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Resumo

A Publicidade assume, nos dias de hoje, contornos quase que inexplicaveis. Se ha uns
anos atras, era uma aposta exclusiva das grandes marcas, hoje em dia, também é uma forma de
comunicacdo bastante atrativa e utilizada pelas empresas de marcas menos conhecidas. Logo
neste fator, é percetivel a importancia que a Publicidade tem vindo a assumir na sociedade em
geral. Torna-se assim necessaria a andlise deste cenario, onde a Publicidade se assume rainha
numa sociedade onde o consumo reina.

E de notar que, quando uma empresa pretende promover um dado produto, servico ou
mesmo marca ira, na maioria dos casos, recorrer as técnicas de Publicidade.

O trabalho que ira resultar numa Publicidade pode ditar o futuro da empresa que a ela
recorre. Se, por um lado, for bem estruturada, com certeza, ira levar a empresa-cliente a um
bom porto, onde os resultados irdo ser positivos. Se, por outro lado, ndo for suficiente ou for
mal aceite, por parte do publico, podera ditar uma catastrofe e mesmo o fim dessa mesma
empresa.

Assim, este estudo de investigagdo ira ter como objetivo principal a andlise da
importancia da Publicidade nos meios de comunicacdo. A ligacdo que se criou entre estes dois
fatores leva a necessidade de perceber a dimensdo que existe entre estes dois mundos, que
apesar de diferentes, se complementam entre si.

Em termos metodoldgicos, opta, numa primeira fase pela utilizacdo de pesquisa
documental nas duas grandes areas de destaque: a Publicidade e os meios de comunicacdo. Ja
numa segunda fase do estudo opta-se pela utilizacdo de questionarios com uma mostra

probabilistica aleatoria.

Palavras-chave: Publicidade, Meios de Comunica¢do, Opinido dos Consumidores.



Abstract

The advertising assumes, nowadays, that almost inexplicable contours. If it has one
years behind was appositive an exclusive one of the great marks, nowadays, also it is a way
sufficiently attractive, and used for the companies of known marks less. Therefore in this factor,
the importance that advertising has come to assume in a society in general is perceptible. The
analysis of this current scene becomes thus core, where the advertising if assumes queen in a
society where the born in the kingdom’s consumption.

It should be noted that when a company intends to promote an data product or service,
this same mark will go, in the majority of the cases, to appeal the advertising techniques.

The work that will go to result in an advertising can dictate the future of the company
who it appeals. If, on the other hand, well it will be structuralized, with certainty, will go to take
the company-customer to a good port, where the results will go to be positive. If, on the other
hand, it will not be enough or it will be badly it has accepted, on the part of the public, will be
able to dictate to a same catastrophe and the end of this same company.

Thus, this research study will have as main objective the analysis of the importance
of advertising in the media. The connection that has been created between these two factors
leads to the need to perceive the dimension that exists between these two worlds, which,
although different, complement each other.

In methodological terms, it opts, initially for the use of documentary research in the
two main areas of prominence: advertising and the media.

Already in a second phase of the study we opted for the use of questionnaires with a

random probabilistic sample.

Keywords: Advertising, Media, Customer Reviews
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Introducgéo

Cada vez mais, a Publicidade tem sido vista como uma espécie de fator rotineiro, no
dia-a-dia de cada individuo.

Quando uma crianca acorda e decide ligar a televisao, € certo que ira ter algum tipo de
contacto com um anuncio publicitirio. Quando um adolescente acede as redes sociais, a
probabilidade de Ihe ser apresentado um novo produto de X marca, serd extremamente elevada.
Quando um adulto esta parado no transito e vé um outdoor estrategicamente colocado, mais
uma vez se da o contacto com a Publicidade. Quando um individuo reformado vai a um
determinado supermercado fazer as suas compras semanais e é interpelado por um promotor
comercial que se faz acompanhar por uma série de panfletos publicitarios.

Assim e ap06s analisar todos estes exemplos, é facilmente comprovével o papel fulcral
que a Publicidade exerce junto da populacdo, independentemente das faixas etarias em questao.
E de notar que, muitas vezes, esta influéncia até pode acontecer, mesmo que a pessoa em causa
ndo se dé conta.

Outro aspeto que importa destacar passa pelos denominados meios de comunicacao,
bem como pela acdo que estes sdo capazes de desencadear num dado individuo. Havendo por
isso a necessidade de enquadrar os mesmos, naquele que seria o topico de estudo.

Tendo em conta este facto, o tema do presente estudo é ndo s6 a Publicidade mas
também os meios de comunicacdo. Deste modo, a problemética global deste estudo passa por
entender a importancia que a Publicidade tem junto dos meios de comunicacdo, sendo que,
dentro desse grupo, ira haver uma maior focalizacdo na televisdo e na internet.

Como seria de esperar, a escolha do tema foi um processo demorado, que exigiu bastante
ponderacdo e que se deveu, essencialmente, a dois fatores:

O primeiro fator relaciona-se com a area de estudo do discente, ou seja, 0 curso de
Ciéncias da Comunicacdo, mais concretamente, a vertente de Publicidade e Rela¢cdes Publicas.
O fascinio pela Publicidade e pelas suas componentes existiu desde sempre, sendo que, faria
todo o sentido, que também este estudo passasse por uma analise da mesma ou de uma questdo
gue com a mesma estivesse diretamente relacionada. E assim acabou por acontecer, quando
houve a percecdo da relagéo que esta tem com 0s meios de comunicacao.

Ja o segundo motivo de escolha relaciona-se com a importancia crescente que a
Publicidade assume nos meios de comunicacdo. Assim, importa perceber e analisar o quéo

realmente é relevante a Publicidade naquele que é o mundo dos meios de comunicagéo.



Outro aspeto que importa destacar e justificar passa por entender as escolhas dos meios
de comunicacgéo que irdo ser analisados.

O primeiro meio de comunicacdo escolhido foi a televisdo. Esta opcdo relaciona-se a
importancia que a televisdao tem na maioria da populacdo. Apesar de existirem outros meios de
comunicacgdo, este continua a ser um dos preferidos do grande publico, pelas suas qualidades
de universalidade/ versatilidade, qualidades gréficas, acabando por ser se destacar na utilizacdo
por parte dos individuos.

Ja o segundo meio de comunicacao escolhido foi a internet. Tendo em conta a ligacéo
feita a Publicidade, a internet € um dos meios que mais se destaca neste aspeto. E um dos meios
que mais facilmente propicia o acesso a Publicidade e a todas as suas vertentes. Para além disso,
importa destacar todo o boom que se faz sentir em relacdo a este mundo, onde um simples clique
providencia um acesso facilitado a uma série de aspetos.

A conclusdo final passa pela necessidade da concretizacdo de um estudo, onde se
entenda melhor esta relacdo entre Publicidade e meios de comunicacdo, mas acima de tudo a
importancia que a Publicidade tem naqueles que sdo os media escolhidos.

No que se refere a metodologia, este trabalho opta pela pesquisa documental, no auxilio
de entendimento sobre aqueles que serdo os objetos de estudo; e para além disso, ird ser
igualmente utilizado o questionario, como auxiliar no entendimento da opinido publica
relativamente ao assunto em causa.

Assim, esta dissertacdo estd organizada da seguinte forma. Na primeira parte, reflete-
se sobre os diferentes meios de comunicacdo social. Na segunda parte, entramos no dominio
especifico do universo publicitéario, definindo o conceito de Publicidade, nas suas multiplas
vertentes. Na terceira parte, propde-se uma analise empirica dos conceitos previamente
estudados na parte tedrica. Na quarta parte, procede-se a reflexdo critica sobre os dados que
foram recolhidos numa fase anterior. Por fim, apresenta-se uma conclusao da dissertacéo.

Assim sendo, importa lembrar a pergunta inicial deste trabalho que €é: qual a importancia
da Publicidade nos diferentes meios de comunicacgéo sob o ponto de vista dos consumidores.

Havendo uma total dedicacdo ao tema, bem como a elaboracdo do trabalho, importa
destacar que poderdo existir condicionantes tais como a falta de bibliografia especifica na area
em causa ou mesmo a escassez de dados importantes. Contudo, havera sempre a preocupacao
de encontrar 0 maior numero de informagdes possiveis, para que possa existir um trabalho

positivamente concluido.



Capitulo 1: Enquadramento Teorico

Na primeira parte da dissertacdo analisar-se-a os diferentes meios de comunicagdo
social, a sua historia, e os diferentes suportes que estes foram apresentando ao longo dos
tempos. Pretende-se com esta analise identificar, compreender, elencar as diferentes formas
possiveis que os media podem assumir, mostrando assim como a prépria Publicidade tem,

neles, um papel relevante.

1.1. A origem dos meios de comunicacao social

Hoje, no século XXI e mais concretamente no ano de 2016, é possivel apercebermo-
nos que o mundo se encontra numa constante revolugao.

Quando se fala em revolucéo, pelo menos no caso portugués, é possivel lembrar desde
logo o 25 de abril. Mas ndo se fica unicamente por ai. Hoje, a revolucdo, ou melhor, as
revolugdes que se fazem sentir estdo patentes nos mais variados aspetos da vida social.

Com o passar dos tempos, também a sociedade se foi habituando a uma série de
mutacdes. Também os individuos sentem essa necessidade de mudanca. Nada se mantém igual.

Assim sendo, uma das principais revolugdes sentidas na sociedade relaciona-se com o
aparecimento dos meios de comunica¢do, bem como com a influéncia que os mesmos acabaram
por causar, 0 que nos conduziria a questdo subsequente de saber o que sdo 0s meios de
comunicacéo social?

Numa primeira fase, importa perceber que 0s meios de comunicacao representam 0s
veiculos ou instrumentos designados para difundir a informacéo entre os homens, por exemplo,
o rédio, a televisdo, o telefone, o jornal, a revista, a internet, o cinema, dentre outros. A partir
do desenvolvimento da ciéncia e das novas tecnologias, 0s meios de comunicagdo tém avancado
significativamente, proporcionando a difusdo dos conhecimentos e da comunicagdo no mundo.
Contudo, nem sempre foi assim. Ou seja, nem sempre as novas tecnologias foram um
pressuposto para que tais meios fossem existir.

E necessario ter em conta que os primeiros meios de comunicacdo (exemplo: arte
rupestre) surgem para responder a necessidade de existéncia de comunicagdo entre os seres
humanos. Assim, é também possivel perceber que a histdria e origem dos mesmos remonta ha

milhares de séculos.



Curiosamente, e apesar de ser algo primitivo, estas mesmas gravuras rupestres
presentes em grutas e cavernas eram uma espécie de manifestacdo simbdlica, para além de
assegurarem a sobrevivéncia das futuras geracdes. Desta forma, é possivel perceber a
importancia que a comunicacao tinha, mesmo em épocas passadas. Era necessario ndo sé
comunicar no presente, bem como no futuro. Era necesséario demonstrar e expor aquelas que
eram as cagadas e conquistas. Ndo sé como sendo uma valorizacdo no presente, mas também,
atuando como uma espécie de ensinamento para o futuro.

Contudo, a evolucdo dos meios de comunicacdo passa também pelo surgimento do
papiro, cerca de 2500 A.C.. Este método surgiu ap6s a invencao da escrita, numa altura em que
0s egipcios tiveram a necessidade de desenvolver uma técnica de produzir folhas de papiro a
partir da propria planta de papiro. A folha de papiro era obtida através da parte interna, branca
e porosa do caule do papiro. Esta mesma folha revelou-se como um instrumento bastante Util
quando o objetivo era manter um registo permanente de informacdo. Mais uma vez, havia a
preocupacdo de reter esta informacdo, com o intuito de a fazer chegar as geracbes futuras
(Somsen, 2010; Teixeira, 2010).

E possivel perceber que, através do surgimento da escrita e do alfabeto, o individuo
comecou a estudar e a explorar diversas formas de expansdo do conhecimento humano,
conseguindo assim, criar uma espécie de cultura humana, onde ha um ndmero sem fim de
variaveis e de caracteristicas. Este € um dos aspetos que distingue o ser humano de um animal,
por exemplo. Na medida, em que ao seres humanos é possivel a capacidade de criar e de
comunicar através de uma determinada linguagem. Em contrapartida, as espécies animais nao
possuem essa mesma linguagem, sendo que, consequentemente ndo sdo capazes de criar uma
determinada cultura, logo ndo podera haver uma transmissao de valores e de cultura as geracdes
seguintes.

Assim sendo, € também necessario marcar aquele que foi o nascimento dos
denominados correios, cerca de 2400 anos A.C..

Segundo Somsen e Teixeira (2010), este meio de comunicagéo, visto como um dos
mais utilizados nos dias de hoje, comparativamente aos anteriores, COmegou por aparecer no
Antigo Egito. Nesta época, era atraves dos correios que os farads conseguiam enviar cartas e
documentos para aquele que era o seu império. Estas cartas era enviadas através dos
mensageiros, que estavam encarregues de realizar as entregas ao destinatario, da forma mais

rapida possivel, tendo por isso que percorrer dezenas de quilémetros diariamente. Mas isto era



antigamente. Nos dias de hoje, o envio de cartas, documentos ou outro tipo de mercadoria, é
algo feito de forma muito mais répida e consequentemente eficaz. Muito por causa de outra
revolucdo existente, neste caso, aquela que diz respeito a evolugdo dos meios de transporte.

Outro fato importante que marca a evolucdo dos meios de comunicacdo, relaciona-se
com aquele que € o nascimento do telégrafo. Este € um instrumento que tem como objetivo
principal a transmissdo de mensagens a longas distancias. Em tempos passados, era um meétodo
bastante util quando havia a necessidade de transmitir informacdes para outras povoacoes,
terras ou provincias, em casos, por exemplo, de vitoria numa batalha ou mesmo de declaragédo
de uma guerra.

Importa também frisar que o telégrafo foi alvo de evolugdes ao longo dos tempos.

Numa primeira fase, houve o denominado telégrafo de tochas, cerca de 1300 A.C.. O
envio de mensagens, era, na altura, feito através da codificacdo de mensagens através da
emissdo de luz proveniente de tochas (Pinho e Oliveira, 2009).

Numa segunda fase apareceu o denominado telégrafo de tambores, ja 529 anos A.C..
Por uma questdo de ldgica, o envio de mensagens era feito através da utilizacdo de tambores,
compostos por uma caixa-de-ressonancia que permitia propagar o som a longas distancias
(Pinho e Oliveira, 2009).

Anos mais tarde, outra evolucédo se fez sentir no mundo dos telégrafos e é entdo que
aparece o denominado telégrafo de fumo. Mais uma vez é possivel perceber que o envio de
mensagens era feito através do envio de sinais de fumo. Depois do envio da informacao, havia
uma interpretacdo e uma descodificacdo por parte do destinatario, que se encarregaria de fazer
a leitura e analise da mesma. Uma das curiosidades inerentes relaciona-se com o facto de este
ser um dos métodos mais utilizados pelo povo romano aquando da transmissao de mensagens
naquele que era o seu gigantesco imperio.

E ainda de frisar que o telégrafo foi considerado uma das grandes revolugdes nos meios
de comunicacdo na altura, sendo que, foi mesmo considerado um dos primeiros sistemas
modernos de comunicacdo. Nos dias de hoje, “a investigacdo sobre este medium tem suscitado
interesse crescente e renovado no ambito da historia, da sociologia, das ciéncias da
comunicacédo e dos media, e ainda nos estudos de ciéncia e tecnologia” tal como afirma Filipa
Subtil (2014:26).

Outra fase importante na evolucdo dos meios de comunicacdo é marcada pelo

aparecimento dos jornais, mais concretamente no século XVII.



Assim, este meio de comunicacdo é visto como uma espécie de publicacdo que contém
noticias e artigos, normalmente na forma impressa em papel e de custo relativamente baixo
(Pinto, 2010).

Foi no ano de 713 que se viu publicado o primeiro manuscrito em Pequim, contudo o
termo so se tornou comum no século XVII.

Ao longo dos anos e como seria de esperar, este meio de comunicacédo foi tendo cada
vez mais variantes e passou a ser usado um pouco por todo o mundo.

Ja mais perto dos tempos atuais, mais concretamente no seculo XIX, aparecem meios
de comunicacdo que mudariam para sempre a histdria. Fala-se, mais concretamente, naquele
que é o radio e o telefone.

Assim, e comecando pelo radio, importa perceber que este nasceu muito por causa
daquelas que eram as ondas eletromagnéticas, sendo que, foi criado com o objetivo principal
de transmissdo e difusdo de informacGes e de entretenimento, como é o caso das musicas ou
mesmo das antigas radionovelas. O radio foi um importante meio de comunicacdo dos
denominados tempos de guerra, onde a comunicacdo exercia um papel fulcral (Leite e Marques,
2004). Por sua vez, o telefone, foi um de substituto no processo de evolugdo do telégrafo.
Através de uma ligacdo de fios, consegue, na altura, a emissao de mensagens de voz a longa
distancia e em tempo real, enquanto, por outro lado, o telégrafo s6 permitia o envio de desenhos
ou de mensagens de texto. Tal como seria de esperar, o telefone acabou por ser um meio de
comunicacdo em evolucdo, tendo conseguido alcangar inimeras variantes, tais como o telefone
publico, o telefone analdgico, o telefone digital, o telefone sem fios e mais recentemente, o
telemodvel e smartphone.

Também como elemento integrante da histéria dos meios de comunicacéo,
encontramos a televisao.

A televisdo é tida como sendo um sistema de rececdo de imagens e de som, desenhado
para transmitir informacéo a qualquer ponto do globo, sem, no entanto, haver a denominada
perda de informacdo e qualidade.

O aparelho funciona a partir da conversdo de som e de luz em ondas eletromagnéticas,
que, posteriormente, serdo transmitidas para outro recetor.

A televisdo assume, nos dias de hoje, um papel fulcral na sociedade contemporanea.
Todos reconhecem que este meio € vital para a difusdo de inUmeras mensagens. Inclusive, e na
opinido dos mesmos autores, hd mesmo quem afirme que s6 a experiéncia pessoal é mais

importante do que a TV no processo de formacao da opiniéo.



Nessa ordem de ideias segue a citacdo de Bezerra: “A midia, sobretudo a televisiva,
tem presenca constante no cotidiano das pessoas e em decorréncia desta onipresenca, exerce
uma certa influencia nos valores, opinides e comportamento da sociedade” (2006:2).

A historia da sociedade faz-se da historia da televisdo, tal como de todos os outros
meios de comunicacdo. Mas, apesar de tudo, este € ainda um dos meios mais utilizados pela
populacéo, e que, por isso mesmo, é parte integrante da rotina diaria da maioria dos cidad&os.

Outra etapa igualmente importante nesta histdria, relaciona-se com o aparecimento da
internet.

Apesar de ser 0 meio de comunicagdo mais recente (século XX) é sem davida, um dos
meios que maior importancia tem, ndo so para o individuo, bem como para a sociedade em
geral.

