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Resumo

A mensagem publicitaria como via de consciencializacao social

Esta dissertacdo de Mestrado apresenta um ensaio tedrico acerca da
publicidade, mais concretamente sobre a publicidade de consciencializagdo
social, para isto teremos que debrucar-nos ndo s6 sobre as caracteristicas do
seu publico, mas também sobre os habitos de consumo da mesma. lremos nos
debrucar principalmente sobre os aspetos de comunicagcédo, emocao e relagdes
entre o publico e a mensagem.

Abstract

The advertising message as a way of social awareness

This Master's thesis presents a theoretical essay on advertising,
specifically on advertising for social awareness. In order to do so we have to
focus not only on the characteristics of your audience, but also on the
consumption habits of the same. We will consider mainly on aspects of

communication, emotion and relationships between the public and the
message.

Palavras-chave: Publicidade, Consciencializagdo Social, Comunicacao,
Mensagem

Key Words: Advertising, Social Awareness, Communication, Message
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Introducao

Cada vez mais a publicidade faz parte do nosso dia-a-dia. E comum ouvir-
se dizer, entre as reclamacgdes das pessoas, que agora na televisdo “dao
programas no intervalo das publicidades”. A publicidade tem adquirido
notoriedade nos média. A verdade é que se investe cada vez mais na forma de
captar a atengao das pessoas para um produto, uma causa, um acontecimento,
etc. Os anuncios que diariamente inundam o nosso dia-a-dia, respeitam no
entanto a regras, com estruturas correspondentes a uma tipologia de anuncios:
A publicidade institucional distingue-se pela
0 BANCO ALIMENTAR PRECISA . ~ L

DO HEROI QUE HA EM SI. intencdo de valorizagao interna e externa da

Contribua e seja super por um dia. empresa com o0 seu meio e com a populagao
alvo da sua area de responsabilidade. E
marcada por argumentos racionais e/ou
demonstragdes visuais, utilizando, por
vezes, testemunhos (endorsement). A
frequéncia destas acbes de publicidade

influenciam diretamente a notoriedade da

marca.

\ Por sua vez a mensagem de
RECOLHA DE ALIMENTOS o9 responsabilidade social tem como objetivo
NOS DIAS 29 E 30 DE NOVEMBRO. . A .
Para fazer chegar alimentos a mithares de pessoas durante o ano inteiro, o Banco Alimentar eStImUIar 0 pUbIICO a aglr de acordo Com OS
precisa das suas super qualidades. J4 ha muitos herdis a contribuir, mas queremos mais.
Pclluue‘ por mais §\mn'¢s que sejaa sua contribuigdo, além de ser um aclo rem\pu. eia faz toda Bancoalimentar . . .
;;ﬂ\:‘;:;{c:.;gtﬂrn:ﬂu;zaﬂgg?m Campanha de Recolha de Alimentos, nos dias 29 e 30 de Nlment::!:l.l;:;:. Seus ObjetIVOS, persuadlndo a adotar

determinados comportamentos e atitudes.
Imagem 1- Andncio publicitario para recolha de

Z;;n:ntos por parte do Banco Alimentar contra a Esse estimulo parte do alerta para o0s
problemas da sociedade, protegendo e
incentivando a defesa dos menores, dos idosos, das minorias, etc. Ao mesmo
tempo, revela um papel socialmente ativo no combate ao consumo de drogas e
alcool, a sinistralidade rodoviaria, a prevencdo de doengas e a promocio de
habitos culturais, essenciais para o desenvolvimento dos cidadados. Essa
vertente esta normalmente associada a publicidade cultural que transmite
informacgdes reais conducentes a influéncia do comportamento. Com objetivo de
gerar uma sociedade culturalmente ativa.
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Além da cultura, a publicidade incide também nas questdes ambientais,
de forma global. Nessa perspetiva, estes anuncios refletem questées universais
e de preocupagdo mundial, levando empresas a desenvolver Investigacdes e
Desenvolvimento que visam a diminuicdo de problemas como a da polui¢cao
(redugao de CO2).

Na publicidade informativa, se o0s anuncios forem, meramente,
informativos, os resultados das acdes de publicidade serdao desnecessarios. A
criatividade desses mesmos anuncios provocara a diferengca na reagao do

consumidor. Apesar de a informacéo real constar ndo obrigam a uma tomada de

)

SR decisdo imediata. O canal de comunicagao
preferencial desta publicidade é a imprensa
escrita: revistas e jornais, folhetos proprios,
flyers e outdoors.

A publicidade persuasiva consiste,
como o préprio nome indica em persuadir 0
consumidor através de argumentos racionais
ligados ao conhecimento, ou seja, factos
reais, demonstra¢gdes, testemunhos e
provas.

A publicidade emotiva reflete-se
sobretudo nas propriedades imaginarias,
Imagem 2- Panfleto de rua informativo sobre o sonhos ou emogﬁes encantadoras que
numero de apoio da linha Satde 24

tornam uma marca sedutora aos olhos dos
consumidores, causando: emogao; desejo; sonho por aquela marca, bem ou
servico.

Os anuncios comicos ou humoristas, procuram criar no seu publico uma
associagdo de uma marca, um produto ou servico, a criatividade. A mensagem
publicitaria humoristica, tem o beneficio de ficar faciimente na memdria e de
facilmente ser reproduzido em ambiente quotidiano e social. A desvantagem do
humor é fazer “cair no vazio” o objetivo da mensagem ou que 0 mesmo nao seja

identificado por parte do consumidor.
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Imagem 3- Antncio ao jogo Barcelona- Real Madrid a ser emitido pelo Canal DirecTv HD

Os anuncios de publicidade testemunhal usam mensagens difundidas por
pessoas anénimas ou, por outro lado, pessoas notaveis para a sociedade.

Neste caso, iremos analisar as publicidades ligadas a consciencializagao
social e a forma como a sua mensagem altera o quotidiano do seu publico-alvo.
A publicidade de consciencializagao social € também retratada como “awareness
publicity”.

O conceito principal em torno de qualquer publicidade deste tipo € a
awareness, aqui denominada de consciencializagdo. Os dicionarios da lingua
portuguesa, como por exemplo o dicionario Priberam da Lingua Portuguesa,
definem o conceito de consciencializagdo desta forma: “ter consciéncia do que

faz, do que diz e da prépria existéncia”.

Imagem 4- Anuncio publicitdrio ao programa brasileiro de inclusdo social de portadores de Trissomia 21, promovido pelo Instituto
Metasocial



Este conceito € hoje em dia a chave da publicidade de consciencializagao,
exemplo de dicotomia entre o bem e o mal. Mostra-nos muitas das vezes, atraves
do choque, a diferenciagao entre o correto e o incorreto a nivel social como, por
exemplo, o uso ou nao de drogas, alcool, preservativo; a separagao ou nao de
residuos, etc. Esta publicidade é conhecida em todas as partes do mundo por
diferentes titulos que implicam diferentes significados. Nomes como:
selfbewusstsein; publicidade de sensibilizacéo; publicidade social; publicidade
de consciencializagao ou o aproveitamento do conceito em inglés de awareness

pubilicity.

Don't buy exotic animal souvenirs - R

Imagem 5- Campanha publicitaria da World Wide Fund for Nature contra a compra de produtos feitos a partir de matéria-
prima animal

Este tipo de publicidade demonstra que a sociedade em que o individuo
se encontra precisa de orienta-lo para uma obrigagdo de possuir competéncias
e consciencializagdo social. Mas até que ponto a sua mensagem é
suficientemente forte e recebida para alterar e incutir essa atitude e essa
consciéncia? E sobre essa procura que se debrucara o nosso trabalho.

Tornou-se especialmente importante analisar este tipo de publicidade pela
sua forte ligagdo com as emogdes, pela sua raridade e pelo quao unico consegue
ser cada um dos seus exemplos. A criatividade imposta nestes anuncios € algo

de surpreendente e muito pouco explorada a nivel de estudos exploratérios.
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Problematica Teodrica

E de conhecimento geral que o comportamento humano se molda
diariamente de acordo com as inovacdes mundiais. E real e facilmente recordado
o facto de que houve um dia em que todos viviam sem telemével, sem
computador e sem internet. Mas antes dessa inovagao houve um dia em que
nao se vivia sem televisdo. No entanto, nos nossos dias um dia off-line torna-se
impensavel, mas sera que se pode dizer o mesmo sobre a televisao? Sera que
ha quem viva sem televisdo?

Sociologicamente, as geragdes provenientes das ultimas trés décadas
sdo denominadas de Geracado Y (Young/Yorn) e seguidamente a Geragao Z
(Zapping). Estas sucedem imediatamente a Geracdo X, conhecida por ser a
geracao que assistiu a queda de alguns padrdes sociais anteriormente marcados
de forma intensa, a geragao da K7 e do primeiro homem a ir a lua.

Geragao Ferdida | [
Gemgdo Grandiosa
Gemgdo Silerciosa _
Baby Boom |
Germgao X
Gergdo Y |
Geragao Z L

T T T T T T T T T
1862 1894 1906 1918 1830 1942 1954 1966 1978 1990 202 2014

W (18831839 {1882-1904) (1900-1924 ) (1905-1322) W (1923-1245) (1925-1942) W (1943-1964) (1946-1980) (18601985} ( 1960-1976)

Figura 1 — Gréfico geracional. Fonte: Wikipédia

Nao havendo grande concordancia entre os autores sobre as datas, a
Geragao Y esta principalmente ligada a fase final dos anos 70 e inicio dos anos
80 e termina no inicio dos anos 90. E sobretudo apontada por ser a geragao
protegida pelos pais que na geragao anterior se sentiam desvalorizados porque
trabalhavam muito novos e que compensam agora os filhos com uma vida mais
abastada, presentes sobretudo da area tecnolégica: teleméveis, computadores,
videojogos, etc. E a geracdo dos revolucionarios das redes sociais, sdo
caraterizados por serem preocupados, concentrados, ambiciosos e lutadores.
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A denominagao da Geragao Z € um pouco mais recente, ela é contudo
uma ligeira evolugao da geragao Y. Esta € principalmente a geragéo do Zapping,
tendo varias opgdes, entre canais de televisdo, internet, video jogos, telefone,
telemoveis, portateis e MP3 players, esta € uma geragdo em constante mudancga

e inovagao tecnoldgica uma vez que nasceu na época da explosao da inovagao.

