéncia pois estd carregado de simbolismo, referéncias e associagdes feitas, consciente ou
inconscientemente por nos, € que nos impactam mais do que poderemos considerar (Pinto A. G.,
1999). Pelo que, mesmo que o produto seja util para um dado consumidor, este provavelmente
sO o ird considerar como tal na publicidade de acordo com o discurso e imagens que forem
utilizadas para o comunicar (Pinto, 1999). Isto porque existe sempre, por parte dos anunciantes,
uma preocupacao relativa a composicao das imagens e palavras usadas, de modo a que o discurso

publicitario seja coerente e “potencie a atitude desejada por parte dos individuos a quem se



destina” (Mateus, 2016, p. 28). Ainda, com a quantidade de produtos semelhantes ou substitutos
dentro de qualquer segmento de mercado, foi criada uma necessidade nas marcas para se
distinguirem de algum modo, sendo o mais comum através das suas campanhas de publicidade
(Pinto, 1999).

Devido a esta crescente concorréncia entre marcas ¢ por esta ‘nova’ necessidade de
diferenciag¢do no modo de discurso, passou a ser utilizada com maior for¢a a Retorica (Verissimo,
2021). Vérios autores, como Roland Barthes (1990), consideraram existir na retdrica classica um
grande leque de recursos a utilizar no discurso publicitario. Para efeitos do presente trabalho, sera
considerada a definicdo de retorica como a “argumentacdo eloquente ou comunicagdo clara”
(Dicio, s.d.). As figuras de retérica possuem uma funcdo persuasiva de modo a tornar a
publicidade como algo mais chamativo para os recetores, ¢ sdo usadas como forma de tentar
combater a saturacdo existente nestes meios de comunicagdo, que ocorre devido a abundancia de
mensagens as quais somos expostos diariamente (Verissimo, 2022).

Nao obstante estas posi¢des, que colocam um grande énfase e importancia no proprio
discurso publicitario, sera relevante referir que existem outras perspetivas que, apesar de
reconhecerem esta importancia do discurso, valorizam com mais significAncia as imagens
publicitarias. Perspetivas estas que afirmam que “os antincios comerciais de publicidade sdo o
exemplo primeiro de argumentagdo visual na medida em que sdo interpretados enquanto imagens
persuasivas” (Mateus, 2016, p. 29). Além disso, ¢ considerado que tanto a televisdo como a
internet contribuem diretamente para a desvalorizag¢ao do discurso escrito (Mateus, 2016).

Contudo, ¢ importante mencionar que as técnicas e o proprio discurso publicitario se
encontram em constante fluxo e adaptagdo. Isto porque a publicidade, e principalmente os
consumidores, também se encontram em constante evolugao ¢ desenvolvimento (Ribaric, 2019).
Neste sentido, ¢ possivel identificar teorias de cariz econdmico que consideram que 0s
consumidores sdo seres racionais € que utilizam a publicidade como fonte onde podem obter
informacgdes realistas do produto e / ou servico, sendo um importante auxilio as compras e decisao
final dos mesmos, uma vez que apresentam argumentos logicos e racionais para a sua aquisi¢ao
(Reis, 2007).

No entanto, com a evolugdo da comunicagdo e o aumento da oferta de produtos, comegou
a ser necessario analisar e compreender de que maneira as pessoas reagem aos diferentes
estimulos, com o intuito de tornar possivel a previsdo da sua reagdo e consequente
comportamento face a publicidade a que assistem (Reis, 2007). Aqui, o foco passou a ser o
comportamento humano e como este reage a dados estimulos publicitarios, ao invés do discurso

por via da racionalidade pura. Neste sentido, deixa de se considerar que os consumidores sdo



pessoas ativas na sua escolha, mas sim pessoas passivas que reagem a estimulos, tendo os
publicitarios como principal objetivo criar “condig¢des para que o consumidor tivesse uma boa
recepgdo ao produto e que orientasse para o comportamento, a accdo de aquisi¢do” (Pereira &
Verissimo, 2004, p. 37). Desta maneira, a estratégia de comunicag@o que passou a ser mais eficaz
foi a de criar uma necessidade inconsciente por meio de condicionamento e reforco, através de

slogans repetidos e estimulos com algum tipo de gratificagdo (Reis, 2007).

3.1. Discurso Publicitario direcionado as Criancas

As criangas comportam-se, perante a publicidade e o seu discurso, de maneira positiva,
interpretando os antincios televisivos como modo de entretenimento, e sofrem da sua influéncia,
devido ao facto de, frequentemente, ndo serem capazes de distinguir os anuncios daquilo que ¢
realmente contetdo (Borst, 2021). Ainda que ndo sejam efetivamente estes os consumidores que
se deslocam para fazer a compra dos brinquedos que utilizam, por exemplo, sdo estas grandes
impulsionadoras das compras feitas pelas suas figuras parentais (Borst, 2021). Na questdo
especifica dos brinquedos, foi realizado um estudo que indica que quem compra mais brinquedos
sdo as pessoas entre 0s 35 e os 44 anos, possivelmente por muitos j& serem pais e procederem a
compra dos brinquedos para os seus filhos (Grupo Marktest, 2010), exemplificando neste
contexto a influéncia que estes possuem no processo de decisdo dos seus pais.

Mais concretamente, ao analisar o discurso, € possivel ver que a publicidade para o
publico infantil recorre a histdrias de contetido mais simplificado, e ndo realiza grande exploracao
dos argumentos racionais, uma vez que as crian¢as ainda estdo limitadas na sua percecdo
(Domingos, 2014).

De acordo com a definicdo de Mcneal (1992), o target infantil ¢ um grupo bastante
atrativo para as marcas e para os publicitarios, pois divide-os em 3 estratos:

e Mercado Primario — Neste estrato consideramos as criangas que possuem dinheiro
proprio, seja por pequenos trabalhos ou devido a terem uma mesada e, como tal,
possuem algum poder de compra, e gastam o seu proprio dinheiro para adquirir os
produtos que querem. Aqui, sdo as criancas que satisfazem as suas proprias
necessidades e desejos;

e Mercado de Influéncia — Este nivel abrange todas as criangas que conseguem
influenciar de alguma forma as decisdes de compras dos seus pais. Isto porque as
criangas podem influenciar desde compras muito pequenas, como o tipo de comida

que ¢ adquirida no supermercado, como compras de valor muito significativo, como
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a compra de um carro (comprar uma carrinha mais espagosa para acomodar a crianga,
em vez de um carro alternativo, por exemplo);

e Mercado Futuro — Neste ultimo estrato consideramos todas as criangas, uma vez que
estas se tornardo em consumidores ativos no futuro, como adultos. As marcas
comecam a trabalhar no sentido de as pessoas, desde muito novas, criarem uma
conexdo com a marca, reconhecerem cores, sons € logdtipos da mesma. Esta ¢ uma
relacdo que, idealmente, ird ser construida e alimentada durante o resto da vida da

pessoa como consumidora, criando lealdade nestes momentos.

Por terem este grande papel de influéncia perante os seus responsaveis, estabeleceu-se em
Portugal e de acordo com n°2 do art.°14 do D.L. n°330/90 de 23 de Outubro na versdo mais
recente (Lei n° 30/2019, de 23/04) que estas “s6 podem ser intervenientes principais nas
mensagens publicitarias em que se verifique existir uma rela¢do directa entre eles e o produto
anunciado” (Ministério do Ambiente e Recursos Naturais, 1990, p. 4353 - 4357). Além disso,
existe uma grande preocupagdo em proteger as criancgas de certos comportamentos relativos a
publicidade, como o incentivo direto a compra. Isto porque, conforme indica o primeiro ponto do
artigo, as criancas sdo psicologicamente vulneraveis, pelo que se deve exercer cautela nestes
processos que podem puxar pela sua inexperiéncia e ingenuidade. Uma evidéncia desta prote¢ao
aos menores de idade ¢ que, de acordo com o n° 2 do artigo 17 do D.L. mencionado anteriormente,
¢ proibida a publicidade a bebidas com élcool entre as 7 horas da manha e as 22 horas e 30
minutos da noite e ¢ expressamente proibida a utilizagdo de menores como personagem em
anuncios deste tipo de produto. Acrescentando, naquilo que remete ao discurso direcionado a
criangas, ¢ de acordo com o Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados, temos no
considerando 58: “(...) Uma vez que as criangas merecem protecdo especifica, sempre que o
tratamento lhes seja dirigido, qualquer informagdo e comunicagdo deverd estar redigida numa
linguagem clara e simples que a crianca compreenda facilmente.”

Sera ainda relevante mencionar que, ainda que aparegam como personagens em anincios
ao longo de todo o ano, a publicidade infantil tem o seu foco de rodagem no tltimo trimestre do
ano (Beirdo, 2014). Quando esta ¢ direcionada a criancas, observa-se maioritariamente um
conteudo simples, com argumentos e histdria bastante limitadas, de maneira a estar equiparada
ao nivel cognitivo das mesmas (Pereira, 2011). O foco no tltimo trimestre do ano ocorre devido
a aproximacao da época natalicia, onde ¢ esperado pelas criangas receber alguns presentes, muitas
vezes sendo estes brinquedos, tendo em ateng¢do que 98% do valor total alocado a publicidade

para este tipo de produtos foi gasto no meio televisivo (Borst, 2021).
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Também sera pertinente compreender com que idade as criangcas comecam a ter a
capacidade de perceber que de facto estdo a assistir a um anuncio € ndo a um programa televisivo
de entretenimento. Uma anélise indica que desde que atingem os 4/5 anos ja conseguem realizar
esta distingdo. Ainda, quando atingem os 7 a 9 anos ja detém alguma capacidade para perceber
alguns dos modos de persuasdo inerentes a esta area, sendo também aqui que ocorre o seu auge
de consumo de conteudo televisivo (Nobre, 2011).

Pereira & Verissimo (2004) consideram que a crianca tem capacidade para tomar uma
posicao critica como espectador da publicidade, sendo que outros autores, como Piaget (1998),
referem adicionalmente que esta deve ser confrontada desde cedo com publicidade para que possa
aprender a interpretar e defender-se adequadamente da comunicacao a que € exposta.

Entre outros fatores, como os atores / personagens, as cores € as marcas, um dos aspetos
que realmente causa impacto nas criangas que incorpora o anuncio € a linguagem que ¢ utilizada.
Facto resultante das mesmas ficarem com os slogans e as musicas presentes na sua mente, € as
partilharem com os seus amigos ou colegas da escola, o que apenas perpetua a sua memorizagao
e crescente repeticdo (Baltazar, 2015). A mensagem que ¢ passada acaba sempre por usar outras
criangas a brincar com os produtos, imitando situagdes do dia-a-dia da crianca de maneira a que
esta se reveja na mesma, e captando a sua atencdo facilmente (Baltazar, 2015).

Hé autores, como McNeal (1992), que afirmam que o discurso publicitario direcionado a
criangas, ou publicidade infantil, teve o seu inicio nos anos 80 do século XX. E aproximadamente
nesta altura que se inicia o declinio do nimero de criangas por familia, acabando por resultar num
maior budget familiar a gastar com cada uma. Mais tarde, com o papel das mulheres a evoluir e
por comegarem a trabalhar mais fora de casa, as criangas passaram a ter um papel mais ativo no
que remete as decisdes de consumo da familia e a agir tanto como consumidor, como
influenciador das compras (Alves, 2011).

Com o surgimento da televisdo (1957), os publicitarios viram a oportunidade de
comunicar para inimeras criancas em simultaneo, facilitando a demonstracao dos produtos e os
seus beneficios a qualquer consumidor, mas principalmente as criancas devido ao facto de os
produtos que lhes sdo direcionados necessitarem inerentemente de uma demonstra¢ao mais real
de utilizagdo (Alves, 2011). Apos a televisdo, e com o grande desenvolvimento posterior que
ocorreu dos meios tecnoldgicos, houve uma gravitacao crescente para as redes sociais € a internet,
ainda que para as criangas a televisdo se tenha mantido como o foco central no seu consumo de
contetdo e, consequentemente, de aniincios (Alves, 2011). Neste caso concreto, defende-se que
a publicidade infantil tem como objetivo principal influenciar as criancgas nas suas opc¢des de

consumo e / ou utilizagdo, a semelhanca da restante publicidade (Kapferer, s.d.).
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Além disso, existem 2 interpretacdes diferentes a considerar ao analisar a publicidade e o
discurso publicitario direcionado as criangas. Por um lado, existe a perspetiva de que as criangas
sd0 sujeitos passivos, recebendo e sendo condicionadas pelas publicidades que vém. Nesta, as
criangas sdo consideradas incapazes de fazer uma analise critica sobre as mensagens, podendo
ser facilmente persuadidas (Kapferer, s.d.). Além disso, mesmo quando uma comunicagao parece
ser mais “inocente” e aparenta ndo incentivar ao consumo direto da crianga, apenas pretende
informa-la, para a crianga, esta pode ndo ser a realidade. Exemplificando, quando aparece um
anuncio de um brinquedo que menciona que o produto nao tem pilhas, por norma, esta informacao
vem em nota de rodapé, a qual as criangas nao sdo capazes de ler, levando a que estas ndo tenham
a percecdo de que as pilhas serdo uma aquisi¢ao adicional e dinheiro despendido extra, nem a
percecao de que ndo poderdo brincar com ele imediatamente ap6s a compra (Tavares, 2019).

Ademais, ¢ considerado que nem sempre estas conseguem perceber que as imagens € sons
que estdo a ver na televisdo tendencialmente ndo irdo corresponder a realidade das agdes dos
brinquedos, seja em termos de brincadeira, cores ou até os barulhos / falas (Tavares, 2019).

Por outro lado, uma outra interpretagdo, esta mais defendida pelos agentes que
comunicam, que caracteriza a crianga como capaz de identificar, analisar e criticar as mensagens
publicitarias, defendendo que este grupo aprende maioritariamente através da experiéncia e que
deve ser exposto desde cedo ao discurso publicitdrio, de maneira a desenvolver filtros e

capacidade de descodificacdo dos diferentes discursos (Pereira & Verissimo, 2004).

4. As Questoes de Género

A questdo do género e toda a sua envolvente tem sofrido varias alteragdes com o passar
dos anos, sendo possivel considerar o seu conceito e defini¢do como um processo continuo que
ocorre e se modifica diariamente. Neste sentido, ¢ por muitos considerada uma construcao social,
onde cada sociedade define para si aquilo que considera o que ¢ masculino ou feminino (Brooks
& Hébert, 2006).

O género, desde o inicio, tem sido considerado mais no contexto gramatical do feminino,
masculino e neutro. Contudo, em alguns casos, pode fazer a referéncia ao sexo das pessoas. Apos
o século XV ¢ que se verifica a utilizagdo do conceito de género como significante do sexo
bioldgico (Vilela, 2021).

Segundo Paechter (2007), o conceito de género ¢ dividido em dois: o masculino ¢ o
feminino. Bee ¢ Boyd (2011) apresentam uma perspetiva onde distinguem dois conceitos
distintos dentro do presente tema. Por um lado, o género, como algo constante, permanente e que

ndo se altera facilmente pela aparéncia. E por outro lado, o papel sexual, sendo este um
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aglomerado de “comportamentos, atitudes, direitos, deveres e obrigagdes que sdo vistos como
adequados para ser homem ou mulher em qualquer cultura” (p. 294). Ainda, outros autores
definem este conceito como os “comportamentos, os interesses, as atitudes, as habilidades e os
tracos de personalidade considerados apropriados para homens e mulheres” (Papalia, 2006). Esta
diferenciagdo assinala entdo a oportunidade de perceber que o género ndo ¢ um tema linear e que
pode sofrer de vérias interpretagdes.

De acordo com a Comissdo para a Cidadania e a Igualdade de Género, existem
indicadores-chave referentes ao ano de 2015 que apresentam a possibilidade de ndo ter ocorrido
uma evolucdo tao significativa nas questdes de género na sociedade portuguesa. No que remete
a hierarquia laboral, mantém-se uma distin¢ao no tratamento do género, nomeadamente referente
a remunera¢io média base (Comissdo para a Cidadania e a Igualdade de Género, 2017). E
possivel assistir a uma discrepancia no valor de 16,7%, valor representante da percentagem a
mais que o género masculino recebe em termos de remuneragdo base, face ao feminino. Além
disso, os homens sdo pagos, em média, por mais meia hora de trabalho comparativamente as
mulheres, apesar de estas trabalharem mais horas ndo remuneradas (Comissdo para a Cidadania
e a [gualdade de Género, 2017). Do mesmo modo, ¢ indicado que sdo “as mulheres que continuam
a dedicar mais tempo as tarefas domésticas e de cuidado” (Comissdo para a Cidadania e a
Igualdade de Género, 2017, p. 9). Alids, até tempos mais recentes as mulheres eram consideradas
como “as responsaveis ‘naturais’ pelas tarefas domésticas e pelo bem-estar da familia e das
pessoas dependentes — incluindo as criangas, as pessoas doentes e os idosos, era sobre elas que
tradicionalmente recaia, e que ainda hoje recai em grande medida, o 6nus da articulagdo entre a
vida profissional e a vida familiar” (Wall, et al., 2016, p. 20).

Numa outra vertente social, verifica-se que, ao ano de 2015, a representa¢ao das mulheres
em papéis com poder de tomada de decisdo, ainda que represente uma evolucdo, continua a ser
bastante inferior face ao género masculino. Especificamente no caso da Assembleia da Republica,
a representa¢do feminina era composta por 33% do total. Do mesmo modo, no que remete a
Presidéncia de Camaras Municipais, o valor atinge 7,5% de representa¢do feminina (Comissdo
para a Cidadania e a Igualdade de Género, 2017). Estes valores, ainda que sejam vistos como
uma evolugdo comparativamente a anos anteriores, representam ainda uma desigualdade bastante
acentuada no modo como os géneros sdo interpretados pela sociedade e nas diferentes
oportunidades disponiveis a cada.

Fugindo as tarefas que cada um desempenha, o autor reflete ainda sobre o corpo da mulher

que “existe antes de mais por e para o olhar dos outros, quer dizer, enquanto objecto acolhedor,
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atraente e disponivel. Espera-se delas que sejam femininas, quer dizer sorridentes, simpaticas,
atenciosas, submissas, discretas, sendo apagadas” (Bourdieu, 1998: p.57).

Assim, o facto de designarmos algo como masculino ou feminino ndo corresponde
unicamente aos atributos fisicos e bioldgicos proprios de cada género, mas também envolve aqui
as “particularidades sociais e culturais que foram impostas diferenciadamente a cada género,
durante séculos” (Pereira & Verissimo, 2004, p. 137).

Numa outra vertente, existem perspetivas de autores diferentes, como Anthony Giddens
(2007), que defendem que ocorreu, durante o século XX, uma rutura naquilo que remete a
comportamentos e atitudes dos diferentes géneros. Considera que houve evolugdo em todos os
aspetos a exce¢do da sua aparéncia. Ou seja, a mulher j& trabalha e desempenha fungdes ao
mesmo nivel do homem. Na altura, os comportamentos que comecaram também a adotar até
entdo considerados masculinos eram, por exemplo, o fumar, consumir bebidas alcoolicas ou
participar em atividades de lazer noturnas. Contudo, ndo pode alterar a sua aparéncia fora dos
padrdes estéticos ja estabelecidos previamente para a mesma (Giddens, 2007).

Estas nogoes assistem a navegagao daquilo que ¢ a constru¢do da identidade de género, e
como esta se desenvolve. De acordo com Kohlberg (1966), existem trés fases, ou estagios, no
processo de evolugdo da percecdo que as criancas t€ém do género. Antes de entrar em alguns
destes estagios, a crianga comeca por aprender algumas palavras como “rapaz”, “rapariga”,
“menino” e “menina”, dando nesta fase inicio a esta diferenciacdao (Kohlberg, 1975). Apos esta
etapa, entramos nas diferentes fases do processo:

o Identidade de Género—E a primeira fase, ocorrendo entre os 2 € os 3 anos, onde
as criangas aprendem que existem géneros diferentes para cada pessoa. Aqui
comegam a ser capazes de identificar cada um deles através de caracteristicas
fisicas, como, por exemplo, o cabelo curto para os rapazes e comprido para as
raparigas;

e Estabilidade de Género — Dos 3 aos 7 anos a crianga desenvolve novas
capacidades para perceber que o género ¢ algo imutavel durante a nossa vida, mas
que a sua representagao fisica € apenas uma das componentes;

e Consisténcia de Género — Mais para o fim deste processo evolutivo, entre os 7 €
os 12 anos, a crianca compreende que o género ¢ algo fixo e que se mantém
independentemente de qualquer caracteristica fisica que possa existir e que este

ndo se define por comportamentos ou visuais.
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Isto leva a que as criangas crescam e sejam educadas em contextos familiares, sociais e
até religiosos que ditam certos comportamentos que devem ser tidos pela crianga e para a crianca.
Referindo-se a tudo o que possa envolver as preconcecdes de género, como o tipo de roupa que
a crianga vai usar, as cores que gosta ou até o tipo de presentes que recebem (Pereira & Verissimo,
2004). Estes aspetos, ndo obstante uma evolugdo na sociedade, sdo ainda sentidos e perpetuam a

ideia dos géneros completamente distintos.

4.1. Estereotipo de Género na Publicidade

Primeiramente, em tom de contextualizagdo, sera relevante definir o conceito de
esteredtipo e este € a “ideia, conceito ou modelo que se estabelece como padrio (...) formado
antecipadamente e sem fundamento sério ou imparcial.” (Priberam, s.d.).

Com a quantidade elevada de informacao sensorial que € percecionada diariamente, surge
uma necessidade de simplificar essas informagdes de modo a tornar o quotidiano mais possivel e
simples. E devido a esta necessidade de simplificar as informagdes que surgem os esteredtipos
sociais, nomeadamente o de género (Rechena, 2021).

Analisando entdo os estereédtipos existentes do género na publicidade, ¢ importante
mencionar que este ¢ um topico que tem vindo a sofrer algumas mudangas com o passar do tempo.
Se antes o que se observava era a solidificacdo e foco nos esteredtipos, o que se verifica nos
ultimos anos ¢ uma utilizacdo da comunicagdo para combater os mesmos (Pereira, Verissimo, &
Correia, 2010). Apesar disto, ndo existe grande uniformidade nas opinides dos autores sobre a
evolucdo dos esteredtipos, sendo que uns se focam no facto de as mulheres ainda serem
representadas de modo inferior aos homens, e outros que consideram que tém existido alguns
avangos no sentido de igualar a sua representag@o publicitaria (Eisend, 2018).

Segundo Windels (2016), apesar de admitir que os publicitarios nem sempre se lembram
que podem influenciar a vida de quem assiste aos seus anincios, considera que os estereotipos
sdo utilizados com propositos especificos, como:

e S3o usados tendo como base realidades bem presentes na sociedade;

e Por terem como base a realidade, sdo atrativos para o consumidor;

e [Estabelecem ou criam uma realidade com a qual o publico se consegue rever e
identificar;

e E mais facil para as marcas jogarem pelo seguro e recorrerem ao uso de

estereotipos, sendo estes considerados como simples e seguros.
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Ainda, a verdade ¢ que se tem trabalhado contra esta ideia de géneros dentro da
comunicagdo, tentando agora usar a publicidade como meio de tentar construir uma nova
percegdo deste conceito. J& se tenta passar uma imagem do homem como sendo mais aberto em
relagdo ao seu papel na sociedade, a divisdo de trabalhos e a sua visdo da mulher (Tenorio &
Pinto, 2005). Este “novo” homem passa a ter uma maior preocupa¢ao com a sua aparéncia, com
o cuidar das criangas, cozinhar para a familia e apela mais ao seu lado feminino sem que isso seja
visto como uma caracteristica negativa. Um grande fator que teve um impacto significativo neste
contexto foi o aparecimento crescente de celebridades masculinas que demonstram estas “novas”
preocupacgdes muito abertamente com o seu publico, fazendo com que a aceitagdo por parte das
pessoas seja mais facil (Tenodrio & Pinto, 2005). Este facto ¢ evidenciado também por estudos
mais recentes, onde se refere que “as identidades masculina e feminina vém sendo continuamente
(re)formuladas, (re)engendradas”, ocupando os media um lugar fundamental neste processo
(Magnus & Accorsi, 2020, p. 23).

Apesar disso, quando os publicitdrios tentam romper estes esteredtipos construidos em
sociedade, arriscam a possibilidade de que a sua campanha ndo seja eficaz e / ou ndo agrade ao
publico, por ndo cumprir o “objetivo de tornar aquele produto essencial para os individuos, pois
estes ndo conseguirdo identificar-se (...) com as imagens mentais que tém presentes” (Rechena,
2021, p. 24). Embora a mulher e o seu papel social tenham evoluido bastante ao longo das ltimas
décadas, ainda ndo assistimos a grandes mudancas destas que estejam representadas na
publicidade, principalmente em papéis profissionais ou em lugares de autoridade (Tsichla, 2020).
E uma transi¢do morosa, mas ¢ algo que tem tido certos avangos, principalmente no tipo de
representacdo de diferentes corpos da mulher, e ndo apenas o “corpo perfeito”, o que cria mais
identificagdo do publico feminino com as campanhas publicitarias (Rechena, 2021).