Assim, pode afirmar-se que a internet € uma espécie de rede que reune todos 0s
dispositivos ligados a ela. Esta funcdo permite que os aparelhos comuniquem entre si e que
exercam as suas fungdes basicas.

Para além disso, terdo também a capacidade de partilhar todo o tipo de informacao.

E importante saber que, numa primeira fase, a internet funcionava como uma espécie
de rede virtual que ligava uma série de computadores. O objetivo principal, na altura, passava
por facilitar o trabalho empresarial.

Contudo e passando a uma segunda fase, considera-se que tudo mudou.

A internet passa a ser utilizada com objetivo de facilitar a vida a sociedade em geral,
permitindo uma maior facilidade na comunicacao que é necessaria.

Se por um lado, foi anteriormente referido que a televisdo é um dos meios de
comunicagdo mais rotineiros entre as vidas humanas, ha que, por outro lado, referir a presenca,
também constante, da internet, na vida dos individuos.

Ha que perceber que esta facilidade na insercdo na vida dos individuos se relaciona
com o facto de qualquer computador ou dispositivo mével permitir um acesso ao mundo,
funcionando como uma espécie de porta para tudo aquilo que se queria saber.

Assim, quando se analisa a histéria da evolu¢do dos meios de comunicacdo é
facilmente compreensivel o porqué da importancia dos mesmos na sociedade em geral.

Desde a era da arte rupestre até ao aparecimento da internet, passaram muitos anos, €
certo. Contudo, estes meios sempre tiveram um objetivo comum, sempre tiveram em mente a
mesma meta. Ou seja, a comunicagdo, seja a comunica¢do no passado, a comunicagdo no

presente ou mesmo a comunicagdo no futuro. E através dos meios de comunicacio que a



sociedade vai, consequentemente, ter a capacidade de desempenhar as suas mais variadas
tarefas da melhor forma possivel. Tudo gragas a uma série de instrumentos, de métodos, de
ferramentas. Hoje, mais do que nunca, 0 mundo ndo viveria sem 0s denominados meios de
comunicacdo. Nao teriam sido feitas tais revolucgdes, ndo teria havido crescimento, ndo se
falaria em globalizagcdo ou mesmo em mundializacao.

Os meios de comunicacdo precisam da sociedade, mas a sociedade também precisa

dos meios de comunicacao.

1.2. A televisao

Um dos principais meios de comunicacdo, transmissor de Publicidade, denomina-se
como sendo a televisdo. Assim sendo, importa estudar um pouco mais a fundo aquele que é um
dos meios de comunicagdo mais rotineiros dentro da esfera social.

Como ja foi referido anteriormente, a televisdo é um dos instrumentos de comunicacgéo
mais utilizados na sociedade, sendo que a proliferacdo de andncios publicitarios, através deste
canal, seja feito em grandes dimensges.

Os escritores José Manuel Barata-Feyo e Alain Woodrow (1996:11) assumem mesmo,
no prefacio da obra traduzida “Informagao, Manipulagdo”, que as criangas europeias passam,
em média, cerca de 900 horas por ano na escola, enquanto que analisando outra perspetiva,
estas mesmas criangas acabardo por passar cerca de 1200 frente a um televisor. Verificando
este cenario, ainda que com numeros abrangentes, € possivel perceber a quédo incluida esta a
televiséo na vida de cada cidad&o, particularmente neste caso, na vida de uma crianca.

Contudo, e antes de perceber as implicacdes do uso da televisdo e de outros fatores,
importa perceber onde se inicia a historia deste tdo famoso aparelho.

Historicamente, o interesse de se criar o aparelho televisor ja pode ser encontrado
desde o século XIX. Nesta época, grandes conceitos desenvolvidos na matematica, na fisica e
na quimica foram os precursores fundamentais da tecnologia utilizada na cria¢do dos aparelhos
de TV. Por volta da década de 1840, varios cientistas estudavam a possibilidade de se realizar
a transmissao de imagens em grande distancia.

O coordenador e revisor jornalistico Alberto Paduan, refere que, apesar de ser
atribuida, muitas vezes, esta mesma invencdo a Vladimir Zworykin, a primeira televisdo

funcional foi desenvolvida por Philo Farnsworth. Tudo comecou pelas médos da Radio


https://pt.wikipedia.org/wiki/Philo_Farnsworth

Corporation of America e de um dos seus projetos funcionais. Contudo, um dos principais
problemas associados a este projeto relacionava-se com a area de especializacdo da companhia,
que na altura era mesmo o0 mundo da radio. Este periodo, marcado pela falta de investigadores
com capacidades para desenvolver um projeto como este, foi rapidamente substituido pela
descoberta de um cientista genial na época, Vladimir Zworykin, que ja estaria a desenvolver
um projeto semelhante, mas que apresentava demasiados problemas na transmisséo de imagem
(2011:52).

Nesta época, comeca um processo judicial, para se saber a quem pertencia a patente
da primeira televisdo, e a RCA com o0s seus excelentes advogados conseguiu atrasar 0 processo
de desenvolvimento de Philo Farnsworth, que tratando-se de um investigador com poucos
recursos financeiros, comecou a atrasar o seu projeto. S6 ao fim de algumas dezenas de meses
o tribunal atribui a primeira patente como sendo de Philo Farnsworth no ano de 1922. Contudo
e tendo em conta os problemas de alcoolismo do autor, a Radio Corporation of America acaba
mesmo por se apoderar dos registos, conseguindo assim atribuir a Vladimir Zworykin, a
responsabilidade do feito (Pototski, 2014).

Assim e passados quase cem anos, poucos seriam aqueles que imaginariam o impacto
que a televiséo viria a ter na vida da maioria dos cidaddos tal como tem nos dias de hoje.

Curiosamente, os primeiros televisores eram radios com um dispositivo que consistia
num tubo de néon com um disco giratério mecéanico (disco de Nipkow) que produzia uma
imagem vermelha do tamanho de um selo postal. O primeiro servico de alta definicdo apareceu
na Alemanha em marcgo de 1935. O Unico sendo era mesmo o facto de apenas estar disponivel
em 22 salas publicas.

Outro fator histérico que importa referir é relativo as primeiras transmissfes
televisivas. Neste caso, o evento a transmitir foi mesmo o dos Jogos Olimpicos de Berlim de
1936. Sendo que, importa ainda frisar que o uso do televisor aumentou em larga escala depois
da Segunda Guerra Mundial devido aos avangos tecnoldgicos surgidos com as necessidades da
guerra e ao vencimento adicional disponivel que acabava por permitir que as pessoas tivessem
acesso a outro género de regalias.

Um dos aspetos que importa ressaltar tem a ver com o surgimento da televisao a cores.
N&o sO pela importancia que isso tem no mundo da Publicidade televisiva, bem como pelo
momento historico, que acabaria por adivinhar outros tantos que se fariam sentir nas décadas
seguintes. Assim, foi precisamente no ano de 1954, que a rede norte-americana NBC, deu

origem a este importante avango.
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Importa ainda frisar que o televisor moderno, bem com a sua evolugéo, acabam por ter
quatro fases distintas.

A primeira fase corresponde ao primeiro periodo e diz respeito a0 momento em que
os aparelhos eram somente televisores, ou seja, ndo havia outra funcéo associada.

Jé& a segunda fase, acaba por envolver um progresso mais acentuado, onde € possivel
associar a televisdo, os denominados sistemas integrados com aparelhos de DVD por exemplo,
ou mesmo de consolas de jogos.

A terceira fase e como seria de esperar, ja se associam aqueles que sdo os sistemas
independentes com uma tela de média/grande dimensao, como por exemplo o monitor de video
ou o sistema de som).

Nos dias de hoje e ja na quarta fase, é possivel que, através de uma televisdo, com as
determinadas carateristicas, se consiga ter acesso a internet e a um numero sem fim de
aplicacdes. Isto acontece nos dias de hoje, onde a prépria de interatividade € uma das palavras
de ordem.

Camargo (2006) refere que tal como aconteceu com outras invengdes brilhantes,
também a televisdo contou com o trabalho de varios pesquisadores ao longo de anos até estar
pronta para transmitir sinais aos telespectadores, contando por isso, com inimeras de fases no

processo de crescimento.

1.2.1. O aparecimento da televisdo publica e privada em Portugal

De acordo com Bitti e Zani: “Vivemos numa realidade em que a tecnologia esta a
transformar rapidamente o estilo da comunica¢dao humana” (1997:13), contudo, antes de se
chegar a esta fase de rapidas evolucgdes ha a necessidade conhecer a historia, mais precisamente
do surgimento da televisdo em Portugal.

Para melhor entender a ligacdo da televisdo a Publicidade, importa, por outro lado,
perceber como se deu a aparic¢do deste meio de comunicacdo em Portugal.

Foi no ano de 1955, que, sob o controlo estatal, aparece a Radio Televisdo Portuguesa,
ou a mais conhecida RTP (Santos,2012). O primeiro objetivo passava pela exploragéo exclusiva
da emissdo televisiva do pais em causa, ou seja, em Portugal.

A Publicidade televisiva comega entéo a fazer-se sentir.
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Mesmo com emissdo a preto e branco, a RTP, obtém a autorizacdo para a
comercializa¢do do espaco publicitario. Sendo que, logo nesse fase, deu-se a criacdo de uma
taxa com o intuito de custear as necessidades da empresa. Esta taxa era aplicada a todos aqueles
que tivessem um aparelho televisivo (Leite, 2013).

No ano seguinte também se comecam a fazer as primeiras emissfes experimentais,
sendo que, para além disso, € no mesmo ano que se comegam a fazer as emissées com uma
maior regularidade (Leite, 2013).

O mesmo autor refere ainda que a criacdo do famoso Telejornal vai acontecer no ano
de 1959, sendo que, a0 mesmo tempo, sdo abertos 0s primeiros estidios na zona norte, mais
especificamente em Vila Nova de Gaia.

Dava-se entdo o aparecimento da estacdo publica, e, mais uma vez, foi possivel
comprovar a importancia que a televisao viria a ter, na vida de cada cidadao.

Muitas eram as familias que se reuniam para ver os filmes de domingo, ou para
assistirem os noticiarios. Outros tantos iam até ao café para assistirem aos jogos de futebol ou
para verem o Festival da Cancdo.

Mesmo no tempo da ditadura, o canal nunca deixou de ser um meio de comunicacao.
Nunca deixou de ter a preocupacdo com o publico. Dai que tenha marcado a vida de cada
portugués de forma t&o particular.

Como ¢ sabido, existem dois canais privados que chegam, em maior escala, aos
portugueses. Sendo que, o primeiro deles, é a denominada SIC, ou seja o Sistema Independente
de Comunicacdo. O aparecimento destes canais deveu-se essencialmente a importancia
atribuida ao meio de comunicacdo em si, sendo que, deve ser sempre relembrada a influéncia
dos media na sociedade, influéncia que aumenta de dia para dia tal como refere Hugo Aznar
(1999:9).

Este canal surgiu em outubro de 1992 (Tecedeiro, 2012), e foi considerado o primeiro
canal de televisdo privado, independente e comercial a operar em Portugal.

Com este novo canal acabou por surgir maior pluralidade e independéncia da
informacao, trazendo assim para o espacgo audiovisual, uma série de beneficios.

Tal como aconteceu na RTP, também na SIC se fez uma grande aposta no setor da
comunicagdo, dai que, em muitos casos, se associe a informagdo da SIC a fatores como a

independéncia e maior rigor.
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Um ano mais tarde, mais precisamente a 20 de fevereiro, aparece uma nova televiséo,
a Televiséo Independente (TVI).

Mais uma vez, é possivel perceber a ascensdo de um novo canal, sendo que, até aos
dias de hoje, este canal tem mantido uma lideranca quase inabalavel, ndo fosse a concorréncia
dos canais por cabo.

Um canal variado é assim que muitas das vezes se caracteriza a TVI. Um canal onde
ha informacédo, onde ha producéo de ficcdo ou mesmo producéo de reality-shows.

Seja como for, a TVI marcou e continua a marcar o panorama televisivo nacional, até
mesmo com 0s canais por si langados na televiséo por cabo.

Para além da SIC e da TVI, importa relembrar a importancia que outros canais tém
juntos da comunidade, mais concretamente aqueles que se relacionam com as operadoras
privadas, tal como a NOS, Vodafone ou a MEO.

E com toda esta variedade, que se consegue perceber a real dimensdo da ligacio da
televisdo com as pessoas. Consequentemente, é visivel a facilidade com que as pessoas acedem

a Publicidade, havendo, por outro lado, uma relacdo de influéncias e de importancia, entre si.

1.3. Alinternet

Nos dias de hoje, o conceito de internet é sem duvida um dos mais estudados, um pouco
por todo o mundo.

O assunto torna-se tema principal em muitas das conversas, de tdo importante que a
internet se tornou na vida do cidaddo comum bem como da sociedade em geral. Alias, “um dos
grandes desafios das empresas é conhecer o comportamento do consumidor e atender suas
expectativas” (Reino, 2011:2).

Gustavo Cardoso (2006:19) afirma mesmo, no prefacio da sua obra, que a internet e a
comunicagdo wireless estdo a modificar nos seus fundamentos a forma como cada um comunica
e, consequentemente, 0s comportamentos locais e globais.

A importancia que a internet adquiriu na sociedade em que se instalou, faz com que haja
uma necessidade de aprofundamento do tema, de forma a compreender quais os pontos fortes
e fracos bem como as oportunidades e as ameacas da mesma. Portanto, é sem duvida necessario
fazer uma analise destes mesmos fatores, para que, noutro cenario, se possa fazer o correto uso

deste meio de comunicagéo téo poderoso.
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“ A Internet € um “ ciberespago” que funciona vinte e quatro horas por dia, habitado por
milhdes de pessoas distribuidas por 146 paises” (Baume e Bertolus, 1995:105). Esta é uma frase
que diz muito sobre aquilo que a internet representa nos dias de hoje. A sua importancia é algo
gue nunca se imaginou. Ou seja, aguando da sua criacdo, longe estava a ideia que qualquer
pessoa, em qualquer lugar, através de um determinado aparelho e de uma dada conexdo,
conseguisse aceder a todo o tipo de informacao.

A historia da internet comeca a ser escrita na década de 60, mais concretamente na
Guerra Fria (Bosco, 2014). A disputa que fazia sentir entre a Unido Soviética e os Estados
Unidos da América era de tal forma feroz que qualquer inovacéao alcancada seria fulcral. Mais
ainda, se a inovacéo se relacionasse com os meios de comunicacdo e com a informacdo, dado
que esta é uma das melhores armas de estratégia, poder-se-ia mudar o rumo e o percurso de
qualquer guerra. De frisar, que, também num cenario menos bom, os media podem ter um papel
de extrema importancia, como € visivel no presente caso.

Assim, pode-se afirmar que o primeiro passo acabou por ser dado pelos Estados Unidos,
guando este pais decidiu criar um sistema de troca e de partilha de informacgdes. O objetivo
principal passava por protegerem as suas bases militares, caso o Pentagono fosse atacado pelos
ataques russos. O dito sistema foi apelidado de Advanced Research Projects Agency, ou, de
forma mais simplificada, o dito ARPANET, tal como refere Pedro Remoaldo em 1998.

O ARPANET era uma rede que funcionava através de um sistema de comutacdo de
pacotes, sendo que havia a transmissdo de dados numa rede de computadores. Importa destacar
que, nesta rede, as informacBes eram divididas em pequenos pacotes, cada um com 0 seu
método de identificacdo, em que, por exemplo, constava 0 nome do destinatario (Ribeiro, 1998).

Ja quando o periodo da Guerra Fria se aproximava do fim, os Estados Unidos decidiram
permitir o aceso a ARPANET por parte de alguns pesquisadores universitarios. Nesta fase, o
objetivo principal passava por utilizar este sistema como um meio de comunica¢do no mundo
académico (Ribeiro, 1998). E também nesta fase que vai haver uma mudanca no sistema. A
grande quantidade de ligagdes que se faziam sentir, fizeram com que houvesse uma subdivis&o.
Ou seja, por um lado haviaa MILNET (Military Network) dedicada aos fins militares; por outro
lado, gerou-se uma nova ARPANET, desta vez, mais direcionada para 0 mundo universitario.

Nesta época havia ja um sistema utilizado por diversos utilizadores. Do mundo militar,
passa-se assim para 0 mundo universitario, sendo que, comega a existir a perce¢do daquilo que

poderia vir a tornar-se esta ferramenta.
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Passado algum tempo, foi criado o Protocolo de Internet. Este método permitia que as
informacdes fossem encaminhadas de uma rede para outra rede, sendo que haveria uma conexao
entre as mesmas atraves do dito endereco IP (Internet Protocol), como acontece nos dias de
hoje, a época, o governo dos Estados Unidos decide investir no projeto Backbones (espinha
dorsal da internet), em que, poderosos computadores sdo capazes de transferir um grande fluxo
de dados em pouco tempo, tal como refere Remoaldo em 1998. Para isso, conta-se com a
presenca de canais de fibra otica, elos de satélite e elos de transmissdo de radio. Posto isto,
comeca a aparecer o interesse por parte das proprias empresas em criar as suas proprias redes,
ainda que em menor escala, comparativamente as referidas anteriormente.

Foi na década de 90 que a internet comegou a ficar popular. O cenério deveu-se ao
engenheiro inglés Tim Bernes-Lee e ao desenvolvimento da World Wide Web (Barwinski,
2009). Assim, passou a ser possivel a criacdo de sites com uma interface grafica mais agradavel,
havendo, nesta fase, uma espécie de boom, no que a internet diz respeito.

Curiosamente, 0 mesmo autor refere que é também nesta fase que surgem os primeiros
navegadores tais como o Internet Explorer ou mesmo o Netscape Navigator. Algo que nos dias
de hoje acaba por ser extremamente familiar para os utilizadores.

Assim, importa perceber que a internet é constituida por um conjunto de redes de
milhdes de computadores, interligados pelo TCP/IP (Transmission Control Protocol/ Internet
Protocol), que permitem o acesso a todo o tipo de informacGes, como ja fora referido
anteriormente, bem como de todo o tipo de transferéncias de dados.

Destaca-se ainda por poder suportar uma grande diversidade de recursos e Servicos,
incluindo os documentos interligados por meio de hiperligacdes, World Wide Web (ja referido
anteriormente) € a infraestrutura capaz de suportar os correios eletrénicos e servicgos, dos quais
se destacam a comunicacdo instantanea e a partilha de arquivos.

Baume e Bertolus (1995) consideram que milhares de redes de computador séo
interligadas e integradas naquilo que € a internet, funcionado assim como uma espécie de
autoestrada em que sdo enxertadas saidas para entdo se poderem ligar ndo apenas as estradas
nacionais- redes informaticas nacionais- mas também aos denominados caminhos, ou seja, as
redes privadas interempresas.

A internet € vista como uma espécie de grande teia, integrada por maquinas de todos 0s
tipos e tamanhos, sendo que, é importante notar que estando conectado a Internet um

computador tem seu poder multiplicado milhares de vezes.
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Por outro lado, o computador isolado limita-se a aceder as informagdes gravadas no
disco rigido, a maquina conectada a rede acaba por ter o mundo ao seu alcance, ou neste caso,
através do simples ato de clicar.