Figura 2 - Fonte:http://noticiasdobem.wordpress.com/2010/01/22/

A dependéncia da internet e da tecnologia e o facilitismo no acesso da no
acesso a todo o tipo de conteudos, veio suplantar as grandes inveng¢des de
outrora. No caso do nosso estudo, falaremos especialmente da televisao, visto
esta ser um dos meios mais fortes na emissdo de anuncios publicitarios. No
entanto até que ponto essa dependéncia esta limitada as geragées mais novas?
Apesar de ser notoria e irrefutavel a diminuicdo do numero de horas que as
pessoas passam em frente a televisdo, sera que isso leva as pessoas a ver
menos publicidades?

Hoje em dia a televisdo € muito mais um elemento de companhia, de
barulho de fundo, do que propriamente um recurso para aqueles que procuram
estar atualizados, a sua programagéo por si s6 ndo se torna motivo de ter
televisdo. Os grandes plasmas e as tv’'s 3D sao aparelhos de uma utilizagao
completamente diferente da necessidade primaria da televisdo. Sao procuradas
essencialmente pelas suas dimensdes e pela sua qualidade de imagem uma vez
que servem muito mais de monitores para aparelhos como DVD, blu ray,
consolas de jogos, computadores, filmes em HD, 3D etc. As proprias operadoras

de sistemas de TV ja dispdem de box’s de gravagdo (automatica ou nao) que
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Nos seus primeiros anuncios publicitarios “vangloriavam” o facto de se poder ver
a programacéo sem publicidade, ou seja, passando a frente os intervalos.

O panorama atual, em conjunto com todas essas inovagdes tecnoldgicas,
faz com que o telespectador seja hoje em dia muito mais ativo do que passivo.
Faz com que este tenha poder de decisdo e um mais vasto leque de hipoteses
no que diz respeito ao consumo massivo de publicidade.

Apesar de a televisdo fazer parte do seu quotidiano e de este estar
exposto constantemente aos seus conteudos, até que ponto € que o
telespectador € marcado e tem consciéncia dessa marcagao? Infelizmente este
estudo ficara limitado e dependente da parte consciente que o inquirido declara.

Tendo consciéncia de que a televisdo se sustenta essencialmente pelos
anuncios publicitarios, tentamos entdo perceber se apesar de o0 nosso
telespectador se ter “desligado” da televisdo continua a procurar a publicidade
como meio de entretenimento. Na hipdtese de tal acontecer, que meios utiliza
para a encontrar? Existindo essa procura, existe também uma sele¢do que faz
do espectador um espectador ativo e que por si s6 aposta mais no seu gosto e
nas suas emogdes. Sera que aquilo que a televisdo da gratuitamente se torna
mais interessante quando procurado? Aquilo que procuraremos principalmente
compreender € o tipo de memdrias (conscientes) que espectadores retém e qual
a importancia que dao a essa experiéncia. Sera que é uma experiéncia
momentanea ou sera que o espectador a incorpora como conhecimento e
experiéncia?

E sobretudo a essas questdes que procuramos responder neste estudo
que, apesar de tudo, tal como referido anteriormente, ficara limitado pela
memoria consciente do inquirido.

Como visamos entender a ligacdo emotiva do espectador com a
publicidade, escolhnemos como principal alvo de analise a publicidade de caracter
social, nomeadamente a publicidade de consciencializagdo social, denominada
de Awareness.

O conceito de awareness sera em conjunto com o conceito de publicidade,
o foco da nossa investigacéo.

O conceito de awareness (ou em portugués: consciencializag&o) foi

implementado em 1942 na obra intitulada “Ego, fome e agressao” de Fritz Perls.
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Awareness € uma palavra da lingua inglesa que vem do adjetivo “Aware”, sem
tradugao exata para o portugués, mas que pode convenientemente ser traduzida
para "dar-se conta", também sendo utilizada para conceituar o que muitos
chamam “continuum de consciéncia”, e para outros seria uma transcendéncia da
consciéncia de si. A consciéncia significa ter percegao de algo, isto €, o quanto
uma pessoa ou cultura ou sociedade tem percecdo de determinado assunto,
fendmeno ou objeto, dentro e fora de si no momento presente, em nivel corporal,
mental e emocional (fonte: Wikipédia).

“Publicidade” € uma palavra que deriva do latino "publicus® que significa
“‘publico”. A publicidade é uma arte de tornar publico e de dar a conhecer
produtos, marcas, servi¢os e ideias. A publicidade ajuda a identificar o significado
e o papel dos produtos fornecendo informagao sobre marcas, companhias e
organizagdes. A publicidade ajuda ndao sé a vender um produto como constroi
também o conceito de uma marca ou empresa junto do publico.

Estes conceitos em conjunto serdo o fio condutor de toda a investigagao
que contara com a realizagdo de um inquérito on-line tendo-se aspirado, a
partida um minimo de 150 respostas validas. O questionario procura apurar a
importancia da televisdo no quotidiano dos inquiridos, a importancia da
publicidade e a percecado que estes tém sobre a mesma e o que procuram ou
valorizam nela. O questionario foi divulgado nas redes sociais e pedindo que as
pessoas convidem os amigos a responder de modo a garantir a diversidade das

respostas.
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O Conceito de Publicidade

Em 1990, o Cddigo da Publicidade em Portugal (Diario da Republica, |
série, n.° 245) descreve publicidade como “qualquer forma de comunicacgao feita
no ambito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o
objetivo de promover o fornecimento de bens ou servigos” (1990: 4353).
Considera ainda publicidade “qualquer forma de comunicagao que vise promover
ideias, principios, iniciativas ou instituicdes” (1990: 4354).

A ligacdo entre a publicidade e sociedades de consumo é inevitavel e
irrefutavel. A publicidade é consequéncia dessa mesma sociedade poés
fendmeno de industrializagdo. A publicidade adapta-se a alvos de grande
dimenséo e tem um efeito de médio/longo prazo, de elemento pivd da estratégia
da comunicagéo.

Para Baudrillard (1981: 204) o conceito remete para outro ponto de vista,
igualmente interessante, chamando a atengdo para a necessidade que a
publicidade tem de se libertar do plano dos constrangimentos econdmicos e de
alimentar a ficcdo de jogo, de festa, de instituigdo caritativa e de servigo social
desinteressado. (...) Tudo é possivel e tudo é bom, n&o tanto para fazer vender
quanto para restabelecer o consenso, a cumplicidade e a colusdo — em suma,
para produzir relagdo, coesdo e comunicagdo. Que o consenso induzido possa
em seguida resultar na adesao aos objetos, (...) € normal, mas ndo € o essencial:
de qualquer modo, a funcdo econdmica da publicidade €& consecutiva a sua

funcao social global.

O inicio da histéria da publicidade € dificil de definir
uma vez que ja desde os tempos do Egipto e da Grécia antiga
se encontram indicios de publicidade nas ruinas. Contudo foi
apos a Revolugdo Francesa em 1789, que a publicidade
comegou a caminhar para a notoriedade atual em que todas
as atividades humanas beneficiam do seu uso nos diversos
meios de comunicagao. [Fonte:

http://pt.wikipedia.org/wiki/Publicidade]

15



Mas a publicidade assumiu também uma posigéo de destaque no mundo
do entretenimento. E comum nos dias de hoje adotarem-se expressdes verbais
e ou mensagens vindas desse consumo de entretenimento publicitario. Os
anuncios publicitarios tendem a recorrer ao uso do humor e da ironia e tornam-
se assim alvo de maior destaque junto dos seus publicos- alvo. Contudo, e ao
contrario do que se possa pensar, estudos indicam que essas publicidades
marcam o espectador mas nem sempre deixam nele uma necessidade ou
recordagao do produto/servigo e/ou marca que representam.

Inevitavelmente esta é uma arte extremamente ligada (quase que
dependente) a economia pois € através da publicidade que as marcas se d&o a
conhecer ao seu publico, é através da publicidade que artistas anunciam os seus
trabalhos, é através da publicidade que servigos sao divulgados, mas nao so, a
publicidade tem também como area de atuagdo o marketing social e a
responsabilidade social que por si s6 sdo bastante distintas.

Para efeitos de tipologia, admitimos existir uma forte complementaridade
entre publicidade informativa e persuasiva. Normalmente, as alternativas de
construcdo da mensagem para estabelecer a comunicagdo passam pela
originalidade e comportam mecanismos psicologicos capazes de influenciar o
comportamento dos consumidores, através de formas e efeitos de comunicagao
distintos, de acordo com o resultado pretendido (atengdo, reconhecimento,
memorizagao, identificagado, simpatia, familiaridade, desejo, sonho, emoc¢ao pela
marca).

E claro que dependendo do tipo de publicidade ha técnicas mais e menos
usadas, mas o nosso trabalho sera essencialmente sobre anuncios de
consciencializagdo social, anuncios que buscam a criagdo de uma
responsabilidade no seu publico-alvo. Onde as narrativas pretendem, por vezes,
‘particularmente quando recorriam ao choque, deixar o espectador tédo
desconfortavel que seria quase uma intimidagdao mais do que um anuncio.”
(Vieira, 2009)
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O anuncio publicitario
A cinematografia

Visto que iremos utilizar sobretudo anuncios publicitarios em forma de
video é necessario esclarecer primeiramente alguns conceitos sobre a arte de
juntar imagens dando-lhes movimento, ou seja: a cinematografia.

Segundo dizem Deleuze e Bergson, o cinema de tipo ndo convencional,
que escapa ao “‘mainstream” de Hollywood, podera ser um meio para
desenvolver uma terapia da consciéncia temporal e melhorar a nossa percecgao
das imagens na era digital.