Quando abordamos este tema, ¢ indispensavel mencionar o papel que a publicidade teve
na criacdo e materializacdo do esteredtipo discriminatorio face as mulheres. Isto leva a que se
atribuam, em sociedade, determinados papéis sociais de acordo com estas ideias (Costa, Pereira
& Verissimo, 2007). No caso da mulher dos anos 2000, por exemplo, sempre foi clara a hierarquia
que existe na sociedade, mostrando as mulheres como sendo inferiores e menos capazes que os
homens, principalmente no que se refere a questao de trabalho fisico e tarefas de casa. A mulher
era sempre vista em antincios de produtos de limpeza de casa (como detergente da roupa) ou a
tratar dos filhos, enquanto o homem era visto em antincios de carros, sendo ele a pessoa que esta
ao volante, ou em antincios que focam bastante na vertente masculina e racional dos produtos.

Estas concecdes dos géneros fazem com que existam limitagdes na liberdade de expressao e na
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propria personalidade das pessoas, uma vez que estas ‘devem’ obedecer aos padrdes tradicionais
aceites pela sociedade (Rechena, 2021).

O esteredtipo do género pressupde, desde inicio, que a mulher foi quase sempre
considerada como inferior a0 homem, tendo um papel intrinsecamente ligado a sua imagem,
corpo, ¢ na generalidade daquilo que remete a sua aparéncia. J4 o homem era reconhecido, de
acordo com estes preconceitos, pela sua inteligéncia, forca e intelectualidade (Domingos, 2014).

Analisando a perspetiva do lado feminino, os esteredtipos sdo muito aliados ao conceito
de beleza, puxando mais uma vez para a aparéncia que a mulher possui (ou nao). E no género
feminino que a pressdo de ter um visual mais agradavel e socialmente aceite se faz mais sentir.
Dentro do conceito de beleza e os padrdes que tém sido recorrentes ao longo dos anos, temos
algumas caracteristicas que vdo permanecendo como o tipo de beleza esperado das mulheres,
entre elas a pele clara, cabelo comprido, 1dbios maiores e altura baixa acompanhada de uma
postura elegante (Domingos, 2014).

Isto leva a uma outra caracteristica da publicidade com os papéis do homem e da mulher.
Por um lado, e numa perspetiva dos anos 2000, temos a mulher representada de maneira focada
muito na sua aparéncia, sempre a passar uma imagem sexy, submissa, fragil, onde a estratégia
que usa ¢ vender o produto pelo corpo e onde este € considerado um objeto (Verissimo, 2005).
Este aspeto acaba por passar as pessoas uma ideia de que a mulher ndo é capaz de cuidar de si
mesma, estando sempre a espera de ser “salva” por um homem. Em contraposi¢do, temos um
homem a ser representado como forte, independente, trabalhador, um ser sexual e agressivo,
focando-se mais em atividades e desportos fisicos, apresentando sempre uma vertente racional
bastante vincada (Martins, 2012). Por outras palavras, uma mulher ¢ (quase) sempre apresentada
como alguém que cria nos consumidores um desejo através da sedugdo. J& o homem ¢
apresentado como o decisor, alguém que exerce a sua influéncia, devido a sua sabedoria e
maturidade. Além disso, estas diferencas ndo sdo apenas visiveis na publicidade, sendo que,
apesar de ja terem existido bastantes avancos a nivel social relativamente a igualdade de géneros,
em determinadas areas fundamentais (como o emprego ou violéncia de género) ainda nos
encontramos longe de efetivamente existir igualdade entre ambos, sendo a desfavorecida a
mulher nestas situacdes (Rechena, 2021).

Nesta expectativa por parte das mulheres de emanarem a beleza e sensualidade, inserem-
se numa sociedade que exerce pressdo naquilo que remete a sua imagem e corpo. Alids, criangas
que se identificam com o género feminino ja sentem desde muito cedo — 7 / 8 anos — esta pressao

social para terem uma certa aparéncia e acabam por desenvolver uma opinido fortemente critica
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do seu visual, apresentando desde essa altura insatisfacdo com a sua aparéncia devido aos
standards que lhes sdo exigidos (Domingos, 2014).

Ainda sobre este tema, os anunciantes consideram que estes preconceitos de género
chamam a aten¢ao e sdo atrativos para os individuos, pelo que frequentemente sdo mais eficazes
perante o publico, pois passam a sua mensagem de modo mais rapido, simples e claro (Tsichla,
2020). Além disso, também ¢ possivel verificar que quando o alvo do antincio s3o as mulheres,
as representacdes dos géneros ficam mais em pé de igualdade, ja quando o alvo ¢ masculino,
sentem-se com maior impacto estas representacdes faladas anteriormente (Gentry & Harrison,
2010).

E possivel encontrar situagdes publicitdrias em que isto ndo se verifica como, por
exemplo, quando o homem ¢ retratado por ndo ser capaz de resistir a tentagdo da mulher de modo
irracional, ou até quando a mulher se demonstra com maior capacidade de gestdo financeira e
racional visto ser a responsavel por todos os aspetos de gestdo da casa. Contudo, até nestas
situacdes continua bastante vincada a ideia dos dois géneros completamente distintos, nunca se
pondo no papel de um a imagem do outro (Galhardo, 2004).

E relevante mencionar que os esteredtipos negativos, como os supramencionados, sio
mais faceis de detetar e, devido a sua natureza negativa, causam mais problemas, como a “criagdo
e imposicdo de expectativas e a avaliacdo errada e infundamentada dos membros (...) sob a
consequéncia de hostilizagdo” (Rechena, 2021, p. 14), desfavorecendo o grupo feminino. De
acordo com Zimmermann (2017), estes esteredtipos continuam a ser muito frequentes no mundo
publicitario, mas mais concretamente em anuncios infantis na categoria de brinquedos. Segundo
estes estudos mais recentes de Rechena e Zimmermann, ¢ clara a importancia de analisar este
tema, de maneira a examinar se realmente se verifica esta permanéncia de esteredtipos, ou se €

possivel ver alguma evolugdo nos ultimos anos, comparativamente a algumas décadas passadas.

4.2. Estereotipos de Género nas Criancas

As diferengas de género previamente abordadas comecgam a ser visiveis em média quando
as criangas atingem os 2 anos de idade, principalmente no que se remete ao tipo de brincadeiras
e até aos proprios brinquedos que escolhem (Kohlberg, 1975). Estes aspetos de diferenciagao dos
géneros sdo incutidos a todos desde muito cedo e, por isso, mais dificeis de contornar, uma vez
que as criangas tém desde este instante o conceito de género ja estabelecido, e sabem quais os
esteredtipos associados ao mesmo (Kohlberg, 1975). No que remete a estas diferencas, aqui fala-

se de, exemplificando, o facto de as criangas do sexo feminino serem sempre vistas na publicidade
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a brincar com bonecas, a tomar conta de bebés, a usar uma cozinha miniatura, ou até produtos de

beleza, como maquilhagem ou acessorios de cabelo (Urlage, 2021).

Desta maneira, e desde muito cedo, as pessoas sdo bastante influenciadas a ter este tipo
de interesses e a ver o género feminino como apenas capaz de tarefas domésticas. Ja os rapazes
sdo frequentemente apresentados a brincar com carros, camides ou avides, bonecos de agdo /
super-her6is ou até mesmo imitacdes de armas. Portanto, mais uma vez se observa a distin¢ao
dos géneros muito vincada, incentivando sempre uma mulher a seguir o caminho mais doméstico,
passivo e inseguro ¢ o homem a seguir o caminho mais dominante, independente e autoritario

(Verissimo, 2009).

Ainda nesta tematica, existe uma associa¢do do cor-de-rosa as pessoas do sexo feminino
e o azul associado as pessoas do sexo masculino. Isto representa ainda uma visdo bastante
retrograda daquilo que representam os géneros (Sa, 2021). Exemplificando com os produtos da
marca Gillette, cujos produtos de mulher surgem sempre em cor-de-rosa, com antincios focados
na vida das mulheres, usando um tom de comunicagdo bastante leve. No lado oposto, os seus
produtos de homem, associados as cores azul-escuro ou preto, focando os mesmos na virilidade,

praticidade e melhoria de performance utilizando os produtos da marca.
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Figura 1 - Campanha Gillette Feminina
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Figura 2 - Campanha Gillette Masculina
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Isto ¢ algo que prevalece e se transpde na esfera infantil, visto que € possivel verificar em
muitos casos quando ¢ dado, por exemplo, um copo cor de rosa a um rapaz, este ja expressa que
ndo o quer por ser de menina (Lopes, 2015).

No atual contexto social, e numa realidade de pessoas que cada vez sdo mais diferenciadas
e confiantes na sua identidade, ¢ fundamental que a publicidade também passe a apresentar de
maneira clara essa diversidade. Até porque so assim serdo capazes de garantir o sucesso das suas
marcas a longo prazo. Isto, pois a publicidade, “para ser bem-sucedida, pretende ser levada a
sério, e so funciona se o destinatdrio a reconhece como realistica e pertinente” (Vigano, 2011, p.
132).

Este impacto, como mencionado anteriormente, ¢ algo que exerce a sua influéncia desde
criangas, seja pelas cores associadas a cada género ou pelo tipo de brinquedos que ¢ comunicado
a cada um. Desta maneira, ¢ essencial perceber de que maneira este aspeto afeta as criangas e
como estas processam a respetiva informacao. No caso concreto do meio televisivo, este sempre
conciliou a imagem com o som e discurso, tendo a vantagem de as pessoas passarem a ter dentro
de casa virtualmente toda a informacao, todo o entretenimento e, consequentemente, uma grande
quantidade de anuncios. Com esta difusdo, e através da repeticdo dos antincios, a televisdao ¢ o
meio ideal para que uma mensagem seja facilmente absorvida e memorizada (Marketeer, 2022).

Este facto ¢ algo que as marcas e as empresas de comunicagdo sublinham, dado que ndo
s0 as criangas sao consumidoras regulares de televisao (OFCOM, 2019), como também existem
dezenas de canais dedicados apenas e exclusivamente ao seu consumo, como ¢ o caso do Canal
Panda. Por assistirem bastante a programas televisivos (Patraquim, et al., 2018), é relevante
perceber o processo intelectual que as criangas possuem, fator determinante na sua percecao da
publicidade.

Ademais, as criangas sdo bastante mais suscetiveis a qualquer mensagem a sua volta
devido ao facto de ainda ndo possuirem muitas ferramentas para as descodificar e interpretar,
sendo, deste modo, um alvo mais facilmente influenciado pelos discursos publicitarios, influéncia
esta que pode afetar comportamentos e atitudes (Tavares, 2019). Ainda, “as criangas vao
comecando a responder socialmente de acordo com os modelos que no seu meio circundam,
reproduzindo-os e aprendendo o papel do feminino e do masculino” (Lopes, 2015, p. 27). A
influéncia que ¢ exercida sobre estas pessoas pode ser considerada como pouco ética visto que
ndo tém qualquer poder de compra (ou pouco), acabando por saturar os seus pais de maneira a
obter os produtos que foram condicionados a querer.

Embora o foco desta tematica tenha incidido sobre a publicidade e o seu papel na

construcao destes esteredtipos perante as criangas, este ndo ¢ o Unico agente com influéncia nesta
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area. Aqui sdo de salientar outros, como a familia e as escolas, que perpetuam estas diferencas
de géneros. Alids, a familia, por ser o primeiro contacto que o bebé tem com a sociedade, acaba
por ser a primeira a causar impacto na mente da crianga e a introduzir alguns construtos ja
existentes no dia-a-dia das pessoas (Cardoso, 2018). Exemplificando, ndo ¢ aleatério que das
primeiras, se ndo mesmo a primeira pergunta, que ¢ feita as maes e pais de um bebé ¢ se este ¢
rapaz ou rapariga, criando logo desde o primeiro momento esta divisdo entre os dois géneros
(Cardoso, 2018).

Este aspeto remonta também para a teoria da Aprendizagem Social de Albert Bandura
(1993). A mesma propde que os adultos possuem um papel extremamente fundamental na
moldagem das criancas no sentido de assumirem dado papel de acordo com o seu género,
acontecendo por estes estarem num contexto social especifico e repetitivo, onde as diferencas de
género e diferentes papéis associados a cada um deles ganham importancia devido ao reforgo
constante, a observagao feita no dia-a-dia e, muitas vezes, até por indicagdo direta por parte dos
adultos sobre como as criancas devem agir (Bandura, 1993). Na sua maioria, os pais tratam os
filhos de maneira diferente de acordo com o seu género, ndo s6 em termos dos brinquedos e
brincadeiras que definem a cada um, mas o proprio discurso que influencia e reforca estas

diferengas (Nobre, 2011).

5. A Relevancia das Marcas para as Criancas

As criangas recebem a informagao sobre o mercado ¢ as marcas através de observagao e
instrugdo exterior. Mesmo quando ndo sabem ainda ler ou escrever, ja sabem reconhecer cores,
marcas, slogans e até as proprias embalagens dos produtos que gostam. As marcas estabelecem
e ganham mais notoriedade neste target através primeiramente das categorias de produtos que

lhes sdo dirigidas, como € o caso da comida, snacks e brinquedos (Corte-Real & Lencastre, 2012).

As marcas, no sentido de desenvolverem desde cedo uma relagdo e fidelizagdo com este
publico, procuram na sua comunicacdo criar uma conexao de longa duragdo. Desde cedo, este
grupo comega por utilizar as marcas que (re)conhece nas suas decisdes de preferéncia de
consumo, pois estas acabam por representar muitas vezes para os mesmos uma cultura ou grupo
de pessoas concreto com as quais se conseguem (ou querem) identificar (Marques & Pinho,
2018). Frequentemente, as criancas tém também j& uma percecdo de que certas marcas passam
uma dada imagem ou até status e € aqui que comeca a surgir a sua relacdo com a marca, no

sentido de criar e estabelecer a sua propria identidade (Marques & Pinho, 2018).
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6. Anuncios Infantis Televisivos

Na publicidade infantil, a semelhanca de qualquer outro tipo de publicidade, existem
varias categorias de produto que possuem um papel relevante para as criangas. Contudo, para o
presente estudo, o foco sera na categoria de brinquedos e na categoria do setor alimentar no meio
televisivo.

A televisdao ¢ um meio que trouxe mudangas por completo para o mundo da publicidade
devido principalmente ao seu caracter visual, aliado ao auditivo. As pessoas passaram a conseguir
ver e ouvir a comunicacdo das diferentes marcas, e este meio continua a ter um papel
preponderante na atualidade, mesmo estando inseridos num mundo cada vez mais multimédia.
Ao juntar o dudio com o visual, este meio passou a ser uma ferramenta extremamente eficaz
naquilo que remete a persuasdo para uma venda de produtos e servicos (Nobre, 2011). E também
o meio onde mais rapidamente se consegue colocar um produto na mente dos consumidores e
obter uma elevada posi¢ao / quota de mercado (Peixoto, 2007), pois a repeticdo e persisténcia,
por vezes constante, de tais antincios facilita o conhecimento e memorizagdo progressiva da sua
mensagem. Além disso, a televisdo ainda ¢ um meio considerado como mais fidedigno nas
informagdes que passa do que os meios digitais, pelo que permite uma maior distingdo daquilo
que sdo os factos e daquilo que ¢ apenas ficgdo / irreal (Ponte & Batista, 2019).

Na evolug¢do do seu papel na sociedade, a televisdo passou a dar uma importancia
significativa a crianga como ser consumidor / utilizador, passando a haver uma segmentacao do
mercado mais especifica. Isto faz com que a publicidade tenha passado a ser dividida em
segmentos cada vez mais concretos e a ser apresentada aos mesmos nos horarios que lhes forem
mais convenientes (Rodrigues, 2014). Exemplificando, se o objetivo da comunicagdo ¢ atingir o
segmento de mercado de pessoas reformadas, o ideal serd comunicarem durante o dia. Contudo,
se o target for um segmento trabalhador, ja fard mais sentido comunicar ao final do dia ou a noite.
Para as criangas, o horario ideal ¢ de manha cedo e ao final da tarde, com predominancia de
incidéncia ao fim-de-semana (Rodrigues, 2014).

Ademais, e de maneira a cimentar os pontos anteriores, sdo algumas as regulamentagdes
que procuram ajudar e proteger as criangas neste sentido de ndo sofrerem com possiveis
consequéncias ao assistir a publicidade. Entre elas, surge a Lei da Televisdo e dos Servigos
Audiovisuais (2011), onde se afirma, no artigo 27, alinea 4, que:

“A emissdo televisiva de quaisquer outros programas susceptiveis de influirem de modo
negativo na formacdo da personalidade de criangas e adolescentes deve ser acompanhada da
difusdo permanente de um identificativo visual apropriado e so pode ter lugar entre as 22 horas e

30 minutos e as 6 horas.” (p. 2143).
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No Decreto de Lei do Cddigo da Publicidade (2017), no artigo 8°, ¢ assegurada que
qualquer publicidade deve ser identificada como tal, independentemente do meio onde se insere:
“2 - A publicidade efetuada na radio e na televisdo deve ser claramente separada da
restante programacao, através da introdu¢do de um separador no inicio e no fim do espago

publicitario.”.

6.1. O Brinquedo

Sendo um agente fundamental no desenvolvimento infantil o brinquedo, ¢ relevante
perceber que este ocupa um papel de extrema importancia no quotidiano das criangas, ajudando-
as no seu processo de crescimento e desenvolvimento intelectual (Magalhaes, 2017). E através
da brincadeira, essencialmente com brinquedos, que as criangas aprendem, exprimem 0s Seus
sentimentos e desenvolvem capacidades, tanto motoras como psicoldgicas, sendo este o seu
“trabalho” didrio no sentido de se formarem e aprenderem da forma mais adequada possivel
(Magalhaes, 2017).

O brinquedo, na sua defini¢do mais alargada, tem estado presente na vida das criangas
desde sempre. Ainda que na atualidade, ao pensar neste objeto, consideremos as bonecas, os
carros ou as bolas, no periodo pré-histdrico eram considerados os objetos de argila, a pedra ou a
areia (Manson, 2002). O fundamental é que as criangas sempre foram acompanhadas de
brinquedos, e estes sdo completamente essenciais ao seu desenvolvimento motor e cognitivo,
atendendo a suposi¢do que os mesmos sejam adequados a sua idade. De maneira a evidenciar
este aspeto, considere-se a relevancia destes produtos em Portugal aquando da inauguragdo do
Museu do Brinquedo em Sintra, em 1987. Neste, ¢ possivel ver e descobrir os diferentes
brinquedos que existiram ao longo das épocas, e o impacto que tém na sociedade.

Na questdo do género, podendo-se considerar a publicidade como um dos varios fatores
influenciadores, observa-se desde os 2/3 anos as diferengas nas preferéncias dos brinquedos e no
tipo de brincadeira que as criancas seguem (Smith et al., 1998). Enquanto que os rapazes acabam
por gravitar para brinquedos e atividades relacionadas com automoveis, atividade fisica e jogos
de bola, as raparigas tém uma maior tendéncia para fazer a sua selecdo com bebés, bonecas,
roupas e jogos que reflitam atividades domésticas, como uma simulagdo de cozinha (Dias, 2016).
Estes aspetos, como anteriormente mencionado, sdo bastante refletidos no discurso publicitario
que ¢ direcionado a criangas.

Apesar disto, também acaba por existir uma for¢a vinda das figuras parentais, e outras
figuras adultas, como os professores que tém durante a sua infincia, forca esta que difere

consoante o género das criancas com que lidam. Dificilmente estes tratam as raparigas e os
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rapazes de modo semelhante, agindo perante os esteredtipos e preconceitos associados ao género
desde ha muito presentes (Cardoso, 2018). Exemplificando, este aspeto pode remeter para algo
tao simples como incentivar mais os rapazes a praticar algum desporto do que as raparigas, pois
as ultimas sdo consideradas como mais frageis e com habilidade inferior nesta area. Desta
maneira, existem ainda vérias frentes que atuam no sentido de perpetuar certas ideias associadas
as questdes do género, algo que poderd ser visivel no mundo publicitario em todo o tipo de
produtos e marcas.

J4 no que remete aos brinquedos e o papel que possuem na vida deste farget, a realidade
¢ que os brinquedos e o ato de brincar ja ¢ algo que ¢ realizado pelas criangas desde ha muitos
anos. “Desde os primatas, hd mais de 30000 de anos, existem pinturas rupestres que demonstram
o brincar como aquilo que se conhece hoje” (Alves, 2018, p. 7). Sdo varios os autores, como
Piaget (1998), que defendem que a brincadeira da crianca ¢ algo que influencia o seu
desenvolvimento psicolégico e fisico, ajudando a criar uma ligacdo com o mundo e,
consequentemente, com a sociedade. Além disso, quando a brincadeira ocorre na presencga de
outras criangas fora do seio familiar, ¢ algo que as prepara para situagdes da ‘vida real’, criando,
desde novas, algumas bases que as irdo seguir até a vida adulta (Alves, 2018).

E através do ato de brincar que as criangas desenvolvem a sua personalidade, cultura,
sentido de pertenga, e que percebem quais os valores com que se identificam, tornando-os em
“seres humanos mais sociaveis, saudaveis e inclusivos” (Alves, 2018, p. 9). E por esta razio que
o presente estudo se ird focar em parte no discurso publicitdrio em comunicagdo associada a
promogado de brinquedos para criangas. Ademais, mesmo quando os proprios brinquedos nao
possuem uma componente diretamente educativa, a brincadeira atua como uma ligacao da crianga
ao mundo e sociedade em que estd inserida, pelo que varios dos “objetos-brinquedos serem
muitas vezes representacdes dos papéis sociais criados e vividos pela sociedade” (Beirdo, 2014,

p. 45).

6.1.1. O Discurso Publicitario Infantil em anuncios de Brinquedo

Na generalidade, a publicidade e, mais concretamente, os antincios televisivos, funcionam
para as criangas como uma fonte de entretenimento e atragdo desde muito cedo, tornando-se
também numa “peca importante para a constru¢do da sua identidade” (Higgs & Pereira, 2004,
p-1799). Neste contexto, o tipo de comunicacao televisiva que lhes é direcionada apoia-se em
histérias simples e claras, facilitando o acompanhamento por parte das criangas e a captagdo da

sua atencdo (Higgs & Pereira, 2004).
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A publicidade tem vindo crescentemente a condicionar a escolha dos brinquedos por parte
das criangas, escolhendo muitas vezes os brinquedos que sdo anunciados com mais frequéncia e
de mais facil visibilidade (Léon, 1996). Contudo, segundo Ferland (2006), o que realmente ¢é
importante para o desenvolvimento da crianga ¢ o ato de brincar, a brincadeira em si, sendo o
brinquedo um mero instrumento desta acdo que atua como forte estimulante e, por vezes, até
como uma medida do grau de desenvolvimento da crianga na sua interagdo com 0 mesmo € com
a sociedade (Ferland, 2006). Além disso, os mais novos criam um enorme apego aos brinquedos
que mais gostam ou com os quais mais brincam. E possivel ver uma crianga que quer dormir com
a sua boneca ou peluche favoritos, criando neles uma sensa¢do de seguranga, ou observar
situacdes onde se manifesta alguma dificuldade em partilha-los com os seus colegas ou amigos
(Nobre, 2011).

Ainda que o brinquedo possua, como ja demonstrado, um papel fundamental na vida e
socializacdo das criangas, também a televisdo tem vindo a ocupar bastante o seu tempo, trocando
muitas vezes a brincadeira pelo entretenimento televisivo (Pereira, 2014). E assim relevante
perceber como ¢ utilizado o discurso publicitario neste contexto.

De acordo com Maingueneau (2005), uma regra do discurso ¢ a sinceridade, que ¢
cumprida quando o anunciante ‘diz’ algo que quer ver realizado. Noutra vertente, a
personificacdo dos brinquedos ¢ algo também utilizado no discurso publicitario como modo de
persuasdo das criangas. Exemplificando, nos antincios de brinquedos quando ¢ dito algo
semelhante ou na veia de: “Esta boneca pode brincar contigo! / Vais ter uma amiga para brincar”,
0 objetivo ¢ atribuir a boneca (brinquedo) as caracteristicas de brincadeira e amizade, acdes que
sdo inerentemente humanas e impossiveis de serem realizadas por um objeto inanimado. Ou seja,
nesta situagdo ¢ dada vida a boneca de maneira a que a crianca desenvolva uma maior relagdo

com a mesma e fique com o desejo de a obter (Maingueneau, 2005).

6.1.2. O Discurso Publicitario Infantil em anuncios de Brinquedos — As questdes de Género

Apesar de ja hd muito se saber que o sexo bioldgico com que a pessoa nasce ndo ¢
determinante, por si s6, dos interesses, estilos de vida e comportamentos que dada pessoa ira ter
na “sociedade ocidental, expressar corretamente o género em consonincia com o sexo ¢ uma
premissa quase que inquestionavel” (Nodari & Martins-Silva, 2020, p. 432). Desta maneira, o
facto de se percecionar as criangas como “meninos” ou “meninas” ira apresentar modelos de
socializacdo, valores e expectativas diferentes para cada grupo. Além disso, ¢ reconhecido um
contexto envolvente de sociedades fortemente marcadas por estas relagdes de género, onde existe

desde logo um contraste entre o feminino e o masculino “que parte do principio da existéncia de
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uma supremacia masculina — e, logo, inferioridade feminina” (Nodari & Martins-Silva, 2020, p.
432).