H4, nos dias atuais, uma realidade completamente diferente da anterior. Hoje é possivel,
através da internet, adquirir um vasto conjunto de informagdes, sobre praticamente qualquer
assunto, muito por causa da imensa quantidade de dados, que se encontram espalhados pela
rede. Importa frisar que este € um processo bastante acessivel e relativamente facil de ser
concretizado.

Varios séo os espagos onde é possivel encontrar informacéo fidedigna de forma gratuita
e prética, havendo por isso toda uma facilidade para o utilizador em causa.

Muitos sdo aqueles que afirmam que a internet veio provocar uma revolu¢do mundial,
justificando isso, com todo o poder que a mesma foi conferido. O professor Stefano Rodota
(1999:12) afirma que que os tempos estdo em mudanca, sendo gque, na sua opinido, toda esta
mudanca é causada pela influéncia das tais tecnologias de informacéo e de comunicacao.

E também necessario ter em conta que a Internet é uma organizacéo livre, ou seja, ndo
existe nenhum grupo financeiro que a controle ou a mantenha economicamente. Pelo contrario,
muitas organizagdes privadas, universidades e agéncias governamentais sustentam ou
controlam parte dela. Todos trabalham juntos, numa alianca organizada, livre e democratica.
Deste aglomerado fazem parte um grande conjunto de grupos, sejam eles organizacoes
privadas, variando desde redes domésticas até servicos comerciais e provedores privados da
Internet que vendem o tal acesso a Internet.

No mundo digital, o papel e a caneta tdo utilizados, deram lugar ao computador equipado
por um monitor, teclado, rato, entre outros componentes. Agora, todos os conteldos sdo agora
facilmente acedidos através daquilo que o proprio monitor mostra, basta que para isso para além
do equipamento, o utilizador tenha os conhecimentos, ainda que minimos. Posto isto, 0 acesso
a internet, com todas as vantagens e desvantagens inerentes, acabou por ser uma das melhores

invencdes dos ultimos tempos, tendo em conta tudo aquilo que proporciona.
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1.3.1.0 aparecimento da internet em Portugal

Tal como ja foi referido anteriormente, o pais pioneiro no que ao acesso da internet diz
respeito, foi mesmo os Estados Unidos da América. Contudo, é necessario ter em conta que, na
generalidade dos paises, a internet acabou por chegar na década de 80.

O caso portugués ndo é excecdo, sendo que, a primeira entidade portuguesa a ter uma
ligacdo a internet, foi a Universidade de Lisboa. Passado algum tempo, foi a vez da
Universidade do Minho, experimentar esta nova forma de comunicacgéo e de acesso a pesquisas
e variados conteudos.

Alids, importa destacar que, dos anos 80 até aos primeiros anos da década de 90, o
acesso e a utilizacdo desta ferramenta estavam destinados unicamente a alguns grupos de
pessoas, mais concretamente, a pessoas que fizessem parte da comunidade académica e
cientifica portuguesa. Dentro destes grupos, destacavam-se 0s grupos que estudavam na area
da informética bem como da computacéo.

Curiosamente, o primeiro servidor web nacional foi ativado pelo LNEC ou seja, pelo
Laboratorio Nacional de Engenharia Civil, da década de 90, mais concretamente em 1992.

Importa destacar que as principais aplicacdes e utilizagOes, passavam pelo e-mail, a
transferéncia de ficheiros por FTP (File Transfer Protocol) e ainda o denominado login remoto.
A internet era assim considerada como uma ferramenta de trabalho para colaboragédo
internacional, ndo esquecendo que permitia o acesso a informacédo e a computadores remotos,
como afirma José Legatheaux (Publico, 2009).

Apesar deste cenario, e tal como também aconteceu noutros paises, acabou por se
alargar o acesso ao mundo online aos utilizadores mais comuns. Assim, a internet deixou de ser
algo exclusivo do mundo académico, para passar a fazer parte da vida das pessoas no geral,
quer fosse em casa, quer fosse no posto de trabalho de cada um.

José Legatheaux afirma que as primeiras ofertas comerciais s6 apareceram no ano de
1994, sendo que, nos anos seguintes, passou a haver uma oferta muito mais diversificada, com
0 intuito de atrair cada vez mais clientes.

Curiosamente, até ao ano referido anteriormente, quem quisesse ter acesso a internet
teria mesmo que recorrer ao Instituto de Engenharia de Sistemas e Computadores, 0
denominado INESC ou ao Portuguese Unix Users Group (PUUG).

E entdo que passam a existir os primeiros fornecedores privados de internet em Portugal,

mais concretamente séo eles: a Esotéria, a IP (Infraestruturas de Portugal) e ainda a Telepac.
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Passados mais alguns anos, mais especificamente no final da década de 90 e no inicio
de 2000, tudo comeca a mudar. Passa a existir a liberalizagdo do mercado no que as
telecomunicacdes diz respeito e, como tal, 0 acesso a internet, deixa de se fazer exclusivamente
por via modem, passando a existir a op¢éo do cabo ou ADSL ( Asymmetric Digital Subscriber
Line).

Passados mais alguns anos e j& no presente, assistiu-se ao crescimento exponencial ndo
sO da internet, mas também como de tudo aquilo que com ela se relaciona. As inovacgoes, as
diferencas e a constante busca pelo melhor e mais rapido, traduzem-se numa parte da histéria
em que a modernizag&o reina.

Numa declaracdo também ao jornal Pablico, Pedro Ramalho Carlos, fundador da IP,
refere que quando a internet apareceu tinha a certeza de que esta iria mudar a forma que cada
um tinha em relacdo ao trabalho, a diverséo e a organizacdo. Mais concretamente, a internet
viria para mudar o conceito que a propria sociedade tinha sobre determinados aspetos da vida
comum (Publico, 2009).

Para finalizar, importa reter a ideia de que quando a internet chega, passa a existir um
novo meio de comunicacdo também em Portugal, marcando uma época onde, mundialmente,
aumenta a alternancia entre a admiracao pelo que passa a existir e o alarme pela influéncia que
pode ser causada pelo vasto conjunto de media que existe a disposi¢do de cada um (Mcquail,
2003).

1.4. A Publicidade

1.4.1. A origem e histdéria da Publicidade

Também associado ao mundo da comunicacdo e dos meios de comunicacao, esta o
conceito de Publicidade. De uma forma genérica, a Publicidade pode relacionar se com aquela
que ¢ a divulgacéo, fazer com que algum facto ou alguma ideia sejam tornados publicos.

O termo Publicidade teve origem no latim publicus, significando algo publico. Mais
tarde, 0 mesmo termo da origem ao termo publicite, na lingua francesa.

Importa perceber que a necessidade da Publicidade comegou por aparecer aquando dos

momentos expansionistas. Apesar de ser “considerada um fendmeno marcante do seculo XX e
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das sociedades mais desenvolvidas, a publicidade existe, na verdade, desde épocas mais
remotas” (Carapito, 2006:16). Por outro lado, existe Jefkins (2000) a sugerir que a Publicidade
tenha crescido com a evolucdo dos media.

Ja os media aparecem numa época em que as vilas se comecam a transformar em
cidades, sendo que comeca a haver uma necessidade por parte dos negocios (em expansao)
existentes, em publicitarem aqueles que eram 0s seus produtos e 0S Seus Servigos.

Assim, e relacionando com o topico anteriormente referido, a Publicidade pode ser
assumida como uma técnica de comunicacdo em massa, que COmMove as pessoas, a0 mesmo que
dialoga com os desejos de cada um, como referem Sera e Moriarty (1991).

Também Martin (1996) partilha da mesma opinido, quando refere que a Publicidade é
uma forma de comunicacgdo de massas, acrescentando, noutra perspetiva, que esta acaba por se
diferenciar de outras modalidades comunicativas, a partir do momento em que 0 emissor paga
0 suporte onde a mensagem se difunde, conseguindo por isso o denominado “protagonismo
expressivo”. Em contrapartida, tera sempre de haver um recetor livre para aceitar a proposta
que lhe é feita.

Outro aspeto de importante destaque relaciona-se com os objetivos que Toro e Ramas
afirmam mesmo, em 2000. Assim sendo, importa destacar que, o objetivo principal passa por
fornecer informacdes sobre determinados produtos ou determinados servigos, sempre com um
proposito comercial. Inclusive, em muitos casos, a Publicidade é vista como uma espécie de
meio de comunica¢do com a massa, querendo, através de varias formas fazer com que haja um
condicionamento do denominado ato de compra por parte desta mesma massa (Oliveira, 2012).

Contudo, ha que ter em conta que a Publicidade ndo pode ser literalmente definida
com um meio de comunicacdo, isto porque, ird socorrer-se outros meios, como a televiséo ou a
internet, para conseguir chegar ao publico propriamente dito.

Muitas sdo as definicdes atribuidas a importante Publicidade.

Assim, a Publicidade pode ser vista “como técnica de comunicagdo com fins
comerciais e contetdos persuasivos que emerge com o capitalismo moderno, reflexo do
desenvolvimento da economia industrial, cuja meta é alcancar 0 consumo massivo.”
(Verissimo, 2001:19). Obviamente, esta definicdo remete para tempos mais presentes, tendo
em conta que nem sempre foi assim. Nem sempre houve o dito consumo massivo como ha nos
dias de hoje e por isso mesmo também a Publicidade foi sofrendo mudancas.

Ja Reis afirma, na sua obra publicada em 2007, que a Publicidade é capaz de promover

o0 sistema econdémico no qual esta inserida, agindo sem ponderar os resultados dos seus actos,
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beneficiando, por outro lado, de descobertas feitas no campo da psicologia, sociologia,
linguistica e semidtica para moldar as técnicas publicitarias.

A Publicidade, como processo comunicativo que €, informa sobre os produtos e/ou
servigos disponiveis, dando a conhecer diferentes tipos de um mesmo produto para que 0
consumidor escolha o que melhor se lhe adapta. Incentiva ainda a concorréncia e reduz 0s
precos, pois quanto mais as pessoas conhecerem o que é publicitado, maior serd o numero de
potenciais compradores e, consequentemente, quanto mais o produto vender, menor serd o
preco a cobrar.

E sem divida necessario ter em conta a também importante relagdo que o consumidor
vai ter com o denominado tépico em analise. Mas como tera nascido esta relacdo? Como tera
tido origem a propria da Publicidade. Para melhor a conseguirmos compreender é necessario
analisar o que nao foi o passado, remontando a sua origem.

Assim, pode afirmar-se que a atividade publicitdria comegou por acontecer na
Antiguidade Classica (Ramos, 2009). Foi nesta época que se encontraram 0S primeiros
vestigios, mais precisamente um determinado numero de tabuletas encontradas em Pompéia.
Nestas mesmas tabuletas poderiam ser encontradas diversas informacdes, desde o andncio de
combates entre gladiadores, até mesmo a referéncia da existéncia de casas de banho na regiéo.
Por mais rudimentares que fossem estes pequenos apontamentos, era possivel, ja nesta época,
vislumbrar o qudo importante seria, a disponibilizacdo deste género de informacdes.

Sem contrariar o que se disse, importa fazer a referéncia a denominada Publicidade
oral. Normalmente, esta era realizada pelos denominados pregoeiros que se dispunham a
informar sobre as vendas de escravos, de gado, ou de outro tipo de produtos. O objetivo
principal passava por mostrar ao cliente quais seriam as maiores virtudes associadas a venda
em causa (Muniz, 2004).

Importa ressaltar que esta fase ira durar até a Idade Média. E caracteriza-se
essencialmente por ser uma atividade muito mais ligada com os denominados mercadores ou
mesmo comerciantes. Outro dos métodos por eles utilizados, passava pela criacdo de gritos,
ruidos e gestos, que pretendiam sobretudo, captar a atengédo do cliente, para depois lhe dar a
conhecer a mercadoria de interesse, tal como refere o autor anteriormente referenciado.

Outro aspeto que importa frisar, prende-se com aquilo que é a utilizacdo de simbolos.
Algo que perduraria até aos dias de hoje. Um aspeto curioso relaciona-se com uma das
utilizagbes dos mesmos. Assim, é relatado que, naquele tempo, poucas ou nenhumas eram as

casas associadas a um determinado nimero. O mesmo se passava em relacdo aos nomes das
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ruas. Desta forma, os comerciantes ou os mercadores acabaram por criar um aspeto comum
entre eles. Associar a cada estabelecimento um determinado simbolo era a forma utilizada.
Como exemplo mais comum existia a utilizacdo de um simbolo de escudos que por sua vez
representaria um negocio de pousada. Algum tempo depois, estes mesmos simbolos acabaram
por ser tornar em emblemas de marcas ou mesmo de logotipos.

Outra etapa na histdria da Publicidade passa a escrever-se a partir do momento em que
se da a invencdo da imprensa mecanica. Mais concretamente, este facto deu-se pela méo de
Gutenberg, no passado século XV (Meirelles, 2012). Foi entdo aqui que a histdria acabou por
tomar outro rumo. A utilizacdo do papel ird fornecer o progresso necessario aos meios de
comunicacgdo, sendo que, é nesta mesma altura, que irdo surgir os primeiros panfletos, ou folhas
volantes. Nesta época, também ira surgir o primeiro cartaz, aquele que tem o reconhecimento
geral do publico. Foi precisamente no ano de 1482 e tinha como objetivo principal anunciar
uma manifestacdo religiosa que iria ter lugar em Reims e que se intitularia de o “Grande Perd&o
de Nossa Senhora”, tal como referiu a autora Thais Rodrigues em 2013.

Eloa Muniz, refere em 2004, que, alguns anos mais tarde, aparece o primeiro andncio
publicitario naquele que é um livro. Foi no ano de 1625, correspondendo-lhe o periodico inglés
Mercurius Britannicus.

Ja no ano de 1631, da-se inicio a uma outra etapa. Neste caso, surge uma outra fonte
de receita para os jornais da época. Se antes funcionavam com a denominada venda de
assinaturas, tudo acaba por mudar, e 0s jornais acabam por encontrar outra forma de sustento,
neste caso, seria atraves da seccdo de anuncios. Importa frisar, que este processo teve inicio na
Franca, pelas mdos de Théophraste Renaudot através de uma pequena gazeta que por si foi
criada.

Quando se fala de antncios publicitarios, mais concretamente na época anteriormente
referida, o objetivo dos mesmos passava por captar a atencdo do leitor para determinado facto
ou ponto. Neste caso, importa destacar que a mensagem transmitida limitava-se a ser
informativa, ndo pretendendo portanto fazer algum género de sugestao.

Também como parte integrante da histéria da Publicidade, aparece o primeiro
publicitario, bem como a sua respetiva agéncia de Publicidade, Voley B, naquele que é o0 ano
de 1841.

Ja a primeira grande campanha de Publicidade foi dirigida por John Wanamaker

(Lima, 2015). Esta mesma campanha estava diretamente ligada a um estabelecimento de roupas
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masculinas em Filadélfia e fez uso dos mais variados métodos, tais como andncios de imprensa,
gigantescos painéis exteriores, oferta de bandeirolas e ainda desfiles de carros decorados.

Contudo, a era da Publicidade ainda estaria no horizonte. O futuro iria mostrar aquilo
que a Publicidade nunca imaginaria, mais concretamente aquilo que os trabalhadores da area
jamais calculariam. Neste caso, a dimenséo e a importancia que a Publicidade viria a adquirir.

Tudo despoletou na denominada era industrial, onde a producdo em massa se fazia
sentir, havendo, por outro lado, uma necessidade cada vez maior de aumentar o consumo dos
bens produzidos. Como tal, era necessario chegar ao consumidor de uma outra forma. Tendo
em conta este tdo importante fator, acabou por haver um aperfeicoamento da técnica
publicitaria. Assim, pode-se afirmar que os conteldos publicitarios passariam a ser mais
persuasivos, perdendo, por outro lado, o sentido unicamente exclusivo, tal como refere Muniz
(2004).

A Publicidade passa entéo a desenrolar-se de uma outra forma. Surge a Publicidade
combativa, tendo em conta a concorréncia cada vez mais desenfreada que se fazia sentir
(Muniz,2004). Havia, na altura, uma maior necessidade de impor o produto, ao invés de o
sugerir ao consumidor. Também na historia da Publicidade, € possivel encontrar aquela que foi
a entrada em vigor da legislacdo que passa assim a regular a atividade publicitaria, muito por
causa da Publicidade agressiva que se comecou a fazer sentir.

E eis-nos chegados aos dias de hoje. Atualmente a Publicidade faz parte da vida de
cada individuo, através das mais variadas formas, seja pelo anincio de um novo carro
visualizado na televisao. Seja pela sugestdo de um novo vestido, aquando das pesquisas online,
ou mesmo quando se faz uma viagem de carro, e se avistam 0s mais variados outdoors.

A Publicidade faz parte da rotina. Mesmo que o individuo em causa ndo se interesse
pelo que vé, de uma forma ou outra (mesmo que indiretamente) isso ird acabar por afeta-lo.
Rasquilha afirma que “ a publicidade ¢ entdo encarada como uma técnica de comunicacao
“above the line”, isto porque é uma ferramenta de comunicacdo de massas que concentra uma
maior fracdo de orgcamento disponivel por parte das empresas (2009:33).

Importa também referir que alguns socidlogos destacam aquelas que sdo as trés fases
na historia da Publicidade.

A primeira etapa acontece na era primaria. Neste caso, a Publicidade limitava-se a
informar o publico sobre os produtos que existiam, fazendo, uma posterior identificacdo atraves

de uma dada marca. Por isso mesmo, ndo havia lugar para argumentacao ou incentivo a compra.
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A segunda etapa é a denominada era secundéria. De frisar, que esta fase vai ser
marcada pelas técnicas de sondagem que, de uma ou outra forma, desvendavam os gostos dos
consumidores, orientando assim a Publicidade para um determinado caminho. Neste caso, a
Publicidade passa a ser considerada sugestiva.

Por fim, a terceira etapa, ou a denominada era terciaria vai relacionar-se com aquilo
que sdo os estudos de mercado quer nas areas da psicologia social, da sociologia ou mesmo da
psicanalise. Assim, a Publicidade vai atuar sobre as motivagdes inconscientes do publico,
obrigando-o assim a tomar determinadas atitudes, que, por consequéncia, irdo desencadear
determinadas agoes.

Ainda assim, muitos s&o os que afirmam que a Publicidade sofreu bastantes alterac6es
com o passar dos anos, mais concretamente no que ao processo de vendas diz respeito. Se no
inicio, as Publicidades manifestavam claramente a intencdo de vender um produto ou um
servigo, nos dias de hoje tudo mudou nesse aspeto. Assim, as Publicidades contemporéaneas
procuram ser 0 menos inadequadas ou importunas possiveis, fazendo assim desaparecer as
exigéncias diretas de compra, e desta forma, ocultar a finalidade persuaséo, tal como afirma
Spang (1997:91). Apesar de haver o fim comum de venda, a Publicidade atual tenta ndo
demonstrar esse aspeto, que acabava por ser revelar negativo junto do cliente/ consumidor.