Como todos sabem, o segredo do movimento na imagem ou o milagre da
imagem em movimento baseia-se tecnicamente numa ilusdo magistral que imita
a vida “real”, iludindo os nossos olhos: cada segundo no cinema contém 24
cortes imoveis (Fotogramas). Deleuze diz-nos que em cada corte individual o
que obtemos n&o se trata de um fotograma mas sim de “uma imagem meédia a
qual o movimento ndo se acrescenta, ndo se adiciona: 0 movimento pertence
pelo contrario a imagem” (Deleuze, 2009:15). Por esse mesmo motivo, a
projecdo de imagens estaticas em sequéncia deve ser de no minimo 16
fotogramas por segundo, para que o ser humano n&o diferencie, na verdade, as
imagens isoladas.

Para Bergson (na obra “Evolugao criadora”) o cinema era a “reprodugao
da ilusdo”, nao fazia mais do que copiar a percecgao natural, ou seja, reconstituir
o0 movimento através de cortes imoveis e alinha-los num tempo abstrato.

Antes de ser como o conhecemos, com planos, montagens, etc., o cinema
era feito com a camara fixa, o unico movimento existente pertencia aos atores e
aos meios de transporte, fazendo com que a apreensao humana se encontrasse
também despojada de mobilidade com planos-sequéncia sem haver
aparentemente uma montagem. E com essa mobilidade ganha pela cAmara que
a imagem cinematografica se desliga de um centro fixo como a percegao natural.

Mas um anuncio publicitario vai além dessa jungcao de imagens. Ele exige
uma envolvéncia constante com o publico, apesar das imagens captarem grande
parte da atencéo, a narrativa chega a transformar totalmente a percegédo humana

de um filme.
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O audiovisual

O cinema na sua origem limitava-se apenas a retratar imagens reais, sem
qualquer tipo de explicagéo, de criatividade, de ficgdo. Para os irmaos Lumiére,
as imagens dispensavam comentarios elas eram exatamente aquilo que
mostravam. O unico som que acompanhava muitas destas produgdes eram
musicas tocadas por orquestras no local onde se exibiam os filmes.

Mais tarde, apos este periodo inicial do cinema, existe uma rutura com a
estrutura classica de narracao e da mesma forma com o esquema sensorio-
motor, dando origem a novas relagdes entre imagens.

Marie-Georges-Jean-Méliés, ou Méliés, era um ilusionista francés que no
final do século dezanove, inicio do século vinte, percebeu que era possivel criar
ilusdes e ficgao através das imagens. Isto porque um dia enquanto registava uma
estacdo de comboios, a prépria camara parou de repente, mas as pessoas nao
paravam de se mexer e quando ele voltou a filmar, o corte entre uma imagem e
outra dava a ideia de ter acontecido algo de extraordinario. A esse fendmeno ele
nomeou de stop-action. E por isto considerado o "pai dos efeitos especiais".

A esta técnica de intercalar imagens junta-se mais tarde a arte de as
sincronizar com o som. E em 1927 numa producédo da Warner Bros. Que surge
o filme, “The Jazz Singer”. Onde imagens e som se complementavam.

Surgem entdo duas formas de contar a histéria, a forma como € vista
(imagem) e a forma como é contada (narrativa).

Para Journot (2005) o audiovisual é “uma técnica concebida em fungéo
de um produto ou obra obtido por um determinado meio de comunicagao de
massa, meio esse que permite a transmissao de som e imagem componentes

que, no processo audiovisual, complementam-se obrigatoriamente.”
A narrativa audiovisual
A narrativa é o processo duplo daquilo que é contado (a histéria

representada) e a forma como esta é contada. Este conceito aplica-se ndo s6 na

literatura como no meio cinematografico.
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Na literatura estes sinais tomam a forma de certos pronomes e tempos
verbais mas no cinema este tipo de narracéo esta associada aos voice-overs e
as narragdes de personagens e ainda a narragédo cinematografica, que envolve
certos cédigos do cinema, nao-verbais como a cinematografia, montagem e a
cenografia. Mais especificamente, a forma como as imagens sao sequenciadas,
a musica que as acompanha, o discurso das personagens e até mesmo o
comportamento fisico (linguagem corporal) através de um conjunto de codigos e
signos verbais e ndo-verbais de forma a indicar uma histéria.

Esses signos e codigos necessitam de ser aplicados por especialistas que
os conhecam muito bem para que possam ser aplicados corretamente.
Especialistas esses na area da linguagem audiovisual que iremos de seguida

analisar.

A linguagem audiovisual

Tal como o proprio nome indica, a linguagem audiovisual é a jungédo dos
signos e codigos visuais com os auditivos. A conjugacao dos dois deve ser
cuidadosamente analisada pela possibilidade de causar efeitos contrarios aos
pretendidos.

A narrativa, como anteriormente vimos, situa-se num espago e num tempo
imaginado pelo espectador, além da imagem em movimento projetada numa tela
Ou ecra que nos mostra apenas uma realidade bidimensional. Contudo, isso ndo
impossibilita o espectador de criar uma realidade tridimensional imaginaria, atras
da tela.

O que o espectador visualiza nesse quadro bidimensional chama-se
campo. Essa continuagao imaginaria do que o espectador vé, chama-se contra-
campo. A juncdo destas duas categorias forma o espaco filmico.

Outro conceito essencial ao espaco filmico é o de enquadramento.

O enquadramento é a escolha dos elementos que constituem o campo,
ou seja, 0 que esta dentro da moldura pela qual vemos o espacgo filmico em
determinado momento.

Relacionado com o enquadramento existe também o plano. Segundo

Goliot-leté e Vanoye (1994), “este € uma porcao de filme impressionada pela
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camara entre o inicio e o final de um take”. Ao descrever um plano é essencial
falar da sua duragao; do seu angulo de filmagem; esta fixo ou em movimento; a
escala; o enquadramento e por ultimo a profundidade de campo.

Martin (1985) refere que “a grandeza do plano (e por consequéncia o seu
nome e lugar na nomenclatura técnica) é determinada pela distancia entre a
camara e o assunto e pela distancia focal da objetiva utilizada.”

Dimensao dos Planos

ETiD

MGP — Multl‘! plano PAG — Plano aproximadoe de trenco y
Lik Cirande plano PA — Plano Americana
FAF Plisno sprox imado 42 peitg PP — Plaro de pe
Py Plano de Conjunis

PG Plano Cersl

Figura 3 - Descrigdo dos planos consoante a sua dimensdo (Marner, 1972)

Martin (1985) afirma que a escolha de cada plano € conforme o que se
queira mostrar, ou seja, conforme o que o autor queira destacar. No entanto, n&o
podemos dizer que exista uma altura errada ou certa para usar determinados
planos, é uma questao de liberdade artistica.
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Conceito de Marketing Social vs. Responsabilidade Social

O Marketing “é uma fung&o organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a criagdo, a comunicagao e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administragdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie
a organizagdo e seu publico interessado”. (AMA - American Marketing
Association - Definicao 2005). Isto €, o Marketing € o processo de criar no publico
uma ligagcao que desperte de alguma forma a necessidade de adquirir um bem
ou servigo. Essa ligagcao resume-se sobretudo ao valor sentimental, ao conforto,
ao luxo e ao estatuto. E nesse sentido que surge o marketing social.

Ha empresas que procuram criar nas pessoas uma espécie de
responsabilidade e/ou satisfagcdo social ao usarem as suas marcas. Em
publicidades de sensibilizagao social com ligagdo a uma marca surgem questdes
como: “qual € a real intencdo da marca? Provocar uma mudanga no
comportamento ou promover o seu produto?” Sdo assim uma tentativa de
sensibilizagao social para um ideal de sociedade e do envolvente, para o que é
considerado correto ou bom para a sociedade ou para um grupo. E exemplo
disso a campanha desenvolvida pela Compal, onde a marca apela a
sensibilizagdo ecoldgica e a questdo do aquecimento global com os seus

produtos Fresh.

Texto lido em off: “na tentativa de

encontrar a solugcdo definitiva para o

arrefecimento do planeta, Varios estudos
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indicam que quando bebes um Compal Fresh
ficas mais fresco. Se ficas mais fresco
transpiras menos porque nao tens tanto calor,
se nao tens calor nao precisas de ar
condicionado, e se nao ligares o ar
condicionado ha menos emissbes de CO2 e
se ha menos emissdes de co2 ndo agravas o
efeito estufa e ndo contribuis para o
aquecimento global e se a terra ndo aquecer
tu ficas outra vez mais fresco, tomas menos
banhos, n&o desperdicas agua e um planeta
com mais agua é um planeta mais fresco.
Testa a teoria do arrefecimento global.

Compal Fresh. Poder refrescante natural.”

Este anuncio possui uma narrativa bastante preenchida em todo o filme.
A narrativa segue uma série de premissas que encadeadas levam a solugao e
conclusao légica de que: beber Compal Fresh leva ao arrefecimento do planeta.

Toda a publicidade de consciencializagao aparece devido a um passado,
ato histérico, normalmente negativo. Por este motivo, tende a usar a empatia
como meio nas palavras dos spots publicitarios ou na linguagem corporal para
fazer o espectador sentir o que se passa e nao se limitar a ouvi-lo. O uso
exagerado da negatividade das situagdes, para criar essa empatia € um dos
recursos deste tipo de publicidade.

Curiosamente, a reagao nao foi muito positiva nomeadamente por parte
dos comentadores no site do youtube, parece haver entre os jovens uma maior

consciéncia critica em relacdo a estes anuncios.

“‘E se a terra aquecer, tu ficas outra vez
mais quente, ligas o ar condicionado e
consomes mais eletricidade... e um planeta
com mais consumo, € um planeta mais

quente!”
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‘Na tentativa de encontrar a causa
definitiva do aquecimento do planeta, varios
estudos indicam que quando bebes um
Compal Fresh o planeta fica mais quente. Se
bebes um Compal, obrigas uma fabrica a
produzir outro frasco para repor esse, para
produzir outro frasco, é preciso fornos a altas
temperaturas que consomem muita energia,
e consumindo muita energia, ha mais
emissdes de Co2, e se ha mais emissdes de
Co2, agravas o efeito estufa e contribuis para
0 aquecimento global’.