Dentro destas diferencas ja extensamente estudadas entre os géneros, também ¢ possivel
vé-las no contexto das criangas e do brinquedo, sendo que é assumido / presumido que, por
exemplo, as meninas ndo brincam com bonecos de acdo e os meninos ndo podem brincar com
bonecas. Os discursos, também publicitarios, que sdo dirigidos aos mais novos servem para que
estes “desempenhem bem os seus papéis de género, ndo sé através da familia e da escola, (...),
mas também a partir dos meios de comunicagdo de massa, (...) brinquedos e outras manifestacdes
culturais” (Nodari & Martins-Silva, 2020, p. 432). Portanto, sendo o brinquedo um objeto de
aquisi¢do de cultura para o publico infantil, observa-se que desde logo existe uma grande
diferenga sobre quais sdo os brinquedos designados para as meninas ou para os meninos (Pereira,
2014), mesmo sendo o objetivo promover a igualdade entre os géneros, situagdo somente possivel
quando for dada liberdade as criangas no seu processo de decisdo que ndo seja enviesada por

esteredtipos (Sant'Anna, 2014).

No contexto de anuncios infantis de brinquedos, sdo de salientar algumas diferencas no
modo como a questdo de género ¢ tratada. Considerando, por exemplo, as campanhas das bonecas
Barbie, que tém sido cada vez mais inclusivas dos varios tipos de corpos e belezas existentes,
lutando progressivamente por ndo se regerem pelos esteredtipos que utilizavam no inicio, do
corpo de mulher perfeito — magra, alta, loira de olhos azuis (Pressler, 2017). Isto deve-se a
evolucdo da sociedade perante este tema e, como tal, deve-se também a pressdo que tem sido
exercida sobre as marcas por parte dos individuos, exigindo uma maior inclusdo e
representatividade nos seus antincios, para que possa existir uma representacdo mais real da

mulher atual e do seu papel na sociedade (Lopes, 2018).

Figura 3 - Diversidade de Bonecas Barbie

Apesar de algumas marcas, como a anterior, se afirmarem na luta no sentido de

derrubarem estes preconceitos na sua comunicagdo, ¢ possivel constatar que ainda compde uma
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pequena amostra dos anunciantes, € que se restringe muito apenas a area dos brinquedos, e ndo
as restantes categorias que afetam o setor infantil (Lopes, 2018).

Através de um estudo realizado por Camila Daher (2020), onde foi analisado o discurso
publicitario de vérios aniincios em canal de programagdo infantil, foi possivel confirmar que
efetivamente, na sua maioria, os antincios ainda incidem muito sobre as ideias de géneros, o
feminino “como detentor(a) de um mundo “cor-de-rosa”, feminino e delicado, mae, cuidadora e
responsavel pelas tarefas domésticas” (Daher, 2020, p. 565). J4 o género masculino ¢ apresentado
como “corajoso, inteligente, esperto, rapido e dotado de extrema masculinidade” (Daher, 2020,
p. 565). Estas representagdes dificultam para as criangas a sua identificagdo com os antiincios dos
produtos ndo correspondentes ao seu género, podendo por vezes até criar alguma aversao aos
mesmos. Além disso, aprendem desde muito cedo através da publicidade, e de outros meios, que
existe esta divisdo, sendo associadas expectativas completamente diferentes ao género feminino
comparativamente ao masculino (Eisend, 2018).

Ainda neste estudo de Daher (2020), consta a comparagao entre dois discursos distintos —
um num anuncio direcionado a meninos e outro direcionado a meninas. No do rapaz, este aparece
como o heroi que ira salvar o seu grupo de amigos de um monstro com acessorios onde a locucao
refere “Salvar o dia ¢ contigo!”. Ja no anlincio da rapariga, surge um produto de cozinha, onde
varias raparigas se encontram a cozinhar cupcakes e a locugdo menciona “Seis novas amiguinhas
acabaram de chegar!”, através de uma voz off suave e feminina. Esta comparacdo evidencia,
portanto, a diferenca entre 0 modo como os géneros sdo comunicados e o tipo de produtos

associados a cada um (Daher, 2020).

6.2. Setor alimentar

Além dos brinquedos, outra categoria essencial para o presente estudo ¢ a publicidade
infantil do setor alimentar. Os consumidores tém tendéncia para ndo percecionar grande
diferenciagdo entre os bens alimentares por serem bens de compra repetitiva. O que acaba por
acontecer € estes fazerem uma associagdo dos bens a uma marca, uma vez que as marcas que se
inserem neste setor fazem uma aposta de grande dimensao na sua comunicagao (Moura, 2000),
o que se reflete na existéncia de um elevado volume de antncios nesta tematica.

Neste enquadramento, € nos aniincios que sao direcionados ao publico infantil, vemos que
as criangas, que ja expressam a sua opinido acerca de outros bens, fazem-no também acerca da
comida, mostrando o seu desejo de consumo e aquisicao aos seus pais, pois serao estes que o irdo
satisfazer (Rodrigues, 2014). Para que este tipo de comunicagdo seja mais eficaz, sdo utilizadas

algumas ferramentas com o objetivo de captar mais facilmente a atenc¢do das criangas, bem como
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induzir nelas o desejo de consumo. Os temas mais comuns s3o “a diversdo, a musica, a fantasia,
o sabor, a felicidade e a energia, sendo a saude e a nutricdo temas menos utilizados.
Frequentemente, os alimentos sdo também associados a herdis e a desenhos animados”
(Rodrigues, 2014, p. 14).

Nos ultimos anos tém surgido algumas controvérsias neste setor de comunicacdo, no
sentido de existir uma parte da sociedade que considera que este tipo de anuncios podera ser
proponente do desenvolvimento de problemas de alimentagdo nas criangas, dado que diversos
anuncios sao referentes a produtos de fast-food, que sdo mais agucarados e possuem elevado teor
de gordura, e podem levar a que as criangas desenvolvam habitos menos saudéveis, prejudicando
a sua saude a curto e longo prazo (Rodrigues, 2014). Apesar desta preocupacgao ndo ter conclusdes
concretas, a preocupacao pela protecdo das criangas neste meio persiste.

Apesar disto, existe quem defenda que, quando a publicidade ¢ controlada, pode servir
como uma boa fonte de aprendizagem para as criangas, auxiliando no processo de socializagao
enquanto consumidores em sociedade (APAN, 2008). Contudo, no contexto do tema em questao,
os alimentos e bebidas que sdo por norma mais comunicados ndo sdo considerados saudaveis,
nem sdo recomendados por especialistas de nutrigdo (Rodrigues, 2014). Por ser dirigido a um
target vulneravel, este tipo de comunicacdo pode ser bastante prejudicial aos mais novos,
principalmente tendo em conta as questdes da obesidade infantil. Segundo a Dire¢do Geral da
Saude (2019), no espago de uma década a percentagem de obesidade infantil passou de 37,9%
em 2008 para 29,6% em 2019, sendo este um numero bastante significativo, apesar de representar

uma evolucao positiva face ao passado (Direcdo Geral da Satude, 2019).

6.2.1. O Discurso Publicitario Infantil no Setor Alimentar

Dado que, de acordo com a Organizagdo Mundial da Saude (OMS), mais de 42 milhdes
de criancas com menos de 5 anos tem excesso de peso no mundo inteiro, € tendo em conta que
esta industria ¢ caracterizada como tendo um grande potencial, resultante do facto de ser referente
a bens de primeira necessidade, ¢ importante considerar de que maneira a publicidade possui
alguma influéncia neste fator. Sendo adicionalmente relevante o facto da OMS considerar existir
uma correlacdo entre o ato de assistir televisdo e o nivel de obesidade infantil (Organizag¢ao
Mundial da Saude, 2023).

E defendido por alguns autores que o marketing do setor alimentar se tem tornado nos
ultimos anos um grande influenciador e determinante na decisdo do tipo de consumo de alimentos
realizado (Boyland, 2013). Além disso, no caso concreto do publico infantil, este ¢ muitas vezes

o seu alvo, por ser um grupo mais vulneravel as estratégias de persuasdo da comunicagdo, tal
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como anteriormente referido. Desta maneira, em Portugal foi estabelecida uma lei - Lei n°
30/2019 - que pretende restringir a publicidade que ¢ realizada a alimentos que s@o considerados
como tendo um “elevado valor energético, teor de sal, acticar, acidos gordos saturados e acidos
gordos trans, que sdo dirigidos a menores de 16 anos”, restricdo aplicada a meios como a
televisdo, radio e meios digitais (Figueira, 2020, p. 2).

Por norma, os antincios inseridos nesta categoria acabam por dar mais destaque a emog¢ao
que ¢ passada na sua comunicacdo, tentando estabelecer uma relagdo onde ¢ associado aos
produtos o prazer, a satisfacdo e a felicidade de quem os consome (Santos, 2007). Neste contexto,
qualquer caracteristica que dé algum tipo de informacdo sobre o produto em si acaba por nao
possuir um caracter informativo, mas sim persuasivo, no sentido em que este discurso apenas tem
como funcdo o suscitar e fomentar o apetite do publico, e ndo a de o informar acerca do seu valor
nutricional (Ribeiro, 2013). Esta maneira de comunicar pode induzir as pessoas em erro, que
poderao considerar tais produtos como saudaveis.

Até ha uns anos, as categorias de produtos mais comunicados para o publico infantil eram
“os refrigerantes, os cereais acucarados, doces e os alimentos fast-food”” (Ribeiro, 2013, p. 14), o
que ndo representa um estilo de alimentagdo saudavel, mas sim um estilo que, levado em excesso,
pode levar a problemas como os supramencionados, nomeadamente o da obesidade infantil, mas
ndo s6. Do mesmo modo, podem ainda resultar num maior nivel de sedentarismo, e aumentar o
consumo geral alimentar, uma vez que o problema nao ¢ s6 comer mal, mas também comer em
grandes quantidades (Ramirez, 2011).

Devido a estas razdes, observa-se uma necessidade crescente de restringir a comunicagao
publicitaria dos produtos desta categoria que ndo possuam bons valores nutricionais para o

publico infantil.

6.2.2. O Discurso Publicitario Infantil no Setor Alimentar — As Questoes de Género

Muito se estudou e estuda atualmente os efeitos que a publicidade de alimentos tem no
comportamento alimentar e nas decisdes de consumo das criancas. Contudo, relativamente ao
género dentro deste setor, parecem reduzidos os estudos. Neste sentido, sera necessario trabalhar
por via de analogia daquilo que ¢ a realidade deste tema na vertente adulta.

Apesar de se assistir a algumas evolugdes no discurso publicitario, € na maneira como
este trata a questdo do género, aquilo que se pode constatar na realidade dos anuncios do setor
alimentar ¢ o facto de ndo ter havido grande alterag¢do e de que, no decorrer do presente estudo,
sera realizada uma analise empirica no sentido de avaliar se existem ou ndo estas diferengas de

género inseridas neste setor.
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O que ¢ possivel inferir ¢ que ainda existe um papel da mulher onde esta ¢ responsavel
tanto por ir fazer as compras, como por cozinhar para a sua familia — a mae que cozinha para o
marido e para os filhos — apesar da atualidade ndo refletir tdo vincadamente esta realidade
(Tecleab, 2018). Além disso, apesar de as mulheres no mercado de trabalho terem um papel cada
vez mais relevante, nos anuncios sdo representadas quase sempre como donas de casa, como a
mulher do homem ou como uma mae. Neste ponto, e num outro nivel, as mulheres também sdo
representadas numa vertente mais sexual associada aos produtos alimentares de forma a captar a
atencao dos consumidores e despertar varios desejos no mesmo. Ou seja, essencialmente persiste
neste contexto a conce¢do da mulher como um objeto (Tecleab, 2018).

Abordando um pouco mais especificamente os tipos de comida que, por norma, sao
anunciados a cada género, ou que sdo representados como femininos / masculinos, observa-se
que, no caso de publicidade que comunica dentro das categorias de iogurtes, cereais de pequeno-
almoco, e no geral comida saudavel, esta utiliza mulheres no seu discurso pois ¢ considerado que
sdo categorias mais apelativas ao publico feminino. Contrastando, para o publico masculino
observa-se predominantemente categorias de comida fast-food, comidas pesadas, e bebidas
energéticas, uma vez que estas apelam a forga e virilidade deste grupo (Tecleab, 2018). Isto, pois
¢ um estereotipo bastante reconhecido que as mulheres desejam comidas mais leves e saudaveis,
por se preocuparem com a sua aparéncia fisica, e nos homens acontece o oposto, sendo algo que
se mantém desatualizado com a realidade (Tecleab, 2018).

Além disso, € possivel observar que o mesmo produto pode ser anunciado de maneiras
diferentes de acordo com o seu target pretendido. Exemplificando, para uma barra de chocolate
cujo alvo ¢ o farget masculino, este representa um snack que vai restabelecer as energias do
homem. Quando a mesma barra de chocolate ¢ anunciada com vista a atingir o alvo feminino,
esta barra passa a representar uma pausa, um guilty pleasure, ou como uma recompensa merecida
para o resto da alimentagdo que ¢ saudavel (Tecleab, 2018).

A observacao continua e repetida deste tipo de contetido pode levar a que as criancas
aprendam algumas ideias arcaicas sobre aquilo que ¢ o género, e as representagdes reais na
sociedade moderna atual. Também sera relevante mencionar que, dentro das criangas, o género
que sofre mais influéncia neste setor ¢ o masculino e que, por sua vez, também ¢ o género mais

presente em antincios alimentares (Kent, et al. 2022).
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Método de Analise

Com base na revisdo de literatura e enquadramento teorico elaborado anteriormente, sera
estabelecido como ponto de partida do presente estudo a analise do discurso publicitario
televisivo direcionado a criancas em Portugal tendo em conta as diferencas de género, de
modo a identificar se algumas dessas diferencas que caracterizam os géneros masculino e
feminino diminuiram ao longo do tempo, como o tipo de atividade que ¢ realizada, a linguagem
usada, o0 modo como se vestem as criangas € o ambiente em que se inserem durante o spot
televisivo.

O foco do estudo sera em duas grandes categorias de produto, nomeadamente a categoria
dos brinquedos e o setor alimentar dirigido as criangas.

Deste modo, foram definidos como objetivos principais do estudo:

e Identificar e compreender as principais caracteristicas dos anuncios televisivos

infantis;
e Analisar e identificar a presenga de diferengas no tratamento dos géneros masculino
e feminino na publicidade infantil de brinquedos;

e Analisar e identificar a presenga de diferengas no tratamento dos géneros masculino
e feminino na publicidade infantil do setor alimentar;

e Perceber se a publicidade televisiva infantil contribui para acentuar os estereotipos de

género nas criangas.

Ainda, a abordagem sera desenvolvida através de um método de analise de contetido ao
discurso publicitario em conteudo de imagem com base numa grelha criada para o efeito a fim
de avaliar, comparar e confrontar os dados obtidos na andlise das imagens. Pretende-se que o
presente estudo seja efetuado a publicidade que possua apenas elementos humanos tendo como
personagem principal a(s) crianga(s).

Do universo de comunicagdes publicitarias televisivas direcionadas ao publico infantil,
foram selecionadas para o nosso corpus de andlise quatro marcas - Mimosa, Nestlé, Kidaznia e
Bollycao — onde analisamos no total 9 antincios, 2 por cada marca a exce¢dao da Kidzania que
justifica a analise a trés antincios dado que uma das suas campanhas foi dividida por género em
dois spots distintos.

A escolha pelo meio de comunicacio televisivo da-se por ser o primeiro e, muitas vezes,
0 Unico suporte que comunica regularmente para as criangas, sendo este 0 meio com 0 maior

investimento para o efeito (Domingos, 2014).
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A abordagem a cada antincio foi realizada tendo por base uma grelha de andlise, que

obedece a variaveis abertas, com trés secgoes distintas:

— A primeira parte remete-se a caracterizacdo das caracteristicas principais do
anuncio, onde ¢ elaborada uma descri¢ao dos elementos que compde a comunicacao,
nomeadamente: as personagens e o papel que desempenham, a acdo que decorre, qual
o espago onde se inserem, qual a relagdo entre personagens, qual a categoria de
produto, entre outros;

— A segunda seccdo aborda uma andlise 2 componente argumentativa do anuncio,
onde sdo identificados quais os principais objetivos da comunicacdo, que apelos sao
utilizados para atingir esses objetivos, que estratégia ¢ utilizada e quais os argumentos
que a sustentam,;

— Por fim, a terceira e final seccdo da nossa grelha de analise permite-nos identificar
conteudos associados ao tema dos esteredtipos de género, abordando alguns
elementos como as cores que predominam, a roupa que ¢ utilizada pelas personagens

e a tematica que estd mais presente na comunicacao.

33



2? Parte

Resultados

Analise a marca Bollycao

1. Anuncio da marca Bollycao (2003)'

Figura 4 — Frame de Anuncio da Bollycao (2003)

Caracterizacao do Anuncio

O presente anuincio € composto por varias personagens, destacando-se duas raparigas, €
trés rapazes. E possivel considerar como personagem principal um dos rapazes, dado que este é
0 que possui um maior protagonismo. Contudo, o foco da comunicagdo sdo as raparigas pois €
nelas que se baseia toda a atengdo das personagens do género masculino. Assim, a acdo a que se
assiste no decorrer do filme ¢ a de dois rapazes, que tentam chamar a ateng¢do das personagens
femininas, fazendo gestos de lhes enviar beijinhos e chama-las com expressdes como “pssst” e
“olha”. As raparigas ndo prestam atencao a este grupo, até a0 momento em que surge um terceiro
rapaz, o protagonista, que fala com elas e, mais tarde, se revela como sendo seu irmao.

Analisando o ambiente onde as personagens encenam, observa-se um ambiente de
relaxamento, diversdo, e um momento de pausa e de alimentacdo, pelo que pode ser interpretado
como estando a encenacdo a decorrer durante a hora do lanche.

Referentemente a analise do papel que as personagens representam, ¢ possivel observar,
por um lado, todas as personagens masculinas no decorrer da histdria encenada a apresentarem-
se com o papel de pessoas comuns, no sentido em que interpretam atividades normais do dia-a-

dia de varias pessoas, ainda que, neste caso, as mesmas ndo tenham sido bem-sucedidas, como o

! Anuincio da marca Bollycao (2003) -
https://www.youtube.com/watch?v=HYvSpXcBS4g&ab channel=TVNost%C3%A 11gica90%27sPortugal.
Retirado de Youtube a 08 de setembro de 2023.
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ato de chamar a aten¢@o de pessoas do género oposto. Este tipo de papel de uma personagem,
considerada comum, facilita a identificacdo com o seu publico alvo, que se podera rever nestes
papéis (Pereira, Verissimo, & Correia, 2010). Esta analise reflete a opinido de Higgs e Pereira, a
qual indica que “a primeira fun¢do da personagem da publicidade actual ¢ a de ativar 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” (Pereira & Higgs, 2003, p. 4).

Por outro lado, as personagens femininas apresentam um papel diferente, representando
um modelo ideal, sendo cobi¢adas e admiradas pelos restantes devido a sua beleza e aparéncia,
onde se perceciona como principal objetivo dos rapazes o de captar a aten¢ao das mesmas. Este
modelo de personagem ideal pretende dar “resposta aos desejos e aspiracdes da maioria, sendo
possuidor de caracteristicas distintivas e ambicionadas pelo espectador” (Domingos, 2014, p. 61).
Desta forma, é possivel considerar o farget deste aniincio como sendo o publico jovem, com
maior incidéncia no género masculino.

Num outro nivel de anélise do papel das personagens, observa-se que estas interagem com
o produto anunciado por forma a serem interpretadas como tendo o papel de utilizadores. Esta
inferéncia deve-se ao facto de se observar as personagens a alimentarem-se do produto, de modo

a revelar quais os seus potenciais beneficios para o consumidor (Pereira, Verissimo, & Correia,

2010).

Figura S - Frame 2 de Anuncio da Bollycao (2003)

Segundo Alves (2011), quando ¢ analisada a publicidade infantil e o papel que as
personagens desempenham na mesma, ¢ observado que este ¢ o papel mais comum e eficaz das
personagens na categoria alimentar da publicidade, uma vez que as criangas sdo pessoas que
necessitam que lhes seja mostrado, de um modo mais direto, como o produto comunicado pode
ser utilizado, assim como os beneficios que este lhes trard (Alves, 2011). Este fator ocorre porque
a propria publicidade, no caso concreto do meio televisivo, permite “movimentar imagens para
contar uma historia, demonstrar um produto de forma clara e completa, e ainda ¢ possivel criar

um cenario a volta de um produto” (Alves, 2011, p. 8).
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Analise Argumentativa do anuncio

Ao analisar o discurso presente nesta comunicagao televisiva, € possivel considerar como
objetivo principal da comunica¢do o de convencer o publico ao consumo através do apelo a
sentimentos ¢ emocgdes, no sentido de estimular, também, as relagdes sociais e até relagdes de
seducdo (Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018), consideragdo esta que ¢ enquadrada, pela visao de
Verissimo, em apelos proximos ao pathos (Verissimo, 2021).

Esta interpretacdo ¢ possivel, uma vez que existe um apelo a autorrealiza¢do do recetor
da mensagem. Este ocorre em situagcdes como quando a encenagdo mostra ao consumidor que,
dentro da historia criada pela marca nesta campanha, uma potencial solucdo para a captacao da
aten¢do das pessoas do interesse do publico poderad ser conseguida através do consumo dos
produtos da marca Bollycao.

Este tipo de estratégia de comunicacdo ¢ utilizado no sentido de o consumidor ter a
capacidade de identificar a marca dentro da categoria do produto correspondente e,
posteriormente, fazer com que o mesmo a reconhega e relembre a necessidade de aquisi¢ao /
consumo que o anuncio lhe despertou (Pereira, Verissimo, & Correia, 2010). Além disso, esta
bem presente, em virtualmente todos os frames, a embalagem do produto, o que procura reforgar
a imagem da marca e do produto na mente do seu publico alvo, de modo a que, mais uma vez,
este crie uma associacdo entre o produto e a sua necessidade de consumo dentro da
correspondente categoria.

Ap0s a andlise da imagem do filme, ¢ pertinente entdo uma andlise do discurso referente
a assinatura visivel no final da comunicacdo - “Bollycao: deixa todos de boca aberta”. Esta
assinatura evidencia o estimulo proximo das relagdes sociais mencionado anteriormente, no
sentido em que o target se podera sentir autorrealizado ao consumir este produto, dado que o
mesmo ira deixar todos a sua volta surpreendidos e impressionados, agdes que poderao ter algum
impacto relevante neste target mais jovem.

Secundariamente, pode ser feita uma interpretacdo mais simples e direta da assinatura
“Bollycao: deixa todos de boca aberta”, onde se pode considerar que o produto anunciado € tao
bom que deixara toda a gente de boca aberta, quer seja pela surpresa de um sabor tao delicioso,
quer seja no sentido em que estdo prontos a consumir o produto e, por isso, abrem a boca para o
fazer.

Este ¢ outro nivel de persuasdo, porventura mais inconsciente, que ¢ feito ao recetor da
mensagem, onde € necessario ter em conta que “a persuasdo e/ou informacao, procura induzir um
grupo pré-definido de pessoas a comprar um produto ou servico, levando-o a um

condicionamento identificativo com ele” (Silva, Marques, & Caetano, 2011, p. 28).
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Desta maneira, ¢ possivel concluir que a estratégia de comunicacdo que ¢ aqui utilizada é
uma estratégia emocional, uma vez que “o referente do discurso € o proprio antincio, que assenta
numa estratégia de seducdo publicitaria, de modo a criar uma relagdo (...) de desejo” (Pereira,
Verissimo, & Correia, 2010, p. 29). O apelo emocional ¢ utilizado, por norma, quando o produto
que estd a ser comunicado ndo tem necessariamente qualquer caracteristica especifica que o
diferencie da sua concorréncia, pelo que acaba por existir uma necessidade de captar a atencao
do consumidor a um nivel emocional (Canedo, 2010). Este ¢ o caso do Bollycao, que, apesar de
ser um produto com algum reconhecimento, ndo traz uma grande diferenciacdo de atributos ao

mercado onde se insere.

Estereotipos de Género

Ap0s a andlise anterior, serd agora pertinente analisar esta campanha face as questdes de
género dentro deste anuncio que, numa visdo geral, ¢ possivel afirmar que € observado um forte
apoio em esteredtipos de género.

Primeiramente, abordamos a a¢do principal, que representa um dos esteredtipos mais
comuns atualmente, mais concretamente o facto de as pessoas do género masculino tentarem
chamar a atencdo do género feminino de uma maneira que ndo serd logica para atingir esse
objetivo, dado que foi anteriormente estudado e verificado que este tipo de atitude ndo ¢ bem-
vindo pelas mulheres (Walton & Pedersen, 2020). Até por essa razdo, em Portugal, em 2015, este
tipo de comportamento foi declarado como crime, tal como est4 previsto no artigo 170.° do
Codigo Penal, denominado de Crime de importunacao sexual.

Desta maneira, vemos evidenciada esta atitude representada por aquilo que ¢ a arrogancia
das personagens masculinas, que consideram que esta maneira de chamar a aten¢ao das raparigas
seria uma estratégia que iria funcionar, sem conseguir perceber o porqué de ndo obterem o
resultado desejado, evidenciado pela questdo que mais tarde colocam - “Ouve 14, como € que te
deram bola?”.

Passando a analise daquilo que representa o didlogo presente no anuncio, que se trata de
um spot que ndo possui qualquer voz off, sendo toda a comunica¢do composta pelo didlogo
existente entre as diversas personagens. Novamente assistimos a um desequilibrio, no sentido em
que apenas as personagens masculinas tém didlogo, mesmo que este seja direcionado as
personagens femininas. As raparigas apresentam-se num papel de mulher-objeto, conceito
publicitario definido por situagdes em que “a mulher acaba por ser ela propria um produto, um

objecto, (...) funcionando como um elemento altamente persuasivo” (Verissimo, 2005). Desta
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maneira, no decorrer da histdria encenada, apenas se fazem ouvir as vozes pertencentes ao género
masculino.