Nos dias de hoje, a Publicidade, através de muitas técnicas acaba por transformar
aquele que é o objeto de consumo. Atribui-lhe uma creditacdo extra, sendo que, muitas vezes,
os atributos que lhe sdo atribuidos acabam por ultrapassar as suas proprias qualidades, bem
como a sua prépria realidade.

A Publicidade é uma ferramenta poderosa de promocdo que pode ser utilizada por
empresas, organizagdes sem fins lucrativos, institui¢cdes do Estado e por pessoas individuais,
para informar uma determinada mensagem que faz relacdo aos seus produtos, servicos, ideias
ou outras coisas tendo como objetivo um determinado grupo. Por isso, a Publicidade é de vital

importancia, tanto para os denominados publicitarios como os para 0s anunciantes.
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1.4.2.Tipos de Publicidade

Atualmente hd um novo espaco de comunicacdo que pede aos individuos que explorem
as potencialidades do mesmo quer ao nivel econdémico, politico, cultura ou mesmo humano
(Lévy,1997:11).

Quando nos dias de hoje se fala de um determinado produto ou de uma determinada
marca, é quase imperativo que haja uma associacdo com aquilo que é a Publicidade e, por
consequéncia, as suas mais variadas técnicas.

A Publicidade sempre acompanhou as varias mudancgas que na sociedade se fazem
sentir, quer ao nivel social, econdmico ou mesmo tecnoldgico. O cidadao, €, nos dias de hoje
considerado um homem urbano que ¢ submetidos “diariamente a milhares de informagdes
visuais- jornais, revistas, televisdo, outdoors, cartazes, fim, um sem numero de estimulos que,
para se fixarem adequadamente em nossas mentes, devem ser programadas visualmente”
(Strunck,2001:52).

Por isso mesmo, e tendo em conta, as varias esferas as quais se pode associar, importa
perceber que dentro do mundo geral da Publicidade, é possivel subdividi-la em diversas
categorias.

Assim e para melhor entender o assunto em causa, importa perceber quais sao estas

mesmas categorias.

1- Publicidade Institucional

Um dos primeiros tipos de Publicidade que importa abordar é a denominada Publicidade
institucional. Esta Publicidade, tdo comum nos dias de hoje, tem como principal objetivo,
favorecer a interacdo de uma dada empresa, com aquele que é o seu meio de influéncia. A
principal interacdo, vai acontecer entre a empresa/ instituicdo e a comunidade onde a mesma se
insere. Desta forma, destacam-se trés verbos essenciais na utilizagdo desta Publicidade:
informar, educar e motivar. Neste caso, todos eles sdo aplicados a sociedade em geral, havendo
0 pressuposto da ligacdo desta com aquela que é a empresa em causa.

Para além disso, através deste género de Publicidade vai ser possivel que a empresa

consiga dar coesdo aquelas que sdo as suas diferentes atividades ou mesmo negdécios.

24



A Publicidade, através das suas mais variadas ferramentas, vai conseguir, entre outros
aspetos fazer com que a empresa/ instituicdo saia mais valorizada, quer ao nivel interno, quer
também ao nivel externo.

Dada a importancia da ligacdo com o publico, importa destacar que neste tipo de
Publicidade, vai haver a preocupacao de serem aplicadas determinadas caracteristicas, aquando
da concecdo da mesma. Como exemplo encontra-se a argumentacdo racional, e/ou as

demonstracgdes visuais e ainda o testemunho de pessoas mais reconhecidas pelo grande publico.

2- Publicidade Social

Este tipo de Publicidade tem uma ligacéo intrinseca com aquilo que é a responsabilidade
social, dai a ligacdo até a nivel gramatical que se faz sentir.

Quando uma mensagem é de carater social, hd sempre um objetivo presente, neste caso,
e mais especificamente, fala-se no incitamento do publico a agir de determinada forma. Importa
frisar que ha uma clara influéncia dos comportamentos bem como das atitudes.

Philip Kotler (1998) afirma mesmo que a Publicidade deve atuar como uma espécie de
elemento chave na comunicagao de causas, bem como de valores sociais. Desde que, para isso,
esteja ao servico do interesse publico.

Na Publicidade social, vai haver uma preocupacdo e um alerta relativamente aos
problemas da sociedade (sinistralidade rodoviaria, fogos florestais, alerta de doencas, entre
outros) bem como a necessidade da defesa dos direitos de cada um. J& Martin (2002) referia
que a Publicidade nédo servia s6 para vender, mas também para informar e para educar. A prova
disso é a preocupacdo com este lado social.

Assim, a Publicidade dita social, sendo transmitida nas mais variadas plataformas,
pretende, sem davida alguma, chegar ao publico e alertd-lo para aquilo que podera,
eventualmente ser evitado. De forma simplificada, através destas formas publicitarias, o bem-

estar social acaba por prevalecer.
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3- Publicidade Informativa

Como o proprio nome indica, a Publicidade informativa, vai ter como objetivo principal
informar os mais variados publicos acerca de um determinado assunto/tema.

Apesar disso, importa perceber que os anuncios publicitarios ndo irdo ser de todo
meramente informativos, isto porque isso representaria que os resultados obtidos seriam, de
uma forma, ou de outra, inconsequentes.

No caso deste género publicitario, importa perceber que a criatividade ird ser um
elemento chave na concecdo dos mesmos. N&o basta so a inclusdo da parte informativa, sendo
que, € pedido que também haja um excelente uso daquela que € a criatividade associada a area.

Tal como acontece com outros tipos publicitarios, também neste ird haver uma
influéncia no comportamento do individuo, obrigando assim, a uma possivel tomada de decisdo
na hora, ou entdo, em momentos futuros.

Outro destaque deve ser dado ao elemento emotivo. Neste caso, também ha um apelo

ao despertar emotivo daquele que é o publico-alvo.

4- Publicidade Cultural

A Publicidade e o fator publicitéario tém vindo a crescer com aquela que é uma sociedade
em mudanca, tal como ja foi referido anteriormente. Na histria com o marco importante da
Revolucdo Industrial, nascem também os primeiros grandes cartazes publicitarios pelas méos
dos artistas plasticos (Reis,2007).

Para além do visivel avan¢o no campo tecnoldgico, também na area da cultura é possivel
perceber as enormes mudancas que se tém feito sentir. A cultura tem vindo a coadunar-se com
aquela que é uma sociedade com transformacdes constantes. Posto isto, importa perceber que a
Publicidade cultural passou também ela a ser uma necessidade no andncio da cultura, bem como
das artes em geral.

Assim, entende-se que a Publicidade cultural tem como essencial objetivo captar a
atencdo do publico para aquele que é o mundo cultural, havendo por isso a transmissao de
informagdes que, mais uma vez, pretendem influenciar um dado consumidor. Destas vérias
influéncias incutidas, acabara por haver uma sociedade culturalmente mais ativa,

comparativamente ao cenario de décadas ou mesmo de séculos anteriores.
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5- Publicidade Emotiva

Muitos afirmam que todos os géneros de Publicidades tém, pelo menos, uma
caracteristica em comum, mais propriamente, o apelo a emocdo. Contudo, ha que dizer que
alguns andncios publicitéarios, por exemplo, ddo uma maior predominéncia a esse aspeto,
comparativamente a outros.

Carvalho afirma que “a linguagem publicitaria dirige-se ao publico-alvo para o qual a
mensagem € destinada, com a intencdo de modificar o seu comportamento, mostrando ao
receptor da mensagem que este carece de algo e apresentando o produto anunciado como a
solucgéo para esse desejo (2006:19).

Neste sentido, a Publicidade emotiva vai ter um maior enfoque naquilo que sao as
emocBes e na acdo de despertar emocdes junto dos alvos/ consumidores pretendidos nédo
esquecendo os desejos dos mesmaos.

A preocupacdo no momento da criacdo deste tipo de Publicidade passa por atribuir uma
grande importancia aqueles que sdo os atributos imaginarios, sonhos ou emocdes agradaveis.
Desta forma, sera possivel fazer com que uma dada marca se torne apetecivel junto daquele que
€ 0 seu possivel publico.

Assim, associado a este tipo de Publicidade encontram-se sempre trés palavras
essenciais: emocdo, desejo, sonho. A partir do momento em que € despertada a emocao do
consumidor, este vai passar a fase seguinte, mais concretamente ao desejo de um determinado
objeto ou produto. Passada essa fase, a pessoa passa a ter o sonho de adquirir esse mesmo objeto
ou produto. A fase seguinte, ja dependera de uma série de fatores, sendo que, importa destacar
que este é um dos géneros publicitarios mais ligados ao tdo falado consumismo da sociedade.

6- Publicidade Persuasiva

Se por um lado, a Publicidade anteriormente referida lida com os sentimentos e com a
emocé&o, por outro lado, a Publicidade persuasiva ir& lidar com os pensamentos e com a dita
razdo. Ou seja, € facilmente percetivel que dois tipos de Publicidade, apesar de terem entre si 0
denominador comum, acabam por ser diferentes no que a concecao diz respeito.

Assim, importa caracterizar a Publicidade persuasiva dizendo que esta tem a capacidade

de provocar convicgdes no consumidor, fazendo-o através das mais variadas formas, mas
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essencialmente utiliza argumentos racionais ligados ao conhecimento. E possivel por isso dizer
que a Publicidade persuasiva ird basear-se nos ditos factos, demonstracbes ou até mesmo
provas.

A Publicidade precisa de entender o comportamento do consumidor, sendo que, 0S
criados publicitarios “devem conseguir obter dados suficientes sobre o mercado que lhes
permitam tragar um perfil preciso do consumidor” (Arens,1999:29).

Como o nome indica, neste género de Publicidade vai haver o recurso a persuasdo, que,
neste caso, sera racional, tendo em conta que assenta no comportamento l6gico esperado de
pessoas que apresentem factos ou argumentos concretos.

A veracidade sera sem duvida uma das mais-valias para este género de Publicidade,
tendo em conta que acabara por se gerar uma maior credibilidade entre pablicos-alvo ou

consumidores.

7- Publicidade Ambiental

Nos dias de hoje, muitos sdo os temas que se encontram na ordem do dia. Para além das
inovacdes e das mudancas que se fazem sentir, hd uma outra &rea que tem merecido destaque
na discussdo publica e que, por isso mesmo, de uma forma, ou de outra, teria de se ligar ao
mundo da Publicidade. Mais concretamente, fala-se daquela que é a Publicidade ambiental, ou
seja, um género publicitario mais inclinado para aquela que € uma preocupacdo geral da
sociedade atual.

Esta preocupacao referida anteriormente é comum a quase toda a sociedade, sendo que
h& sempre um ou outro individuo que ndo partilha da mesma apreenséo.

Assim e tendo em conta a importancia do meio-ambiente para as popula¢des, muitas séo
as empresas (ligadas a area), que acabam por ver a necessidade de uma maior sensibilizacdo ou
mesmo de alertas, a esta mesma sociedade.

Assim, e como seria de esperar, estas mesmas preocupagdes vao ser transferidas para o
meio publicitario, sendo que, através das mais variadas ferramentas publicitarias, pretende-se

que haja a criagdo de algum impacto junto da sociedade em geral.

28



8- Publicidade Comparativa

A Publicidade, tal como ja foi referido, € um recurso comum utilizado quando se
pretende transmitir uma dada mensagem, a um dado grupo de individuos. Esta, tem a
capacidade de comunicar e de construir imagens, sendo que, em muitos casos, estas mesmas
imagens podem ser considerados objetos de consumo, mostrando desde logo a capacidade que
tém.

Tal como os nomes tém vindo a indicar, também quando se fala de Publicidade
comparativa é possivel perceber que vai haver a comparagdo entre as ditas Publicidades, nas
mais variadas areas da sociedade. Assim, a Publicidade pode ser considerada “ uma atividade
comunicativa necessaria na atual economia de mercado livre”, tal como afirma Martinez (1999).

Assim, importa explicar que a Publicidade comparativa vai ocorrer, quando, de uma
forma explicita ou de uma forma implicita, as marcas usarem ou identificarem outras marcas
concorrentes naquele que € produto publicitario criado para o efeito de anunciar/ publicitar.

A partir do momento em que uma determinada marca recorre a este género de
Publicidade, vai demonstrar que, de uma forma ou de outra, pretende mostrar ao publico aquelas
que sdo as suas vantagens comparativamente as possiveis marcas adversarias.

Este € um tipo de Publicidade que exige bastante rigor durante o processo de concecao,
tendo em conta que envolve nomes de outras empresas.

Mais especificamente, e no caso de Portugal, a Publicidade comparativa podera ser
utilizada sob determinadas condi¢des, muito por causa da comparagdo que podera ser feito
relativamente a algumas marcas.

Importa que frisar, que, tal como em todos os outros géneros de Publicidade, também
neste € pedido que seja transmitida uma mensagem comercial da forma mais interessante

cativante possivel. Dessa forma sera possivel alcancar os objetivos esperados.
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9- Publicidade Testemunhal

Outro dos géneros que podem ser encontrados dentro da esfera publicitaria é a
denominada Publicidade testemunhal. Mais uma vez, e tal como o proprio nome indica, esta
vertente publicitaria tem como essencial objetivo apoiar-se nos testemunhos de um dado
individuo, para, desta forma, demonstrar ao publico em geral, um determinado produto ou
Servico.

A partir do momento em que ha o relato de um determinado testemunho, havera uma
maior probabilidade de se criar uma relagdo produto/cliente, pelo simples facto de haver alguém
que também ja o tenha feito e que tenha tido uma conclusdo positiva dessa experiéncia de
consumismo.

Relativamente as especificidades da Publicidade testemunhal, importa também destacar
que esta sO podera conter depoimentos personalizados quando genuinos e comprovaveis,
estando ligados a experiéncia do depoente ou de quem ele represente.

Outro aspeto que importa realcar tem a ver com a notoriedade da pessoa que fornece o
testemunho. Na maioria dos casos, quando maior for o reconhecimento da pessoa em causa pela

sociedade, maior vai ser a credibilidade atribuida & marca ou ao produto/servigo.

10- Publicidade Humoristica

Sera e Moriarty (1991) afirmam que a Publicidade comove as pessoas, dialoga com 0s
desejos/ interesses e instiga os interesses. A agregar a tudo isso, importa também dizer que a
Publicidade consegue também criar estados de espirito.

No caso mais especifico, é possivel associar esses mesmos estados de espirito aquela
que é a Publicidade humoristica.

Tendo em conta o cenario muitas vezes dificil que o ser humano encontra, a Publicidade,
assume, nos dias de hoje, um papel de extrema importancia, no que a fuga dos sentimentos
menos bons diz respeito.

O humor &, mais do que nunca, uma forma de escape a rotina, muitas vezes stressante,
sendo que a Publicidade humoristica exerce aqui um papel importante, e as empresas tém a

nogdo disso. Qualquer organizacdo ou qualquer empresa sabem que um andncio bem
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concretizado, com a dose certa de humor, poderé cativar, ainda mais, o consumidor a adquirir
determinado bem/ produto ou mesmo servico.

Divertir € uma das formas mais eficazes de oferecer prazer e cativar quem quer que seja,
dai que muitas vezes, haja a criacao de lagos e de simpatia. Dai importa destacar que, para uma
empresa, a criacdo de lagos deste género, poderdo representar metade do caminho para o
sucesso e para o alcance dos objetivos.

A mensagem de Publicidade feita sob tramites humoristicos tem também a vantagem de
permanecer na memdaria do individuo por espaco de tempo mais longo. Outra das vantagens
assumidas relaciona-se com o facto desta mesma mensagem ter uma maior probabilidade de
voltar & aparecer em contexto social.

Contudo, o humor associado a Publicidade podera mostrar uma vantagem menos
positiva, neste caso, o consumidor podera esquecer-se do real objetivo da mensagem. Ha que,

por isso, durante o processo de concec¢do, haver uma preocupacgao extra com esse aspeto.

1.4.3. Meios Publicitarios

Quando se fala em Publicidade, é inevitavel falar naquilo que séo os diferentes veiculos
de suporte, que se acabam sempre por associar aos diferentes géneros de Publicidade existentes.
Sendo que, importa destacar que “ a comunicagdo assume nos dias de hoje uma importancia
acrescida, sobretudo devido a presenca, cada vez mais constante, dos meios de comunicacao
social na vida das pessoas” (Marques, 2010:19).

Para que seja feita a melhor escolha no que ao meio publicitario diz respeito, é
necessario que haja toda uma tomada de decisdes e de posi¢des relativamente aquilo que sera
melhor, ndo sé para o produto, mas também para a marca e para os clientes.

Assim, e antes que haja uma deciséo final, é necessario que a empresa em causa, tenha
a perfeita nocdo daquilo que quer anunciar, o género de parceiros que pretende, 0 orcamento
disponivel, e acima de tudo, é importante que haja a defini¢do do publico-alvo. Depois de uma
analise bem elaborada, sera possivel perceber qual o melhor veiculo publicitario, aquele
realmente consegue agregar todos 0s aspetos importantes.

Importa perceber que dentro deste processo, uma divulgagdo corretamente feita, sera

meio caminho andado para que a empresa consiga atingir o sucesso. Contudo, e como ja foi
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referido anteriormente, é necessario haver uma andlise detalhada dos meios publicitarios em

vigor, dai que seja importante destacar quais aqueles que mais marcam o panorama publicitario.

1- Televisao

Como seria de esperar, um dos meios publicitario mais utlizados €, sem duvida, a
televisdo. Sant’Anna afirma que “ na televisdo, os antincios podem ser classificados como
atrevidos, insinuantes e provocantes” (1995:165). O mesmo autor destaca que 0s anincios que
ndo reunirem estas caracteristicas ndo irdo despertar a atencdo do consumidor, logo ndo irdo
cumprir a fungéo para a qual existem.

Cada vez € mais percetivel, a importancia que a televisdo exerce na rotina diaria dos
individuos, e como tal, também a Publicidade se ira alienar a este fator deveras importante.

O impacto que o mundo televisivo causa na vida de cada um, faz com que o0s
especialistas publicitarios tenham a perfeita nocao que este sera um dos veiculos mais eficazes
naqueles que sdo os momentos de divulgacéo.

Assim, a Publicidade televisiva encarregar-se-a4 ndo so de divulgar um produto ou uma
empresa, bem como de criar uma espécie de ligacdo entre estes e o publico-alvo, ou o
consumidor. Para além disso, e tendo em conta a propria evolucdo dos meios tem vindo a ser
possivel demostrar aqueles que séo os produtos, isto de uma forma mais literal.

A televisdo é sem duvida um dos veiculos que mais vantagens oferece quando o assunto
passa pela transmisséo de Publicidade. Outro aspeto que importa destacar relaciona-se com a
grande flexibilizacdo a si associada. Exemplo disso é a variedade de periodos horérios existente.
Esta mesma variedade vai fazer com que a Publicidade chegue a todos os segmentos da
populacdo, havendo contudo, uma série de aspetos e escolhas a ter em conta.