“ahah, penso exatamente como tu! Isto é
estar a dar baile ao pessoal... g estupidez!”

“ Esta publicidade é revoltante, fogo pa,
mesmo revoltante. O qué que uma coisa tem
haver com a outra?”

“Boa pergunta”. In
http://www.youtube.com/watch?v=mI9Ds9PMTZ8

A contrariar estas publicidades, ligadas essencialmente ao consumo e
carregadas de materialismo, em que o caminho € a causa social mas o fim é
claramente a venda do produto/servico, existem as publicidades em que o fim é
a causa em si mesma. E a esse tipo de publicidade que chamaremos de
publicidades de responsabilidade social. Hd& quem diga que este tipo de
publicidade de consciencializagdo seja o0 mais puro. Quando falamos em
responsabilidade social referimo-nos essencialmente a causas sociais e ao
processo de informacado e sensibilizagdo para problemas como a obesidade
infantil, o alcoolismo, a violéncia doméstica, a seguranga rodoviaria, etc.

Como exemplo desta publicidade temos anuncios normalmente assinadas
por instituicbes ligadas a essas mesmas questdes, o video publicitario da
semana de prevencgao rodoviaria do Rio Grande do Sul no Brasil que tem como
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titulo Detran-RS: Wheels, mostra a sua mensagem de uma forma suave e clara

sem promover ou tentar vender um produto ou servigo.

Ao longo do filme vamos vendo rodas de veiculos ligados a uma fase
especifica da vida. Com 1 ano de idade, as rodas de um carrinho de bebé; aos
5 anos a roda de uma trotinete e assim sucessivamente até que aparecem as
rodas de uma cadeira de rodas e o texto “for life” (para a vida). A mensagem final
é também ela muito direta e subtil, resume-se a alertar os condutores a

respeitarem os limites de velocidade.

RESPECT SPEED LIMITS.
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Analise de Frequéncias

O questionario que utilizamos (anexo 1) é constituido por 16 perguntas
divididas em dois grupos. O primeiro grupo serve para a identificacdo do
individuo e das suas praticas, o segundo grupo intitula-se “ A importancia da
publicidade”.

O questionario intitulado “A publicidade - Questionario para tese de
mestrado” foi disponibilizado on-line aos interessados em participar. E um
questionario explorativo com variaveis qualitativas. Com meio de divulgacéao foi
utilizado o correio eletronico institucional da Universidade do Minho, o Facebook,
o correio eletronico pessoal e a passagem de mensagem entre os amigos. No
geral foram apuradas 342 respostas validas.

Ao longo do questionario procuramos entender que relagao os individuos
tém com a televisao e sobretudo, com a publicidade. Passemos entdo a analise
e interpretagao dos resultados obtidos.

O questionario foi respondido, como ja referido, por 342 individuos que
passamos a caracterizar.

No que diz respeito ao sexo, podemos concluir que a maioria dos

inquiridos sao do sexo feminino (75,1%). (ver tabela 1 e grafico 1)

Tabela 1 - Frequéncias por sexo

FREQUENCIAS PERCENTAGEM

FEMININO 257 75,1
MASCULINO 85 24,9
TOTAL 342 100,0
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Sexo

W Feminino
W Mascuino

Grdfico 1 - Frequéncias por sexo
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Grdfico 2 - Frequéncias por idade

No que diz respeito a idade, esta situa-se entre os 17 anos e os 54 anos,
sendo que a idade modal é 22 anos com 16,1% (ver grafico 2). As idades menos
representadas, apresentando apenas um caso, sao as idades dos 17; 41; 45; 49;
50; 52.

As idades mais representadas sao entre os 19 e os 24. O resultado nao
nos surpreende, uma vez que foram utilizados métodos de divulgagdo que

atingem mais essa faixa etaria e porque um dos métodos de divulgagao foi entre
amigos (dessas mesmas idades).
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Detalhadamente analisamos a distribuicao das idades conforme o
sexo (grafico 3). No que diz respeito as mulheres, a idade minima séo os
17 anos e a idade maxima sao os 48 anos. No que diz respeito aos
homens, o minimo sdo 18 anos e 0 maximo 54, sendo os unicos com

representacao entre os 49 e os 54 anos.

Distribuicdao das idades conforme o sexo

52 ==

49 ==

Idade
|
1

19
17 ==
-15-13-11-9 -7 -5 -3 -1 1 3 5 7 9 1113 1517 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45
Numero de casos

M Feminino M Masculino

Grdfico 3

Procuramos ainda saber que habilitagdes literarias possuiam, no
momento do questionario, os individuos envolvidos.

Também sem grandes surpresas, ha uma maior representacdo de
inquiridos com o grau de Licenciatura (54,7%), que representam 187 dos 342
inquiridos Do primeiro e do segundo ciclo de escolaridade ha apenas um

representante de cada. (tabela 2)
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Tabela 2 - Frequéncias por habilitagdo literdria

FREQUENCIA PERCENTAGEM

4° ANO 1 0,3
9° ANO 1 0,3
12° ANO 38 11,1
LICENCIATURA 187 54,7
MESTRADO 104 30,4
DOUTORAMENTO 11 3,2
TOTAL 342 100,0

Uma das perguntas centrais deste questionario conseguiu surpreender-
nos. Centra-se na maxima: “Toda a gente tem televisao em casa”. Ao que
conseguimos aprovar, essa afirmacdo € falsa. Aquando a pergunta “Tém
televisdo em casa?” (considerando como casa a residéncia onde passa mais
tempo, por exemplo, no caso dos estudantes deslocados) podemos concluir que
0 numero de pessoas que nio tém televisdo em casa € muito baixa, de 14 em

342 numa representacao percentil de 4,1%.

Tabela 3 - Frequéncias de individuos que tém televisdo em casa

FREQUENCIA PERCENTAGEM

SIM 328 95,9
NAO 14 41
TOTAL 342 100,0

Tem televisdo em casa?

Hsin
BN

Grdfico 4 - Frequéncias de individuos que tém televisGo em casa
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E quanto tempo dispensam essas pessoas a televisdo?

Excluindo os 13,2% (45/342) que admitem néo ver televisdo, podemos
confirmar que169 dos inquiridos dispensam em média 1 a 2 horas por dia a
televisdo, marcando aqui a maioria com 49,4%. Apenas 4,4% admitem passar

5horas ou mais em frente a televisao. (ver tabela 4)

Tabela 4 - Numero de horas passadas em frente a televisdo

FREQUENCIAS PERCENTAGEM

NAO VEJO 45 13,2
1A 2 HORAS 169 49,4
2 A 3 HORAS 77

22,5
3 A4 HORAS 36 10,5
5 HORAS OU MAIS 15 4,4
TOTAL 342 100,0

Sendo a intencdo perceber a reagcdo das pessoas a publicidade,
decidimos questionar o que faziam nos intervalos da programacéo, que sao
marcados por um numero marcante de anuncios publicitarios. Depois de alguns
dias a acompanhar a programacgao dos quatro principais canais portugueses,
verifico que em horario nobre (depois das 21h) um intervalo chega a durar entre
18 a 20 minutos.

Pelas percentagens cumulativas podemos concluir que 81,6% ignora a
publicidade, aproveitando para mudar de canal ou simplesmente para fazer
outras coisas. Se excluirmos os 9,1% que nao veem televisdo, podemos concluir

que apenas 9,4% dos telespectadores ficam a ver os anuncios publicitarios.

Tabela 5 - Atitude dos individuos no intervalo da programagdo

- PERCENTAGENS
FREQUENCIAS PERCENTAGENS CUMULATIVAS
MUDO DE CANAL 152 44 .4 44 4
APROVEITO PARA FAZER OUTRAS
127 37.1 81,6

COISAS
VEJO OS ANUNCIOS PUBLICITARIOS 32 9,4 90,9
NAO VEJO TELEVISAO 31 9,1 100,0
TOTAL 342 100,0
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E que relagao existe entre estas duas ultimas questdes colocadas? (ver
grafico 5)

Os individuos que passam mais horas a ver televisdo séo os que veem
mais anuncios publicitarios, sdo os que permanecem mais tempo em frente ao
ecra. Aqueles que veem entre 2 a 3 horas ou 3 a 4 horas sdo 0s que aproveitam
para fazer outras coisas e/ou mudam de canal.

Podemos entdo concluir que a vontade de mudar de canal vai
aumentando, conforme o numero de horas passadas em frente a televisao.

Porém, diminui a vontade de aproveitar o tempo para fazer outras coisas.

A relagdo: numero de horas/ac¢ao no intervalo

70,0%
60,0%

50,0%

40,0% t it
30,0% Eod
20,0% 1
10,0% I I Bt i
oo - - -

Nao vejo 1a2horas 2 a3 horas 3a4horas 5 horas ou mais
H mudo de canal B aproveito para fazer outras coisas
B vejo os anuncios publicitarios N3do vejo televisao
Grdfico 5

Resta dizer que quanto maior a disponibilidade para ver televisao, maior
a predisposicao para assistir aos anuncios publicitarios.

No entanto, ndo € s6 na televisdo que existem anuncios publicitarios.
Pretendemos entdo perceber se as pessoas procuram conhecer anuncios sob
outros formatos que ndo o comum suporte televisivo. Foi por termos consciéncia
da enorme oferta disponibilizada (por exemplo no mundo da web), que tentamos

perceber se as pessoas tém interesse em conhecer mais.
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A resposta foi equilibrada, apesar de que 55% dos inquiridos admitem nao

ver anuncios publicitarios sem ser na televisao (grafico 6).