Num nivel visual, ao analisar as cores mais predominantes do antincio, observa-se que
ndo existe qualquer diferenciacdo entre os géneros, visto que ambos usam roupas de cores
neutras, adequadas a época em que decorre esta campanha e, ainda, vestem roupas de cores
semelhantes entre si. Apesar das conotagdes de género que foram identificadas até este ponto, o
vestudrio e as proprias cores presentes no anuncio nao poderdo ser consideradas como ponto de
promogao de algum estereotipo associado ao género.

Por ultimo, foi realizada uma andlise as temdaticas que tém mais impacto neste anuncio,
sendo considerada como a mais relevante e presente, um tema da perspetiva feminina relacionada
a tematica da beleza (Pereira, Verissimo, & Correia, 2013). Este tema ¢ representado pelo facto
de as raparigas chamarem a atencdo dos rapazes unica e exclusivamente, tanto quanto ¢ possivel
assistir, pela sua aparéncia. De novo, ¢ apresentada uma visao da mulher como sendo um objeto,
cujo unico atributo aparentemente redimivel serd o seu aspeto e a maneira como este podera

cativar o sexo oposto (Verissimo, 2005).

2. Anincio da marca Bollycao (2020)?

Figura 6 - Frame de Anuncio da Bollycao 2020

Caracterizacdo do Anuncio

Inicialmente, sera relevante fazer uma caracterizagdo breve do antincio em analise da
campanha mais recente da marca Bollycao. O presente filme apresenta uma encenacido de uma
historia de um casal, que ¢ composto por um homem e uma mulher, enquanto assistem as diversas
atividades e brincadeiras de rua desenvolvidas pelos trés filhos, dois rapazes e uma rapariga, de

um casal vizinho. Estas criancas apresentam-se cheias de energia.

2 Antincio da marca Bollycao (2020) -
https://www.youtube.com/watch?v=RXtHsZ9vwPk&ab channel=LucasLins. Retirado de Youtube a 08 de
setembro de 2023.
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O ambiente e as pistas de contexto dadas, tanto levam a interpretacdo de que a cena
representa um dia de férias, um dia de fim de semana da familia ou um momento onde os filhos
estdo a chegar a casa depois da escola, onde tanto os pais como os vizinhos - os adultos - estdo
em casa, aparentemente sem trabalhar, e as criancas estdo a brincar na rua — a andar de bicicleta,
a andar de trotinete, ou simplesmente aos saltos, e a realizar acrobacias na rua. Portanto, temos
presente um clima de relaxamento, de diversdo — um momento divertido e de pausa das
responsabilidades diarias.

No final, o spot termina com toda a familia das criancas em torno de uma mesa num
momento de refeicdo leve, ou seja, parece remeter para a hora do pequeno-almogo ou para a hora
do lanche. Dado que a situagdo ocorre numa luz que indica ser um horario mais tardio, a situacao
do lanche parece ser a mais provavel.

Seguidamente, o casal vizinho protagonista chega a sua propria casa, em passo sorrateiro
e camplice, com o Bollycao que conseguiram encontrar ¢ roubar da casa dos seus vizinhos. E
neste momento que se observa efetivamente as personagens a consumir o produto promovido,
ainda que ao longo da historia se tenha visto, de modo claro e central, a sua embalagem. Esta
apresentacdo direta e destacada do produto ¢ feita de maneira a que o publico alvo facilmente
consiga identificar, no ato de compra, qual o produto que poderé ter ficado na sua mente ao

assistir a este anuncio e, posteriormente, o escolha comprar.

Figura 7 - Frame 2 de Anuncio da Bollycao (2020)

Passando a uma andlise relevante de qual o papel que cada personagem interpreta, ¢
possivel observar, por um lado, relativamente as personagens adultas, que a pessoa que possui
um papel com maior protagonismo ¢ a mulher vizinha. A sua encenagdo representa uma
personagem do tipo comum, que tem como objetivo a identificagdo mais facil por parte dos
recetores da mensagem (Pereira, Verissimo, & Correia, 2010), dado que procura reproduzir “o

quotidiano das pessoas que se encontram em maioria na nossa realidade” (Pereira, Verissimo, &
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Correia, 2010, p. 17). Similarmente, também o homem pertencente a este casal possui 0 mesmo
papel, ainda que possua um menor destaque no filme que a sua mulher.

Por outro lado, observa-se as personagens mais novas que, a semelhanca dos pais e
restantes personagens, representam um papel de modelo do cidaddao comum, com o objetivo de
aumentar no farget a sensacao de maior proximidade e semelhanca com as personagens que vé
representadas (Pereira, Verissimo, & Correia, 2010).

Entre todas as personagens que compdem a familia descrita, todas possuem o mesmo
protagonismo, a exce¢do de um dos filhos, que possui um maior destaque no final, com o seu
didlogo e frame central exclusivo.

Ainda sobre o papel desempenhado pelas pessoas, as personagens mais novas, que sao o
foco do antincio, desempenham o papel de utilizadores do produto, visto que sdo apresentados a
utilizar o produto ou, neste caso, a consumi-lo. E apresentado, neste momento, um argumento de
comunicag¢do que evidencia que, ao comerem este produto de pastelaria, o mesmo ¢é capaz de lhes
fornecer energia significativa para as diversas brincadeiras que estdo a realizar no momento. Por
conseguinte, o casal vizinho aparenta-se tdo impressionado e intrigado com este resultado, que
rouba um Bollycao. E possivel, portanto, considerar como palpavel o seu desejo de o consumir.
Esta acdo ¢ algo que leva a entender que estas personagens também irdo consumir o produto.

Rematando a analise dos papéis das personagens, ¢ utilizado um papel de utilizador do
produto em todas as personagens, com o intuito de mostrar que estas usufruem do produto
promovido, fazendo uma revelacdo dos seus beneficios (Pereira, Verissimo, & Correia, 2008),
atuando assim como um mecanismo de persuasdo com o objetivo de levar a compra e consequente

consumo dos produtos da marca Bollycao.

Analise Argumentativa do anuncio

Ao passar a analise do discurso, ¢ possivel verificar que o antincio tem como principal
objetivo o de convencer o publico com premissas racionais, tendo o intuito mais concreto de
resolver problemas ao consumidor (Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018), algo que, de acordo com
a visdo de Verissimo, estd aproximado aos apelos do logos (Verissimo, 2021). Este apelo ¢
evidenciado por ser mostrado através da comunicagdo que o produto em questdo ird satisfazer
uma necessidade do consumidor, pois o mesmo lhe fornece toda a energia para viver o seu dia da
melhor maneira, tudo isto visando o aumento da compra e consumo dos produtos da marca. Além
disso, esta necessidade pode vir a resolver um possivel problema do target — o da falta de energia

ou motivagao para realizar as atividades que mais deseja.
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Seguindo esta logica, € possivel interpretar um outro objetivo desta comunicagdo assente
nas relagdes sociais, onde € observavel o desejo por aprovagao social que € sentido por parte do
casal. Adicionalmente, ao longo da historia que nos € contada, assistimos as criangas com uma
relacdo cordial com a sua familia, cheias de energia e a brincarem juntas no seu tempo livre e,
por fim, a sentarem-se & mesa com o seu seio familiar, ilustrando a imagem de uma familia ideal.

O casal vizinho da familia aparenta sentir um desejo de participar nestas atividades, e de
ter a capacidade de ter a mesma energia que as criancas. O desejo apresenta-se tdo forte ao ponto
de recorrerem a procurar, encontrar ¢ roubar um produto da casa dos vizinhos de modo a
satisfazer essa necessidade e realizar o seu desejo.

Por fim, ao analisar o restante discurso, estd presente a assinatura “Bollycao: a tua energia
secreta”, que possui um papel relevante na estratégia, ao utilizar a expressao do “eu” como apelo
direto ao farget, para que este se veja mais facilmente na posi¢ao de consumidor. Esta estratégia
vem “intervindo como uma forma de auto-expressao e como elemento importante na construgdo
e manutencao da identidade do self” (Correia, Pereira, & Antunes, 2013, p. 894).

Agregando toda a analise desenvolvida até este ponto, ¢ possivel concluir que o presente
anuncio segue uma estratégia de comunicagdo informacional, estratégia esta que tem como
objetivo “fornece[r] informacdo sobre o produto como uma autoridade que procura influenciar

ou fornecer testemunho sobre o produto” (Pereira, Verissimo, & Correia, 2010, p.18).

Estereotipos de Género

Ao analisar a campanha sob a vertente de identificar possiveis estereotipos de género, nao
foi possivel considerar a existéncia de situa¢des de grande diferenciagdo e trato desigual entre os
diferentes géneros.

No que remete ao didlogo presente, a personagem que mais comunica ¢ a mulher
protagonista. Contudo, esta entra em contraste com a voz off de companhia que ¢ masculina,
sendo um ponto de analise que nao identificou diferencia¢do nos géneros.

Adicionalmente, existe um equilibrio entre os géneros das personagens, apesar de haver
uma personagem masculina a mais do que feminina, pois temos quatro pessoas do género
masculino, e apenas trés do género feminino. Contudo, dado que assistimos a um niimero impar
de personagens, esta diferenca nao se apresenta como sendo significativa a questdo em analise e
iria sempre haver a possibilidade de acontecer, independentemente do género que ficasse em
maioria.

Apesar de, nestes aspetos mais relevantes, se observar que as questdes de género estdo

presentes, estes ndo sdo efetivamente assuntos pertinentes para o cumprimento dos objetivos de
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comunicagdo. Apenas ocorre uma situagdo onde ja ¢ possivel identificar alguma distingdo
estereotipada. Esta da-se principalmente na roupa que ¢ utilizada pelas criangas, no sentido em
que vemos a rapariga que esta a andar de bicicleta com um capacete, camisola e calgas, todos
cor-de-rosa, cor que ¢ diretamente associada a feminidade, representando beleza feminina,
ternura e juventude (Heller, 2014). No momento em que se juntam a familia, observa-se o pai
com uma camisa azul, cor associada ao género masculino (Heller, 2014). Todavia, esta € a inica
caracteristica que poderd levar a uma consideracdo de que a marca possa nao ter realizado uma
evolucdo tao significativa como os avancos que a sociedade teve perante as questdes de género

(Lopes, 2018).

Conclusio da marca Bollycao

Ao finalizar a analise sobre a marca Bollycao, ¢ possivel assistir a uma evolugdo bastante
significativa do modo como a marca comunica e trata as questdes de género nos seus anincios.

No inicio dos anos 2000, esta ¢ uma marca que se apoia fortemente em estereotipos de
género, retratando situagdes bastante comuns e prejudiciais para a altura (Ward & Grower,
2020). Este aspeto ¢ materializado pelo facto de ser retratada uma situagdo no seu filme onde os
rapazes tentam chamar a ateng@o das raparigas através de avangos verbais ndo desejados.

O refor¢o de um esteredtipo de género, no qual os homens tentam captar a atengdo das
mulheres através de comentarios que ndo sdo bem-vindos, é observado principalmente pelo tipo
de comunicac¢do e didlogo que ocorrem entre as personagens, remetendo para o tema de tratar a
mulher como uma mulher-objeto, alguém que esta a ser usado pela sua aparéncia, de forma a
propulsionar um maior nimero de vendas para a marca (Verissimo, 2005).

Analisando a sua comunica¢do em anos recentes, observa-se uma diferenga significativa
no tratamento das questdes de género, dado que a marca apresenta uma imagem mais justa,
equilibrada e inclusiva de todos os géneros. O unico aspeto onde foi possivel considerar que nao
ocorreu uma evolugao significativa face as questdes de género remete para a roupa que € utilizada
pelas personagens. Na campanha mais recente da marca, € possivel interpretar a existéncia de um
apoio a preconcegdes estabelecidas na sociedade em relagcdo ao que cada género deve vestir — as

meninas vestem o cor-de-rosa € os meninos vestem o azul (Daher, 2020).
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Analise a marca Mimosa

1. Anuncio da marca Mimosa (2012)}

Figura 8 - Frame de Anuncio da Mimosa (2012)

Caracterizacdo do Anuncio

A analise da marca Mimosa terd inicio no antincio mais antigo, correspondente ao ano de
2012. Esta campanha compreende trés personagens no seu total: a mae e os seus dois filhos, um
rapaz e uma rapariga. E identificada como personagem principal a filha, representada por uma
rapariga nova, que se encontra a falar com uma boneca de brincar situada ao seu colo, enquanto
ambas comem um iogurte da marca Mimosa. A escolha da personagem em questdo — a Joana —
tem por base o objetivo de criar identificagdo por parte do publico alvo que, neste caso, serdo as
criangas do género feminino.

No ambiente envolvente observa-se o seu irmao — Jodo - presente, mas nao possuindo
qualquer didlogo ou protagonismo, apenas estando presente durante poucos segundos na imagem.
No final da agdo, surge a mae das criangas, aparecendo em brincadeira com a sua filha enquanto
limpa com um guardanapo a sua boca. A semelhanca da rapariga, a mie apresenta algum
protagonismo no filme, ainda que inferior, assumindo-a como a personagem secundaria.

Ao analisar o papel de cada personagem, considera-se que a personagem principal
representa um papel de testemunho, consideracdo esta que advém do facto de, ao falar
diretamente com a boneca, mostrar ao recetor da mensagem as razdes pelas quais este deve
consumir o iogurte, caracteristicas que terd aprendido através do discurso da sua propria mae.
Desta maneira, a personagem em questdo apresenta-se como “alguém que da uma informagao
positiva sobre o produto, mostrando que ja o utilizou ou utiliza regularmente. Se forem

personagens reconhecidas pelo publico-alvo, procura-se que elas corporizem os valores que se

3 Antincio da marca Mimosa (2012) - https://www.youtube.com/watch?v=f 6YwTLXqXw&ab_channel=Lactogal.
Retirado de Youtube a 08 de setembro de 2023.
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pretende transmitir” (Verissimo, 2021, p. 87). Assim, o recetor faz a transposi¢ao para si mesmo,
e percebe os motivos e beneficios que terd na aquisi¢do do produto anunciado.

Além do papel de testemunho, a mesma desempenha um papel de utilizadora, uma vez
que qualquer personagem que possua um papel de testemunho s6 tera alguma credibilidade caso
aparente ser verdadeiramente consumidora do produto. Além disso, ocorrem situagdes onde o
consumo do produto ¢ claramente identificado. Neste ponto, ¢ considerada tanto a personagem
da Joana, como a do seu irmdo. Num outro nivel, a mae também se apresenta como utilizadora
do produto, no momento do seguinte didlogo - “Entdo Joana? Comeste o meu iogurte todo?”.

Por fim, e ainda sob andlise da personagem principal, observa-se que esta representa
também o papel de uma pessoa comum, com a qual o seu publico alvo se consegue identificar.
Isto porque a rapariga se encontra num momento de alimentagdo e de brincadeira com a sua
boneca, agdes que serdo comuns e didrias para o farget. No que remete as restantes personagens,
as mesmas desempenham similarmente um papel de cidaddo comum. A pessoa comum, na
publicidade, remete para “alguém que procura reproduzir o quotidiano das pessoas que se
encontram em maioria na nossa realidade” (Pereira, Verissimo, & Correia, 2008, p. 17), caso
verificado nas atitudes do filho e da mae. Ambos se encontram em sua casa, num momento que
pode ser considerado como hora do pequeno-almogo, ou hora do lanche.

Deste modo, quando o ambiente ¢ analisado, sdo identificados elementos de relaxamento
e de pausa, havendo algum convivio, mas principalmente situa¢des do quotidiano com as quais ¢

possivel rever e identificar.

Analise Argumentativa do anuncio

Ao analisar o discurso deste spot televisivo, € possivel identificar o principal objetivo de
comunicagdo. Em primeiro lugar, a mensagem aponta para uma estratégia que pretende criar a
perce¢do no consumidor de uma necessidade que, caso seja cumprida, “pretende suscitar no
recetor/consumidor a ideia de que o produto promovido serd aquele que lhe resolve uma
necessidade latente ou presente” (Verissimo, 2021, p. 51). Algo que ¢ desenvolvido através de
um apelo realizado por via da apresentacdo de premissas racionais, no sentido de reduzir o receio
da compra e tirar quaisquer diividas que possam ter em relagdo aos beneficios para a satide que
advém do consumo do produto. Este apelo remete para um enquadramento do conceito do logos
na visdo de Verissimo (Verissimo, 2021). O objetivo supramencionado ¢ evidenciado por se
observar a personagem principal a informar o consumidor que o produto ¢ de qualidade, tem um
bom sabor, ¢ saudavel e tem pouco agucar. Todos estes sdo argumentos racionais utilizados para

levar a despertar o desejo de consumo por parte dos consumidores (Rossiter, Percy & Bergkvist,
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2018). Esta escolha de argumentos racionais induz a interpretacdo de “os consumidores de
produtos alimentares [terem] uma atitude mais positiva face aos apelos racionais do que face aos
apelos emocionais” (Canedo, 2011, p. 4).

Posteriormente, identificam-se descricoes mais detalhadas em relagdo ao sabor do
produto, considerando a existéncia de um reforco que ¢ dado ao bom sabor do iogurte. Existe um
esfor¢o por apelar a gratificagdes sensoriais do farget, invocando nele a vontade de experimentar
realmente o produto, tendo em conta que se vive “numa sociedade hedoénica que privilegia as
emocodes e as gratificagdes sensoriais” (Verissimo, 2021, p. 90).

No que remete a apresentagdo do produto que estd a ser comunicado, o iogurte surge com
a embalagem bem presente, através de uma imagem clara e com destaque no centro do plano.
Esta escolha de a¢do procura reforcar a identidade da marca e do produto na mente do publico,
de modo a que seja criada uma associag@o entre o iogurte e a sua necessidade de consumo dentro
da categoria alimentar, “algo que ocorre quando o consumidor identifica a marca pela simples

visualizacao do seu logdtipo ou pelo design da embalagem” (Verissimo, 2021, p. 53).

Figura 9 - Frame 2 de Anuncio da Mimosa (2012)

Seguidamente a andlise da componente visual, realiza-se entdo uma analise na vertente
textual, sendo que esta nos remete para a assinatura de marca que estd presente no final -
“Mimosa: ¢ bom para todos”. Esta assinatura ndo induz qualquer a¢do, servindo apenas como um
argumento racional adicional que pode contribuir para a persuasdao do publico alvo a aquisicao
do produto, uma vez que o mesmo, e a propria marca, sdo adequados a todo o tipo de pessoas e,
no caso especifico das familias, ¢ um alimento acessivel e desejado por qualquer familiar,
incluindo as criangas. Portanto, com a propria assinatura, existe um argumento racional que
revela, de um modo generalizado, todos os beneficios que a Mimosa e os seus produtos poderao

fornecer ao consumidor.
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Finalizando a andlise argumentativa do discurso, ¢ possivel concluir que o presente
anuncio segue, como estratégia de comunica¢do, uma estratégia informacional, dado que
apresenta argumentos racionais que levam o recetor ao consumo do produto, trazendo-lhe
algumas vantagens, como as descritas anteriormente: ¢ um iogurte saboroso, saudavel e acessivel
a qualquer membro da familia. E dentro deste tipo de estratégia que “os argumentos (...) podem
ter um carater informacional, como mostrar que o produto resolve ou evita um problema”

(Verissimo, 2021, p. 82).

Estereotipos de Género

Dentro do enquadramento do presente estudo, sera pertinente passar a uma analise das
questdes de género que estdo presentes nesta primeira campanha da Mimosa, dado que facilmente
sdo identificados alguns esteredtipos na sua comunicagao.

A primeira questdo a abordar serd a das vozes presentes, tendo em conta que na primeira
metade do antncio estd em cena a personagem feminina principal, com um didlogo direcionado
a boneca que se encontra no seu colo. Ademais, no final do filme, surge também a mae com um
pequeno didlogo direcionado a sua filha. Por fim, a campanha investiu numa voz off feminina.
Agregando os trés fatores anteriores, identifica-se um primeiro indicio de que esta comunicacao
tem presente as questdes de género (Ferreira & Pio, 2021), favorecendo este tipo de produto a
um publico que pertence ao género feminino.

No que remete ao género das personagens, existe uma maioria de personagens femininas,
que poderia ser um aspeto que ndo induz a interpretacdo de algum estereétipo de género. Contudo,
das trés personagens do filme, apenas as duas pertencentes ao género feminino possuem dialogo
e algum protagonismo. A personagem masculina surge sem destaque, dado que ndo verbaliza
qualquer comentario, nem possui tempo significativo de ecrd, o que se traduz na consideragao do
foco deste antiincio como sendo o género feminino, podendo também considerar como o farget
principal da comunicagdo, o publico infantil feminino.

Ao nivel de andlise do didlogo ocorrido, as personagens empregam, em alguns momentos,
a utiliza¢do de palavras no diminutivo, como “docinho” e “Verinha”. O uso de diminutivos ¢ um
aspeto de discurso por norma associado as mulheres e a comunicacdo que lhes ¢ dirigida
(Domingos, 2014).

Visualmente, podemos recorrer a analise de duas componentes relevantes neste contexto:
a roupa utilizada pelas personagens e as cores que mais predominam no anuincio. Abordando a
questdo do vestudrio, ¢ possivel identificar algumas diferengas no modo como cada género ¢

representado, no sentido em que tanto a mae como a filha (Joana) estdo vestidas de roupas
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reconhecidas como sendo femininas. Neste fator, considera-se especificamente os vestidos até ao
joelho, de cores claras, e ainda os casacos finos por cima, acompanhados de um cal¢ado leve, que
sdo sabrinas. Na visdo de alguns autores, a roupa “é a expressdo indireta de um individuo”
(Fliigel, 1966, p. 11), podendo esta “simbolizar os 6érgaos genitais” que o individuo tera (Fligel,
1966, p. 20). Na perspetiva de analise do irmao, o Unico rapaz presente, distingue-se unicamente
que esta vestido de camisola, tendo em atencdo que o plano que representa esta cena apenas
permite visualizar a personagem da cintura para cima. Desta maneira, ¢ possivel evidenciar que
as personagens femininas tentam passar uma imagem mais bela, inocente, e feminina, que ¢é
reconhecida pela sociedade (Pereira & Verissimo, 2004).

Na segunda componente analisada sobre este tema, ¢ contemplada a relagdo das cores que
predominam no anuncio com possiveis significados e interpretagdes. A cor mais predominante
¢, sem duvida, o branco, cor representativa da inocéncia feminina, sendo considerada como um
tom leve e simbolizador da perfei¢do, ou da falta de sujidade (Heller, 2014). Uma segunda que
predomina ao longo do antncio € o cor de laranja, que remete para uma cor exdtica e penetrante,
podendo ser facilmente subestimada (Heller, 2014). Neste seguimento, observa-se ainda o bege
€ 0 cinzento, que, em contraposic¢do, sdo caracterizadas como cores neutras e sem caracter (Heller,
2014). Sumarizando as interpretagdes referentes a escolha das cores que predominam na imagem,
assiste-se a uma maior ligagdo a vertente feminina do que a masculina, ao utilizar o branco e tons
claros. Apesar da consideracdo prévia, este aspeto por si s6 ndo ¢ evidéncia de alguma
perpetuacdo de esteredtipos associados ao género.

Por fim, ao analisar a temdtica geral presente no anincio, existe uma relagdo a um tema
significativo no contexto do género feminino, remetente para o cuidado a terceiros (Pereira,
Verissimo, & Correia, 2013). Este ¢ um estereotipo geralmente associado as mulheres, uma vez
que sdo estas que cuidam das criangas, dos seus maridos, do seu lar e / ou das pessoas a sua volta
que possam precisar. Evidenciando esta preconcecdo feminina, a acdo principal do antncio
encena a personagem principal a cuidar da sua boneca, dando-lhe de comer e ensinando-a os
beneficios de uma alimentagdo sauddvel. Em simultaneo, assistimos a mae a cuidar dos seus

filhos.
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2. Anincio da Marca Mimosa (2021)*

Figura 10 - Frame de Anuncio da Mimosa (2021)

Caracterizacdo do Anuncio

No presente antincio, ¢ possivel identificar duas personagens principais, um rapaz € uma
rapariga. No desenvolvimento da acdo, observa-se que ambos possuem o mesmo destaque e
protagonismo, aparecendo no ecrd lado a lado, com uma linha divisoria a meio, ou surgindo
juntos no mesmo espaco. Elaborada a anélise da restante agdo, ¢ possivel identificar personagens
secunddrias, surgindo estas no fundo das atividades desenvolvidas. A mesmas ndo possuem uma
visibilidade significativa e pertinente a presente andlise, ainda que seja relevante mencionar que
sd0 personagens que pertencem a faixa etaria infantil. A escolha realizada nesta componente foi
tomada no sentido de apelar ao target infantil de um modo direto, apresentando pessoas e
situacdes com as quais qualquer crianga se consiga identificar. Isto porque, mesmo que ndo criem
uma identificagdo direta com as personagens principais, sdo apresentados outros figurantes com
os quais poderdo criar alguma ligacdo, ainda que menos relevante. Nesta abordagem, “a
existéncia de imagens/figuras de igualdade de tratamento social entre homem e mulher (...) visa
a criagdo de simulacros positivos do consumidor nas imagens dos modelos/actores que evoluem
no anlncio, € com as quais este, inconscientemente, se quer identificar” (Pereira, Verissimo, &
Correia, 2008, p. 34).