Por outro lado e como ndo poderia deixar de ser, ha sempre a desvantagem associada a
vantagem. A Publicidade televisiva apesar de conseguir chegar a populacdo de uma forma mais
acessivel, vai por outro lado, ter elevados custos de producdo bem como acabara por necessitar
de um orcamento elevado para um impacto dito minimo. Deste modo é facilmente entendido,
porgue € que nem todas as empresas consegue ver o seu produto publicitado na televiséo ou
mesmo a sua marca.

Um aspeto que importa ressaltar, relaciona-se com a saturagdo do mercado. Nos dias de

hoje, a populagdo queixa-se cada vez mais do excesso de Publicidade ou mesmo dos
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interminaveis intervalos entre programas. Sendo que, este aspeto deve-se em parte a tal
saturacdo do mercado. Tem havido uma aposta cada vez maior por parte das empresas neste
tipo de veiculo publicitario e, como tal, as televisées tém vindo a emitir cada vez mais espacos
publicitarios, causando assim algum mal- estar por parte da populacdo, bem como no préprio
mundo empresarial, tendo em conta que véo haver cada vez mais competi¢cdes por aqueles que
sdo os 30 segundos mais importantes no mundo publicitéario na televiséo.

O autor Sant’Ana lembra que um anuncio de televisao “ tem que ser agressivo, rapido,
persuasivo e objetivo. Tem que prender as pessoas pela emogdo” (1995:166). A preservacao da
memoria ird ser um aspeto deveras importante na relacéo do cliente para com a empresa ou com

a marca.

2- Internet

Outro dos meios mais utilizados na proliferacdo da Publicidade €, sem dlvida, a internet.

Desde que haja um utilizador, um computador e um acesso a internet, serd mais do que
evidente o aparecimento de algum género de Publicidade nesse cenario tdo rotineiro na vida
das populagdes em geral.

O acesso a internet, permite a descoberta de uma série de mundos, inclusive 0 mundo
da Publicidade, onde a variedade existe em larga escala.

Ha varios aspetos positivos no que a Publicidade online dizem respeito, entre 0s quais
se destacam: a possibilidade de segmentacdo dos publicos através do nivel comportamental, a
possibilidade de haver uma comunicacao interativa entre as partes e além disso a eficacia que
se gera através da utilizacdo de determinadas técnicas de comunicacao.

A Publicidade online chega até ao consumidor das mais variadas formas, sendo que, em
muitos casos, é o préprio consumidor que vai ao encontro da Publicidade. Um determinado
email, uma pesquisa de catalogos, uma pesquisa de opinido ou de contetdos, preferéncias nas
redes sociais. Tudo isso vai caracterizar a pessoa que se encontra no mundo online, e, como tal,
sera uma forma de perceber o género de produtos, marcas e Publicidades que interessardo a
essa mesma pessoa.

Importa ainda destacar que a evolugdo dita que, no futuro, haja um acentuar nesta
relacdo entre o individuo e a Publicidade online. Mais propriamente, prevé-se que, daqui a

alguns anos, haja uma maior pormenorizacao na identificacdo dos contactos, algo atingivel pelo
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desenvolvimento das tecnologias bem como das técnicas envolvidas, com tendéncia para um
maior desenvolvimento.

Mas, mais uma vez, também ndo pode haver um esquecimento das ditas desvantagens
associadas a relacdo entre a internet e a televisdo. Anteriormente foi referido que é possivel,
nos dias de hoje, falar de uma saturacdo do mercado da Publicidade na televiséo, sendo que,
acaba por ser passar 0 mesmo em relacdo ao mercado da Publicidade na internet. Este aspeto
vai, em muitos casos, aborrecer o publico, levando assim ao uso de determinadas técnicas que
sejam capazes de eliminar estes mesmos contetdos, sendo que, em muitos casos, a aplicacao
destas técnicas acaba por ser em védo e os individuos continuardo a debater-se com este
problema.

Outro problema que importa destacar relaciona-se com a falta de fiabilidade associada
ao proprio meio em causa. Muitas vezes, quando se fala em internet, importa perceber que ha
sempre uma ou outra falha inerente ao cenério, sendo que, esta falha acaba por prejudicar a
propria Publicidade que é veiculada na internet. Associado a este aspeto, encontra-se um outro,
mais especificamente a auséncia de dados rigorosos de audiéncia. Sendo que, em muitos casos,
este acaba por ser um problema adicional para as empresas que publicitam bem como para a
empresa cliente. A globalizacdo e o acesso mais facilitado a rede acaba por ser uma
desvantagem, como se vé no exemplo anteriormente referido.

Para além disso, importa destacar, que, em muitos casos, o0 individuo acaba por criar
uma espécie de escudo protetor, que vai fazer com que ignore a Publicidade que veja no ecrd
de um computador. Apesar de ser algo complicado, € algo que tem vindo a acontecer cada vez
mais, sendo que, neste aspeto, importa destacar a importancia do cérebro bem como da
importancia que este vai dar a certas informagdes. Assim, e a partir do momento em que 0
individuo ndo atribui importancia a uma determinada Publicidade, o cérebro acaba por nédo

associar importancia a Publicidade futuras, que aparecam nos mesmo tramites.

3- Imprensa

Apesar da televisdo e da internet se assumirem como 0s principios veiculos de
transmisséo publicitaria, a imprensa também deve ser dado o seu devido destaque.
Muitos sdo aqueles que veem Publicidade na televisdo, outros tantos veem no ecra de

um computador, contudo, a Publicidade impressa ndo deve ser esquecida, tendo em conta que,
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grande parte da populacéo, ainda adquire jornais ou revistas, quer diariamente, semanalmente
ou mensalmente.

Uma das maiores vantagens que a Publicidade impressa tem, relaciona-se com o facto
de haver uma cobertura nacional, bem como o facto de possuir um maior tempo de exposicao
ao publico-alvo, dependendo sempre este fator daquela que € a periodicidade do veiculo em
causa. Este dltimo aspeto vai também ter como consequéncia uma maior possibilidade de
contacto direto com o publico. Exemplo disso, sdo as amostras que muitas vezes se encontram
nas revistas compradas ou nos jornais adquiridos. A oferta de uma simples amostra permite que
haja a angariacdo de um novo cliente ou mesmo a fidelizacdo de um cliente ja existente.

Contrariamente ao que acontece com a televisdo, no mundo da Publicidade impressa,
ndo sera necessario um orcamento elevado, ainda que para um impacto minimo e isso acaba
por ser um importante aspeto.

Para além disso, a Publicidade dita impressa tem a si associada uma grande vantagem,
mais especificamente a grande flexibilizacdo que existe em termos de regionalizagéo bem como
a possibilidade de segmentacao que acabara por permitir. Apesar de muitos considerarem que
0S jornais ou as revistas terdo um fim nos proximos tempos, muitos sdo aqueles que defendem
0 contrério, sendo que, por isso mesmo, ainda é possivel aceder a diferentes tipos de Publicidade
em diferentes formatos e localizagdes. Muito por causa da importancia que os meios de
comunicagéo escritos ainda exercem na sociedade em geral.

Contudo, importa também destacar que também a saturacdo do mercado se faz sentir
neste veiculo publicitario. Com isto, havera a necessidade de um planeamento a longo prazo,

para que assim haja um alcance de objetivos.

4- Radio

A radio foi um dos primeiros meios de comunicacao a existir, e, por isso mesmo, foi
também um dos primeiros meios a veicular a dita Publicidade. Apesar de ndo ser um dos meios
mais utilizados, continua ainda a ser uma aposta por parte dos responsaveis publicitarios. Este
meio de comunicacéo é escolhido tendo em conta o0 numero de vantagens que oferece, das quais
se destacam o facto do custo por contacto ser muito baixo e, para além disso, o facto de

existirem timings de producéo relativamente curtos.
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Afirma-se que muitas das informac6es disponibilizadas no mundo televisivo, podem ser
adaptadas para 0 mundo radiofonico.

Outro aspeto favoravel relaciona-se com o facto de haver um contacto mais direto entre
cliente e radio, comparativamente a relacédo do cliente com outros meios de comunicacao. Este
é sem duvida um aspeto favoravel, que acaba por se relacionar com os elevados indicies de
repeticdo. De forma agregada, estes fatores sdo extramente favoraveis num momento de
decisdo.

McLeish (2001:16) refere que a radio funciona como uma expanséo quase universal,
conseguindo aliar uma comunicagdo comum e trivial a um determinado publico.

Para além disso, este é um veiculo bastante flexivel que permite segmentar o publico-
alvo bem como acaba por permitir uma maior regionalizacdo. A Publicidade radiofénica pode
ter varias duracbes bem como diferentes periodos de horarios diferentes, havendo assim um
maior alcance.

O autor anteriormente referido diz ainda que a réadio € capaz de proporcionar “uma
ligacdo mais ténue com o usuario”, sendo, para além disso, considerado “0 meio é menos
exigente” (McLeish, 2001:18).

Contudo, também neste meio publicitario é possivel encontrar algumas desvantagens.
Entre elas destacam-se a falta de demonstracgéo, algo que, comparativamente a outros meios,
acaba por ser algo negativo.

Outro aspeto menos favoravel relaciona-se com a excessiva repeticdo, que, de uma

forma, ou de outra, acabam por provocar o esgotamento da comunicacdo que € utilizada.

5- Outdoor

Quando se fala em Publicidade, um dos primeiros veiculos publicitarios a si associados
é 0 denominado outdoor. Viana afirma que este transmissor “surge como produto numa nova
“missdo0”: servir como veiculo de elei¢ao para o “didlogo” entre o emissor e o receptor, numa
comunicabilidade de compromisso notorio entre aqueles dois comunicadores” (2003: 3).

O dito painel, cartaz ou letreiro luminoso, que é colocado ao ar livre, em pontos visiveis,

desde sempre funcionou como uma técnica publicitaria, preferencial para muitos profissionais
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da area e como tal teria de ser referenciado como um dos meios publicitarios mais utilizados na
promogéo de um produto ou de uma marca.

Um dos aspetos mais favoraveis relaciona-se com o facto de se conseguirem obter
elevados niveis de repeticdo, ndo esquecendo ainda, a grande flexibilidade em termos de
regionalizacdo, dimenséo e formas. O facto de poderem ser assumidos diversos formatos, faz
com que haja um despertar de interesse por parte do pablico.

Contudo, em muitos casos, o outdoor ndo acaba por ser utilizado tendo em conta 0s
elevados custos de producdo ou mesmo por causa da necessidade de um planeamento a longo
prazo (devido as necessidades técnicas de producdo).

Importa ainda destacar, que, em muitos casos, este veiculo acaba por ser substituido,
tendo em conta a falta de sofisticacdo que oferece. Isto acontece, muito por causa de todo o
desenvolvimento que se faz sentir no meio publicitario, onde o digital e o online, tém vindo a
ganhar terreno a outros meios menos capazes de se atualizarem face as necessidades do

mercado.

6- Cinema

Os meios publicitarios referidos anteriormente sdo, regra geral, sempre frisados quando
0 assunto passa pela Publicidade e pelos seus veiculos. Contudo, 0 presente meio, ou seja, 0
cinema, nem sempre é associado a tal Publicidade. Por ser um meio que chega a menos
populagcdo, nem sempre se considera o cinema, um canal de transmissdo da mensagem
publicitaria.

Mesmo gue grande parte da populagédo ndo dé conta, a ida a um cinema envolvera alguns
minutos cinematograficos, onde a Publicidade é a rainha. Por isso mesmo, afirma-se que a
Publicidade no cinema tem mesmo um grande impacto junto do publico, ndo esquecendo que
h& uma maior proximidade da possibilidade de consumo, tendo em conta 0s espagcos comerciais
existentes em torno das salas de cinema. Este aspeto relaciona-se a um outro. Ja que na maioria
dos casos, 0s cinemas existem dentro de uma grande superficie comercial, a partida, as pessoas
que vao ao cinema, acabam por ter uma maior predisposi¢cdo para comprarem, dai que, 0

objetivo comercial seja mais facilmente atingivel.
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Por outro lado, ha um fator menos positivo, que se relaciona com o facto de haver niveis
de repeticdo muito baixos, dai que, em muitos casos, o tal objetivo anteriormente referido, ndo

seja, de todo, atingido.

7- Marketing Direto

O dito marketing direto é outra das formas as quais a Publicidade recorre, para que assim
se consiga fazer ouvir. E considerado um método com maior contacto, na forma em que o
cliente é abordado, sendo que, de diferentes formas, acaba por haver uma exemplificacdo do
género de produtos/ servicos e de quais as empresas com as quais podera contactar e manter
uma ligacao.

Tal como os meios de comunicacdo anteriormente referidos, evoluiram, também o
mesmo acabou por acontecer com o marketing direto, onde ha cada vez mais, a utilizacdo das
novas tecnologias sendo que ha sempre o objetivo comum, ou seja, levar o recetor da
publicidade a envolver-se com a mesma, como afirma Felton (2006,64).

Assim, um dos principais aspetos a destacar, relaciona-se com o contacto direto, que
existe entre o anunciante e o publico-alvo, havendo, também por isso, uma maior facilitagdo na
definicdo da segmentacéo dos alvos a atingir.

E de frisar que, a eficacia nos resultados obtidos ir4 ser atingida através da utilizacéo de
técnicas especificas de comunicacao.

Por outro lado, também o marketing direto apresenta alguns pontos menos favoraveis.
De destacar a escolha limitada dos alvos a atingir, bem como a existéncia de condicionamentos
técnicos de producdo, que acabam por obrigar a existéncia de um planeamento de longo prazo.

Para além disso e tendo em conta a complexidade do processo, em muitos casos, acaba
por haver grandes lacunas de listagens no que aos segmentos populacionais diz respeito.

Tal como j& foi referido anteriormente, € necessério que, antes da tomada final de
decisdo, haja um periodo de estudo sobre as varias envolventes, sobre os beneficios e
maleficios, sobre os objetivos e os resultados esperados pela empresa cliente.

Frisa-se também, que, se a empresa em causa possuir um departamento de comunicagéo
e/ou de Publicidade, a tarefa sera de mais facil concretizacdo, ja que havera profissionais da

area, responsaveis pelo projeto em causa. Se ndo houver o tal departamento, importa que a
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empresa contrate uma agéncia especializada na vertente, para que assim se consigam atingir os

objetivos.

1.4.4. O aparecimento da Publicidade em Portugal

Em Portugal, tal como aconteceu em muitos outros paises, foi possivel observar a
presenca de Publicidade, durante os anos de 20 e 30, maioritariamente na forma oral.

Nesta fase, mesmo antes do aparecimento da réadio, os suportes da Publicidade
acabavam também por se relacionar com a dita imprensa escrita.

Contudo, € importante frisar o aparecimento da primeira agéncia, denominada como
Hora e nascida em 1927. Na altura, o fundador Manuel Martins da Hora comega a iniciar aquilo
que viria a ser um importante setor na atual civilizacao.

Curiosamente, um dos primeiros anancios feitos realiza-se até aos dias de hoje, o
conhecido Concurso Bebé Nestlé. Na altura, esta agéncia portuguesa trabalhava ja com grandes
marcas como a Gillete, a produtora das pastilhas Rennie ou mesmo com a Kodak. Importa frisar
que a Publicidade comecava a afirmar-se aos poucos e pousos, e, como tal, no caso portugués,
o fundador da Hora responsabilizava-se pelas mais variadas tarefas, desde a redacéo dos textos
publicitarios, a composicao de anincios bem como a compra de espaco publicitario em diversos
meios (Oliveira, 2013).

Ja nos anos 40 e 50 comecaram a aparecer as empresas especialistas em Publicidade
na radio. No que diz respeito a Publicidade grafica é possivel perceber a ascensdo dos cartazes
publicitarios bem como dos jornais (Oliveira,2013).

Ainda na década de 50, a Publicidade radiofénica acaba por ganhar protagonismo,
acompanhada pelos tdo famosos jingles publicitarios (Lourenco,2003; Costa,2003;
Teixeira,2003).

Mais concretamente no ano de 1957, a Publicidade comeca entdo a ganhar um novo
impulso, muito por causa do aparecimento da televisdo (Lourenco,2003; Costa,2003;
Teixeira,2003).

Na altura, as primeiras campanhas televisivas tinham como principal objetivo mudar
aqueles que eram o0s habitos de consumo dos portugueses (Oliveira,2013).

Neste cenério, também ha a colaboracdo de outros intervenientes tais sejam o

aparecimento das multinacionais, o aumento da competitividade do mercado e ainda 0 aumento
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dos estudos do mercado. Entre si agregados, todos estes fatores, fizeram com que houvesse um
melhor diagndstico das necessidades do consumidor.

Foi também na altura referida anteriormente que comecaram a existir as ditas
campanhas promocionais bem como uma série de informacdes recolhidas, que por sua vez, se
baseariam em resultados de degustacao.

Com o dito advento da Publicidade, as proprias empresas comegaram também elas a
modificarem-se, nomeadamente na area da gestao e do marketing (Oliveira,2013).

Com todo um novo mundo por descobrir, comecou a haver a necessidade de
transformacéo, isto se a empresa quisesse vingar no meio de tantas outras empresas da
concorréncia (Oliveira,2013).

Esta mudanca na histdria também fez com que as empresas tivessem uma preocupacao
cada vez maior com a atribuicdo de um valor as marcas, bem como com a existéncia de uma
garantia de qualidade, fazendo assim, com que houvesse uma preferéncia na qualidade junto
dos consumidores.

Mas como em todas as areas, também no mundo da Publicidade, foi possivel perceber
a existéncia de fases menos boas. Neste caso especifico, essa fase vai acontecer no periodo que
sucede 0 25 de abril de 1974. Isto porque, apés a revolucao, as empresas vao comecar a dispor
de uma menor orcamentacdo para tudo aquilo que fosse relacionado com as atividades
publicitarias (Estrela,2007:878).

Nesta nova fase, até mesmo 0s grandes anunciantes deixaram de investir e, por isso
mesmo, a Publicidade passa a existir numa escala de dimensdes minimas.

A Publicidade, que até entdo exercia um papel fulcral nas empresas, passa a ser uma
atividade em desvalorizacdo continua. Outro dos fatores que importa referir e que muito
contribuiram para esta situacdo relaciona-se com a dita nacionalizacdo das empresas, que por
seu lado, e mais uma vez, impedia o investimento na dita Publicidade.

Passados alguns anos e ja nos anos 80, tudo volta a mudar novamente para 0 ramo
publicitario.

Esta mudanca deu-se essencialmente aquando da entrada de Portugal na Comunidade
Econdmica Europeia, ou a mais conhecida CEE (Estrela, 2007:878).

Com a entrada de Portugal neste grupo, aquelas que eram as barreiras alfandegarias

deixaram de existir, havendo por isso uma livre circulacédo, tanto de pessoas como de bens.
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Foi entdo que as empresas se comecgaram a aperceber da importancia em introduzir
novos produtos no dito mercado, sendo que, acima de tudo, estes produtos deviam ser capazes
de satisfazer o cliente, que, mais do que nunca, era exigente.