Tabela 6 - Frequéncia de individuos que procuram anuncios sem ser na televisdo

FREQUENCIA PERCENTAGEM

SIM 154 45,0
NAO 188 55,0
TOTAL ‘ 342 100,0

Costuma ver anuncios sem ser na televisdo?
M sim
B o

Grdfico 6

E como sera que se reflete essa percentagem quanto ao sexo?
Apdés a analise, confirmamos que existe uma relagéo significativa
(P=0.007), em que as mulheres representam 68% dos individuos que procuram

publicidade sem ser na televisao. (ver grafico 7)
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PROCURA ANUNCIOS SEM SER NA TELEVISAO?

B Feminino M Masculino

Grdfico 7

E os que efetivamente procuram os anuncios, onde os costumam

encontrar?

Optamos por demonstrar em graficos as trés opgdes mais escolhidas
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pelos inquiridos.

Como podemos comprovar, O
primeiro local onde o0os nossos inquiridos
assumem ver mais publicidade é na Internet
(grafico 8). Ou seja, sites especificos da area
da publicidade, sites especializados na
divulgacao de

anuncios publicitarios, entre outros.

A segunda opg¢ao € explorar as redes
sociais, visualizando as publicagdes dos
amigos que incluam o tema (grafico 9).

Estas visualizagdbes sdo mais
pertinentes, na medida em que o espetador
se identifica com quem faz a publicagao e
tem conhecimento dos seus interesses e/ou

preferéncias.



Como ultima opgédo, e com a

32 opgao . .
percentagem mais reduzida, os
6’0 . . r . . .
5,0 individuos indicam a imprensa como o
30 23 .
>0 terceiro local onde procuram
0o 3 B3 3 3 . e
(R [ — publicidade. (grafico 10)
S 2> O o~ o aH 4
& Q@«*" o S & Em analise geral, verificamos
\O\) & o N h3 . q blicidad
P € que ha mais procura de publicidade na
Gréfico 10 Internet, nas Redes Sociais e nos

Outdoors.

No entanto, apesar da maioria dos individuos n&o sair a procura de uma
experiéncia publicitaria, esta € lhes impingida diariamente no transito, na
internet, nos logotipos das marcas consumidas, na rua, na radio, na televisao.
Até através do som, pelas musicas, pelas expressdes que caracterizam
determinadas marcas. A publicidade também penetra na mente das pessoas de
forma involuntaria.

Até que ponto a publicidade atinge o quotidiano do individuo? Sera que
ele se refere a ela, sera que ele menciona aos amigos essa mesma experiéncia?

Tentamos saber se se costuma incluir a publicidade como tema de

conversa.
Tabela 7 - Frequéncia com que incluem a publicidade como tema de conversa

FREQUENCIAS PERCENTAGEM

MUITO FREQUENTEMENTE 15 4.4

FREQUENTEMENTE 62 18,1

RARAMENTE 234 68,4

NUNCA 31 9,1

TOTAL 342 100,0

Verificamos que a maioria inclui a publicidade como tema de conversa.
No total, 90,9 % admite ja ter incluido, em algum momento, embora em niveis
diferentes, a publicidade como tdpico de conversa. a maioria admite que tal
acontece raramente (68,4%). Em contrapartida, 9,1% responde que isso nunca

aconteceu.
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Contudo, temos consciéncia de que esta questao esta limitada ao nivel de
consciencializagdo que o individuo tem sobre o assunto. Sera que o individuo
tem consciéncia de que algumas das expressdes, que 0 mesmo considera como
giria, provém da publicidade? Sera que tem consciéncia de que conhece
“aquela” musica que nao Ihe sai da cabecga, ou aquele logotipo, porque passa
numa publicidade? Ficamos limitados a esse fator que infelizmente ndo pode ser
testado.

Para Bourdieu, os géneros sdo um par de opostos que constituem uma
relacdo e as relagdes de género sao relagbes de poder em que "o principio
masculino € tomado como medida de todas as coisas" (BOURDIEU, 1999, p.
23).

Assim, podemos afirmar que a ordem natural e social € arbitraria: "as
diferengas visiveis entre os 6rgaos sexuais masculino e feminino sédo uma
construcao social que encontra seu principio nos principios de divisao da razao
androcéntrica" (BOURDIEU, 1999, p. 24), que "condensa duas operagdes: ela
legitima uma relacdo de dominagao inscrevendo-a em uma natureza biolégica
que é, por sua vez, ela propria uma construgao social naturalizada" (p. 33).

Nesta obra, intitulada de “A dominacédo Masculina”, Pierre Bourdieu refere
que toda a relacdo homem/mulher centra a razao e o poder no sexo masculino:
superior/inferior; razao/emocgao; ldgico/abstrato; exterior/interior, entre outros
opostos.

Mas sera que essas caracteristicas se reproduzem nas preferéncias dos
anuncios publicitarios?

Foi nesse sentido que optamos por cruzar a variavel género com as

preferéncias pelo tipo de anuncio.
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TIPO DE ANUNCIO

Tabela 8 — Preferéncia de antuncio conforme o sexo

SEXO

Feminino Masculino Total % de P Crammer’s V
342

SERIOS / RACIONAIS 50 25 75 21,93% 0.054 0.104
EMOTIVOS 134 33 167 48,83% 0.033 0.115
DEMONSTRATIVOS / 46 21 67 19,59% 0.170 0.074
EXPLICATIVOS .
CULTURAIS / DIVULGACAO 75 25 100 29,24% 0.968 0.002
DE ESPETACULOS .
DIGITAIS / ANIMACOES 111 38 149  43,57% 0.807 0.013
PARLAMENTARES / 3 4 7 2,04% 0.046 0.108
ELEITORAIS
SOCIAIS / . 105 21 126  36,84% 0.007 0.145
CONSCIENCIALIZACAO
VENDAS | COMERCIAIS / 79 15 94  27,49% 0.019 0.127
ECONOMICOS

Este foi o quadro resultante da analise cruzada entre as variaveis.

Verificamos que 0s anuncios emotivos sao os preferidos da maioria, ja os

parlamentares/ eleitorais ficam em ultimo lugar.

Passemos entdo a visualizar os graficos conseguidos com estes dados.

Sociais /

Consciencializag

ao
16%

Parlamentares /

Eleitorais
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Digitais /
Animagoes

Vendas /
Comerciais / Sérios /
Econdmicos Racionais

12%

10%

Emotivos
21%

Demonstrativos
/ Explicativos
8%

19%

Grdfico 11

Num grafico de percentagens gerais confirmamos aquilo que tinhamos

visto inicialmente: Os emotivos s&o os preferidos com 21%, seguem-se 0s
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digitais/animag¢des com 19%, os Sociais/consciencializacdo com 16% e por fim

os Demonstrativos/ explicativos com 8% e os Parlamentares/Eleitorais com 1%.

O tipo de anuncio conforme o sexo
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Grdfico 12

No que diz respeito a distribuicdo por sexo, confirma-se a teoria de
Bordieu, as mulheres preferem os anuncios emotivos em detrimento dos homens
(P-0.033;V-0.115), bem como os anuncios Sociais (17,41% mulheres e 11,54%
nos homens).Em contrapartida, os homens distanciam-se das mulheres no que
diz respeito aos anuncios Sérios/racionais e em menor grau nos anuncios
Digitais e de animagdes. Nos anuncios Sérios/racionais os homens possuem
maioria preferencial relativamente as mulheres.

Mas o género nao foi a Unica variavel que utilizamos para tentar perceber
a relacéo das preferéncias. A idade foi outro fator em analise, mostrando uma
grande significancia (P 0,003) apenas no tipo de anuncio Digital/Animagao. No
que diz respeito aos outros tipos de anuncio, as médias de idade dos individuos,

que consideram a publicidade importante, ou ndo, sdo sempre muito préximas.
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Tabela 9 - Idade média em relagéo com o tipo de antuncio preferido

IDADE MEDIA:  IDADE MEDIA: p
Sim NAO

SERIOS / RACIONAIS 24,39 24,72 0,700
EMOTIVOS 24,07 25,20 0,118
DEMONSTRATIVOS /
EXPLICATIVOS ) 25,06 24,55 0,575
CULTURAIS / DIVULGAGAO
DE ESPETACULOS _ 24,47 24,72 0.750
DIGITAIS / ANIMAGOES 23,44 25,58 0,003
PARLAMENTARES /
ELEITORAIS 28,29 24,57 0,145
SOCIAIS /
CONSCIENCIALIZAGAO ol 24,60 0,864
VENDAS / COMERCIAIS /
ECONOMICOS 24,24 25,06 0,255

Optamos ainda por analisar se existe ou ndo uma relagdo significativa do

numero de horas passadas em frente a televisdo com o tipo de anuncio

escolhido.

Segundo os dados recolhidos, podemos verificar que ndo existe uma

relacéo significativa no cruzamento destas duas variaveis, exceto no que diz

respeito aos anuncios de Vendas/Comerciais/Econdémicos (P 0.017). Neste

caso, existe uma diferenga significativa. Os individuos que passam entre 3 a 4

horas diarias a ver televisdo dao especial destaque a este tipo de anuncios

Tabela 10 - Relagdo entre o numero de horas com o tipo de antncio preferido

NAO 1A2 2A3 3A4 5 P
VEJO HORAS HORAS HORAS HORAS
ou
MAIS

EMOTIVOS 44,4% 44,4% 58,4% 55,6% 46,7% 0,266
SERIOS/RACIONAIS 24,4% 20,7% 22,1% 22,2% 26,7% 0,972
DEMONSTRATIVOS/EXPLICATIVOS 24,4% 14,8% 26,0% 25,0% 13,3% 0,186
CULTURAIS/DIVULGAGAO 28,9% 33,7% 27,3% 16,7% 20,0% 0,271
DIGITAIS/ANIMAGAO 40,0% 40,2% 50,6% 47,2% 46,7% 0,588
PARLAMENTARES/ELEITORAIS 0,0% 3,6% 1,3% 0,0% 0,0% 0,389
VENDAS/COMERCIAIS/ECONOMICOS | 17,8% 25,4% 26,0% 50,0% 33,3% 0,017
SOCIAIS/CONSCIENCIALIZAGAO 37,8% 36,1% 37,7% 38,9% 33,3% 0,994

Nos anuncios emotivos destacam-se as pessoas que veementre 2a 3 e

3 a4 horas de televisdo. No caso dos sérios/racionais, destacam-se os que veem

5 horas ou mais. No caso dos demonstrativos/explicativos, ndo existe nenhum
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grupo especifico em destaque, assim como nos parlamentares/eleitorais e nos
sociais/consciencializagao.