Sobre as atividades desenvolvidas, vemos que as duas personagens principais estdo a
preparar as suas refeicdes e mochilas para se deslocarem a escola, sendo nesta tarefa que surgem
os produtos alimentares da marca. Os alimentos da Mimosa aparecem em primeiro plano, com
uma boa apresentagdo e uma imagem limpa, sendo estes considerados como um dos aspetos com
mais destaque ao longo de todo o anuncio. Esta decisdo ocorre de maneira a desenvolver um

maior reconhecimento da marca e dos seus produtos pelos recetores da mensagem, tornando a

# Anuncio da marca Mimosa (2021) - https://www.youtube.com/watch?v=Y 7cmB-
zzmXQ&ab channel=Mimosa%C3%A9parteden%C3%B3s. Retirado de Youtube a 08 de setembro de 2023.
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sua identificacdo mais facil no processo da compra. Se as criancas forem capazes de ver,
previamente ao momento de compra, a embalagem de um produto que desejam, serd mais facil o
seu ato de consumo.

Colocando sob analise qual o papel desempenhado por estas duas personagens, € possivel
afirmar que ambas representam um papel de pessoa comum, dado que estdo a desenvolver
atividades do dia-a-dia, como preparar a sua comida para consumir na escola, ou a acordar e
vestir, sendo entdo nestas atividades que o seu publico alvo se revé. Isto porque “as personagens
servem também para veicular valores e estilos de vida, os quais procuram ir ao encontro do
patrimoénio do receptor” (Pereira & Verissimo, 2005, p. 10).

Por conseguinte, as personagens apresentam ainda dois papéis de comunicagdo distintos:
sdo utilizadores e mostram-se simultaneamente como testemunhos. No que diz respeito ao papel
de utilizador | consumidor do produto, este ¢ comprovado por se observar, em varios momentos,
as personagens a guardar o produto na sua lancheira e, posteriormente, a consumi-lo. Nesta fase,
sdo facilmente identificadas as embalagens dos produtos, sendo estas “fortes elementos na
comunica¢do das marcas nos pontos de venda (...) por (...) serem vistas enquanto elementos a

servigo da comunicagdo realizada para os consumidores infantis” (Lopes, 2018, p. 8).

Figura 11 - Frame 2 de Anuncio da Mimosa (2021)

No que remete ao seu papel de testemunho, este ¢ identificado através da narragcdo do
anuncio, sendo esta composta pelas vozes aparentemente pertencentes as personagens principais.
Esta narracdo descreve e comunica ao recetor da mensagem quais os beneficios que os produtos
fornecem ao consumidor no seu ato de consumo. O relato que € apresentado serve como método
de auxiliar na compreensao de que eles sdo consumidores regulares da marca e que, por isso, sao

testemunhas de confianga a partilhar a sua opinido com o publico.
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Desta forma, interpreta-se o ambiente em que decorre a encenagdo como um ambiente de
constante diversdo, convivio, lazer, € com os momentos de alimenta¢do inerentes a propria

categoria de produto que se encontra sob analise.

Analise Argumentativa do anuncio

Com uma visdo geral das componentes do antncio, ¢ abordada neste capitulo a analise
argumentativa do antincio, com vista a identificar os principais objetivos de comunicagdo e a
estratégia que foi elaborada. Inicialmente, € como mencionado no ponto anterior, existe uma
narracao ao longo de todo o anuincio por parte das criangas principais. Esta locu¢do tem a fung¢ao
de apresentar ao consumidor alguns argumentos com o intuito de o levar a acdo de compra.

Assim, assume-se que o principal objetivo da comunicagao passa por convencer o publico
alvo a realizar uma compra de produtos da marca através de um apelo realizado por via de
premissas racionais. Esta racionalidade surge com o intuito de reduzir o receio da compra e tirar
quaisquer duvidas que os consumidores possam ter em relacdo, maioritariamente, aos beneficios
de satude remetentes ao consumo do produto (Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018), apelo que, de
acordo com a visdo de Verissimo, se enquadra no tema do /ogos (Verissimo, 2021).

Os argumentos prestados com vista a cumprir este objetivo sdo direcionados ao target do
anuncio — as criangas. Isto, porque abordam beneficios como a diversao, partilhar bons momentos
e, por fim e talvez mais direcionado aos pais das criangas, o facto de os produtos serem um lanche
saudavel, sendo este um dos valores mais predominantemente defendidos pela Mimosa. Os
valores de uma marca “consistem em crencas duradouras que orientam um modo de

comportamento ou de existéncia” (Pereira, Verissimo, & Correia, 2010, p. 23).

Figura 12 - Frame 3 de Anuncio da Mimosa (2021)

Analisando a vertente textual do anuincio, no que remete a assinatura de campanha

“Mimosa: ¢ parte de nos”, esta apresenta-se apenas como uma assinatura de marca, procurando
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fazer um apelo emocional ao publico, ao inserir-se com relevancia na sua vida. Além disso,
observa-se que tanto em didlogo, através da narragdo, como por escrito, existe uma mengao a
aprovacdo e recomendacdo destes produtos da Mimosa por parte da “mama” e do “papad”, o que
induz a consideracdo de que o foco deste anuncio sdo as criangas e que, para estas, ¢ relevante
terem argumentos que possam usar para convencer os pais a realizar uma compra. O anuncio
surge, deste modo, como um “cumplice” das criangas, ajudando-as no processo de influenciarem
a compra dos seus progenitores, visto que as mesmas podem influenciar desde compras muito
pequenas, como o tipo de comida que ¢ comprada no supermercado, como compras de valor
muito significativo, como a compra de um carro (McNeal, 1992).

Desta maneira, conclui-se que o antiincio sob analise segue uma estratégia de comunicagao
informacional. Esta parece ser a tendéncia, de acordo com o trabalho realizado até ao momento
neste estudo, para os anuncios do setor alimentar infantil, talvez devido a categoria, uma vez que
podera ser necessario um maior incentivo racional ao seu consumo. Este incentivo ¢ representado
ao longo de todo o discurso através de argumentos objetivos, por forma a convencer os
consumidores a adquirir os produtos (Pereira, Verissimo, & Correia, 2008), existindo um elevado

nivel de informacao direcionada ao target.

Estereotipos de Género

Na analise realizada sobre a campanha mais recente da Mimosa, ndo foi possivel observar
qualquer apelo ou referéncia que leve a consideragdo de que a sua comunicacdo se baseia em
algum esteredtipo associado ao género. No que remete as personagens, identificamos uma
personagem do género masculino e outra do género feminino. Estas personagens principais
possuem exatamente o mesmo destaque e protagonismo no decorrer da encenacdo, dado que
aparecem sempre lado a lado a desenvolver as mesmas atividades, apenas diferindo o espago
onde se inserem nas cenas iniciais. Portanto, a nivel visual ndo ¢ identificada qualquer
diferenciag@o por parte da marca na maneira como representam cada género.

A par desta observagdo, existe uma voz off feminina, mas este aspeto da-se apenas por
esta ser a voz de companhia, observavel noutras campanhas da marca, e ndo por ter sido escolhida
especificamente para o anlincio em questdo. A restante narracdo pertence a criangas que falam
maioritariamente em simultaneo, havendo uma sobreposicao de vozes, o que revela que nao ¢é
dado nenhum destaque superior a uma voz feminina ou masculina.

Outro elemento que pode ser relevante nesta analise, ¢ a interpretagdo das cores mais
predominantes no anuincio. Neste, sdo identificadas como as mais destacadas: o verde, também

por ser uma cor pertencente a embalagem dos produtos anunciados, representando a fertilidade e
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os jovens; o amarelo, que remete para a cor da iluminagao e o otimismo; e o azul, correspondente
a cor da tranquilidade (Heller, 2014). Contudo, nenhuma cor expressa por si s6 alguma conotacao
que demonstre desigualdade no tratamento das questdes de género. Exemplificando, o rapaz
protagonista tem uma mochila azul, enquanto a rapariga tem uma mochila branca. Por si s6 e
tendo em conta o restante contexto, este aspeto ndo representa uma diferenciagdo na

representacao dos géneros.

Conclusio da marca Mimosa

Ao terminar a andlise das duas campanhas selecionadas pertencentes a Mimosa,
considera-se que, dentro da marca, num espago de cerca de 10 anos, ocorreu uma evolucao
significativa naquilo que concerne as questdes de género infantis e como estas sdo retratadas na
sua comunica¢do. Na primeira campanha analisada, o reforco do esteredtipo das mulheres como
cuidadoras a terceiros ¢ notdrio (Pereira & Verissimo, 2004), representado pelo ato de a
personagem Joana se encontrar a cuidar da sua boneca, alimentando-a e, do mesmo modo, pela
acdo da sua mae a cuidar de ambos os filhos. Além desta componente, observa-se uma
diferenciagdo no modo como ¢ retratado cada género, no sentido em que a roupa que cada
personagem veste esta associada tipicamente ao estereotipo do que as pessoas do género feminino
e masculino tendencialmente utilizam (Flugel, 1966).

Recentemente, observa-se uma mudanga no tom da comunicagdo da marca, havendo um
esforco por representar nos seus anuncios situagdes remetentes para a igualdade de género. Esta
representacdo ¢ realizada apresentando com exatamente o mesmo destaque e protagonismo cada
personagem de géneros distintos € em nenhum aspeto (roupa, cores ou didlogo) ¢ revelado algum
reforgo de esteredtipo associado a esta tematica. A sua Ultima campanha reflete uma adaptacao
face as mudancgas que ocorreram na sociedade, onde ¢ cada vez menos aceite a publicidade que
perpetue estereodtipos de cariz negativo associado ao tema do género (Lopes, 2020).

Desta maneira, a Mimosa ¢ uma das marcas analisadas no presente estudo na qual se

interpreta que realmente evoluiu na sua comunicacdo em relagdo ao tema do género.

Analise 2 marca Kidzania
Em 2011, a marca Kidzania desenvolveu duas versdoes de um mesmo anuncio, onde faz
desde entdo a divisdo de género: um anlincio para os rapazes € outro para as raparigas. O primeiro

em analise sera o direcionado ao publico masculino.
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1. Anuncio da marca Kidzania (2011)3

Figura 13 - Frame de Anuncio Masculino da Kidzania (2011)

Caracterizacdo do Anuncio

No antincio desta campanha direcionada ao publico masculino, observa-se uma série de
fotografias com a mesma personagem retratada em situagdes diferentes. Cada situacdo esta
alinhada a uma profissdo distinta, que podera ser experimentada no espago da Kidzania. Desta
maneira, € visto que existe apenas uma Unica personagem ao longo da historia, podemos
considerar a mesma como a personagem principal.

No decorrer do filme sdo demonstradas varias situagdes desenvolvidas no que aparenta
ser um contexto profissional, dado ser este o modelo de negocio da marca — a experiéncia infantil
de profissdes reais. Neste caso concreto, identificam-se trabalhos como piloto de formula 1, piloto
de avido, policia e bombeiro. Todas estas profissdes sdo, por norma, atribuidas ao género
masculino, pois este € reconhecido no sentido mais aventureiro, e designado a trabalhos de maior
responsabilidade (Bourdieu, 1998), como ¢ o caso dos supramencionados. O homem na
publicidade surge regularmente com um papel ou ocupagdo de caricter mais dominante e
assertivo (Pereira, Verissimo, & Correia, 2008).

Apesar do contexto de trabalho, o anlincio apresenta uma componente de convivio e
diversdo de maneira a apelar ao publico alvo mais novo (Tavares, 2019), aspeto que tem sido
observado nas andlises presentes neste estudo como sendo o tom mais comum a publicidade
infantil. Este fator pode ocorrer devido ao facto de as criancas serem um target que se comporta
perante a publicidade e o seu discurso de modo positivo, levando os anuncios televisivos como

método de entretenimento (Borst, 2021).

® Anuncio da marca Kidzania (2011) - https://www.youtube.com/watch?v=2y-
ViVP74Vk&ab channel=KidZaniaLisboa. Retirado de Youtube a 08 de setembro de 2023.
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Ao realizar uma anélise de um anuncio, compreende-se que as personagens t€ém como
funcdo principal a de “ativar 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”
(Pereira & Higgs, 2003, p. 4). Na campanha em andlise, a personagem representada por um rapaz
novo, apresenta-se para o publico como uma pessoa ideal, no sentido em que os recetores da
comunicac¢do ficam com vontade de estar no seu lugar, visto que este se mostra como “alguém
que remete para um dominio do ideal (...) de status na sociedade” (Pereira, Verissimo, & Correia,
2008, p. 17).

Em continuagdo da andlise do papel da personagem, esta interpreta ainda um papel de
testemunho, dado que conta aos recetores da mensagem toda a sua experiéncia ao utilizar o
servico anunciado da Kidzania, assim como quais os desejos que procurava realizar, e ainda de
que maneira estes foram satisfeitos com a utilizacdo do servigo comunicado. Este testemunho ¢
realizado dado que existe uma comunicagdo “direta” entre a personagem que narra e o publico,
enumerando todas as profissdes que conseguiu experimentar dentro da Kidzania. Desta maneira,
desempenha adequadamente o seu poder de testemunho no sentido em que se apresenta “como
[lider] de opinido a [dar] o seu testemunho como especialista em quem se acredita” (Pereira,
Verissimo, & Correia, 2010, p. 50). Os testemunhos, por norma, t€m como principal funcdo a de
criar vontade no recetor da mensagem de experimentar o produto e / ou servigo, ¢ t€m a
capacidade de gerar uma maior confianca face ao mesmo (Pereira, Verissimo, & Correia, 2010).

Além de a personagem poder ser considerada como um testemunho, a mesma também
apresenta um papel de utilizador, uma vez que ¢ apenas por esse motivo que possui um relato
pessoal a partilhar com o seu publico. Deste modo, e por ser um utilizador do servico, adiciona a
sua personagem um nivel superior de credibilidade para o consumidor. O papel de utilizador
surge aqui representado por uma “personagem que, fazendo uso do produto, mostra [como] este

¢ utilizado” (Verissimo, 2021, p. 88).

Analise Argumentativa do anuncio

Ao realizar uma analise da argumentacdo presente no anuncio sob andlise, o tipo de
discurso a que assistimos tem como principal objetivo a cria¢do da perce¢do de uma necessidade,
tentando convencer o publico a realizar uma compra e, além disso, tem uma funcdo de tentar
reduzir o receio e a indecisdo do potencial consumidor (Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018),
aspeto que, de acordo com a analise de Verissimo, esta enquadrado naquilo que remete ao logos
(Verissimo, 2021). Este apelo da marca ¢ realizado através da apresentacdo de argumentos

racionais que levam o recetor da mensagem a considerar num momento de dividas em relagdo
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ao que gostaria de fazer profissionalmente ou caso queira experimentar novas atividades, que o
podera fazé-lo facilmente junto desta marca. Encontramos, do mesmo modo, os possiveis
problemas que a Kidzania, na sua comunicagdo, vem resolver aos seus consumidores, pois caso
uma crianga esteja indecisa ou queira explorar novas areas, podera fazé-lo junto de uma marca
que se apresenta de confianga para esse fim. Desta maneira, € revelado que o produto ira satisfazer
uma necessidade do consumidor, “colocando-o numa situagdo de alivio ou conforto, ou seja, a
publicidade devera demonstrar o modo como o produto pode resolver um determinado problema”

(Lopes, et al., 2021, p. 2499).

ES O QUE QUER

Na KidZania podes escolher!

&

Figura 14 - Frame 2 Anuncio Masculino da Kidzania (2011)

Também pode ser considerado na analise dos objetivos do discurso um objetivo
secundario relacionado com a atitude do consumidor relativamente a marca, no sentido de criar
uma associacdo positiva entre ambos. Este objetivo baseia-se num argumento de estimulag¢ao
intelectual do recetor da mensagem pois existe um apelo mais indireto para a sua autorrealizacao
através do usufruto do servigo em questdo. Este apelo, ainda que menos racional, serve como
uma forte estratégia de persuasdo do consumidor (Verissimo, 2021).

Passando agora a uma andlise ao nivel verbal, observamos a assinatura da marca na
campanha — “A cidade das criangas”. Nesta, vemos uma referéncia ao facto de o seu servigo (e
marca) estar inteiramente direcionado ao target infantil, deixando as criangas sem duvidas de que
esta serd uma escolha indicada para elas, fazendo-lhes uma chamada de atengdo de forma direta
e cativante.

Em tom de conclusdo, ¢ realizada uma interpretacdo de que este aniincio segue uma
estratégia de comunicacao informacional, dado que remete para o objetivo de convencer o farget
que a marca e os seus produtos lhe vao fornecer vantagens no seu dia-a-dia, existindo um processo

de persuasdo realizado por via da racionalidade e da logica. Esta estratégia ¢ utilizada geralmente
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no sentido de desencadear no consumidor uma perce¢do de necessidade (Pereira, Verissimo, &
Correia, 2008), neste caso a de usufruir do servico da Kidzania, “por forma a “conduzir” o

consumidor a decidir com base na racionalidade” (Verissimo, 2021, p. 64).

Estereotipos de Género

Realizadas as andlises anteriores, passa a ser relevante para o presente estudo analisar as
questdes de género que poderdo ser visiveis no spot. Iniciando pelas vozes, identifica-se apenas
uma. A voz que narra todo o anlncio, pertencente a personagem denominada de André com 7
anos, ¢ uma voz que diz respeito ao género masculino. A escolha de voz realizada vai de encontro
ao facto de este ser um antincio direcionado ao publico infantil masculino, pelo que sdo utilizadas
uma voz e personagem deste mesmo género, de maneira a existir uma identificacdo direta dos
recetores com a comunicacao que estd a ser feita (Marques & Pinho, 2018).

Seguindo para uma andlise do antncio a nivel visual, abordam-se as cores mais
predominantes do spot, sendo facilmente identificado que estas serdo o azul e o vermelho. O azul
¢ uma cor que pode simbolizar o conceito de simpatia ou harmonia sendo frequentemente
utilizada como uma cor intelectual. Ainda, ¢ uma cor fortemente associada ao género masculino
(Heller, 2014). Na abordagem do vermelho, Heller considera que esta ¢ “a cor de todas as paixdes
— do amor ao 6dio” (Heller, 2014, p. 98). Apesar destas interpretacdes, ndo € possivel considerar
neste contexto que a escolha das cores utilizadas foi realizada na perspetiva de perpetuar algum
estereotipo associado ao género.

Ao analisar a roupa que ¢ vestida pela personagem, o rapaz utiliza um vestuario
comumente usado pelo publico masculino — uma t-shirt e calcas de ganga. Contudo, e a
semelhanca do ponto anterior, ndo ¢ dado nenhum destaque a este aspeto na vertente da analise
das desigualdades de género. Isto pode acontecer, neste caso, concreto também por ndo existirem
outras personagens que poderiam servir como comparativo onde seria possivel ver a diferenca
(ou ndo) com que a marca trata duas personagens de géneros diferentes.

Por fim, foi efetuada uma andlise as tematicas que tém mais impacto neste anuncio,
considerando como a mais relevante e presente da perspetiva masculina, a vertente da aventura
(Pereira, Verissimo, & Correia, 2013). Este tema ¢ evidenciado pelas mencdes da personagem a
adrenalina, a coragem e pelo facto de ele proprio se interpretar como uma pessoa destemida que

gosta de novas experiéncias.
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2. Anincio da marca Kidzania (2011)°

Figura 15 - Frame de Anuncio Feminino da Kidzania (2011)

Caracterizacao do Anuncio

Foi mencionado que, para esta campanha mais antiga da Kidzania, foram desenvolvidos
dois anuncios distintos. Para o presente anuncio, ird ser analisado aquele que foi desenvolvido
em vista a atingir o publico infantil feminino. A semelhanga da campanha anterior, visto que
ambos seguem a mesma estrutura, ¢ identificada apenas uma personagem que sera considerada
como a personagem principal. Esta tem como fun¢do elementar criar modos de identificacdo com
o seu publico. Dado que o alvo da comunicagao s3o as criangas pertencentes ao género feminino,
¢ utilizada uma personagem que se insere dentro destes parametros.

No decorrer do anuncio, € possivel observar varias situagdes desenvolvidas naquilo que
aparenta ser um contexto profissional, como a personagem em posi¢ao de cabeleireira, jornalista,
pintora e médica. Na sociedade atual, ainda existem preconcecdes relativamente ao tipo de
profissdo que cada género podera desenvolver e, neste caso, todas as profissdes retratadas sdao
geralmente atribuidas ao género feminino. Identifica-se apenas uma excecao que serd a ocupagao
de médica, dado que o mais comum seja a enfermagem no género feminino e a posi¢do de médico
no género masculino (Boge, 2019). Apesar deste aspeto, agregam-se ambos 0s empregos no
contexto de alguém que € prestador de saude, tema que ¢ mais geralmente associado as mulheres
(Pereira, Verissimo, & Correia, 2013). Estas profissdes sdo-lhe designadas, contrariamente ao
que ¢ assistido no anuncio anterior, pois esta ¢ reconhecida no sentido mais de prestadora de

servigos e cuidadora das pessoas a sua volta (Bourdieu, 1998).

& Anlincio da marca Kidzania (2011) -
https://www.youtube.com/watch?v=y6 YIKEHWrOké&ab channel=KidZanial.isboa. Retirado de Youtube a 08 de
setembro de 2023.
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Ainda que esteja inserido num contexto de trabalho, o antincio apresenta uma componente
de convivio e diversdo de maneira a apelar ao publico mais novo (Tavares, 2019).

Observadas estas caracteristicas, podemos afirmar que a personagem, representada por
uma rapariga nova, apresenta-se como uma pessoa ideal. Esta representacdo ¢ realizada no
sentido em que os recetores da comunicag¢do ficam com vontade de estar no seu lugar, pois a
mesma personifica uma imagem ideal, ndo apenas em termos do seu visual, mas principalmente
devido ao seu estilo de vida. Uma personagem com o papel de pessoa ideal “visa criar no receptor
um desejo e aspiracdo de ser semelhante a que vé na imagem publicitaria” (Pereira & Verissimo,
2006, p. 15).

Além disso e ainda sob o tema do papel que a personagem interpreta, esta possui um papel
de testemunho, uma vez que conta toda a sua experiéncia, quais eram os seus desejos e de que
maneira estes foram satisfeitos com a utiliza¢ao do servigo que estd a ser comunicado, dando a
entender ao target que ¢ utilizadora regular do servico. Este relato ¢ realizado através de um
didlogo direto com o consumidor. O papel de testemunho representa na publicidade “alguém que
d4 uma informagao positiva sobre o produto, mostrando que ja o utilizou ou utiliza regularmente”
(Verissimo, 2021, p. 87). Por ser também uma personagem utilizadora do produto e por partilhar
a sua experiéncia positiva com os consumidores, possui um poder persuasivo que podera

influenciar o target a compra.

Analise Argumentativa do anuncio

Abordando a componente argumentativa do filme, o tipo de discurso a que podemos
assistir permite-nos identificar como objetivo principal de comunicagdo a criagdo da percecao de
uma necessidade. Deste modo, ¢ realizado um apelo a redug¢do do receio e da indecisdo do
potencial consumidor no momento de decisdo (Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018), algo que se
enquadra, na visdo de Verissimo, com apelos aproximados ao conceito de /ogos (Verissimo,
2021). Este apelo ¢ realizado através da apresentacdo de argumentos racionais que levam o
recetor da mensagem a considerar que, se estiver com duvidas em relagdo ao que gostaria de fazer
profissionalmente, ou se quiser experimentar novas atividades, podera fazé-lo facilmente junto

desta marca.
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Figura 16 - Frame 2 de Anuncio Feminino da Kidzania (2011)

Podemos considerar ainda um objetivo de comunica¢do secundario relacionado
diretamente com a atitude do consumidor relativamente a marca, que procura ser atingido através
de argumentos de estimulacdo intelectual do consumidor, dado que existe um apelo para a sua
autorrealizagdo através do usufruto do servigco anunciado (Verissimo, 2021).

Passando a uma analise na vertente textual, observamos a assinatura da marca na
campanha — “A cidade das criangas”. Nesta, vemos uma referéncia ao facto de o seu servigo (e
marca) estar inteiramente direcionado ao target infantil, deixando as criangas sem duvidas de que
esta sera uma escolha indicada para elas, fazendo-lhes um apelo de uma forma direta e cativante.

Finalizando a andlise argumentativa do antncio, ¢ possivel concluir que este, a
semelhanca do anterior, segue uma estratégia de comunicacao informacional visto remeter para
0 objetivo de convencer o farget de que a marca e os seus produtos lhes vao fornecer beneficios
no seu dia-a-dia. A persuasdo associada a estratégia informacional ¢ realizada através de uma
argumentacao racional que “proporciona informagdes que permite as pessoas a resolucao de um
problema, evitar um problema, satisfazer algo que estd incompleto ou atenuar um medo ou um

receio” (Pereira, Verissimo, & Correia, 2008, p. 25).

Estereotipos de Género

Posteriormente a andlise realizada sobre a componente argumentativa do spot, elaboramos
agora uma analise referente ao tema dos estereotipos de género, visto ser este o foco do estudo.
Numa visdo geral e seguindo a l6gica desta campanha com dois anuncios distintos, observamos
que a marca baseou a sua estratégia de comunicagdo tendo por base o esteredtipo de género
associado as profissoes que cada género pode / deve realizar. De acordo com Verissimo, Pereira
e Correia (2008), na publicidade 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” (Pereira, Verissimo, & Correia,
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2008, p. 5). Esta visdo faz-se sentir neste antincio pois, como mencionado anteriormente, 0s
papéis que foram associados a personagem masculina remetem para um sentido mais aventureiro
e designado a trabalhos de maior responsabilidade. J& os papéis associados a personagem
feminina refletem preocupacdes acrescidas com o cuidado a terceiros e profissdes na area da
criatividade (Boge, 2019).