Outro aspeto que importa ressaltar relaciona-se com a variedade de empresas no
mercado, que, de certa forma, acabavam por assustar as ditas empresas nacionais. Assim, estas
ultimas tiveram também elas a necessidade de se elevarem e de concorrerem em mercados mais
globais, de forma a vingarem no mundo empresarial.

Nesta nova fase, muitas das vezes, caracterizada como a época de ouro da Publicidade,
acabou também por haver um crescimento dos ditos investimentos publicos, o que em muito
contribuiu para o sucesso empresarial e para o sucesso da esfera publicitaria.

Com todos estes aspetos favoraveis, passaram existir uma série de apostas, quer ao
nivel do conteudo, das mensagens publicitarias ou mesmo da qualidade da producao.

A Publicidade avancava e demarcava a sua posi¢do. Agora era muito mais do que
aquilo que era quando tinha aparecido. Agora era composta por uma componente ludica,
criando abordagens cada vez mais criativas e inovadoras. A juntar a estes aspetos, obviamente
qgue ndo se pode haver um esquecimento de outras funcdes vitais, tais como o carater
informativo e o carater pedagdgico.

E desta forma se chega aos anos 90. Um dos pontos a assinalar passa, sem duvida
alguma, pelo aparecimento de novos canais televisivos bem como do surgimento da televisao
por cabo e por satélite. Nesta fase, pode mesmo considera-se que houve outra grande revolugéao
no mundo da Publicidade.

E também nesta fase que as empresas comecam a entender que 0 sucesso de um
produto para além de ser medivel pela qualidade do mesmo, vai também ser avaliado pela sua
capacidade em inserir-se no universo de valores do consumidor, tal como refere Pinto
(1997:23).

O mercado publicitario muda por completo. Ha novos produtos a anunciar, ha novas
formas de anunciar e acima de tudo, passam a existir cada vez mais formas de fazer com que
uma Publicidade chegasse a um determinado individuo. Contudo é preciso ndo esquecer que se
deve distinguir o pablico consumidor de um determinado produto, assim como o nivel do
produto.

Assim, a Publicidade passa a existir em larga escala e até aos dias de hoje, esse foi 0

cenario que passou mesmo a existir.
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Alids, muitos sdo aqueles que consideram o excessivo uso da Publicidade, contudo,
com fatores mais positivos ou mais negativos, a verdade é que a Publicidade, de forma direta
ou de forma indireta, acaba por alterar a vida de cada um de nés.

Mas, e apesar de tudo isso, pode-se afirmar, com toda veeméncia, que ha procura cada
vez maior, por aquela que é atengdo dos publicos cada vez mais exigentes e esclarecidos. Para
alcancar o seu objetivo, as empresas procuram sempre a inovacao, quer ao nivel das técnicas,
quer ao nivel dos conteudos publicitarios. Porque no final, o que importa é a captacdo e
fidelizacdo do cliente. Assim, afirma-se que no campo da Publicidade, as empresas devem se

utilizar de recursos para despertar a atencdo do publico.
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Capitulo 2: Opinido dos consumidores sobre a publicidade: estudo empirico

2.1. Tipo de Investigagéo

Neste projeto, decidiu-se utilizar-se como método pratico de investigacdo o inquérito
via questionario. A sua elaboracéo cuidada e rigorosa pretende a traducéo fiel das opinides dos
individuos inquiridos no que ao tema em causa diz respeito.

Este tipo de investigacdo terd como base de plataforma o Google Drive, uma
ferramenta considerada bastante acessivel nos dias de hoje.

Dentro da metodologia conhecida sabe-se que é possivel a utilizacdo de dois métodos.

Por um lado, a metodologia quantitativa que traduz os dados recolhidos em nimeros.
Por outro lado, existe a metodologia qualitativa que vai fazer uma andlise dos dados segundo a
qualidade.

Mais concretamente e aplicando-se o presente estudo, pode-se afirmar que foram
utilizados dois métodos de investigacao. Por um lado, o quantitativo, ou seja, houve uma coleta
de dados que foram depois quantificados em nimeros.

No que diz respeito as respostas e podendo-se encontrar a opcdo de voluntaria ou
involuntaria, afirma-se que nesta recolha de dados todas as respostas irdo ser dadas de forma
voluntaria, sendo que o sujeito inquirido podera pensar e facultar ou ndo a sua opinido.

Por outro lado, existiu 0 método qualitativo, dado todo o processo de recolha de
informacao e de dados.

Importa também referir qual o tipo de estudo que se vai desenvolver. Assim, e neste
caso concreto, ira haver o estudo exploratério que permite ao investigador aumentar a sua
experiéncia, aprofundando o seu estudo, havendo ainda um maior conhecimento a respeito de
um problema, neste caso relacionado com a pergunta colocada inicialmente.

Assim havera a utilizacdo da investigacdo quantitativa que consegue atuar aos niveis
da realidade, apresentando como objetivos principais: a identificacéo e apresentacao dos dados,
indicadores e tendéncias observaveis. Este método ira utilizar uma amostra populacional, que
variard sempre conforme o instrumento de aplicacdo do mesmo. Esta amostra serd sempre
incalculavel tendo em conta que é um questionario realizado via online, logo a adesao ira ter
varia¢des conforme o nimero de pessoas que aderirem. De referir que este serd um questionario
realizado de forma anonima, logo, pretende-se que haja uma maior adesdo dado o

desconhecimento da identidade da pessoa em causa.
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2.2. Sujeito de Estudo

Tendo em conta que foi um método aplicado nas redes socias, mais concretamente no
Facebook, este questionario acabou por ser lancado numa primeira fase, sendo que, tendo em
conta o funcionamento da prépria rede social, acabou por ser partilhado por algumas pessoas,
dai que o sujeito de estudo se torne ainda mais indefinido. A Unica caracteristica comum deste
€ mesmo a utilizacdo das redes sociais, bem como a realizacdo do proprio questionario na

plataforma Google Drive.

2.3. Instrumento de recolha de dados/ Procedimentos

No momento de projecdo do questionario, facilmente se chegou a conclusdo de que a
melhor forma para alcancar uma maior amostra era a utilizacdo do questionario online. Assim
e ap6s uma investigacdo da melhor forma de aplicacdo do questionario através da plataforma
Google Drive, é possivel conceber uma série de documentos entre 0s quais se destacam 0s
formulérios.

Apds a criacdo do mesmo, o passo seguinte foi a divulgacdo. Neste caso, o instrumento
de recolha escolhido foi mesmo uma rede social em especifico, mais concretamente o
Facebook. Assim, apds a primeira partilha, este questionario acabou por ser partilhado por
outras pessoas, conseguindo assim um maior alcance, tal como era esperado no inicio.

O questionario esteve online cerca de 1 més e durante esse periodo foram muitas as
respostas obtidas tal como a variedade das mesmas.

Apos o encerramento do acesso ao publico, procedeu-se entdo ao tratamento e analise

dos dados, que passam a ser descriminados nas proximas paginas.
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Capitulo 3: Resultados dos questionarios aos consumidores
3.1. Analise de dados

Nesta fase é possivel perceber, de forma detalhada aqueles que foram os resultados
atingidos apds a aplicagdo do instrumento de recolha de dados, neste caso especifico o
questionario.

Assim é possivel entender que, dentro das sete faixas etarias disponiveis, a que
apresenta um maior numero de respostas corresponde aos individuos com idades
compreendidas entre os 21 e os 30 anos, correspondendo assim a uma percentagem de 56,7%.
Em seguida, a faixa etaria que mais respondeu ao questionario em causa encontra-se com uma
idade situada entre os 11 e os 20 anos, representando cerca de 22,4% do total de respostas. Ja
na terceira posicdo encontram-se com individuos na faixa etdria dos 31-40 anos,
correspondendo assim a uma percentagem de 13,4%. Com menor representatividade,

encontram-se as faixas etarias entre os 0-10, 41-50, 51-60 e +61 anos.

1-ldade
57 respostas

(R —oplaldao

@ 0-10
@ 11-20
21-30
@ 31-40
@ 41-50
& 51-60
@ +61

Gréfico 1: Idade dos inquiridos
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Assim exposto o grafico n°1, compreende-se que 0s inquiridos se situam numa faixa
etaria compreendida entre a juventude e o inicio da idade adulta. Este facto revela-se importante
no inquérito, uma vez que trata de jovens que estdo a sair da universidade, a0 mesmo tempo
que se aproximam da fase da empregabilidade. De frisar que nesta Gltima fase os jovens poderédo
ganhar o seu proprio dinheiro, tendo assim uma total independéncia em relacéo as atitudes que

tomam, contrariamente ao que acontece quando estdo ainda na fase de jovens estudantes.
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A segunda pergunta do questionario relaciona-se com o género dos inquiridos. De
entre duas possibilidades disponiveis, € possivel chegar a conclusao de que hd uma percentagem
maior de individuos do sexo feminino, mais concretamente cerca de 67,2%. No que diz respeito
a opg¢do “Masculino”, esta atinge um valor de 32,8%. E ainda de frisar que ndo existem casos

sem definicdo de género.

Gréfico 2: Género dos inquiridos

@ Masculing
@ Feminino

Estes dados refletem, ndo so, os valores da distribuicdo nacional, bem como também
acabam por demonstrar a existéncia de um maior niumero de mulheres em relagdo ao nimero
de homens.

Ja no ano de 2015, Ferreira e Rodrigues, afirmavam no Jornal Observador que em
Portugal, havia cerca de 89.9 homens para cada 100 mulheres. Algo comprovado no grafico

acima demonstrado.
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A terceira pergunta relaciona-se com a localiza¢do dos inquiridos, sendo que é possivel
perceber, numa primeira analise, que a maioria das pessoas pertence a zona Norte,
correspondendo a uma percentagem de 74,6% do total de respostas. A segunda maior
percentagem corresponde a zona da Grande Lisboa, havendo por isso o nimero de 13,4% em
termos percentuais. A terceira posi¢do é ocupada pela &rea do Centro, que corresponde a cerca
de 6% das percentagens obtidas. De reiterar que as Ultimas opg¢des sdo ocupadas pelo Grande
Porto, Sul, e Madeira. Além disso, ndo se verificam respostas correspondentes a habitantes dos

Acores.

Grafico 3: Localizacao geogréfica dos inquiridos

3-Localizacao

67 respostas

& Norte

@ Centro
Grande Forto

@ Grande Lisboa

@ Sul

@ Acores

@ Madeira

Ap0s os resultados obtidos é possivel perceber que, mesmo havendo uma maior
percentagem populacional na Grande Lisboa e no Grande Porto, o Norte acaba por merecer

destaque no grafico obtido.
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A quarta pergunta leva os inquiridos a informarem sobre a escolaridade que possuem.

Das respostas obtidas é possivel entender que a maioria dos inquiridos estudou ou
estuda até ao 12° ano, correspondendo assim a uma percentagem de 40,9%. Ja 37,9% das
respostas correspondem aos individuos que tém uma licenciatura, com um nimero exato de 25
resultados obtidos. Por outro lado, h4 também uma grande percentagem de inquiridos que tém
0 Mestrado e, por isso mesmo, representam cerca de 10,6% do total de respostas obtidas.

Grafico 4: Habilitages literarias dos inquiridos

HabilitacOes Literarias

66 respostas

@ Até ao 4° ano

@ Até ao 9% ano
Até ao 12 ano

@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

@ Estudante de 12°

@ Ainda estudo

@ 11°ano

E curioso verificar que ha também individuos possuidores de um Doutoramento, o que
significa tratar-se de um sujeito com um poder de compra maior, justificado por um emprego
que seja melhor remunerado.

Outro aspeto gue vale a pena destacar € que também existiram inquiridos a responder,
com 0 4° ano de escolaridade, traduzindo-se assim na ideia de que plataformas como o Google

Drive e 0s seus gquestionarios sao acessiveis a pessoas com habilitacdes literarias mais baixas.
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A quinta questdo relaciona-se com a profissdo dos inquiridos. Neste caso, é possivel
perceber que 44,8% dos inquiridos sdo estudantes.

Apesar da op¢do “Estudante” reunir bastante consenso, é possivel perceber, durante a
analise, que ha uma grande variedade no que a ocupacéo laboral de cada um diz respeito. Assim,
passam a enumerar-se algumas das profissdes/ ocupacOes encontradas: Assistente
administrativa, Tecnica superior, Tecnico oficial de contas, Secretiria e Assessora
administrativa, Responsavel de departamento informatico, Operador de hipermercado,
Reformado, Motorista de pesados internacionais, Marketing manager, Lojista, Jurista, GNR,
Farmacéutica, Engenheiro biomédico, Engenheiro eletrotécnico, Enfermeiro, Empresério,
Educadora e Professora do 1° ciclo, Educadora de infancia, Doméstica, Distribuidor de péo,

Caixeiro pecas e Apple Technician.

Gréfico 5: Profissdo dos inquiridos

5-Profissao

28 (4“8%)
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Apple Technician Educadora e Profe... Estudante Marketing Manager  Secretaria e asses. .

Distribuidor de pao Eng electrotecnico Gnr Reformado assistente admini...

Um dado curioso dos resultados obtidos passa mesmo pela variedade encontrada.

E possivel concluir que para além de haver uma maioria de inquiridos que s&o
efetivamente estudantes, ha por outro lado, um grande nimero de pessoas com variadas
profissoes.

Pode entdo haver uma focalizagdo naquele que € o poder de compra. Assim, é possivel

perceber que um Distribuidor do pdo terd sempre um menor poder de compra quando
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comparado a um Apple Technician. Por outro lado, a maioria estudantil encontrada tera um
menor poder de compra comparativamente ao mesmo Distribuidor de pdo. Ou seja, é possivel
perceber que a variedade encontrada no grafico, acaba por representar uma variedade naquele
que € o poder de compra, conforme a profissao de cada um.
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A sexta pergunta relaciona-se com a remuneragdo dos inquiridos, sendo que, ap6s uma
andlise, concluiu-se que a grande maioria das pessoas, na qualidade de estudantes, ndo recebe
qualquer tipo de remuneracdo. A percentagem de individuos corresponde a cerca de 58,2%.
Seguidamente, é possivel concluir que 14,9% das respostas se inclui no grupo de pessoas que
recebe remuneragio igual ou inferior a 2.000€. Para além disso, destaca-se 0 nimero percentual
de 11,9% que corresponde ao grupo questionado que recebe um valor igual ou inferior ao salério

minimo. A tnica op¢do que ndo reuniu consenso ¢ relativa ao valor superior a 2.000€.

Gréfico 6: Remuneracao dos inquiridos

6-Remuneracéao

67 respastas

@ Semremuneracio

@ Igual ou inferior ao salario minimo
@ lgual ou inferior a 1. 000€

@ Igual ou inferior a 2.000€

@ Mais de 2.000€

Outro aspeto que vem demonstrar o denominador comum €é exemplificado no grafico
acima referido, mais concretamente na maioria percentual existente. Mais uma vez, comprova-
se que, havendo uma maioria de sujeitos estudantes, vai existir uma massificacdo naquela que

¢ a resposta “Sem remuneragdo”.
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Por outro lado, importa destacar que, a categoria mais elevada, neste caso uma
remuneragao superior a 2.000€ nao foi escolhida por ninguém, logo ndo ha sujeitos pertencentes

a dita classe mais alta, ou com um maior poder de compra.
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Numa Il parte do inquérito analisou-se a relagdo dos media com os individuos que
concretizaram o questionario.

Assim, a sétima questdo prende-se com 0s meios de comunicacdo de eleicdo deste
grupo de pessoas. A op¢do mais escolhida foi as “Redes sociais”, com um consenso de 41,8
entre os sujeitos. A “Televisdo” foi a resposta dada por 38,8% dos inquiridos. Curiosamente é
possivel provar aquilo que foi dito na revisdo de literatura mais de que concretamente de que
todos reconhecem que este meio é vital para a difusao de inUmeras mensagens, tal como refere
Gomes (2011). Para além disso, importa ainda referir que a op¢ao “Radio” foi também uma das
que reuniu mais consenso, correspondendo a uma percentagem de 7,5%. J& as opg¢des que
menos consenso reuniram foram “Blogs” e “Revistas de imprensa cor de rosa”, sendo que esta

Gltima acabou por ser aquela ndo teve nenhum inquirido a escolhé-la.

Grafico 7: Meios de comunicacao social preferidos

7-Da lista que se segue, escolha os meios de comunicagao social da sua
eleicao:

@ Radio

@ Televisdo

@ Jomnal

@ Rades Sociais

® Blogs

@ Jomais de Moticias

® Revistas de imprensa cor de rosa
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Durante a leitura do gréafico n°7 é facil perceber a realidade deste elemento visual. Por
um lado, a alta percentagem ligada as redes sociais que vai de encontro as camadas jovens Por
outro lado, a alta percentagem que escolhe a televisdo como meio de comunicacao social da sua
eleicdo. Tudo isto significa que, se por um lado, hd uma maioria associada as camadas mais
jovens e & sua ligacdo com as redes sociais, por outro lado, hd uma maioria ligada a televiséo,
neste caso uma classe de sujeitos com idades mais avancadas.

Este grafico vem justificar aquilo que foi dito anteriormente, mais concretamente, por
Gustavo Cardoso (2006) que afirma no prefacio da sua obra, que a internet e a comunicacéo
wireless estdo a modificar nos seus fundamentos a forma como cada um comunica e,

consequentemente, os comportamentos locais e globais.
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A oitava pergunta é uma questdo de escolha multipla. A pergunta incidia sobre as

razfes que levavam a escolha do meio de comunicacéo preferido.

Tabela 1: Razbes que levam a escolha do meio de comunicagéo preferido

8- Identifique trés razdes para a sua escolha:

Gosto de ver os programas televisivos, tem mais opgées de escolha e e melhor para passar o tempo (2)
Noticias disponiveis a toda a hora

Mais fidedigna, acessivel

Diversidade, conteudos, atualidade

Vejo as noticias, documentarios filmes |, radio na televisdo etc etc etc

Facil acesso

Gosto par leitura

Bastante informacio

Facil acesso

Atualizagbes rapidas

Influéncia mundial

- acesso rapido; - acedo essencialmente a paginas de marcas, jornais e humoristas num mesmo local;
variedade

Ler quando gquiser. Cheiro do papel. Bastante informacao.

Identidades plblicas e privadas presentes nesse meio de comunicagao, conteldo vasto e uma percecdo melhor

1 A tabela acima representada resulta de um print screen das respostas obtidas no questionario. Assim, as respostas obtidas sao
da responsabilidade dos inquiridos, ndo se responsabilizando a autora da dissertacéo pelos possiveis erros de portugués.
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Nas tabelas seguintes, seré possivel obter uma melhor perce¢do daqueles que foram os

resultados obtidos. Importa referir que as tabelas se encontraréo divididas conforme os meios

de comunicacéo preteridos:

-Acessibilidade;
-Diversidade;
-Contetdos;
-Atualidade;
-Atualizages rapidas;
-Influéncia mundial;
-Acesso rapido;

-Cémodo e prético;

Tabela 2: Razoes que levam a escolha das redes sociais

Redes Sociais

-Possibilidade de escolha nos temas que mais interessam;

-Facil obtencéo do servico;

-Contacto com 0s amigos;
-Informativo;

-Cativante;

-Apela a varios sentidos;

-Prético.
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Tabela 3: Razdes que levam a escolha da televisdo.