Nos culturais destacam-se os individuos que assistem entre 1 a 2 horas e
nos digitais/animagdo os que assistem entre 2 a 3 horas. Nos anuncios de
vendas/comerciais /econémicos esta presente o maior destaque, os individuos
que passam entre 3 a 4 horas em frente a televisdo destacam-se em grande
percentagem de todos os outros grupos.

Passemos agora a analise da importancia atribuida a publicidade.

Confirmar-se-a uma vez mais a teoria de Bourdieu?

Relacao Numero de horas com tipo de anuncio

60,0%
55,0%
50,0%
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25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

<
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Grdfico 13

Para uma analise mais geral, optamos por dividir a importancia em quatro
tipos principais: Cultural, Econémica, Politica e Social.

No que diz respeito a importancia atribuida a publicidade, o foco esta
sobretudo na importancia econémica. Quer para a maioria dos homens, quer
para a maioria das mulheres, é na economia que se foca a importancia da

publicidade.
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Por outro lado, poucos sao os que consideram a sua importancia politica,
apenas 6,43% considera que a publicidade seja importante e desenvolva um
papel politico.

No entanto, no que diz respeito as diferengas em relagao ao género, ndo
ha significancia nos valores apresentados. Nao podendo assim afirmar que a

importancia depende do sexo.

Tabela 11 - Importdncia conforme o sexo

IMPORTANCIA SEXO
Feminino  Masculino P Crammer’s
CULTURAL 117 31 148 0.114 V0.079
ECONOMICA 186 64 250 0.599 0.028
POLITICA 26 13 39 0.193 0.070
SOCIAL 135 35 170 0.098 0.070

A importancia da publicidade conforme o sexo

44,76%

40,08% 41,19%

0,
29,65% 28%

24,47%
9,0 %
43%

25,21% 24,38%

I . I

Cultural Econdmica Politica Social

B Sexo Feminino  H Sexo Masculino B Sexo Total

Grdfico 14

Ha na relagdo da idade com a importancia uma relagao de significancia

que se manifesta apenas no que diz respeito a importancia cultural (P 0,035),
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onde a idade média dos que consideram importante esta nos 23,78 anos e a

meédia dos que nao consideram esta nos 25,31 anos.

Tabela 12 — Média de idades em relacdo com a importdncia atribuida

IDADE MEDIA : IDADE MEDIA: P
SIM NAO
CULTURAL 23,78 25,31 0,035
ECONOMICA 24,81 24,22 0,469
POLITICA 24,69 24,64 0,966
SOCIAL 24,24 25,06 0,255

Também no seguimento das analises anteriores, seguimos 0 mesmo
raciocinio, procurando agora saber se existe ou ndo uma relagéo entre o numero

de horas que o individuo vé televisdo com o tipo de importancia que lhe atribui.
Tabela 13 — A relagdo do numero de horas com a importdncia atribuida

NAO 1A2 2A3 3A4 5 HORAS P
VEJO HORAS HORAS HORAS OU MAIS

CULTURAL 53,3% 39,6% 45,5% 41,7% 46,7% 0,555
ECONOMICO 68,9% 74,0% 76,6% 69,4% 66,7% 0,824
POLITICA 20,0% 11,2% 9,1% 8,3% 6,7% 0,358
SOCIAL 60,0% 46,7% 49,4% 52,8% 46,7% 0,610

O esperado seria que os resultados seguissem a mesma linha dos
resultados da analise cruzada entre os tipos de anuncio e o numero de horas,
nao existe nenhuma relagdo significativa no cruzamento destes valores.

Passemos entdo a analisar a informag¢ao num grafico de percentagens.
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Relagao numero de horas com tipo de antincio
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Grdfico 15

Através do gréafico, podemos comprovar que nao existem alteragoes
significativas na relagdo entre o numero de horas e o tipo de anuncio. Aqui o
unico valor que podera ser analisado, apesar de nao ser significativo, € o facto
do interesse por anuncios politicos diminuir em funcdo do numero de horas
passadas em frente a televisao.

Procuramos ainda perceber se existe uma relagdo entre a importancia
atribuida aos anuncios com as habilitagdes literarias. Os individuos com
licenciatura representam o grupo com maior grau de importancia, os de nivel de

secundario um menor grau de importancia.
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Relagao da importancia com as habilitagoes
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Nao obstante dos resultados obtidos mas na busca de uma exploragao
minuciosa, optamos por aprofundar os resultados efetuando cruzamentos entre

as principais variaveis.

Com a analise cruzada do nivel de habilitacbes literarias com o numero
de horas que os individuos passam a ver televisdo podemos verificar que nao
existe um grau de relagédo significativo (P. 0,609), no entanto a nao relagao
nestes casos € tdo importante de comprovar como a relagao existente noutros

fatores. (tabela 14)
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Tabela 14 — A relagdo das habilitacdes literdrias com a média de horas passadas em frente d televisdo

Habilitacdes Literarias
Até 12° Ano | Licenciatura Mestrado Doutoramento | Total
Em média Nao vejo Count 3 26 14 2 45
quantas horas vé % within 7,5% 13,9% 13,5% 18,2% | 13,2%
televisao Habilitacdes
diariamente? Literarias
1a2horas Count 18 94 52 5 169
% within 45,0% 50,3% 50,0% 45,5% | 49,4%
Habilitagdes
Literérias
2 a3 horas Count 8 42 24 3 77
% within 20,0% 22,5% 23,1% 27,3% | 22,5%
Habilitagdes
Literérias
3 a4 horas Count 7 17 12 0 36
% within 17,5% 9,1% 11,5% ,0% | 10,5%
Habilitagdes
Literarias
5horasou Count 4 8 2 1 15
mais % within 10,0% 4,3% 1,9% 91% | 4,4%
Habilitagdes
Literérias
Total Count 40 187 104 11 342
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0
Habilitagcdes %
Literarias

literarias, a relagdo com a atitude dos individuos nos intervalos da programacgao

De seguida analisamos, ainda na comparagao com as habilitagbes

(tabela 15) . Quisemos saber se existe ou ndo relagao entre esses fatores,

sendo o resultado negativo (P. 0,965).
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Tabela 15 - Relagdo da atitude nos intervalos da programagéo com as habilitagées literdrias

Habilitagdes Literarias

Até 12° Ano | Licenciatura | Mestrado | Doutoramento | Total
Nos intervalos mudo de Count 20 79 48 5 152
da canal % within 50,0% 42,2% 46,2% 455% | 44,4%
programagéo Habilitagdes
Literarias
aproveito Count 14 73 37 3 127
para fazer % within 35,0% 39,0% 35,6% 273%| 371%
outras coisas Habilitagdes
Literarias
vejo 0s Count 4 17 9 2 32
anuncios % within 10,0% 9,1% 8,7% 18,2% 9,4%
publicitarios  Hapilitagdes
Literarias
Nao vejo Count 2 18 10 1 31
televisao % within 5,0% 9,6% 9,6% 91% | 91%
Habilitagdes
Literarias
Total Count 40 187 104 11 342
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Habilitagdes
Literarias

Na tabela seguinte (tabela 16) continuamos a procura por uma relagao

com as habilitagdes literarias. Desta vez o objetivo foi saber se havia entre os

varios graus de habilitagbes, uma significAncia na busca por anuncios

publicitarios sem ser na televisdo. Apesar de uma maior aproximagao do grau de

significancia, este continua a ser um fator nao significativo (P. 0,310)
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Tabela 16 - Relagdo entre a procura de anuncios sem ser na televisdo com as habilitagdes literdrias

Habilitagbes Literarias Agregadas
Até 12° Ano | Licenciatura Mestrado | Doutoramento Total
Costuma ver Sim  Count 14 87 50 3 154
anuncios sem % within 35,0% 46,5% 48,1% 27,3% 45,0%
ser na televisao? Habilitagdes
Literarias
Ndo Count 26 100 54 8 188
% within 65,0% 53,5% 51,9% 72,7% 55,0%
Habilitagdes
Literarias
Total Count 40 187 104 11 342
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Habilitagdes
Literarias

Nao desistindo de explorar a relagdo das habilitacbes literarias,
conseguimos chegar a um cruzamento que nos devolveu uma significancia
positiva (P. 0,004). Essa significancia esta na relagdo com a importancia
atribuida aos anuncios publicitarios (tabela 17). Este cruzamento permitiu-nos
saber que quanto maiores as habilitacdes literarias forem, maior € a importancia

atribuida aos anuncios publicitarios e vice-versa.

No entanto como podemos verificar nas tabelas 18 a 21, o mesmo nao

acontece quanto ao tipo de importancia.
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Tabela 17 — Relagdo das habilitagbes literdrias com a importdncia atribuida aos andncios publicitdrios

Habilitagdes Literarias

Até 12° Ano | Licenciatura | Mestrado | Doutoramento | Total
Acha importante  Muito Count 8 33 13 2 56
aexisténciade  importante 9 within 20,0% 17,6% 12,5% 18,2% | 16,4%
anuncios Habilitacdes
publicitarios? Literarias
Importante  Count 23 131 74 5 233
% within 57,5% 70,1% 71,2% 45,5% | 68,1%
Habilitagdes
Literérias
Pouco Count 5 23 14 4 46
importante % within 12,5% 12,3% 13,5% 36,4% | 13,5%
Habilitagdes
Literarias
Nada Count 4 0 3 0 7
importante % within 10,0% ,0% 2,9% 0% | 2,0%
Habilitagdes
Literarias
Total Count 40 187 104 11 342
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0
Habilitagcdes %
Literarias

Nesta analise contamos com quatro os tipos de importancia analisada.