Seguidamente, a voz que narra todo o anuincio pertence a personagem denominada de
Rita, com 9 anos, ou seja, uma voz que pertence ao género feminino. A escolha de voz realizada
vai de encontro ao facto de este ser um anuncio direcionado ao publico infantil feminino, pelo
que sdo utilizadas uma voz e personagem deste mesmo género de maneira a existir uma
identificacdo direta dos recetores da mensagem com a comunicagdo que esta a ser feita (Marques
& Pinho, 2018).

A um nivel visual, foram analisadas as cores mais predominantes do spot ¢ podemos
facilmente ver que estas serdo o azul, o branco e o vermelho. O azul ¢ uma cor que pode
simbolizar o conceito de simpatia ou harmonia sendo, muitas vezes, utilizada como uma cor
intelectual. Ainda, ¢ uma cor fortemente associada ao género masculino (Heller, 2014). Quando
aborda o vermelho, Heller considera que esta ¢ “a cor de todas as paixdes — do amor ao 6dio”
(Heller, 2014, p. 98). A utilizacdo do branco ja pode ser uma escolha mais associada ao género,
apesar de, num contexto global, ndo ser essa a interpretacdo feita. Por fim, o branco ¢ utilizado
para simbolizar “a cor feminina da inocéncia, a cor do bem” (Heller, 2014, p. 272). Apesar destas
possiveis interpretacdes, ndo podemos considerar neste contexto que a escolha das cores
utilizadas foi realizada na perspetiva de perpetuar algum esteredtipo associado ao género.

Na vertente do vestuario, e a semelhanca da personagem do antincio masculino, a rapariga
veste uma t-shirt e calgas de ganga, pelo que podemos assumir que ¢ apenas desta forma que as
criangas, na visdo da marca, tipicamente se vestem, ndo havendo qualquer distin¢do entre esta e
a personagem masculina.

Por fim, foi elaborada uma andlise as tematicas que tém mais impacto neste anuncio,
considerando como a mais relevante e presente um tema da perspetiva feminina associado ao seu
papel como cuidadora a terceiros (Pereira, Verissimo, & Correia, 2013). Este tema ¢ evidenciado
pelas mencgdes a profissdes de cuidados (médica e cabeleireira) e também pelo cardcter menos
responsavel das restantes comparativamente as profissdes do anuncio masculino (pintora).

Falamos da mencao a diversdo, a criatividade e a preocupa¢do com a alimentagdo saudavel.
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3. Antncio da Marca Kidzania (2023)’
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Figura 17 - Frame de Anuncio da Kidzania (2023)

Caracterizacao do Anuncio
Iniciando a analise das personagens presentes no seguinte anincio, nao € possivel

considerar a existéncia de uma personagem principal, ainda que existam algumas com maior
protagonismo na comunicag¢ao por terem mais dialogo que as restantes. Todas as personagens
estdo divididas de modo equilibrado em termos de género, ndo sendo identificado um volume
maior de raparigas ou de rapazes. O resultado desta escolha de representacdo faz com que
virtualmente qualquer pessoa do publico alvo se consiga identificar com pelo menos uma das
personagens em questao e, consequentemente, criar uma maior relagdo com a marca. Neste ponto,
¢ relevante referir que “o desenvolvimento e a natureza de uma relagdo com uma marca sao
igualmente afetados pelas qualidades da pessoa e pelas caracteristicas da marca” (Ramos &
Machado, 2016, p. 8).

Relativamente as atividades que estdo a ser desenvolvidas pelas personagens, estas
remetem para o trabalho comum — o ato de cozinhar bolachas. Ao longo da realizacdo desta tarefa,
¢ possivel ver também um ambiente de convivio, lazer e até diversdo com os quais as criangas se
poderao identificar ou desejar fazer parte. Observa-se um corte de imagens, acompanhando de
perto as personagens enquanto estas passam pelo processo de confe¢do do produto. No final,
existe um momento de discussdo entre o que aparenta ser a gerente do grupo (adulta) e todas as
criancas que desempenharam a funcdo, onde lhes ¢ revelado que os rapazes irdo ser
recompensados monetariamente com um valor superior as raparigas, apesar de terem feito
exatamente o mesmo trabalho. Neste ponto, existe um momento de discussdo e argumentacao
por parte das criangas onde fornecem as suas opinides pessoais acerca do assunto.

O tema central do anuncio — a desigualdade salarial entre géneros — representa uma

tematica mais séria que, por norma, nao ¢ utilizada na comunicag¢do direcionada a criangas. Isto,

7 Anfincio da marca Kidzania (2023) - https://www.adsoftheworld.com/campaigns/kidzania-pay-gap. Retirado de
Ads of the World a 08 de setembro de 2023.
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porque a publicidade recorre para o publico infantil a histérias de contetdo mais simplificado e
ndo realiza uma forte exploragcdo dos argumentos racionais, uma vez que as criangas ainda estdo
limitadas na sua perce¢do (Domingos, 2014).

Analisando o papel desempenhado por todas as personagens, existe uma correspondéncia
com o papel de pessoa comum, no sentido em que interpretam um dia relativamente normal para
uma crianga e interpretam reagdes adequadas a sua idade quando confrontadas com uma realidade
considerada como mais séria ou adulta. Além do seu papel de pessoa comum, estas representam
ainda um papel de utilizadoras e de testemunho. O papel de utilizadoras do produto / servigo
que estd a ser comunicado revela-se, pois se assiste realmente as mesmas a usufruir do servigo
dentro das instalacdes da Kidzania, e sdo expressos os seus beneficios através desta utilizagdo.
Uma personagem que desempenhe este papel tem como “objectivo (...) facilitar a compreensao
da mensagem, ja que ao representarem o papel de utilizadores facilitam ao receptor a percepgao
dos beneficios” (Pereira & Verissimo, 2006, p. 22). Numa outra vertente, desempenham o papel
de testemunho no sentido em que reagem e verbalizam a sua opinido acerca da situacdo de

desigualdade com a qual foram confrontadas.

Analise Argumentativa do anuncio

Ao nivel da analise argumentativa do antincio, observa-se numa fase inicial da campanha
um tipo de discurso meramente escrito, onde surgem frases escritas por cima de imagens,
abordando o facto de a realidade portuguesa salarial ainda refletir uma desigualdade existente
apenas pelo fator do género. Ou seja, informam o consumidor que, atualmente, pessoas de ambos
os géneros que executem exatamente o mesmo trabalho, serdo compensadas monetariamente de
modo desigual por pertencerem a géneros distintos. Este aspeto de escrita sem narragdo induz a
interpretagdo de que as criangas podem ndo ser o Unico alvo da comunicagdo, pois nem sempre
conseguem ou tém capacidade para ler as informagdes escritas presentes nos anuncios (Tavares,
2019). Contudo, depois deste inicio e quando lhes ¢ apresentada a situacdo de desigualdade pela
gerente, todo o discurso ocorre verbalmente através do didlogo entre as personagens.

Desta maneira, identificam-se dois objetivos principais que a campanha procura atingir.
Primeiramente, a comunicac¢do procura cumprir o objetivo de criar no consumidor uma perce¢ao
de necessidade pelo servigo publicitado. Este ¢ realizado pela tentativa de comover os recetores
da mensagem, apelando a um argumento baseado na estimulagdo intelectual (Rossiter, Percy &
Bergkvist, 2018), no sentido em que lhes d4 a conhecer uma realidade de desigualdade da
sociedade que as criancas provavelmente ainda ndo teriam presente na sua vida, algo que se

enquadra, na visdo de Verissimo, em apelos relacionados ao pathos (Verissimo, 2021).
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Figura 18 - Frame 2 de Anuncio da Marca Kidzania (2023)

Inerente a este primeiro objetivo, advém o segundo, que remete para a geracdo de
confiang¢a ao consumidor através do emissor da mensagem que, neste caso, ¢ a Kidzania (Rossiter,
Percy & Bergkvist, 2018). Apelo este que se enquadra no conceito de ethos, na visao de
Verissimo (Verissimo, 2021). Por ter fornecido este primeiro contacto de confianga em temas
atuais da sociedade, e apresentando-se como uma marca que apoia a igualdade de género, a
Kidzania exibe uma imagem de marca na qual o seu target podera confiar devido a transparéncia
e honestidade da mensagem.

Finalizando a andlise argumentativa, ¢ possivel identificar que a estratégia de
comunicac¢do que ¢ seguida nesta campanha ¢ uma estratégia com uma dualidade informacional
e emocional. A componente informacional refere-se ao facto de a marca mostrar ao consumidor
de que maneira este pode evitar um problema, fornecendo argumentos através do seu discurso
para convencer o publico a usufruir do seu servico. O argumento base nesta comunicagdo ¢ que
sera junto da marca que as pessoas poderdo trabalhar e ser recompensadas de um modo justo, e
sem qualquer descriminagdo, situacdo que ndo serd real em todos os estabelecimentos. Na
vertente emocional, o apelo as emogdes ¢ feito através das reagdes interpretadas pelas criangas
ao perceberem que se encontram numa sociedade que ndo trata os diferentes géneros de modo
igualitario. Nesta fase do anuncio, assiste-se a atitudes de indigna¢ao, surpresa e confusdo pela

situacdo exposta.

Estereotipos de Género

As questdes de género sdo retratadas com um enorme peso nesta campanha, sendo o tema
central por detrds da comunicagdo, pelo que sera relevante a sua analise. Comegando pela analise
das vozes presentes, o presente aniincio ndo possui qualquer voz off, pelo que todo o didlogo ¢

realizado através das personagens no momento final da discussdo. Nesta situagdo, consideramos
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protagonistas de ambos os géneros, ndo havendo um género que se destaque em relagao ao outro.
Assim, nesta questdo, ndo foi possivel identificar qualquer esteredtipo associado ao género.

De seguida, foi elaborado um balanco das cores que mais predominam na imagem do
anuncio. Relativamente a este ponto de andlise, identificam-se como cores principais o branco, o
cor de laranja e o vermelho que, por sinal, s3o também as cores associadas a propria marca. O
branco, como mencionado na andlise da campanha anterior, ¢ utilizado para simbolizar “a cor
feminina da inocéncia, a cor do bem” (Heller, 2014, p. 272). O laranja, de acordo com o estudo
de Heller, ¢ uma cor exoética, penetrante € em muitas situacdes subestimada (Heller, 2014).
Contudo, a cor esta apenas associada a propria marca e ao seu espago, € nao as personagens. Por
fim, o vermelho representa vida, luxo e paixdo (Heller, 2014), apesar de neste contexto estar
também relacionado as cores da marca, presentes no seu logotipo. Estas interpretagdes levam a
considerar que o jogo de imagens que esta presente no anincio remete para a identificacdo da
marca, ndo havendo qualquer associacio expressa a um género.

Ainda que neste contexto ndo sejam identificadas referéncias ou alusdes a questdes de
género, considera-se que as cores que predominam sdo remetentes as cores da marca e as cores
que estdo presentes no seu logétipo. O logotipo serve como modo de reconhecimento de uma
marca e ainda fornece “informacdes sobre as normas e padrdes de movimentagao da organizagao,
os seus valores fundamentais, os seus pressupostos éticos € a sua personalidade ou caracter”
(Pinto, 2013, p. 18). A semelhanca da utilizagdo das embalagens de produto na comunicagdo para
que o consumidor o identifique mais facilmente no ato da compra, a apresentagdo das cores da
marca ao longo do antincio possuem a mesma fungdo de identificacdo.

Passando a andlise da assinatura de marca, observa-se que ocorreu uma evolucdo na sua
mensagem — “Unidos pela igualde” — pelo que induz a compreensdo de que ndo existe
necessariamente uma alusdo direta ao consumo infantil, mas sim uma maior preocupag¢do com
questdes sociais. Além disso, passa a existir um apelo mais forte no sentido de criar no farget,
desde cedo, uma fidelidade com a marca que estaré alinhada aos seus possiveis ideais futuros. As
criangas, como mencionado no enquadramento tedrico, criam fidelidade com as marcas desde
muito novas, mantendo-as ao longo do tempo e, dado que esta ¢ uma marca que as pode
acompanhar no seu crescimento e possivelmente no crescimento dos seus futuros filhos, ¢é

importante criar esta relacdo numa idade mais oportuna (Mcneal, 1992).
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Conclusdo da marca Kidzania

Em tom de conclusdo da analise da marca Kidzania, e da forma como a sua comunicagao
ao longo do tempo tem evoluido face as questdes do género, considera-se a existéncia de uma
evolucdo significativa na abordagem utilizada no tratamento desta tematica.

Assiste-se uma marca que, na década anterior, apresentava uma comunicagao publicitaria
em que era possivel observar a diferenciagdo de géneros, fazendo a escolha de desenvolver dois
anuncios diferenciados, onde cada um esta direcionado a géneros distintos. A conotagdo presente
nesta primeira campanha remete para a perce¢do de um esteredtipo de género associado as
profissdes. Por um lado, ¢ mostrado que as mulheres sdo associadas a ocupagdes a nivel criativo
ou como cuidadora de outras. Por outro lado, os homens sdo associados a profissdes de maior
adrenalina e responsabilidade.

Na comunicagdo mais recente, na qual incluimos a campanha de 2023, observa-se uma
marca que comunica e se esforga por alterar publicamente os esteredtipos presentes no tema do
género. Esta mudanga ¢ feita ensinando as criangas as desigualdades que ainda poderdo existir
atualmente entre os géneros € de que maneira essas diferencas afetam a sociedade atual. A
evolucdo demonstrada revela um acompanhamento por parte da marca das alteracdes que t€m

sido sentidas na sociedade (Giddens, 2007).

Analise a marca Nestlé

1. Antuncio da marca Nestlé (1994)8

ENCICLO 'M@

=

Figura 19 - Frame de Anuncio da Nestlé (1994)

8 Anuncio da marca Nestlé (1994) -
https://www.youtube.com/watch?v=HAZFQit2A3g&ab channel=Enciclop%C3%A9diaTV. Retirado de Youtube
a 08 de setembro de 2023.
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Caracterizacao do Anuncio

A ultima marca que estara sob analise serd a Nestlé, tendo por base a sua comunicagdo
nos ultimos quase 30 anos. Para o primeiro anlincio a analisar, serd tida como referéncia uma
campanha lan¢ada no ano de 1994.

No decorrer da acdo que ¢ apresentada, ¢ possivel identificar apenas uma personagem
“real”, correspondente a um rapaz jovem. A atividade encenada retrata a personagem a perseguir,
por algum tempo, um passaro em desenho animado, quando este chega ao final do percurso, € o
mecanismo do reldgio em cena toca uma badalada. Tanto no inicio, como no final, observam-se
momentos de consumo direto do produto (chocolate) pela crianca. Desta maneira, considera-se o
rapaz como a personagem principal.

No que remete as atividades desenvolvidas, ¢ apresentado um mundo de aventura onde o
rapaz vai atras do passaro dentro dos mecanismos de um relogio de parede e, no final, o relogio
toca, indicando a personagem que ¢ hora de consumir a tablete de chocolate. Desta maneira, e
por se assistir a uma realidade que transporta para um mundo de fantasia, ¢ representado um

ambiente de diversdo, momentos de alimentacdo e um clima geral de lazer.

ENCICLOPEDIA

Figura 20 - Frame 2 de Anuncio da Nestlé (1994)

Ao analisar o papel que esta personagem apresenta, ¢ possivel verificar que remete para
um papel de uma pessoa comum, dado que as suas acdes remetem para atividades do quotidiano
do publico alvo — estar num momento de relaxamento em casa, consumir um doce, e imaginar
aventuras que gostaria de realizar. Deste modo, cria uma sensa¢cdo de maior identificagdo com o
target, uma vez que representa o cidaddo comum com o qual todos se conseguem identificar
(Pereira, Verissimo, & Correia, 2008).

Num outro nivel de analise, por existirem em cena dois momentos distintos do rapaz a
consumir o produto da marca — uma tablete de chocolate - considera-se que este interpreta um

papel adicional de utilizador/consumidor do produto. Na comunicagdo publicitéria, o utilizador
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apresenta-se como alguém que utiliza o produto promovido, de modo a revelar os seus beneficios
ou com a func¢do de despertar desejo no publico de o consumir. Além disso e a semelhanca do
que foi observado nas restantes andlises, o papel de utilizador é o mais frequente no mundo da

publicidade (Verissimo, 2021).

Analise Argumentativa do anuncio

De seguida, foi elaborada uma andlise argumentativa do antincio, no sentido de perceber
quais os objetivos, e consequente estratégia de comunicacdo, que a Nestlé segue nesta época.
Cada publicitario deve, ao desenvolver a sua estratégia de marketing, definir quais os objetivos
pretendidos com a sua comunicagdo (Verissimo, 2021). Assim, identifica-se como principal
objetivo desta campanha o de comover o publico alvo a um nivel emotivo, apelando aos seus
sentimentos e emogodes (Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018), algo que estd enquadrado, na visao
de Verissimo, em apelos aproximados do pathos (Verissimo J., 2021). Os apelos em questdo nao
sdo apresentados através dos didlogos das personagens, dado que apenas existe uma frase no final
que remete para a assinatura da marca, mas sim através da demonstracdo das gratificagdes
sensoriais € emocionais. Este tipo de apelos “emocionais (...) procuram incluir neles afectos e
emocodes, dimensdes intangiveis” (Pereira, Verissimo, & Correia, 2008, p. 27). Deste modo, as
criangas, ao visualizar o antncio, irdo ficar com curiosidade e vontade de vivenciar a aventura
interpretada pela personagem.

A par desta observagdo inicial, ao analisar a assinatura da marca presente no final da
campanha - “O Chocolate ¢ Nestlé” - constata-se que esta ndo faz apelo a qualquer beneficio em
particular, remetendo antes para a ideia de que o verdadeiro e tnico chocolate serd o da marca
Nestlé. Tal escolha terd como fungdo a criacdo de um positioning (Ries & Trout, 1981) na mente
do consumidor que seja favoravel a marca, por forma a ser a primeira op¢ao na compra de uma
marca de chocolate. De acordo com os autores, “the basic approach of positioning is not to create
something new and different, but to manipulate what's already up there in the mind, to retie the
connections that already exist” (Ries & Trout, 1981). O mesmo sera dizer que estara a contribuir
para a imagem da marca (Kapferer, 1994), através da perpetuagdo da ideia de que um chocolate
de qualidade apenas pertence a marca Nestlé.

Relacionado a este objetivo primario, nas situagdes em que a personagem se encontra a
consumir a tablete de chocolate, identifica-se com clareza a embalagem do produto, virada
diretamente para a camara, e com uma leitura fécil, ato que procura refor¢ar a imagem da marca
e do produto na mente do publico alvo, de modo a levar a uma maior facilidade de identificacao

e reconhecimento dos mesmos no momento de decisdo da compra.
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Deste modo, ¢ possivel concluir que o presente anincio segue uma estratégia de
comunica¢do emotiva, no sentido em que o seu objetivo ndo apela a vertente racional do
consumidor, mas sim a vertente emocional relacionada a emocdes positivas, mais concretamente
de alegria e surpresa. Neste sentido, “o recurso a uma emog¢ao positiva numa campanha ajudara

a reforgar a inten¢do de compra” (Pereira, Verissimo, & Correia, 2010, p. 28).

Estereotipos de Género

Na perspetiva da analise as questdes de género e possiveis esteredtipos associados ao tema
nesta campanha, identificam-se alguns elementos discursivos que poderdo apresentar um reforgo
nesta questao.

Primeiramente, no que remete a voz off presente na narragdo, visto ndo existir qualquer
dialogo, e a personagem em cena, observa-se que ambas pertencem ao género masculino, o que
leva a consideracgdo de que o farget principal desta comunicag¢do sera o publico infantil masculino.
Para atingir o mesmo, foram escolhidos os elementos acima mencionados, uma vez que, na
publicidade, as personagens “representam um elemento de referéncia que permite ao receptor
criar de forma mais eficaz mecanismos de identificagdo, quer sejam de semelhanga, quer
aspiracionais” (Pereira, Verissimo, & Correia, 2008, p. 14).

Outro ponto de analise serd a interpretacdo das cores, tendo em conta que estas
“transmitem emogdes e podem ser interpretadas como cores alegres, tristes, vibrantes ou
apagadas” (Pereira, Verissimo, & Correia, 2010, p. 45). Deste modo, identifica-se como a cor
mais predominante no anincio o azul, no que remete aos cenarios e roupa, sendo esta considerada
como uma das cores mais geralmente considerada como a “preferida” das pessoas (Heller, 2014),
ocorrendo uma associacdo “ao espago, ao infinito e a serenidade, com uma conotagdo de
profundidade e em simultaneo de frescura” (Pereira, Verissimo, & Correia, 2010, p. 45). O azul
¢, por norma, representativo do género masculino (Lopes, 2015), ainda que neste contexto nao se
faca essa classificacao.

De seguida, consideramos outra cor predominante, o castanho, referente ao tom do
passaro e de outros elementos que compdem o cendrio, interpretada como uma cor que €, por
norma, rejeitada ou considerada desagradavel, sendo a “cor do feio e do desagradéavel; da falta
de refinamento; a cor de mais forte sabor” (Heller, 2014, p. 473). Assim, ao analisar as cores
predominantes neste anuncio, nao ¢ possivel identificar uma relagdo direta entre as mesmas e o
apelo a algum estereotipo de género.

Noutra vertente, ao analisar o vestuario que ¢ utilizado pela personagem principal,

observa-se roupa tendencialmente associada aos rapazes — uma camisa azul clara, com colete e
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calcas de ganga escuras. Nao ¢ comum ver raparigas representadas desta forma, dado que
simbolos como saias, vestidos ou saltos altos, por exemplo, sdo considerados “sinais
exclusivamente femininos” (Lipovetsky, 1989, p. 177). Desta maneira, ¢ possivel chegar a
conclusdo de que o vestuario da personagem principal induz ao reforco de preconcegdes
estabelecidas, onde os rapazes se vestem de determinada maneira.

Por se assistir um foco maior na vertente masculina, identifica-se um tema no anuncio
que possui maior relevancia — a aventura (Pereira, et al., 2013) — sendo este um tema diretamente

relacionado ao género masculino (Rechena, 2021).

2. Antncio da marca Nestlé (2023)°

Figura 21 - Frame de Anuncio da Nestlé (2023)

Caracterizacdo do Anuncio

Na campanha mais recente da Nestlé, identificam-se diversas personagens que possuem
exatamente o mesmo destaque e protagonismo no filme. E possivel evidenciar este aspeto pelo
tipo de logica que o spot segue, onde surgem varios clips diferentes de diversos momentos
especificos em sequéncia — representando situagdes do quotidiano que poderdo ser acompanhadas
e at¢ melhoradas com a utiliza¢do dos produtos da marca.

Ao analisar as personagens, ¢ relevante mencionar que “no que respeita as “pessoas”,
sabemos que na publicidade a funcdo das personagens € o de criar um impacto persuasivo, ja que
“dirigem” o consumidor a determinados comportamentos” (Verissimo, 2021, p. 87). Assim, nesta
comunicacgdo ¢ possivel observar pessoas de todas as idades, géneros, tipos e tamanhos. Desta
maneira, além do publico infantil, qualquer pessoa consegue criar algum nivel de identificagdo

com as personagens da comunicac¢do, dado que estas estdo adequadamente representadas em pelo

9 Anuncio da marca Nestlé (2023) - https://www.youtube.com/watch?v=bi9tZ3-
CORcé&ab channel=Nestl%C3%A9Portugal. Retirado de Youtube a 08 de setembro de 2023.
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menos uma das pessoas presentes. Esta identificagdo ¢ possivel “quando se utilizam personagens
fisicamente muito préximas do consumidor comum” (Pereira & Verissimo, 2005, p. 10).

Em continuagdo da analise das personagens, no que remete ao papel que interpretam,
verifica-se que todas apresentam um papel de pessoa comum, dado que estdo a desempenhar
atividades regulares do dia-a-dia, nomeadamente: tomar o pequeno-almogo a mesa com a familia,
lanchar ou praticar um desporto. O desempenho do papel de cidaddo comum permite ao publico
desenvolver uma ligacdo de identificagdo com qualquer uma das personagens presentes.

Esta identificagdo proxima com as personagens da-se por serem tratados em varios
momentos alguns temas mais comuns do quotidiano da sociedade, assistindo-se, em virtualmente
todos os clips, a momentos de convivio principalmente familiar, alimentacdao devido a natureza
dos produtos da marca, atividades desportivas em algumas situa¢des, mas principalmente sdo
identificadas situacdes normais que ocorrem tendencialmente com frequéncia diaria para o
consumidor.

Ainda no que concerne ao papel das personagens, observa-se que todas interpretam o
papel de utilizador de produto, visto que, em varios momentos, a encenagdo as mostra a
consumir 0 mesmo, de maneira a revelar os beneficios que ira fornecer ao recetor da mensagem

caso este tome a decisdo de compra e consumo (Pereira & Verissimo, 2005).