Televisdo
-Variedade de programas;
-Noticias disponiveis a toda a hora;
-Acessibilidade;
-Fiabilidade;
-Acesso a radio através da televiséo;
-Uma melhor percecdo da comunicacao face a outros meios;
-ldentidades publicas e privadas presentes;
-Credibilidade;
-Qualidade de informacéo;
-Faz companhia;

-Anuncios.

Tabela 4: Razbes que levam a escolha da radio

Radio
-Acessibilidade;
-Proximidade;
-Fiabilidade;
-Rapidez;
-Faz companhia;
-Informativo;
-Variedade de conteudos;

-Pratico no momento de condugéo.
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Apo6s a anélise das respostas obtidas € possivel perceber que a palavra-chave é
acessibilidade. Assim, no momento de escolha do meio de comunicacao social preterido, muitos
foram os sujeitos que optaram por justificar a sua op¢cao muito por causa do acesso a0 mesmo.

Por outro lado, outros aspetos que justificam as opcOes passam pela diversidade, pelos
contetdos e ainda pela fiabilidade dos meios escolhidos.

Curiosamente, alguns individuos referiram que escolheram determinado meio de
comunicacdo em detrimento de outro, pelo fator companhia, neste caso, pela companhia que 0s
media lhe fazem. Neste caso, é possivel ler o retrato de uma populacdo mais envelhecida onde
uma televisdo € um meio de companhia para muitos. Por outro lado, ha uma amostra jovial que
escolhem como meio de companhia as redes sociais. Assim, através de uma resposta é possivel

perceber como funciona a populacdo bem como a importancia que a mesma da aos media.
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Com a nona questdo pretende-se saber se os individuos utilizam as ferramentas
digitais. Assim, e ap0s uma analise, é possivel chegar a conclusdo de que a maioria da
populacéo inquirida utiliza este tipo de instrumentos, com uma percentagem que corresponde a
cerca de 92,5% do total das respostas dadas. Por outro lado, e numa minoria, encontra-se o
grupo de pessoas que ndo utiliza este tipo de ferramentas, conseguindo alcangar uma
percentagem de 7,5%. Como pode verificar-se, mesmo 7.5% dos inquiridos que diz ndo usar
ferramentas digitais, usou-as para responder a este questionario que foi disponibilizado no

Facebook/ Google Drive.

Grafico 8: Utilizagéo das ferramentas digitais

9-Costuma utilizar ferramentas digitais(ex: redes sociais)? Se a sua resposta
for afirmativa, (SIM), responda a pergunta 10. Se a sua resposta for negativa,
(NAQ), passe & pergunta 11.

BT

LS resposias

@® Sim
® Mo

O mundo atual é completamente digital. E por isso, pouco provavel, que haja
individuos que, quer de uma forma ou outra, ndo tenham de contactar com o mundo online.
Esta conclusdo diz-nos que, ainda que obrigados, os infoexcluidos sdo levados a contactar com

um computador ou com wi-fi. Exemplo disso é por exemplo o uso da fatura eletronica
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obrigatdria em muitos contratos. Assim, muitos sdo os idosos a tratarem das suas vidas através
de um computador, mesmo que muitas vezes encontrem imensas dificuldades para a realizacao

destas tarefas.
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No que se refere a pergunta n® 10, a questdo relaciona-se com a razdo pela qual se
utiliza as ferramentas digitais. A maioria dos inquiridos, ou seja, 54,8%, refere que a principal
razdo € o acesso ilimitado a diversos contetdos. Por outro lado, 22,6% dos questionados afirma
que utiliza os instrumentos digitais por causa da comodidade que estes Ihes proporcionam. Para
além disso, importa referir uma outra percentagem, neste caso os 14,5% dos individuos que

destacam a poupanca de tempo como motivo de escolha.

Grafico 9: Razdes que levam ao uso das ferramentas digitais

10-Da lista que se segue, escolha a principal razédo pela qual prefere usar as
ferramentas digitais:

02 respostas

@ Poupanca de tempo
@ Poupanca de custos

@ Acesso ilimitado a conteddos
diversos

@ Maior Comodidade

O acesso ilimitado a contetdos é sem duvida uma das razdes que mais leva as pessoas
a utilizarem as ferramentas digitais. Nos dias de hoje, o acesso a um computador, a um
telemdvel ou mesmo a uma tablet com acesso a Internet, permite aos sujeitos 0 acesso a
informagdes que provavelmente de outra forma ndo encontrariam, ou entdo, seria de mais dificil
acesso. Mdusicas, noticias, videos sdo apenas alguns dos exemplos que levam a necessidade de

utilizacdo destas mesmas ferramentas socias por parte dos individuos.
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A pergunta n® 11 direciona-se ao publico inquirido que diz ndo utilizar as ferramentas
digitais. Nesta fase foi pedido a esse publico que explicasse o porqué de ndo fazer uso desses
meios. Assim e ap0s uma analise, foi possivel percecionar que exatamente metade dos
inquiridos afirma que prefere outros meios. Por outro lado, 25% dos questionados refere que a
falta de conhecimentos é uma barreira. Os outros 25% correspondem aos individuos que

afirmam que a saturacdo néo lhes permite fazer uso dos meios anteriormente referidos.

Gréfico 10: Razdes pelas quais os inquiridos ndo utilizam as ferramentas digitais

11- Se respondeu que NAO a pergunta 9, e ndo sendo habitual a utilizacdo de
ferramentas digitais, identifique, na lista que se segue, a principal razao pelo
qual n&o o faz:

4 respostas

@ Falta de conhecimentos

@ Dificuldades de acesso a0s meios
digitais
Dificuldades scondmicas

@ Falta de vocacBo para o5 novos
media

@ Preferéncia por outros meios.
@ Saturacde

Esta era uma pergunta apenas direcionada para quem dizia que ndo, ndo utilizava
habitualmente ferramentas digitais. Sendo que, apesar das varias op¢des de resposta propostas,
é possivel entender que existiram 3 grandes maiorias, das quais se destaca a preferéncia por
outros meios. Mais uma vez é possivel concluir que a preferéncia por outros meios é aplicada
por parte dos sujeitos ja numa faixa etaria mais avancada, onde ha uma falta de ligacdo as novas
tecnologias. Muitas vezes, esta falta de ligagéo relaciona-se com o forte lago que estes mesmos

sujeitos tém com outros meios como seja a televisdo ou a radio.
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A pergunta n°12 incide sobre a opinido dos individuos acerca daquilo que pensam

dos meios de comunicagdo digital.

Tabela 5: OpiniBes sobre os novos meios de comunicagéo digital

12-0 que pensa dos novos meios de comunicacao digital?

S3o bons e rapidos no entanto acho gue ja inventam coisas a mais (2)

Sdo bons se forem utilizados devidamente... (2)

MNaoticias instantaneas a toda a hora, porém muitas vezes ndo confirmadas.
Muita invasdo de privacidade

Viciantes

Deviam restringir determinados conteddos para n3o ficar muito spam

Bons para a comunidade, varias vantagens

S0 uma boa forma de acesso a uma vasta variedade de informacdo embora sejam muitas vezes utilizadas em

excesso e de forma indevida.

Intressantes

Apenas mais um meio de comunicacdo com as suas vantagens e desvantagens inerentes a sua tipologia de

propagacdo quase imediata

Permitem a obtencdo de uma maior recolha de informacaéo.

2

Entre as muitas respostas obtidas é possivel entender que o adjetivo bom é aplicado

em muitas das opinides dadas. Ou seja, uma grande percentagem dos individuos inquiridos

afirma que os meios de comunicacdo digital existem com um bom propoésito quando

utilizados devidamente.

Duas outras caracteristicas muito aplicadas sdo a viciagdo e rapidez. Se por um lado,

0 vicio e adicéo a estas ferramentas pode representar um aspeto menos favoravel, por outro

2 A tabela acima representada resulta de um print screen das respostas obtidas no questionario. Assim, as respostas obtidas sao

da responsabilidade dos inquiridos, ndo se responsabilizando a autora da dissertacéo pelos possiveis erros de portugués.
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lado, a rapidez vai-se revelar como sendo algo importante, ainda mais no processo de escolha
entre meios de comunicacao digital e outro tipo de meios ndo tao recentes.

Outra opinido referida varias vezes, tem a ver com a invasdo da privacidade
associada a este tipo de ferramentas. Ou seja, 0 primeiro pensamento associado ao uso da
internet e consequentemente das redes socias, relaciona-se com a invaséo da vida de cada um.
Contudo, este serd sempre um fator dependente de uma série de questdes inerentes ao
individuo que faz uso das mesmas.

Por outro lado, os meios de comunicacdo digital sdo também vistos como uma boa
opcao de acesso a variedade de informacdo permitindo assim uma maior recolha de dados
com maior ou menor importancia.

Eficacia e utilidade sdo duas caracteristicas bastante utilizadas no preenchimento
deste questionario, sendo que, para alguns inquiridos estes novos meios tém a vantagem de
marcarem uma era, ajudando por isso ao desenvolvimento mundial.

Concluindo, entende-se assim desta analise que a maioria das caracteristicas
associadas aos meios em causa, sao, maioritariamente positivas, contudo ha individuos que
destacam os aspetos menos favoraveis, dizendo que estes acabam por ser demasiado

exagerados nos conteudos que transmitem e que acabam por prender em demasia o utilizador.
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Iniciando a andlise do terceiro grupo do questionario, importa perceber se este ira
incidir naquilo que ¢ a relagéo dos inquiridos com a Publicidade.

A questdo n°13 pergunta aos individuos se estes costumam ver Publicidade ou néo.
Assim e ap0s uma analise, € possivel perceber que os resultados sdo aproximadamente
equitativos. A percentagem de 50,8% relaciona-se com os individuos que ndo costumam ver
Publicidade. Por outro lado, 49,2% dos inquiridos diz que sim, que costuma assistir a momentos

publicitarios.

Grafico 11: Visualizagao da Publicidade

13-Costuma ver publicidade?

P
wn
i

=
&
w
o
o
W

@& Sim
& Nio

Tendo em conta o grafico anterior, verifica-se uma certa semelhanca nas respostas, 0

gue se torna interessante tendo em conta as respostas dadas nas questfes seguintes.
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Na questdo n°14, o inquirido é interrogado sobre as principais razfes pelas quais
costuma ver Publicidade. A principal razdo escolhida foi o “Gosto pelos contetidos”, tendo
conseguido reunir cerca de 48,5% das respostas totais. Seguidamente, e contando com 15,2%
da percentagem total, encontra-se a identificacdo com a historia da Publicidade em causa. Em

terceiro lugar, encontra-se o “Gosto pelas imagens”, com uma percentagem de 12,1%.

Grafico 12: Razbes pelas quais os inquiridos gostam de ver publicidade

14-Se respondeu que sim, indique as principais razdes pelas quais gosta de
ver publicidade:

27 racmnctac
3 sl

@ Gosto pelos conteddos

@ Gosto pelas imagens
Identificacdo com o cenario
/’ @ dentificacdo com as personagens
e — | @ Identificacdo com a historia

@ Gosto de estar atento 3 eveluco d...
@ Cbrigatoriedade

Mais uma vez é percetivel que os conteldos sdo de extrema importancia nos dias de
hoje, ainda mais no que a Publicidade diz respeito. Uma quase maioria dos sujeitos inquiridos
diz que a principal razdo pela qual vé Publicidade é mesmo por causa dos contetidos existentes
na mesma. Também associadas a este elemento estardo as imagens bem como toda a histéria
existente por detras de uma Publicidade.

Curiosamente a opcao de “Obrigatoriedade” também foi uma das escolhidas, isto
porque, muitos sdo os individuos que afirmam ver Publicidade muito por causa de outros
motivos tais como programas de televisdo. Assim enquanto esperam pelo inicio de um
determinado programa, acabam por ser quase que obrigados a assisitirem a momentos

publicitarios.
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A questdo seguinte é direcionada para os individuos que afirmava ndo gostar de
Publicidade. Assim e contando com uma percentagem de 51,4%, 0s mesmos inquiridos
afirmam que a principal razéo pela qual ndo veem televisdo é por causa do excesso de tempo
dedicado aos anuncios nos mais variados espacos de comunicacdo. Também com uma
percentagem considerdvel encontra-se a op¢ao “ Demasiado apelo a0 consumismo”, que
consegue reunir um total de 45,7% de percentagem. Em terceiro lugar fica a opgéo de falta de
identificacdo quer com o cenario, quer com a historia, que reuniu a percentagem minima de 1%.

Todas estas respostas tém também em conta a relacdo que existe entre a Publicidade e
os media, tal como foi referido anteriormente, mais concretamente quando Jefkins (2000)

sugere que a Publicidade cresceu com a evolugédo dos media.

Graéfico 13: Razdes pelas quais os inquiridos ndo gostam de ver televisdo

15-Se respondeu que néo, indique as razdes pelas quais ndo gosta de ver
publicidade:

35 respostas

@ Excesso de tempo dedicado aos
anuncios

@ Falta de identificacdo com as
PEMSONagens ]
Falta de identificacde com o cenariof
histdria

@ Demasiada agrezsividade nos
conteddos

@ Demasiado apelo ao consumismo

@ Cuestdes ldeologicas

Apesar de uma grande maioria da populacdo assistir, voluntaria ou involuntariamente
a momentos publicitarios, muitos sdo aqueles que acabam por ndo ter qualquer tipo de contacto
com a Publicidade. A grande maioria justifica esta opcdo pelo fator negativo de haver um
excesso de tempo dedicado a este género de anancios. A par disso e de forma curiosa encontra-

se a razdo menos positiva de haver um excessivo apelo ao consumismo. Esta Gltima razéo
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demonstra que, mesmo a sociedade atual ser uma sociedade de consumismo e de compra,
muitos sdo ainda os individuos que ndo se enquadram nessa amostra e que por iSSo mesmo,

acabam por rejeitar as tentativas de consumos, tais como as varias Publicidades existentes.
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Na questdo seguinte, os individuos questionados sdo confrontados com os formatos de
Publicidade que por eles eram preferidos.

Assim, a resposta que um maior consenso obteve foi a “Publicidade televisiva”, com
uma percentagem de 38,5%. Em segundo lugar, encontram-se os “Outdoors” com uma
percentagem de 15,4%. Por outro lado, outra das opg¢bes que maior consenso reuniu foi a
“Publicidade radiofénica”, com uma percentagem de 12,3% do total de escolhas.

Gréfico 14: Formatos de Publicidade preferidos

16-Da lista que se seque, indique quais os formatos de publicidade que
prefere:

resposias

@ Fublicidade televisiva

@ Fublicidade radiofonica
Publicidade imprassa

@ FPublicidade online

@ Ouidoors

® Cartazes

® Panflefos

@ Multibanco

Tendo em conta o grafico anterior, verifica-se uma aparente contradi¢cdo uma vez que
se anteriormente se disse que a maioria dos individuos tinha uma maior ligacao as redes sociais,
isso quereria dizer que, também iria haver uma preferéncia pela Publicidade online. Contudo,
a concluséo obtida da anélise ndo foi exatamente essa.

Os numeros mostram que a grande maioria dos inquiridos prefere aquela que é a

Publicidade na televiséo, contradizendo por isso a ideia anterior.
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Entende-se assim que o0s sujeitos preferem as redes sociais como se conclui atraves da
analise do Grafico n°7, contudo, é na televisdo que estes mesmos sujeitos preferem ver a
Publicidade.

O que a partida parecia ser uma contradicéo, na verdade nédo o é. Este facto pode dever-
se entre outras razdes as vantagens graficas e sonoras que a televisao permite, contrariamente a
outros meios.

Comparativamente e tendo em conta a informacéo dada durante a revisao de literatura,
quando se falavam nas “primeiras gravuras rupestres datem de 40.000 anos A.C” (Farias:2013)
acaba por ser curioso todo o percurso. Ou seja, se no inicio, as populac¢@es ficavam fascinadas
com este tipo de arte, nos dias de hoje, todo o percurso foi evoluindo até aos instrumentos da

atualidade como é o caso da televisao.
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A questdo n° 17 era aberta, ou seja, 0s questionados teriam de fornecer a sua opinido
acerca dos formatos publicitarios preferidos. Abaixo serdo referenciadas algumas dessas

opinides:
Tabela 6: Opinides sobre as Publicidades prediletas

17-Explique por palavras suas porque € que selecionou as opcdes anteriores.

43 respostas

Porque a certas publicidades com produtos interessantes para comprar e conhecer (2)
Mao gosto de publicidade, a dnica que vejo, & quando estou a ver televisdo.. (2)
Publicidade visual e auditiva em simultaneo

Pois por vezes 580 mais originais e criativos e chamam nos a atencéo , visto ja estarmos atentos para ver o
filme

Porque vejo muito televisdo

S8o as publicidades mais elaboradas habitualmente.

Informacio em papel.

0s outdoors provavelmente sdo dos meios mais dificeis de se conseguir publicitar "bem”, gque 0 seu contelddo 2
a forma como é apresentado seja suficientemente bom e criativo para causar interesse no consumidaor.

Ja por outro lado, € um dos meios publicitdrios onde ndo interfere diretamente no quotidiano do consumidor
porgue este ndo se encontra na rua propositadamente para ver, © mesmao n&o se passa nos outros meios pois
forgosaments o consumidor estard sempre minimaments focado e de encontro com a publicidade. Sendo
outdoor o consumidor tera sempre opgio de olhar ou ndo ou se quer de prestar alguma atencio

Porque simplesmente ndo gosto de publicidade

3 A tabela acima representada resulta de um print screen das respostas obtidas no questionario. Assim, as respostas obtidas s&o
da responsabilidade dos inquiridos, néo se responsabilizando a autora da dissertacéo pelos possiveis erros de portugués.
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Tabela 7: Razdes pelas quais as pessoas preferem Publicidade televisiva

Publicidade televisiva
- “Publicidade visual e auditiva em simultaneo’;
-“Porque vejo muita televisao”;
-“Sao as publicidades mais elaboradas habitualmente”;
-“Porque a certas publicidades com produtos interessantes para comprar e conhecer”;
-“Mais apelativo”;
-“Mais atrativa e dindmica”;
-“Apresenta a publicidade mais original e criativa”;
-“Publicidade original”;
-“Porque temos uma visao mais rapida do produto”;
-“E mais diversificada”;

-“Porque é o meio que mais utilizo”.