Cultural (tabela 18), Econdmica (tabela 19), Politica (tabela 20) e Social (tabela

21) nado tendo sido detetada nenhuma relagao significativa (P. 0,719; P. 0,761;
P. 0,507; P. 0,104 respetivamente).
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Tabela 18 — Relagdo das habilitagbes literdrias com a importdncia cultural atribuida aos antuncios publicitdrios

Habilitagdes Literarias

Até 12° Ano | Licenciatura Mestrado | Doutoramento | Total
Importancia Sim Count 14 84 45 5 148
Cultural % within 35,0% 44,9% 43,3% 45,5% | 43,3%
Habilitagdes
Literarias
Néo Count 26 103 59 6 194
% within 65,0% 55,1% 56,7% 54,5% | 56,7%
Habilitagdes
Literarias
Total Count 40 187 104 11 342
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0
Habilitagdes %
Literarias

Tabela 19 — Relagdo das habilitacdes literdrias com a importdncia econémica atribuida aos anuncios publicitdrios

Habilitagdes Literarias

Até 12° Ano | Licenciatura | Mestrado | Doutoramento | Total
Importancia Sim Count 28 134 80 8 250
Econdmica % within 70,0% 71,7% 76,9% 72,7%| 73,1%
Habilitagdes
Literarias
Néo Count 12 53 24 3 92
% within 30,0% 28,3% 23,1% 27,3% | 26,9%
Habilitagdes
Literarias
Total Count 40 187 104 11 342
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0
Habilitagdes %
Literarias
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Tabela 20 — Relagdo das habilitagdes literdrias com a importdncia politica atribuida aos antncios publicitdrios

Habilitagdes Literarias
Até 12° Ano | Licenciatura Mestrado | Doutoramento | Total
Importancia Sim Count 3 19 15 2 39
Politica % within 7,5% 10,2% 14,4% 182% | 11,4%
Habilitagdes
Literarias
Néo Count 37 168 89 9 303
% within 92,5% 89,8% 85,6% 81,8% | 88,6%
Habilitagdes
Literarias
Total Count 40 187 104 11 342
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Habilitagdes
Literarias

Tabela 21 - Relagdo das habilitagdes literdrias com a importdncia social atribuida aos antncios publicitdrios

Habilitagdes Literarias
Até 12° Ano | Licenciatura | Mestrado | Doutoramento | Total
Importancia Sim Count 15 94 58 3 170
Social % within 37,5% 50,3% 55,8% 27,3% | 49,7%
Habilitagdes
Literarias
Néo Count 25 93 46 8 172
% within 62,5% 49,7% 44.2% 72,7% | 50,3%
Habilitagdes
Literarias
Total Count 40 187 104 11 342
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Habilitagdes
Literarias

Tendo em conta uma das nossas perguntas finais do questionario ser das
mais relevantes, decidimos também analisar a sua relacdo com as habilitacdes
literarias. Até que ponto existe uma relagéo de significancia no que diz respeito
a incluir a publicidade nos seus temas de conversa? A conclusao foi de que nao

existe qualquer relagao (P. 0,108) levando a afirmar que a publicidade pode ser
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incluida nas conversas do quotidiano de qualquer individuo independentemente

do grau de escolaridade (tabela 22).

Tabela 22 - Relagdo das habilitagdes literdrias com a frequéncia com que os individuos incluem a publicidade como
tema de conversa

Habilitagdes Literarias
Até 12° Ano | Licenciatura | Mestrado | Doutoramento | Total
Costuma Muito Count 1 7 7 0 15
incluir a frequentemente 9 within 2,5% 3.,7% 6,7% 0% | 4,4%
publicidade Habilitagdes
nos seus Literarias
temas de Frequentemente  Count 4 42 15 1 62
conversa % within 10,0% 225% |  14,4% 9,1% | 18,1%
diaria? Habilitacdes
Literarias
Raramente Count 30 128 67 9 234
% within 75,0% 68,4% 64,4% 81,8% | 68,4%
Habilitagdes
Literarias
Nunca Count 5 10 15 1 31
% within 12,5% 5,3% 14,4% 91% | 91%
Habilitagdes
Literarias
Total Count 40 187 104 11 342
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0
Habilitagdes %
Literarias

Seguidamente partimos a investigacao das relagdes com o fator idade. A

primeira relagdo a ser analisada foi a relagao do numero de horas passadas em

frente a televisdo com a idade (tabela 23).

A média de idades ndo se modifica em relagdo com o numero de horas,

confirmando assim a inexisténcia de uma relagdo significativa entre estas
variaveis (P. 0,288).
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Tabela 23 — Média de idades conforme o numero de horas passadas em frente a televisdo

N Mean | Minimum | Maximum
Nao vejo 451 23,96 19 43
1 a2 horas 169 | 25,33 17 54
2 a3 horas 77| 23,62 18 45
3 a4 horas 36| 23,97 18 40
5 horas ou mais 15| 25,93 18 49
Total 342 | 24,65 17 54

No mesmo sentido, esta a relacdo das idades com a atitude dos individuos
nos intervalos da programacéo (tabela 23). Nado havendo diferenga significativa
(P. 0,859) nas meédias das idades em cada uma das opg¢des dadas aos

individuos.

Tabela 24 — Média de idades conforme a atitude dos individuos no intervalo da programagéo

N Mean Minimum Maximum

mudo de canal 152 24,95 18 54
aproveito para fazer outras 127 24,55 17 54
coisas

vejo os anuncios 32 24,19 18 49
publicitarios

Nao vejo televisao 31 24,03 20 36
Total 342 24,65 17 54

Uma das questdes que constava no questionario procurava entender se
os individuos reconheciam os anuncios do momento pelas marcas e se 0s
recordavam por essas mesmas marcas. Foi sem duvida uma das questdes mais
dificeis de trabalhar, contudo conseguimos limitar as respostas as principais
marcas referidas: Vodafone, Calzedonia e MEO. Na altura da realizacido deste
questionario estas trés marcas pareciam dominar a atengcdo dos espectadores
com 0s seus anuncios publicitarios. A Vodafone com a Campanha Vodafone

RED, a Calzedonia com a Campanha de Verao e a MEO com a campanha M40.
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Procuramos entao entender se a preferéncia dos anuncios dessas marcas
estaria relacionado com o fator idade (tabela 25) e verificamos que a relagéo
destas variaveis ndo causa impacto na analise (P. 0,026)

Tabela 25 — Média de idades conforme a preferéncia das marcas

N Mean Minimum Maximum
NS/NR 101 26,16 18 54
Vodafone 33 22,73 18 33
Calzedonia 22 23,23 18 37
Meo 26 25,92 18 43
Outras 160 24,08 17 50
Total 342 24,65 17 54

E quanto a importancia atribuida? Havera influéncia da idade sobre essa

importancia?

Considerando os mesmos quatro tipos de importancia, ndo detetamos
qualquer influéncia da idade sobre os tipos cultural (P. 0,161), econémico (P.
0,035), politico (P. 0,469) e social (P. 0,966).

Passamos a analisar ndo s6 a relacado entre duas variaveis, mas entre
trés. Depois de analisar o sexo, depois de analisar as habilitagdes literarias e a
idade, decidimos juntar duas e cruza-las na expectativa de compreender a sua

influéncia para os nossos resultados.

A primeira experiencia foi cruzando as habilitagdes literarias e o sexo com
uma das perguntas mais importantes do nosso questionario: “Costuma incluir a

publicidade nos seus temas de conversa diaria?”. (tabela 26)
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Tabela 26 — Relagdo entre sexo, habilitaces literdrias e a frequéncia com que incluem a publicidade como tema de

conversa
Sexo Habilitagdes Literarias
Até 12° Ano | Licenciatura | Mestrado | Doutoramento Total
Feminino Costuma Muito Count 0 5 6 0 11
incluir a frequentemente % within 0% 3,4% 7.6% 0% 4,3%
publicidade Habilitacdes
nos seus Literarias
temasde  pFrequentemente  Count 4 36 15 1 56
conversa % within 15,4% 24,8% 19,0% 14,3% 21,8%
diaria’? Habilitagdes
Literarias
Raramente Count 20 98 50 6 174
% within 76,9% 67,6% 63,3% 85,7% 67,7%
Habilitagdes
Literarias
Nunca Count 2 6 8 0 16
% within 7,7% 4,1% 10,1% ,0% 6,2%
Habilitagdes
Literdrias
Total Count 26 145 79 7 257
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Habilitacdes
Literarias
Masculino Costuma Muito Count 1 2 1 0 4
incluir a frequentemente 9% within 71% 4,8% 4,0% ,0% 4,7%
publicidade Habilitacées
nos seus Literarias
temas de Frequentemente  Count 0 6 0 0 6
conversa % within 0% 14,3% 0% 0% 7.1%
diaria? Habilitagdes
Literérias
Raramente Count 10 30 17 3 60
% within 71,4% 71,4% 68,0% 75,0% 70,6%
Habilitagdes
Literérias
Nunca Count 3 4 7 1 15
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% within 21,4% 9,5% 28,0% 25,0% 17,6%
Habilitagdes

Literarias

Total Count 14 42 25 4 85
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Habilitagdes

Literarias

Este cruzamento ndo causou qualquer influéncia no resultado dado a
baixa significancia da relacdo entre estas variaveis (P. Feminino 0,383; P.
Masculino 0,359). Tal como o cruzamento que se segue (tabela 27) entre as
duas varidveis e a pergunta: “Em média quantas horas vé televisdo
diariamente?” N&o influenciando o resultado final do nosso estudo (P. Feminino
0,896; P. Masculino 0,246).