Por fim, ao longo da duragdo do filme, a marca apresenta algumas embalagens da sua
gama de produtos, o que leva ndo sé a perceber que a Nestlé ¢ uma marca com um portfolio de
produtos extenso em algumas categorias alimentares, permitindo-lhe satisfazer necessidades
variadas em diferentes fargets, como também permite ao consumidor identificar a imagem das
suas embalagens, no sentido de desenvolver o reconhecimento das mesmas no momento de

compra.
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Analise Argumentativa do anuncio

De seguida, o antincio ¢ analisado na sua componente argumentativa, vertente que remete
para o discurso publicitario que, neste caso, tem como principal objetivo levar o seu publico alvo
a realizar uma compra, criando uma perce¢ao de necessidade do mesmo, através de um apelo aos
seus sentimentos e emogdes (Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018), aspeto que, de acordo com a
visdo de Verissimo, estd enquadrado em apelos aproximados do pathos (Verissimo, 2021). Este
tipo de comunicacdo coloca o seu foco nos apelos as sensacdes, a imaginagdo e aos desejos do
target, de maneira a que a marca tenha capacidade de capitalizar a sua mensagem (Oliveira,
2006).

Inserido nesta invocagdo emocional, identifica-se um apelo realizado através da ligacdo e
relacdo existente entre as pessoas, mais especificamente aquelas pertencentes ao seu seio familiar.
Esta comunicacdo, por contrapartida, coloca o seu foco nas relagdes entre as pessoas, destacando
o seu discurso com a funcdo de mostrar atividades que fomentem as relacdes pessoais e sociais
existentes. Esta ¢ uma estratégia eficaz, uma vez que “o ser humano ¢ naturalmente movido por
emogdes, dai o recurso a linguagem emocional ser uma técnica utilizada pela publicidade, afim
de uma marca conseguir criar uma identidade forte perante os olhos dos seus consumidores”
(Lopes, 2015, p. 15).

Para atingir estes objetivos, sdo fornecidos ao consumidor argumentos na vertente
emocional, tendo em atencao que estes relacionam diretamente o discurso verbal a imagem. Isto
porque ¢ feita uma referéncia as varias situagdes especiais da vida — desde o nascimento, até a
uma idade mais idosa, todos 0s momentos essenciais a pessoa sao partilhados com as pessoas de
quem mais gosta, fomentando a felicidade, a satide, o bem-estar, a descoberta e a partilha. Estas
mensagens representam, justamente, os valores da marca, e ligam-se diretamente as imagens do
anuncio que surgem, onde sdo representados varios momentos de atividade entre familia e
amigos.

Ainda sob a andlise do discurso narrativo, identifica-se com uma presenca forte a
expressdao do “Eu”, onde a marca tenta demonstrar diretamente quem ¢ o sujeito alvo da
comunicagdo, 0 que este quer, quais as suas necessidades e atividades que pratica, com o objetivo
de este se rever mais facilmente na posi¢ao de consumidor (Verissimo, 2021). Este tipo de insight
¢ aplicado na prética através da comunicacdo direta entre a marca e o consumidor — exemplificado
com a expressdo “E cuidar de ti e dos teus”.

Finalizando a andlise, observa-se a assinatura da campanha “Viver ¢ uma arte. A Nestlé
faz parte”, que remete para uma tentativa de criacdo de uma maior liga¢do da marca com os seus

consumidores. Esta ligacdo ¢ evidenciada através da interpretagdo de que a Nestlé pode estar
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presente em todos os momentos da vida das pessoas, criando de inicio alguma fidelidade com as
pessoas desde uma idade jovem.

Desta maneira, podemos concluir que o aniincio em questdo segue um tipo de estratégia
comunicacional emeotiva, onde a marca se rege pela ideia de que o seu alvo ¢ alguém que se move
fundamentalmente por emocgdes, sentimentos e afetos, ndo havendo assim um apelo racional de
maneira a convencé-lo a tornar-se consumidor, mas sim um apelo emocional que faz com que
sejam criadas associagdes positivas de sentimentos a marca em questdo (Pereira, Verissimo, &
Correia, 2008). Esta estratégia ¢ revelada pelo facto de as personagens se encontrarem em
situacdes comoventes, enquanto se ouve uma narracao que apela aos sentimentos devido ao tipo

de referéncias realizadas, tudo isto enquanto consomem um produto da marca.

Estereotipos de Género

Na presente campanha, no que remete a analise das questdes de género presentes na acao,
ndo foi possivel identificar qualquer diferenciagdo no modo como os géneros sao retratados, dado
que tanto em termos de personagens, como idade ou género, sdo representadas todas as variaveis
possiveis. Ou seja, as personagens do spot pertencem a cada género num volume igualitario.

Uma das vertentes que sera pertinente analisar, face as questdes de género, corresponde
as cores que mais predominam na imagem do antncio, dado que “a cor acrescenta informacao
simbolica aos cendrios, as personagens ou aos objectos, contribuindo para a criagdo de
personalidades e a conotacdo com determinadas sensacdes, sendo por isso, um aspecto a ter em
conta no momento de criar uma identidade para as marcas” (Pereira, Verissimo, & Correia, 2008,
p. 30). Desta maneira, considera-se que as cores que mais estdo presentes na imagem siao cores
neutras, como o branco, o bege e o cinzento. Em primeiro lugar, o branco “¢ uma cor intemporal,
expressa a pureza, a castidade e a fidelidade, a0 mesmo tempo que pode significar a perfeicao, a
simplicidade, a limpeza, a calma e a paz” (Pereira & Verissimo, 2006, p. 39). De seguida, o bege
¢ uma cor que ¢ utilizada de uma forma que nao ¢ pensada, dado que ndo lhe ¢ associada nenhuma
caracteristica ou interpretacdo relevante, o que faz com que as pessoas a escolham quando
pretendem seguir uma imagem mais neutra, ou quando nao estdo a pensar na sua imagem (Heller,
2014). Por fim, considera-se o cinzento, que nem sempre ¢ associado a temas alegres, aquando
do seu uso numa expressao popular que descreve dias menos positivos como “dias cinzentos”
(Heller, 2014, p. 340). Dado que as cores mais relevantes da imagem sdo cores neutras, que por
si s0 ndo representam uma alusdo a algum estereotipo de género, ¢ possivel considerar que esta

questdo ndo identifica nenhum reforgo negativo nesta tematica.
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Numa outra vertente, ao analisar o vestudrio das personagens, a semelhanga das
consideragdes anteriores, ndo permite a identifica¢do de diferengas no modo como cada género ¢
retratado na comunicagcdo da Nestlé. Cada pessoa utiliza roupas adequadas a atividade que
desempenha na agdo, quer seja o fato de surf para praticar o desporto, ou a roupa confortavel para
estar em casa. Todas as personagens se apresentam semelhantes no modo como se vestem,
mesmo quando em comparagao com o género oposto.

Por fim, o ultimo ponto que estd em andlise nesta questdo refere-se ao tipo de vozes que
surgem ao longo do antncio, tendo em aten¢do que apenas ¢ possivel identificar uma. Esta surge
como uma voz off pertencente ao género feminino. Este serd o Unico aspeto onde poderia ser
considerada uma alusdo a um esteredtipo de género, no sentido em que esta feminidade passara
de maneira mais eficaz o tema de bem-estar e cuidado a terceiros, temas associados ao género
feminino (Pereira, Verissimo, Correia, 2013). Contudo, analisando o restante contexto, nao sera
justo considerar que a campanha em andlise se baseia ou faz por perpetuar um esteredtipo de

género na sua comunicagao.

Conclusdo da marca Nestlé

Concluindo a analise das campanhas da Nestlé, facilmente identificamos uma evolugado
significativa no modo como a marca representa as questdes de género na sua comunicagao.

Nos anos 90, a Nestlé, ainda que de uma maneira mais discreta que outras marcas
analisadas neste estudo, apoia-se num estereotipo de género associado ao tipo de temas que por
norma sdo retratados na comunicagdo do género masculino. Evidenciando esta questdo,
identificamos a temadtica da aventura presente neste antincio, tema que ¢ associado geralmente
aos homens (Pereira, et al., 2013). Além deste aspeto, consideramos que o target principal é o
publico infantil pertencente ao género masculino dado que tanto a voz off como a personagem
principal representam pessoas masculinas. De modo a atingir o alvo que pretendem, optaram pela
utiliza¢do destes elementos (personagem e voz off) numa perspetiva que criasse uma identificacao
“das audiéncias com as encenagdes representadas, com as personagens € com 0s seus gostos € as
suas formas de estar” (Verissimo, 2021, p. 83).

Atualmente, na sua campanha mais recente, a Nestlé passa a apresentar-se como uma
marca que possui um estilo de comunicagao aparentemente mais abrangente e inclusivo de todos
os géneros, aspeto representativo de uma evolugdo que ocorreu também na sociedade (Giddens,
2007). Esta apresentacdo da marca identifica-se no facto de vermos representados no antincio

pessoas de todos os géneros, idades, tamanho e etnias, onde ndo € possivel considerar em nenhum
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aspeto sob andlise a presenc¢a de algum apelo direto a esteredtipos de comunicag@o associados ao

genero.
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Conclusao

A presente investigacdo teve como objetivo principal a analise do discurso publicitario
televisivo direcionado a criancas em Portugal, tendo em conta as diferencas de género no setor
alimentar e na area dos brinquedos. Desta forma, a fun¢ado referente ao presente estudo foi entdo
identificar algumas das diferencas na comunica¢do, nomeadamente em componentes como o
modo de vestir, as atividades que realizam, o discurso utilizado e o ambiente onde estdo inseridos.

Resultante da andlise anteriormente realizada, ¢ possivel fazer determinadas inferéncias
acerca dos esteredtipos de género presentes em publicidade direcionada a criangas, tendo em
conta que a propria comunicagdo deveria incluir como personagens principais pessoas
pertencentes a esta faixa etaria.

Desta maneira, existem alguns aspetos a salientar relevantes ao estudo. No que remete aos
anuncios mais antigos, num periodo anterior aos ultimos 10 anos, verifica-se que as quatro marcas
selecionadas apresentam na sua comunicacdo apelos que refor¢am a ideia de um ou mais
estereotipos de género. No caso dos anlncios com uma predomindncia de personagens
masculinas, observa-se que o tema mais retratado remetia para a aventura. Por outro lado, nos
spots onde predominam as personagens femininas, a analise feita indica que o tema mais presente
corresponde ao cuidado a terceiros.

Além disso, as atividades representadas por cada género diferem fundamentalmente. Nos
momentos em que os rapazes eram o foco, remetiam para atividades de lazer, aventura, e foram
associados a profissdes de maior responsabilidade, como pilotos ou bombeiros. Em contrapartida,
nos momentos em que a comunicacdo se baseava mais no género feminino, as atividades
realizadas pelas raparigas induzem para um papel como cuidadoras, ou como sendo representadas
como um objeto, algo que existe apenas para atrair a aten¢do do género oposto. Neste ponto,
existe um exemplo evidente na marca Kidzania que, com os seus primeiros anuincios, realizou
uma divisdo por género — um spot para o publico alvo feminino, e outro distinto para o publico
masculino. Esta divisdo representa para cada género uma sele¢do de profissdes completamente
distintas, onde as raparigas possuiam ocupagdes direcionadas a um lado mais criativo ou a uma
vertente de prestar servigos, € os rapazes com profissdes de maior adrenalina e responsabilidade.

No que remete a andlise das roupas utilizadas pelas personagens e das cores que mais
predominam o anuncio, estas foram componentes onde ndo foi possivel verificar uma
diferenciagdo tao significativa no modo como os géneros sdo retratados, tal como nas restantes.
Ainda que tenham surgido situagdes onde, exemplificando, as personagens femininas usavam
roupa tipicamente associada ao género feminino, como vestidos (Lipovetsky, 1989), esta

observacdo ndo foi comum a todos os antncios e, por isso, ndo a podemos generalizar as restantes
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marcas. Neste fator, a marca que mais se destacou com um refor¢o por apelar as preconcecdes
acerca do que cada um devera vestir de acordo com o seu género, foi a marca Mimosa, dado que
se verifica na presenga de duas personagens femininas vestidas com vestidos, casacos finos e
sabrinas.

No tema das cores que predominam na imagem, foram identificadas poucas situagdes
onde as suas interpretacdes podem remeter para algum apelo a estereotipos associados ao género.
Outro fator que parece ndo reforcar a perce¢do diferenciada entre os géneros retratados nas
campanhas em analise, ¢ o papel que cada personagem desempenha. Isto, porque se pode
considerar que o papel mais observado corresponde ao papel de cidadio comum,
independentemente do género das personagens. Este papel surge pela necessidade de captar a
atencao do publico alvo, criando uma imagem com a qual este podera facilmente identificar-se.
A Ttnica exce¢do que foi possivel considerar remete para a marca Bollycao, no seu primeiro
anuncio, uma vez que apenas as raparigas representam um papel de modelo ideal, estando
presentes na comunicag@o com o objetivo Unico de apelarem ao publico através da sua aparéncia.

Ao nivel das vozes que ¢ possivel identificar, tanto nos didlogos, como na narragao dos
anuncios, foi o unico aspeto onde em nenhuma marca se considerou que, pela sua escolha, estaria
a ser feito um apelo ou reforco baseado no género representado.

Abordando as campanhas mais recentes das marcas sob andlise, ¢ possivel considerar, em
todas, a existéncia de uma evolu¢do comunicativa naquilo que concerne ao modo como retratam
cada género na publicidade. Foi identificado nas suas tltimas comunicagdes um tratamento igual
a todos os géneros, havendo situacdes onde ndo ¢ identificada alguma diferenca de
comportamento, vestudrio ou didlogo entre as diversas personagens, mesmo quando analisados
0s géneros em comparagao.

Ao analisar as diferentes campanhas, observa-se que a evolu¢ao nao foi semelhante em
todas as marcas, como no caso da Bollycao. O seu aniincio mais recente remete para uma imagem
mais justa, equilibrada e inclusiva de todos os géneros. Contudo, ao nivel do vestuario das
personagens, ainda foi possivel identificar a utilizacdo de roupas que se baseiam nas
preconcegdes do modo como cada género se devera vestir.

A marca que se destacou nesta vertente foi a Kidzania, dado que, no espago de
aproximadamente 12 anos, evoluiu para ser uma marca que comunica e se esforca por alterar
publicamente os esteredtipos presentes no tema do género. Esta mudanga ¢ elaborada ensinando
as criancas as desigualdades que ainda poderdo existir atualmente entre os géneros e de que

maneira essas diferencas afetam a sociedade.
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A linha de investigacdo desenvolvida no presente estudo teve como objetivo analisar o
discurso publicitario infantil a fim de identificar algumas diferengas no modo como as marcas
analisadas abordam a questdo do género. O principal contributo da investigacdo para a
comunidade cientifica remete para a realizagdo de uma reflexdo sobre um tema que tem sido
pouco estudado em anos mais recentes. Dado que, na sociedade atual, as evolucdes tecnoldgicas
e no mundo publicitario ocorrem frequentemente, sera pertinente a realizacdo de andlises mais
recorrentes acerca deste tema.

Apesar de a presente investigacdo contribuir para o corpus de conhecimento existente
sobre a tematica dos esteredtipos de género na publicidade infantil, ocorreram algumas limitagdes
no seu desenvolvimento. A principal, dado que o tema abordado envolve um target composto
por criangas, corresponde a falta de viabilidade na realiza¢do de entrevistas ou estudos mais
aprofundados elaborados diretamente com este grupo. A andlise teria sido mais valiosa na sua
contribui¢do de conhecimento ao incorporar uma componente desenvolvida em proximidade com
o target. Outra limitagcdo serd ainda o numero de marcas e, consequentemente, anincios em
analise. Dada a extensa forma como cada antncio deve ser analisado, ndo foi viavel, dentro dos
parametros estabelecidos, o desenvolvimento de uma andlise a uma amostra mais significativa e
representativa da realidade. Devido as limitacdes mencionadas, deverd ser tido em conta que
poderdo ndo ser feitas algumas generalizagdes acerca das conclusdes obtidas tendo por base
apenas este estudo.

O eixo desta investiga¢cdo prendeu-se apenas a antincios televisivos devido ao target das
comunicagdes ser um publico infantil, onde a televisao serd dos meios que mais utilizam como
fonte de entretenimento e obtencdo de informacdo. Neste sentido, ¢ identificada a primeira
indicagdo para investigacdes futuras pois, ao analisar outros meios publicitarios que ndo o
televisivo, podem ser obtidas outras conclusdes. De seguida, seria relevante desenvolver uma
andlise que ¢ realizada em contacto direto com as criangas, de maneira a perceber como estas
interpretam as questdes de género na publicidade. Além deste grupo, seria benéfica ainda a
realizacdo de entrevistas a publicitarios e marketeers no sentido de perceber se as conclusdes
obtidas da interpretacdo dos andncios correspondem aos objetivos por eles propostos
inicialmente. Por fim, a realiza¢cdo de uma analise de caracter quantitativo, de modo a auxiliar a

andlise qualitativa realizada, seria uma componente que iria enriquecer o presente estudo.

71



Bibliografia
Antwi F, Fazylova N, Garcon MC, Lopez L, Rubiano R, Slyer JT. The effectiveness of web-

based programs on the reduction of childhood obesity in school-aged children: A
systematic ~ review. JBI Libr Syst Rev. 2012; 10(42 Suppl):114.

APAN, A. P. (2008). O Valor da Publicidade.

Alves, A. R. (2018). O impacto dos brinquedos adaptados no desenvolvimento psicomotor de
criangas com necessidades educativas especiais. Obtido em novembro de 2022, de
Repositorio UTL:
https://www.repository.utl.pt/bitstream/10400.5/18234/1/2018 %200%20impacto%20d
0s%20brinquedos%?20adaptados%20n0%20desenvolvimento%20psicomotor%20de%20
crian%C3%A7as%20com%20necessidades%20educativas%20especiais_ Alves%2C%?2
0Ana%20Rita%?20Silva.pdf

Alves, M. A. (07 de outubro de 2011). Marketing Infantil: Um estudo sobre a influéncia da
publicidade televisiva nas crian¢as. Obtido em novembro de 2022, de Repositério
Cientifico da Universidade de Coimbra: https://estudogeral.sib.uc.pt/handle/10316/17955

Andrade, F. d. (30 de novembro de 2021). Influéncia da Pandemia no comportamento de compra
do consumidor. Obtido em fevereiro de 2023, de Repositorio Cientifico do Instituto
Politécnico do Porto: http://hdl.handle.net/10400.22/19918

BARTHES, Roland. O ébvio e o obtuso: ensaios sobre fotografia, cinema, teatro e musica. RJ:
Nova Fronteira, 1990

Baltazar, A. P. (03 de novembro de 2015). Marketing para Criangas. Obtido em novembro de
2022, de Repositorio Digital da UBI:
https://ubibliorum.ubi.pt/bitstream/10400.6/5827/1/4587 8702.pdf

Bandura, Albert (1963). Social learning and personality development. New York: Holt, Rinehart,
and Winston.

Beirdo, R. L. (novembro de 2014). 4 imagem feminina: os apelos na publicidade ao publico
infantil. ~ Obtido em novembro de 2022, de Repositorio do IPL:
https://repositorio.ipl.pt/handle/10400.21/4453

BOURDIEU, Pierre (1998), La Domination masculine, Paris: Seuil.
DOI:10.3406/arss.1990.2947

Borst, H. (2 de dezembro de 2021). Talking to kids about advertising. Obtido em julho de 2023,
de National Geographic: https://www.nationalgeographic.co.uk/family/2021/12/talking-
to-kids-about-advertising

Boyd, D., & Bee, H. (2011). 4 Crian¢a em Desenvolvimento. Porto Alegre: Artmed Editora.

78



Boyland EJ, Halford JC. Television advertising and branding. Effects on eating behaviour and
food preferences in children. Appetite. 2013; 62:236-41.

Brooks, D., & Hébert, L. (2006). Gender, Race, and Media Representation. The SAGE Handbook
of Gender and Communication, 297-318. Obtido de Sage Knowledge:
https://doi.org/10.4135/9781412976053

Caetano, J., & Estrela, R. (2004). Introdugdo a Publicidade. Porto: Edi¢des IPAM.

Caetano, J., Marques, H., Silva, C. (2011) Publicidade — Fundamentos e Estratégias, Escolar

Editora, Lisboa

Canedo, E. M. (2010). Atitude dos Consumidores face aos Apelos Emocionais e Racionais da
Publicidade: estudo do sector alimentar. Obtido em setembro de 2023, de
https://repositorio-aberto.up.pt/bitstream/10216/56125/4/2.pdf.

Canedo, E. M. (29 de junho de 2011). Atitude dos Consumidores face aos Apelos Racionais e
Emocionais da Publicidade: estudo do sector alimentar. Obtido em setembro de 2023, de
Repositorio Aberto UP: https://hdl.handle.net/10216/56125

Cardoso, S. (2018). Género e a autonomia das crian¢as em creche: concegoes de educadoras de
infancia. Obtido em 5 de janeiro de 2023, de Repositério IPL:
https://repositorio.ipl.pt/handle/10400.21/11731

Carrilho, S. M. (2008). A Crianga e a Televisdo

Cirfaco, A. R., & Aralijo de Melo, D. (2021). INFLUENCIA DA PUBLICIDADE NO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR. Obtido em outubro de 2022, de RCAAP:
https://repositorio.animaeducacao.com.br/bitstream/ANIMA/20834/1/TCC%20Diogo%
20e%20ANA%20-%20CORRIGIDO%20WORD%20%20%281%29.pdf

Comissdo para a Cidadania e a Igualdade de Género. (2017). IGUALDADE DE GENERO EM
PORTUGAL - INDICADORES-CHAVE 2017.

Comunicagao, violéncias e transi¢des: IBERCOM 2019 : livro de anais. (2021). Comunicagao,
violéncias e transi¢des: IBERCOM 2019 : livro de anais. Sdo Paulo: Associagdo Ibero-
Americana de Investigadores da Comunicagdo. Recuperado de
https://www.eca.usp.br/acervo/producao-academica/003023719.pdf

Correia, R., Pereira, F. C., & Antunes, A. C. (2013). O papel da publicidade, dos valores
materialistas e da autoestima na compra impulsiva. Obtido em setembro de 2023, de
Repositorio da Universidade de Aveiro:

https://proa.ua.pt/index.php/sopcom/article/view/15616

79



Corte-Real, A., & Lencastre, P. d. (2012). As criangas e as marcas: que relagdo possivel? Um
olhar a partir das mascotes. Obtido em 12 de junho de 2023, de Repositdrio Institucional
da Universidade Catodlica Portuguesa: http://hdl.handle.net/10400.14/14513

Daher, C. M. (Maio de 2020). Consumismo Precoce e Midei: Discursos Publicitarios de um
Canal Televisivo Infantil. Obtido em 5 de janeiro de 2023, de Research Gate:
https://www.researchgate.net/publication/346146932 CONSUMISMO PRECOCE E
MIDIA DISCURSOS PUBLICITARIOS DE UM CANAL TELEVISIVO INFANT
IL

Deloitte. (2017). Estudo sobre o Impacto do Setor Publicitario em Portugal. Portugal: Apan.

Dias, J. S. (2016). GENERO NA PUBLICIDADE INFANTIL: ESTRATEGIAS DE MARKETING
E REPRESENTACOES. Obtido em setembro de 2023, de Instituto de Arte e Comunicagio
Social - TACS: https://app.uff.br/riuff/handle/1/3821

Diéario da Republica. (23 de outubro de 1990). Codigo da Publicidade. Obtido em 31 de maio de
2023, de Didrio da Republica Eletronico:  https://dre.pt/dre/legislacao-
consolidada/decreto-1ei/1990-34537375

Direcao Geral da Saude. (10 de julho de 2019). Tendéncia de diminui¢do do excesso de peso e
obesidade nas criangcas. Obtido em junho de 2023, de Servico Nacional de Saude:
https://www.sns.gov.pt/noticias/2019/07/10/portugal-obesidade-infantil-2/

Diregao Geral do Consumidor. (2022). 4s criangas como consumidores. Obtido em novembro
de 2022, de DGC: https://www.consumidor.gov.pt/informacao-ao-
consumidor2/educacao-ao-consumidor/textos-de-referencia/pagina-de-entrada/textos-
de-referencia-as-criancas-como-consumidores.aspx

Domingos, R. L. (novembro de 2014). 4 imagem feminina: os apelos na publicidade dirigida ao
publico  infantil. ~ Obtido em junho de 2023, de Repositério IPL:
http://hdl.handle.net/10400.21/4453

Domingues, R. (23 de julho de 2013). Histéria Da Publicidade em Portugal. Histéria Da
Publicidade em Portugal, p. 2.

Eisend, M. (10 de dezembro de 2018). Gender Roles. Journal of Advertising, 48, 72-80.

Ferland, F. (2006). Vamos brincar? Na infancia e ao longo de toda a vida. Lisboa: Climepsi
Editores.

Ferreira, C. (2009). Relacdo entre a Crianga e a Publicidade. Obtido em novembro de 2022, de
RCAAP: https://comum.rcaap.pt/handle/10400.26/7587

80



Ferreira, 1., Lobo, P., & Pio, M. (2021). Representacoes de género na publicidade durante a
primeira vaga da pandemia de COVID-19 em Portugal. Obtido em agosto de 2023, de
OpenEdition Journals: https://doi.org/10.4000/cp.12548

Figueira, 1. d. (2020). Avaliagdo da publicidade alimentar dirigida a crian¢as em Portugal na
televisdo e internet Evaluation of food advertising aimed at children in Portugal on
television and internet. Obtido em 5 de julho de 2023, de Repositorio Aberto
Universidade do Porto: chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://repositorio-
aberto.up.pt/bitstream/10216/129068/2/416402.pdf

FLUGEL, J.C. (1966), 4 psicologia das roupas, Sao Paulo, Editora Mestre Jou.

Galhardo, A. (2004). Diferengas do discurso publicitario na comunicagdo com o publico feminino
e masculino. Revista da Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais, 23-28.

Gentry, J., & Harrison, R. (2010). Is advertising a barrier to male movement toward gender
change? Marketing Theory.

Giddens, Anthony (2007). Sociologia, 5.* ed. Lisboa: Fundagao Calouste Gulbenkian.

Grupo Marktest. (18 de dezembro de 2002). Brinquedos na TV. Obtido em 4 de janeiro de 2023,
de Marktest: https://www.marktest.com/wap/a/n/id~39d.aspx

Grupo Marktest. (15 de outubro de 2002). Publicidade a Brinquedos. Obtido em 3 de janeiro de
2023, de Marktest: https://www.marktest.com/wap/a/n/id~374.aspx

Grupo Marktest. (1 de junho de 2010). TGI quantifica compradores de brinquedos. Obtido em 3
de janeiro de 2023, de Marktest: https://www.marktest.com/wap/a/n/id~158a.aspx

Heller, E. (2014). 4 Psicologia das Cores - Como as cores afetam a razdo e a emogdo. Brasil:
Editora G. Gili, Ltda.

Higgs, R., & Pereira, F. (2004). Publicidade dirigida a Criangas: Personagens, Valores e
Discurso. LIVRO DE ACTAS — 4° SOPCOM, 1800.

Junior, C. A., & Faria, N. C. (dezembro de 2015). Processos Psicologicos Basicos. Obtido em
30 de maio de 2023, de Scielo: https://doi.org/10.1590/1678-7153.201528416

KAPFERER, Jean-Noel (1994), As marcas, capital da empresa, Mem Martins, Edi¢des Cetop

Kapferer, J. N. (s.d.). 4 Crian¢a e a Publicidade. Paris: Rés-Editora.

Kent, M. P., Pritchard, M., Remedios, L., Pauzg, E., & Amson, A. (2022). Adolescent exposure
to food and beverage marketing on social media by gender: a pilot study. Cambridge

University Press.

81



Kohlberg, L. (1975). A Cognitive-developmental Analysis of Children's Sex-role Concepts and
Attitudes. Stanford: Stanford University Press. Obtido de Stanford University Press:
chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://open.uct.ac.za/bitstream/handle/1
1427/12458/thesis_hum 1975 1975 ventress_k.pdf?sequence=1

Kotler, Philip, Marketing Management, New Jersey, Prentice-Hall,1998

Kunkel, D. (27 de outubro de 2022). Children And Advertising. Obtido em outubro de 2022, de
Encyclopedia of Communication and Information:
https://www.encyclopedia.com/media/encyclopedias-almanacs-transcripts-and-
maps/children-and-advertising

Laurie A. Boge, C. D.-W. (16 de julho de 2019). The Relationship Between Physician/Nurse
Gender and Patients' Correct Identification of Health Care Professional Roles in the
Emergency Department. Journal of Women's Health, 28.

Lei da Televisao. (2011) (Vol. 1).

Léon, J. L. (1996) Los efectos de la publicidade, Barcelona, Ed Ariel Comunicacion

Lipovetsky, G. (1989), O império do efémero. A moda e o seu destino nas sociedades modernas,
Lisboa, Dom Quixote.

Lopes, A. M. (novembro de 2020). O Estatuto do Homem na Publicidade em Portugal. Obtido
em novembro de 2022, de Repositorio ISCTE: https://repositorio.iscte-
iul.pt/bitstream/10071/21793/4/master _antonio_almeida_lopes.pdf

Lopes, M. C. (maio de 2015). A importdncia da publicidade emocional no marketing viral.
Obtido em setembro de 2023, de Instituto Politécnico de Viseu:
https://repositorio.ipv.pt/bitstream/10400.19/3120/1/Projeto%20de%20Mestrado_Maris
a%?20Carolina%?20Lopes.pdf

Lopes, M., Castro, G., Busquets, M., & Cadelo, A. (2021). COMUNICACAO, VIOLENCIAS E
TRANSICOES. Sao Paulo: IBERCOM.

Lopes, M. F. (dezembro de 2015). Os estereotipos de Género no Jardim de Infdancia. Obtido em
5 de janeiro de 2023, de Repositorio IPL: https://repositorio.ipl.pt/handle/10400.21/5635
Lopes, R. R. (junho de 2018). Género e Infancia: Representa¢do Feminina Infantil nas
Embalagens e na Comunicagdo de Marcas de Brinquedos. Obtido em janeiro 4 de 2023,
de Research Gate:
https://www.researchgate.net/publication/344732140 Genero e Infancia Representaca

o _Feminina Infantil nas Embalagens e na Comunicacao de Marcas de Brinquedos

82



_Gender and Childhood Representation_of Female Children on Toy Packaging an
d Brand Communicatio

Lusa. (10 de agosto de 2016). Publicidade dirigida as criangas influencia comportamentos de
excesso até na idade adulta. Obtido em novembro de 2022, de Diario de Noticias:
https://www.dn.pt/sociedade/publicidade-dirigida-as-criancas-induz-a-comportamentos-
de-consumo-excessivo-5332093.html

Magalhaes, M. 1. (2017). O brinquedo no desenvolvimento da crian¢a. Obtido em novembro de
2022, de RCAAP:
https://comum.rcaap.pt/bitstream/10400.26/24860/1/Tese%20Ine%CC%82s.pdf

Maingueneau, D. Anélise de Textos de Comunicagdo. Sao Paulo: Cortez, 2005

Magnus, D., & Accorsi, A. (2020). Género e sexualidade na publicidade. Revista Eletronica
Cientifica da UERGS.

Manson, M. (2002). Historia do Brinquedo e dos Jogos. Lisboa: Editorial Teorema.

Marketeer. (29 de junho de 2022). 48,5% dos portugueses vé anuncios na televisdo até ao fim,
diz estudo. Obtido em novembro de 2022, de Marketeer: https://marketeer.sapo.pt/485-
dos-portugueses-ve-anuncios-na-televisao-ate-ao-fim-diz-estudo/

Marques, A., & Pinho, A. (julho de 2018). Consumo infantil: a Influéncia dos pares na
consciéncia de marca, na relacdo com a marca e na lealdade a marca. Obtido em 11 de
junho de 2023, de Repositotio do Politécnico de Leiria: http://dx.doi.org/10.12662/2359-
618xregea.v7i2.p93-106.2018

Martin, J. A. (1996). Teoria General de la Publicidad. Espanha: F.C.E. de Espana.

Mateus, S. (11 de janeiro de 2016). Possibilidades Arguemntativas da Imagem Publicitéria.
Publicitas Comunicacion y Cultura, 1-10.

MccCall, J. E. (30 de julho de 2013). O papel da crian¢a no processo de decisdo de compra da
familia. Obtido em 14 de agosto de 2023, de Repositorio da Universidade do Algarve:
http://hdl.handle.net/10400.1/3609

McNeal, J. U. (1992). Kids as Customers: A Handbook of Marketing to Chlidren. Maryland:
Lexington Books.

Ministério do Ambiente e Recursos Naturais. (23 de outubro de 1990). Decreto-Lei n.° 330/90,
de 23 de outubro. Didrio da Republica n.° 245/1990, Série I de 1990-10-23, pp. 4353 -
4357. Obtido de Didrio da Republica Eletronico: https://dre.pt/dre/detalhe/decreto-
1€1/330-1990-565417

Moura, A. (2000). O Comportamento do Consumidor Face as Promoc¢des de Vendas:Uma

Aplicagdo para os Bens de Grande Consumo. Lisboa: AJE.

83



Nobre, A. L. (2011). O Mundo da Crianca - Analise da Publicidade Televisiva a Brinquedos.
Obtido em novembro de 2022, de RCAAP: http://hdl.handle.net/10400.5/3406

Nodari, M. P., & Martins-Silva, P. (20 de maio de 2020). O DISCURSO PUBLICITARIO
DIRIGIDO A CRIANCAS EM COMERCIAIS DE BRINQUEDO: A
CRISTALIZACAO DO BINARISMO DE GENERO. Revista Latinoamericana de
Ciencias de la Comunicacion, 430-443.

OFCOM. (21 de fevereiro de 2019). Children and parents: media use and attitudes report 2018.
Obtido em outubro de 2022, de OFCOM: https://www.ofcom.org.uk/research-and-
data/media-literacy-research/childrens/children-and-parents-media-use-and-attitudes-
report-2018

OLIVEIRA, Adriane Silva de. Apelos que falam ao coragdo: o discurso publicitdrio revelador de
aspectos da cultura brasileira evidenciados no discurso publicitario e sua aplicabilidade
em portugués como segunda lingua para estrangeiros. Rio de Janeiro: PUC — RIO, 2006.

Olmos, A. (2011). Publicidade dirigida a crianca: violéncia invisivel contra a infdncia. Obtido
em novembro de 2022, de Periodos Eletronicos em  Psicologia:
http://pepsic.bvsalud.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1415-
69542011000200003

Organiza¢ao Mundial da Satde. (20 de setembro de 2023). Obesidade infantil. Obtido em marco
de 2023, de Organizacdo Mundial da Satde: https://www.sns24.gov.pt/tema/saude-da-
crianca/obesidade-infantil/

Owen, L., Lewis, C., & Buijzen, M. (1 de setembro de 2013). Is Children's Understanding of
Nontraditional Advertising Comparable to Their Understanding of Television
Advertising? Obtido em outubro de 2022, de Journal of Public Policy & Marketing:
https://journals.sagepub.com/doi/10.1509/jppm.09.003

Paechter, C. (2007). Being Boys Being Girls Learning masculinities and feminities (1st ed.).
England: Open University Press.

Papalia, D. E., Feldman, R. D., & Olds, S. W. (2006). Desenvolvimento Humano (8th ed.).
Brasil: Artmed. Retrieved from 107
https://books.google.com/books?1d=16YSAgAAQBAJ&pgis=1

Patraquim, C., Ferreira, S., Martins, H., Mourao, H., Gomes, P., & Martins, S. (2018). As criangas
e a exposi¢do aos media. Birth and Growth Medical Journal, 11-21.

Peixoto, F. (2007). Técnica e Estética na Publicidade. Lisboa: Edigdes Silabo.

Pereira, F. C.; Higgs, R. C., (2003) Advertising and Child Socialization

Exeter, International Economic Socialization Conference

84



Pereira, F. C., & Verissimo, J. (2005). A Presenca da Mulher na Publicidade. Obtido em
setembro 2023, de Observatorio da Publicidade:
https://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/12691/1/2005-
A%20PRESEN%C3%87A%20DA%20MULHER%20NA%20PUBLICIDADE.pdf

Pereira, F. C., & Verissimo, J. (2006). ESTUDO DA PUBLICIDADE AO CREDITO AO
CONSUMO. Observatorio da Publicidade, pp. 3-70.

Pereira, F. C., & Verissimo, J. (8 de setembro de 2007). A mulher na publicidade e os estereotipos
de género. Obtido em novembro de 2022, de Comunicacdo e Cidadania - Actas do 5°
Congresso da  Associacdo  Portuguesa de Ciéncias da  Comunicagao:
https://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/7601/1/A%20mulher%20na%20publicidade
%20e%200s%20estere%c3%b3tipos%20de%20genero-5-SOPCOM.pdf

Pereira, F. C., Verissimo, J., & Correia, R. (2008). ESTEREOTIPOS DE GENERO SEXO E
VIOLENCIA NA PUBLICIDADE EM PORTUGAL . Observatério da Publicidade, pp.
3-50.

Pereira, F. C., Verissimo, J., Diaz, A. C., & Correia, R. (2013). Esteredtipos de género, sexo e
violéncia na publicidade portuguesa e espanhola. Obtido em setembro de 2023, de
Comunicag¢ao e Sociedade: https://doi.org/10.17231/comsoc.23(2013).1625

Pereira, F. J., & Verissimo, J. (31 de janeiro de 2002). Relatorio final: Analise da publicidade.
Obtido em novembro de 2022, de Repositorio IPL:
https://repositorio.ipl.pt/handle/10400.21/12697

Pereira, F. J., & Verissimo, J. D. (2004). Publicidade: O estado da arte em Portugal. Obtido em
2 de junho de 2023, de Repositorio IPL: https://repositorio.ipl.pt/handle/10400.21/11135

Pereira, F., Verissimo, J., & Correia, M. (2010). Esteredtipos de género na publicidade em
Portugal. Obtido em outubro de 2022, de Repositorio Cientifico IPL:
https://repositorio.ipl.pt/handle/10400.21/12684

Pereira, M. C. (2014). O DISCURSO PUBLICITARIO E O DIZER DA CRIANCA SOBRE O
BRINQUEDO NA CONSTRUCAO DOS SENTIDOS SOBRE MASCULINO E
FEMININO. Obtido em dezembro de 2022, de RCAAP:
https://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/59/59140/tde-25082014-
223327/publico/DefesaCorrigida.pdf

Pereira, R. M. (2011). Os contos infantis como objeto da narrativa publicitaria. OpenEdition
Journals, 137-159.

Piaget, Jean (1998). A psicologia da Crianca Ed. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil

85



Pinto, A. C. (2013). IDENTIDADE VERSUS IMAGEM DA MARCA. Obtido em setembro de
2023, de Repositorio da Universidade do Algarve:
https://sapientia.ualg.pt/bitstream/10400.1/3527/1/Disserta%C3%A7%C3%A30.pdf

Pinto, A. G. (dezembro de 1999). Dialogismo no discurso publicitario. Revista da Universidade
Fernando Pessoa, 93-104.

Ponte, C., & Batista, S. (fevereiro de 2019). USOS, COMPETENCIAS, RISCOS E
MEDIACOES DA INTERNET REPORTADOS POR CRIANCAS E JOVENS (9 -17
ANOS). EU Kids Online Portugal | NOVA FCSH.

Pressler, N. (9 de setembro de 2017). Youtuber Mirim e o Consumo Infantil. Obtido em 5 de
setembro de 2023, de Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao:
https://www.portalintercom.org.br/anais/nacional2017/resumos/R12-2925-1.pdf

Priberam. (s.d.). Dicionario Priberam da lingua portuguesa. Recuperado em 06 de julho de 2023
de https://dicionario.priberam.org/estere%C3%B3tipo

Ramirez GD, Gascon MCS-GB, Jiménez-Cruz A. Efecto de la publicidad de alimentos
anunciados en la television sobre la preferencia y el consumo de alimentos: revision
sistematica. Nutricion Hospitalaria. 2011:1250-5.

Ramos, J. R., & Machado, A. T. (2016). Musica na publicidade: compondo a relacio entre marca
e consumidor. Open Edition Journals, 11.

Rechena, A. S. (20 de julho de 2021). o de género na publicidade. Mudam-se os tempos, mudam-
se as vontades. Obtido em 3 de janeiro de 2023, de Repositorio IPL:
https://repositorio.ipl.pt/handle/10400.21/13639

Reis, C.F.S. (2007) O Valor (Des)educativo da Publicidade, Imprensa da Universidade de
Coimbra, Coimbra

Ribaric, M. (abril de 2019). A Evolugdo dos Conceitos de Product Placement nas Produ¢oes
Audiovisuais. Obtido em 2 de janeiro de 2023, de Research Gate:
https://www.researchgate.net/publication/334617154 A _ EVOLUCAO_ DOS CONCEI
TOS DE _PRODUCT PLACEMENT NAS PRODUCOES AUDIOVISUAIS

Ribeiro, A. L. (2013). Marketing e Publicidade - Influéncia no Consumo Alimentar de Criangas.
Obtido em julho de 2023, de Repositorio Universidade Fernando Pessoa: chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://bdigital.ufp.pt/bitstream/10284/4
268/1/Marketing%20e%20publicidade-Monografia.pdf

Ries, A., & Trout, J. (1981). Positioning : the battle for your mind. Nova lorque: McGraw-Hill.

Rodrigues, S. (janeiro de 2014). O impacto da Publicidade televisiva no consumo infantil. Obtido
em outubro de 2022, de RCAAP:

86



https://repositorio.ipsantarem.pt/bitstream/10400.15/979/1/SaraRodrigues Mestrado M
arketing 2014.pdf

Sa, S. d. (11 de dezembro de 2021). Publicidade de Natal: rosa para a menina e azul para o
menino. Obtido em novembro de 2022, de O Jornal Econdémico:
https://jornaleconomico.pt/noticias/publicidade-de-natal-rosa-para-a-menina-e-azul-
para-o-menino-817803

Sant'Anna, L. M. (2014). Além do Azul e Rosa - Papéis Culturais de Género em Brinquedos e
Revistas Dirigidos a Crianga. Obtido em 5 de janeiro de 2023, de RCAAP:
https://lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/117633/000967585.pdf?sequence=1&isAll
owed=y

Santos, C. (2013). Publicidade e identidade: que relacao? OpenEdition Journals, p. 37-55. Obtido
de Open Edition Journals: https://journals.openedition.org/cp/567

Santos, S. L. (27 de fevereiro de 2007). Influéncia da propaganda nos habitos alimentares:
andlise de conteuido de comerciais de alimentos da televisdo. Obtido em julho de 2023,
de Repositorio UFSCAR: https://repositorio.ufscar.br/handle/ufscar/3522

Silva, C. M., Marques, H., & Caetano, J. A. (2011). Publicidade - Fundamentos e Estratégias.
Lisboa: Escolar Editora.

Smith, P.K., Cowie, H., Blades, M. (1998) Compreender o Desenvolvimento da Crianga,
Instituto Piaget, Lisboa

Tavares, R. M. (outubro de 2019). 4 representacdo do género na publicidade infantil televisiva
e a sua percegdo por criangas dos 7 aos 12 anos. Obtido em outubro de 2022, de RCAAP:
https://repositorio.ucp.pt/bitstream/10400.14/29872/1/Disserta%c3%a7%c3%a30%20R
aquel%20.pdf

Tecleab, H. V. (1 de janeiro de 2018). How are consumers influenced by gender stereotypes of
food advertisements? Obtido em 7 de julho de 2023, de K&ztes-Eurodpa: https://ojs.bibl.u-
szeged.hu/index.php/vikekke/article/view/12783

Tenorio, B. & Pinto, R. (2005). O Fendmeno Metrossexual: O papel da publicidade na construcao
de um novo modelo de homem. Disponivel em <http://www.intercom.org.br/papers/
nacionais/2005/resumos/R1093-1.pdf>. Acesso em 20.05.2023.

Tory, V. F. (16 de junho de 2015). Tempo de criangas e adolescentes assistindo TV aumenta em
10 anos. Obtido em outubro de 2022, de Crianga ¢ Consumo:
https://criancaeconsumo.org.br/noticias/tempo-diario-de-criancas-e-adolescentes-em-

frente-a-tv-aumenta-em-10-anos/

87



Tsichla, E. (2020). The Changing Roles of Gender in Advertising: Past, Present, and Future.
Contemporary Southeastern Europe.

UNICEF. (01 de janeiro de 2004). A Convengdo Sobre os Direitos das Criangas. Obtido em
novembro de 2022, de UNICEF: https://www.unicef.pt/actualidade/publicacoes/0-a-
convencao-sobre-os-direitos-da-crianca/

Urlage, J. (2021). WOMEN IN ADVERTISING - The power of positive representation for a
better society and a more successful brand. Ipsos Views, 3-11.

Velho, D. (dezembro de 2008). Comunicagoes Publicitarias Nao Solicitadas. Obtido em junho
de 2023, de chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://www.asf.com.pt/NR/rdonlyres/C
175896B-B6D3-4546-9F9B-BBE61305D170/0/F26_ComPub.pdf

Verissimo, J. (maio de 2009). Publicidade e a criagdo de esteredtipos. Obtido em 3 de janeiro de
2023, de Imagens de marca: https://repositorio.ipl.pt/handle/10400.21/13077

Verissimo, J. (2021). A Publicidade e os Canones Retoricos da Estratégia a Criatividade.
Covilha: LABCOM Comunicacio & Artes.

Verissimo, J. (2021). Retérica Cléssica e Storytelling na Praxis Publicitaria. Comunicagdo e
sociedade, pp. 208-223.

Verissimo, J. D. (outubro de 2005). 4 mulher “objecto” na publicidade. Obtido em setembro de
2023, de Repositorio Cientifico do Instituto Politécnico de Lisboa:
http://hdl.handle.net/10400.21/4282

Vigano, D. E. (2011). A publicidade social: reflexdes socio-semioticas.

Vilela, A. P. (2021). Flexibilidade e Interacoes Educativas Para Rumos (des)iguais. Braga:
Cadernos, Escola e Formacao.

Wall, K., Cunha, V., Atalaia, S., Rodrigues, L., Correia, R., Correia, S., & Rosa, R. (2016).
CAPITULO 1 HOMENS, FAMILIA E CONCILIACAO. Em K. Wall, V. Cunha, S.
Atalaia, L. Rodrigues, R. Correia, S. V. Correia, & R. Rosa, HOMENS E IGUALDADE
DE GENERO EM PORTUGAL (p. 20). Lisboa: Instituto de Ciéncias Sociais da
Universidade de Lisboa.

Walton, K. A., & Pedersen, C. L. (14 de setembro de 2020). Motivations behind catcalling:
exploring men’s engagement in street harassment behaviour. Psychology & Sexuality.

Ward, L. M., & Grower, P. (15 de setembro de 2020). Media and the Development of Gender
Role Stereotypes. Annual Review of Developmental Psychology, 2.

Windels, K. (2016). Stereotypical or just typical: how do US practitioners view the role and

function of gender stereotypes in advertisements? International Journal of Advertising.

88



Zimmermann, L. K. (2017). Preschoolers’ perceptions of gendered toy commercials in the US.

Journal of Children and Media.

&9



Anexos

Anexo I — Grelha de Analise de Conteudo

[y

1. Data

R

2. CARACTERIZACAO DO ANUNCIO

2.1. Caracterizacao da personagem principal

. CARACTERIZACAO DA PUBLICIDADE

Identificagdo da Marca

Categoria de Produto

2.1.1. Tipo de personagem principal?

1.

2
3.
4

Pessoa comum

. Pessoa ideal

Pessoa famosa

. Personagem significante do produto

2.1.2. Atividades desenvolvidas

1.

o ® N koW

e e e e e e
AN A WD~ O

Trabalho comum

Acdo, associada a luxo e fantasia

Lazer

Convivio

Alimentagdo

Sedugao

Atividades educativas
Atividades desportivas

Viagens

. Compras

. Higiene pessoal

. Puericultura

. Repouso

. Atividades domésticas
. Sem atividade / ndo identificada

. Multiplas atividades
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17. Rituais/ religiosas
18. Cuidados estéticos

19. Condugao

2.1.3. Papel da personagem

—_—

S A e

2.1.3.1. Caraterizagdo sociodemografica da personagem principal

Testemunho

Perito
Apresentador/entrevista
Influenciador
Utilizador

Comprador

Significante do produto

a) Género
1. Masculino
2. Feminino
3. Indeterminado
4. Ambos

b) Grupo etario
1. Bebé
2. Crianga
3. Adolescente
4. Jovem adulto
5. Adulto

2.2. Encenacio

1. Entrevista
Situagao do quotidiano

Sedugao/sensualidade

. Misterioso

2

3

4. Bizarro/excéntrico
5

6. Sessao fotografica
7

. Musicais (can¢do e danga)
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8. Animagao

9. Brincadeira

10. Pedagobgico

11. Alusdo a personagem ideal/famosa/figura ilustre
12. Cuidados corporais / estéticos

13. Testemunho

14. Situagdo de Lazer / Férias

15. Glamour / Sofistica¢ao

16. Sem encenagao

3. Analise Argumentativa do anuncio
3.1. Caracterizacao do discurso

3.1.1 Tipo de Discurso

1. Convencer o publico com premissas racionais (logos)
1. Resolver problemas
2. Evitar problemas
3. Dissipar uma satisfacdo incompleta
4. Reduzir o receio e a indecisdo entre adquirir e ndo adquirir o produto
(Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018)
2. Comover apelando aos sentimentos e emocgdes (pathos)
1. Gratificagdes sensoriais e emocionais
2. Relagdes sociais (afiliagdo, IntercAmbio social e sedugao)
3. Estimulagdo intelectual
(Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018)
3. Gerar confianga através do emissor (ethos)
1. Confianga gerada pela marca

4. Discurso promocional

4. Estereotipos de Género
a. Qual o género de interlocutor / voz off? (Ferreira, Lobo e Pio, 2021)
1. Masculino
ii. Feminino

iii. Sem voz off
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b. Qual o género predominante das personagens do antincio? (Pereira, Verissimo &
Correia, 2010)
i. SO uma personagem feminina
ii. Maioritariamente feminino
iii. Ambos
iv. SO uma personagem masculina

v. Maioritariamente masculino

c. E utilizada alguma das seguintes palavras? (Kohlberg, 1975)
i. Menino/a
ii. Rapaz/Rapariga

iii. Amigo/a

d. Qual a cor predominante no anuncio? (Lopes M. F., 2015)
1. Azul
il. Rosa
1. Laranja
1v. Amarelo
V. Verde
Vi. Outra: qual?
e. Qual a tematica predominante nos anuncios femininos (personagem feminina

como principal)? (Pereira, et al., 2013)
1. Beleza
1l. Sensibilidade

iil. Cuidado a Terceiros

f. Qual a tematica predominante nos antincios masculinos (personagem

masculina como principal)? (Pereira, et al., 2013)

iv. Forca
V. Inteligéncia
Vi. Aventura

g. Qual o slogan da marca? (Ferreira, Lobo e Pio, 2021)
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