Tabela 27 — Relagdo entre sexo, habilitagdes literdrias e a média de horas que vém televisdo

Sexo Habilitagdes Literarias
Até 12° Ano Licenciatura Mestrado | Doutoramento Total
Feminino Em média N&o vejo Count 3 17 9 1 30
quantas horas % within 11,5% 11,7% 11,4% 14,3% | 11,7%
vé televiséo Habilitagoes
diariamente? Literarias
1a2 Count 10 72 37 4 123
horas % within 38,5% 49,7% 46,8% 571% | 47,9%
Habilitagdes
Literarias
2a3 Count 6 35 21 2 64
horas % within 23,1% 24,1% 26,6% 28,6% | 24,9%
Habilitagdes
Literérias
3a4 Count 4 14 10 0 28
horas % within 15,4% 9,7% 12,7% 0% | 10,9%
Habilitagdes
Literarias
5horas Count 3 7 2 0 12
oumais % within 11,5% 4,8% 2,5% 0% |  47%
Habilitagdes
Literarias
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Total Count 26 145 79 7 257
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Habilitagdes
Literarias
Masculino  Em média N&o vejo Count 0 9 5 1 15
quantas horas % within ,0% 21,4% 20,0% 25,0% | 17,6%
vé televiséo Habilitagbes
diariamente? Literarias
1a2 Count 8 22 15 1 46
horas % within 57,1% 52,4% 60,0% 25,0% | 54,1%
Habilitagdes
Literarias
2a3 Count 2 7 3 1 13
horas % within 14,3% 16,7% 12,0% 25,0% | 15,3%
Habilitagdes
Literérias
3a4 Count 3 3 2 0 8
horas % within 21,4% 7.1% 8,0% ,0% 9,4%
Habilitagdes
Literarias
5horas Count 1 1 0 1 3
oumais % within 71% 2,4% ,0% 250%| 3,5%
Habilitagdes
Literarias
Total Count 14 42 25 4 85
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Habilitagdes
Literarias

Este ultimo cruzamento também ndo causou qualquer influéncia no
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resultado da investigacéo (P. Feminino 0,246; P. Masculino 0,010). Tal como o
cruzamento anterior, este cruzou as variaveis Sexo, Habilitagdes Literarias e a

pergunta: “Acha importante a existéncia de anuncios publicitarios?” (Tabela 28).




Tabela 28 — Relagdo entre sexo, habilitagdes literdrias e a importdncia da existéncia dos anuncios

Sexo Habilitagdes Literarias
Pés-
Até ao 12° ano | Licenciatura graduacao Total
Feminino Acha Muito importante Count 5 28 9 42
importante a % within Habilitagdes 19,2% 19,3% 10,5% | 16,3%
existéncia de Literarias
andncios Importante Count 18 08 63 179
publicitarios? % within Habilitacdes 69,2% 67,6% 73,3% | 69,6%
Literarias
Pouco Count 2 19 12 33
importante % within Habilitagdes 7,7% 13,1% 14,0% | 12,8%
Literarias
Nada importante Count 1 0 2 3
% within Habilitagdes 3,8% ,0% 2,3% 1,2%
Literarias
Total Count 26 145 86 257
% within Habilitagbes 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Literarias
Masculino Acha Muito importante Count 3 5 6 14
importante a % within Habilitagdes 21,4% 11,9% 20,7% | 16,5%
existéncia de Literarias
andncios Importante Count 5 33 16 54
publicitarios? % within Habilitagées 35,7% 78,6% 55,2% | 63,5%
Literarias
Pouco Count 3 4 6 13
importante % within Habilitagdes 21,4% 9,5% 20,7% | 15,3%
Literarias
Nada importante Count 3 0 1 4
% within Habilitagdes 21,4% ,0% 3,4% 4.7%
Literarias
Total Count 14 42 29 85
% within Habilitagbes 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Literarias
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Conclusao

Esta dissertagdo de mestrado assumiu como objetivo compreender qual
a atitude dos consumidores face a publicidade em geral mas em especial o seu
comportamento face a mensagem da publicidade dita social.

Para tal, esta analise apoiou-se num inquérito que comportava um
conjunto de variaveis incidentes sobre a importancia da publicidade, o tempo que
Ihe é dedicado e o interesse pessoal dos individuos.

Caracterizou-se em primeiro lugar o universo dos anuncios publicitarios,
procurando esbocar tipologias, nomeadamente no que respeita aos anuncios
denominados de “awareness”. Relevou-se 0 modo como cada tipo se configura
e distingue dos demais.

Na tentativa de obter um resultado consistente e que atingisse um grupo
significativo de pessoas, pusemos em circulagéo, nas redes sociais e através de
correio eletrénico, o questionario que viria a recolher as informagdes pessoais
ajustadas as nossas duvidas iniciais e perguntas de partida.

Sera que as pessoas sO veem publicidade na televisdo? Procuram
publicidades sem ser nos média habituais? Que tipo de publicidade lhes
interessa? Estas foram algumas das principais perguntas que formulamos de
modo a sondar a relagdo dos individuos com a publicidade. “O mundo nao é
denegado, mas aceite como €, e naquilo que €, com todas as suas incoeréncias
e imperfeigdes. Nao se trata de fatalismo, mas de aceitagdo do destino. Nao se
trata de inventar paraisos celestes ou terrestres, (...) mas de gozar cada instante
que passa. Essa aceitacdo € indicio de um querer-viver indomavel. A vida é
repleta de surpresas e de contradi¢gdes.” (Rabot, 2006) Foi a busca dessas
surpresas e dessas contradicbes que nos motivou e que nos ajudou a formular
as questodes principais.

Em primeiro lugar pudemos comprovar de que as pessoas optam na sua
maioria por mudar de canal ou fazer outras coisas, a ter que ver os anuncios
publicitarios da televisao.

Seguidamente, verificamos que ainda assim muita gente (55%) admite ja

ter procurado ver publicidade sem ser na televisdo. Admitem que raramente
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incluem isso nos seus temas de conversa mas dao-lhe importancia econémica e
social independentemente da idade.

Através de algumas questdes de resposta aberta verificamos também que
de uma forma geral, os espectadores preferem as publicidades criativas e as
publicidades emocionais. Sejam elas de cariz social ou comercial, a vertente
humorista e a sensibilidade sdo mais valorizados do que o tema, a marca ou o
servico em si.

Apesar de os anuncios criativos serem mais valorizados do que os
anuncios emocionais, o sexo feminino tem maior preferéncia pelos emocionais
do que o género masculino.

Concluimos entdo de que as publicidades com intencdo de
consciencializar os individuos para questbes sociais devem ter em atencéo
sobretudo o género. Se forem mais direcionados para as mulheres, pode ser
pertinente utilizar apelos emotivos, se forem homens, € também importante a
parte emotiva, mas sobretudo combina-la com a parte criativa.

Este estudo apresenta claramente algumas limitagdes, nomeadamente ao
nivel da amostra que limita a possibilidade de extrapolagao para a totalidade de
espectadores. A idade dos inquiridos também n&o abrange todas as faixas
etarias. Uma outra limitagcao deste estudo esta relacionada com a consciéncia e
a inconsciéncia sobre algumas questdes.

Apesar destas limitagdes, e de outras que possam ser apontadas,
considera-se que o estudo realizado permitiu conhecer melhor as atitudes dos
espectadores.

Por fim, este estudo tinha apenas como intengéo constituir um elemento
para conhecimento da atitude dos espectadores face aos diversos tipos de

publicidades, em especial os de cariz social.
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Anexos

Anexo 1 — O questionario



A publicidade - Questiondrio para tese de mestrado

0 presente questianario servird de apoin a realizacin da dissertacio mestrado sohre o impacta social da
publicdade. Agradeco desde j& a participacdo bem como a partilha junto dos vossas amigos. Obrigada

Sexo *
Indique apenas uma resposta
Feminino

Masculino

Idade *
Indique a sua idade em nimeros

Habilitagdes *
Indique o seu grau de estudos finalizado ou em curso
4° ano
6° ano
9° ano
12°ano
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Tem televisdo em casa? *

No caso de ser estudante com residéncia diferente em tempo de aulas, indique a existéncia ou nao de televisdo no
alojamento onde passa mais tempo.

Sim

Nao

Em média quantas horas vé televisdo diariamente? *
N&o vejo
1a2horas
2 a3 horas
3 a4 horas

5 ou mais horas

Nos intervalos da programagédo ...
... mudo de canal
... aproveito para fazer outras coisas ...
vejo os anuncios publicitarios

N&o vejo televisdo



Costuma ver anuncios publicitarios sem ser na televisdo?* Os anuncios referidos sdo anuncios em formato de video.
Sim

Nao

Se respondeu sim na pergunta anterior, onde costuma ver?

Recorda-se de alguma publicidade que esteja a ser transmitida atualmente? Se sim, Qual? * Indique por
exemplo a marca e caso nao se lembre descreva o anuncio.

Que tipo de anuncios conseguem captar mais facilmente a sua atengdo? *
Sérios / Racionais
Emotivos
Demonstrativos / Explicativos
. Culturais / Divulgacéo de espetéculos
Digitais / Animagdes
Parlamentares / Eleitorais
Sociais / Consciencializagéo
Vendas / Comerciais / Econdmicos

QOutro:

Qual foi 0 anuncio que mais gostou até hoje? *
Se possivel indique as razdes para esse anuncio ser diferente dos outros.

A importancia da publicidade

Acha importante a existéncia de anuncios publicitarios? *
Muito importante
Importante
Pouco importante

Nada importante



Se sim, considera essa importancia...
Cultural
Econdmica
Politica
Social

T Outro:

Conhece alguma publicidade de alerta social? *
Exemplo: doencas, fome mundial, aquecimento global, educagdo mundial, violéncia doméstica, etc.

Sim

Nao

Se sim, refira uma que mais o sensibilizou.

Costuma incluir a publicidade nos seus temas de conversa diaria? *
Muito frequentemente
Frequentemente
Raramente

Nunca

Se estiver interessado em participar num estudo mais aprofundado sobre os efeitos da publicidade por favor indique-nos
0 seu e-mail e/ou numero de telefone. [ENTREVISTAS A REALIZAR EM BRAGA]

Ha a possibilidade de virmos a precisar de efetuar entrevistas em grupo sobre a percegcédo de alguns
anuncios publicitarios. Indique a sua disponibilidade de participar nessas entrevistas.
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