Tabela 8: Razdes pelas quais as pessoas preferem Outdoors

Outdoors

-“Os outdoors provavelmente sdo dos meios mais dificeis de se conseguir publicitar "bem",
que o seu contetido e a forma como é apresentado seja suficientemente bom e criativo para
causar interesse no consumidor. J& por outro lado, é um dos meios publicitarios onde nao
interfere diretamente no quotidiano do consumidor porque este ndo se encontra na rua
propositadamente para ver, 0 mesmo nao se passa Nos outros meios pois forcosamente o
consumidor estar4 sempre minimamente focado e de encontro com a publicidade. Sendo
outdoor o consumidor terd sempre opg¢do de olhar ou ndo ou se quer de prestar alguma
atengdo”;

-“Gosto de ver publicidade que va de encontro a problemas reais, da vida normal das pessoas
e em outdoors porque tém aquele impacto, naquele momento. Séo de rapida leitura e rapido
entendimento”;

-“ Uma vez que permitem uma analise rapida com recurso a imagens de grandes dimensdes

e escassa informacao textual, mas que captam o interesse do consumidor”.
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Tabela 9: Raz0es pelas quais as pessoas preferem Publicidade radiofonica

Publicidade radiofénica

-““Sao mais rapidas”.

Tabela 10: Razdes pelas quais as pessoas preferem Publicidade no multibanco

Multibanco

-“Quando se vai ao multibanco temos de ver enquanto realizamos as operagoes’;

Curiosamente, nesta questdo, os sujeitos que preferiram a Publicidade televisiva e 0s
Outdoors na resposta anterior foram o0s mais responsivos. Por outro lado, as pessoas que
anteriormente escolheram as op¢des de “Publicidade radiofonica” e “Multibanco” foram as que
menos responderam a esta pergunta, deixando assim o espa¢co em branco, o que justifica a falta

de respostas nas tabelas acima referidas.
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Na pergunta seguinte, os individuos sdo questionados sobre os tipos de Publicidade
que preferem. Assim, e reunindo um maior consenso, a Publicidade humoristica € aquela que
lidera com uma percentagem de 50% do total de respostas. Seguidamente, € possivel entender
que a Publicidade informativa é também uma das preferidas, conseguindo reunir um total de
25% das escolhas. Por outro lado, a Publicidade emotiva foi opc¢do de escolha de 10,9% dos
inquiridos. Ja a “Publicidade humoristica” e a “Publicidade institucional” foram as que menor

CONsenso reuniram entre os inquiridos.

Graéfico 15: Tipos de Publicidade preferidos

18-Da lista que segue, indique os tipos de publicidade que prefere:

05 MEaPoslas

@ Fublicidade humoristica

@ Fublicidade pedagogica
Publicidade informativa

@ Publicidade institucicnal

@ Fublicidade emotiva

@ Nio tenho preferéncia

@ henhuma

Verifica-se pela analise do grafico anterior que as categorias que mais respostas
obtiveram foram a Publicidade humoristica e a Publicidade informativa. Desta forma,
compreende-se que a maioria dos individuos consegue ter a sua atencdo captada naquelese que
sd0 0s espacos publicitarios mais humoristicos bem como aqueles que contém um maior
namero de dados informativos e que vai ter como objetivo principal informar os mais variados
publicos acerca de um determinado assunto/tema. Esta revela-se ser uma informacao
importante para aquelas que sao as empresas-cliente bem como para as agéncias de Publicidade,

gue com este tipo de dados, conseguem criar os melhores andncios publicitarios.
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A penultima questdo do documento relacionava-se mais uma vez com a Publicidade,
sendo que, neste caso, 0s questionados teriam de descrever qual considerariam ser uma
Publicidade inesquecivel. Assim, em baixo encontram-se transcritas as respostas dadas pelos

inquiridos:

Tabela 11: Razdes que tornam uma Publicidade inesquecivel

19-No seu entender, o que torna uma publicidade inesquecivel? Dé o exemplo
da sua publicidade favorita.

MN3o sei bem inesqueciveis ndo sdo (2)

Publicidade com impacto, aguela gue cai na boca de toda a gente

Imagem e slogan

& originalidade e criatividade para fazer sorrir uma pessoa ao ver a publicidade
Ter caracteristicas originais

Criar no interlocutor uma imagem que transmita o objetivo da publicidade em questio. Publicidade institucional
sobre se beber ndo conduza: "vocé decide guem o leva a casal”

Comunicativa e comica

Existern uma série de fatores determinantes para o sucesso de uma publicidade mas aguele que considero um
dos mais importante € a diregdo da publicidade para o pdblico alvo.

Atualmente, e por uma mentalidade de gerir custos e recursos, as marcas tendem a criar publicidades que
afectemn a maior parte da faixa etaria para gue, numa tentativa de fazerem mais com menaos, consigam vender,
informar ou instrumentalizar o maior ndmero de pessoas possiveis. Ora isso faz com gue a criatividade
inovacdo de um andncio ndo se foque no seu pablico alvo, naguilo que essencialmente & importants, dai perder-
S8 um pouco a esséncia de uma boa publicidade & quando assim acontece geralmente as grandes marcas
optam por fazer publicidades emaotivas pois sabem que funcionam sempre bem

4 A tabela acima representada resulta de um print screen das respostas obtidas no questionario. Assim, as respostas obtidas s&o
da responsabilidade dos inquiridos, ndo se responsabilizando a autora da dissertacéo pelos possiveis erros de portugués.
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Para além destas opinides, solicitava-se aos inquiridos que referissem a publicidade
preferida.

Tabela 12: Publicidades inesqueciveis

& publicidade & inesquecivel guando nos fica na memaria durante muito tempo
0s dltimos anuncios da Viodafone

Um bom slogan

Criatividade. Super Bock.

Um slogan que fique na cabeca
Tocar no coragao.

Produtos da marca dove

Mostrar situagbes do dia a dia

o seu conteddo. ex: folheto do lidl
Hurmor. Frize a dgua que Deus "quize”

Bom slogan/catchy tune ou publicidades com uma boa histdria. Aquela publicidade da menina e do senhor gue
estd na lua e comunicamn através do telescopio porgue ninguém deve estar sozinho no natal

LG: as barreiras da vida que vivemos no guotidiano, a vida & muito mais para alern disso

5 A tabela acima representada resulta de um print screen das respostas obtidas no questionario. Assim, as respostas obtidas sao
da responsabilidade dos inquiridos, ndo se responsabilizando a autora da dissertacéo pelos possiveis erros de portugués.
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Os dados obtidos, percebe-se uma certa ligacdo as Publicidades de Natal, dai que se
perceba que as empresas facam um esforco pela criagdo de uma mensagem valorosa e proxima
do consumidor numa primeira fase, alcangando s6 depois o cliente. Ou seja, primeiro hd uma
preocupacdo na transmissdao de sentimentos e de emocdes a todo um publico, sendo que, s6
depois € que as empresas em causa vao ter a preocupagdo com o fator compra por parte do

cliente.

Depois importa perceber especificamente quais s&o as Publicidades inesqueciveis, na

opinido destes mesmos inquiridos:

Tabela 13: Publicidades inesqueciveis 2

Publicidades inesqueciveis
- “Publicidade institucional sobre se beber nao conduza: “vocé decide o que o leva a casa!”;
-“Publicidade da marca Pepsi e Coca-cola”;
-“Publicidade da Nike e Adidas dos anos 2000”;
-“Pingo Doce”;
-“Publicidade do Natal”;
-“Branco mais branco nao ha.”;
-“Ventil-sabor de geragdes.”;
-“Destinos turisticos ficam sempre na cabeca das pessoas.”;
-“O anuncio de Natal da MEO, com o Cristiano Ronaldo, em que eles aludiam ao filme
“Sozinho em Casa”.”;
-“Os ultimos anuncios da Vodafone.”;
-“Super Bock.”;
-“Produtos da marca Dove.”;
-“Folheto do Lidl.”;
-“Frize a 4gua que Deus “quize”.”;
-“Aquela publicidade da menina e do senhor que estd na lua e comunicam através do

telescopio porgque ninguém deve estar sozinho no natal:”;

-“LG@G: as barreiras da vida que vivemos no quotidiano, a vida ¢ muito mais para além disso.”.
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Na tabela acima referida, entende-se que, para além de uma frequéncia daqueles que
sdo os anuncios de Natal, ha também uma maior predominancia de marcas constituintes de um
determinado segmento. Assim, € possivel perceber que o mercado das bebidas tem conseguido
atingir os seus objetivos publicitarios, pois marcas como a Pepsi, a Coca-Cola e a Super Bock
tém conseguido criar memadrias junto de um determinado publico, tendo em conta as referéncias
escolhidas pelos inquiridos.

Por outro lado, determinadas cadeias de supermercados tém também conseguido ficar
na memoria dos seus possiveis clientes. Neste caso, salientam-se os casos do Lidl e do Pingo
Doce.

Outra predominancia vai para o setor das telecomunicacdes. E certo e sabido que esta
¢ uma area comercial que aposta de forma acérrima naquilo que sdo as Publicidades que
transmite, logo, como seria de esperar, os inquiridos deram também exemplos de Publicidades

inesqueciveis dentro da area, nas quais se destacam a marca da Vodafone e da Meo.
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Ainda como Ultima pergunta no método de inquisi¢do, os questionados dispunham de
um espaco para poderem fazer as suas sugestdes. De frisar que, estas mesmas sugestoes/

opiniBes, podiam ser dadas sobre o questionario e/ou 0 tema do mesmo.

Tabela 14: Sugestdes/Opinides sobre o questionario

Nada a dizer.

Sotenho a dizer que estes questionarios sao sempre bons e produtivos
Sem sugestio

Mada a apontar

& publicidade sendo muito repetitiva deixa de ser apelativa; Quando mostra situacoes do dia-a-dia mostra-se
mais interessante

sem sugestdes

se conseguir encontrar a publicidade da LG ficava agradecido, ndo esteve no ar a mais de 10 anos

6 A tabela acima representada resulta de um print screen das respostas obtidas no questionario. Assim, as respostas obtidas s&o
da responsabilidade dos inquiridos, ndo se responsabilizando a autora da dissertacéo pelos possiveis erros de portugués.
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Abaixo, encontram-se as respostas dadas pelos individuos:

Tabela 15: Sugestdes/Opinides sobre o questionario (2)

Sugestbdes/Opinides sobre 0 questionario
-“Gostava que este questionario tivesse algum impacto nos media em Portugal, de acordo
com os resultados obtidos™;
-“No questionario apenas dava para selecionar uma op¢do quando muitas vezes na
pergunta pediam para indicar opg¢des no plural, por exemplo: "os formatos televisivos
que prefere" (...)”;
- “Nada a dizer.”;
-“Sem sugestdo”;
-“Penso que deveria ter menos questdes abertas para facilitar a resposta ao questionario,
assim como o tratamento dos dados.”.
-“Acho bem que se de a conhecer o que se pensa sobre Publicidade e meios publicitarios
0 que o publico alvo pensa sobre o assunto”;
-“Nada a dizer.”;
-“So tenho a dizer que estes questionarios sao sempre bons e produtivos”;
-“Sem sugestao”;
-“A Publicidade sendo muito repetitiva deixa de ser apelativa; Quando mostra situagdes

do dia-a-dia mostra-se mais interessante”.
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Capitulo 4: Discusséo dos resultados obtidos nos questionarios

4.1. Discussao dos resultados

Ap6s um estudo detalhado dos dados, bem como dos gréficos gerados, importa agora
fazer uma analise geral dos resultados obtidos, comecando pelo primeiro grupo, onde havia
uma caracterizacdo social e demogréfica.

Assim, e para comecar, importa perceber que a maioria das pessoas que respondeu a
este questionario faz parte de uma classe jovem, uma classe que acaba por ter um maior contacto
com aqueles que sdo os meios de comunicacdo e com a Publicidade. A maioria dos inquiridos
faz parte do grupo de populacdo com idades compreendidas entre os 21 e os 30 anos. Por outro
lado, importa destacar que a Unica opg¢do nao selecionada relaciona-se com os individuos com
uma idade inferior a 10 anos. Esta concluséo resulta do menor ou quase inexistente acesso ao
Facebook e ao Google Drive, que existe por parte das criangas.

Por outro lado e também dentro da maioria dos inquiridos que acedeu responder a este
questionario, outra das conclus@es a que se chega € que a maioria dos inquiridos é do sexo
feminino, com uma percentagem superior a 50% do total de respostas. Por outro lado, a
percentagem de individuos masculinos ultrapassa os 30%, ndo conseguindo assim sobrepor-se
em relagéo ao outro género.

Relativamente a localizacao, ha também uma maioria definida, sendo que esta maioria
se inclui no grupo de pessoas que Vvive na regido Norte. Seguidamente, sdo as pessoas do Centro
e da Grande Lisboa, aquelas que mais respondem a este questionario. Logo a seguir, 0 maior
namero de inquiridos responde a partir do Grande Porto. Neste caso, deve-se afirmar que a
Unica localizacdo que néo foi escolhida pelos inquiridos insere-se nas regifes autbnomas, mais
concretamente 0s Acores.

Outra das conclusfes as quais se chegou é que, no que as habilitacGes literarias diz
respeito, ha duas grandes tendéncias, mais concretamente, no grupo de inquiridos que tem o 12°
ano, ou que tem a licenciatura. Curiosamente, a tnica opcao que nao foi selecionada foi mesmo
o Doutoramento, no entanto, destaca-se a variedade encontrada nestas respostas que vai desde
0 4° ano até ao Mestrado.

No que as profissdes diz respeito, hd também uma maioria bem definida. Neste caso,
a maioria dos inquiridos ainda ndo tem uma profissdo estabelecida, sendo ainda composta por

estudantes. Contundo, e apds analise dos dados alcangados, é possivel perceber que também
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existe uma variedade no que as profissGes diz respeito, passando por inquiridos que sao juristas,
reformados ou assistentes administrativos. H& também uma &rea de estudos que se destaca mais,
por reunir um maior consenso, sendo, neste caso, a Engenharia.

Ainda no grupo da caracterizacdo demogréafica, ha uma questdo relacionada com a
remuneracdo dos questionados. Neste caso, € possivel perceber que a maioria das pessoas
inquiridas ndo tem qualquer tipo de remuneracdo. Trata-se de estudantes, dai ndo auferirem
ordenado, embora haja também um grupo de inquiridos que possui remuneracéao.

No segundo grupo de perguntas, ha uma incidéncia naquela que é a relacdo dos
individuos com os media.

Assim, e logo na primeira pergunta, € possivel entender que existem trés meios de
comunicacéo social que se destacam: as redes sociais, a televisdo e a radio. E possivel chegar a
conclusdo de que as redes sociais assumem hoje uma posicdo de lideranca. Uma imagem bem
diferente comparativamente com aquela que existia hd umas décadas, quando ainda néo havia
um contacto tdo frequente com o mundo da internet. No seguimento desta resposta, importa
analisar outra pergunta, onde 92,5% dos inquiridos assume que tem e que usa as redes sociais,
havendo assim uma pequena amostra que ndo utiliza redes sociais como o Facebook ou
Instagram. A principal justificagdo para a utilizagdo destas redes é o acesso ilimitado a
contetdos diversos. Por outro lado, quem ndo usa as redes sociais justifica esta decisao dizendo
que prefere outros meios.

Outras das questbes gque importa ter em atencdo relaciona-se com a relacdo do
inquirido com a Publicidade. «“ Costuma ver Publicidade?” era a questdo colocada, sendo que a
principal conclusdo a qual se chega é que as respostas se encontram muito equilibradas. Na
verdade, o “Sim” e o “Ndo” atingem numeros muito idénticos, destacando-se contudo o
segundo, com 50,8% das respostas, contra os 49,2% do “Sim”. Deste modo, quem disse que
ndo costuma ver televisdo, baseia a sua resposta dizendo que considera haver um excesso de
periodo temporal dedicado aos aniincios, que ha demasiado apelo ao consumismo, que ha uma
falta de identificacdo com as personagens, com o cenario ou ainda com a histéria da Publicidade
em causa. Por outro lado, quem costuma assistir a Publicidades diz que o faz essencialmente
por causa dos contetdos, pela identificacdo com a historia em causa, 0 gosto pelas imagens ou
pelos contetdos ou ainda com a identificag&o pelo cenario.

A antepenultima questdo levava os inquiridos a dizerem quais seriam o0s seus formatos
de Publicidade favoritos. Aqui importa destacar que a “Publicidade Televisiva” ocupa o lugar

cimeiro, acompanhada pelos “Outdoors” e pela “Publicidade Radiofonica”. As respostas
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conclusivas mostram o desvio que existe comparativamente a outras respostas dadas no
questionario, onde as redes sociais dominavam por completo.

A 162 pergunta demonstra ainda o tradicionalismo que existe ainda associado a
Publicidade e aos seus veiculos. Cerca de 38,5% dos inquiridos prefere ver Publicidade no
aparelho televisivo, enquanto 12,3% dos individuos prefere ouvir a Publicidade atraves da
Radio. Apesar de s6 contar com um Unico sentido, a Radio consegue ocupar um lugar cimeiro
da preferéncia das pessoas que responderam a este questionario. Seguidamente, os questionados
preferem ver Publicidade nos Outdoors, nas plataformas online e ainda nos cartazes que se
encontram afixados um pouco por todo o lado. Curiosamente, esta foi uma das perguntas em
que todas as respostas existentes foram selecionadas.

Ainda dentro do mundo publicitario, a maioria dos inquiridos (50%) assume que a
Publicidade humoristica € o seu género favorito. Seguidamente, a Publicidade informativa e a
Publicidade emotiva sdo as preferidas pelos inquiridos em causa. Com uma menor
percentagem, encontram-se as Publicidades pedagdgica e institucional.

Depois de uma analise sobre as caracteristicas que os individuos acham importantes
numa Publicidade também se chegou a conclusdo de que aspetos como a originalidade,
criatividade, intemporalidade, musicalidade e assertividade sdo de extrema importancia no
momento publicitério.

Importa frisar a ideia de que, nos dias de hoje a maioria dos idosos tem uma grande
dificuldade em relacionar-se com as novas tecnologias, mas mesmo assim, é-lhes requerido que
concretizem determinadas tarefas neste tipo de meios, como seja, por exemplo, a concretizacdo
de determinadas acGes fiscais através deste tipo de ferramentas. Sendo que, colocando esse
cenario de lado, importa destacar que ha excecdes. Tal como existem sujeitos mais velhos a
utilizarem computadores e redes socias, também existem sujeitos com idades mais novas que
acabam por se afastar desse tipo de mecanismos.

Assim e analisando todo o processo de investigagdo conclui-se que os objetivos foram
cumpridos, sendo que se percebeu neste questionario e em todo o processo envolvente, que sim,
que as pessoas consideram a Publicidade importante enquanto meio integrante dos meios de
comunicagéo, sempre sob o ponto de vista de consumidores. Ao encontro dos resultados vai a
ideia de Severiano (2001: 180) de que ““ a subjetividade do cliente se afigura como o principal
meio através do qual se atingem os fins ultimos da publicidade.” Assim sendo, o publico
enquanto cliente vai enquadrar-se na esfera Publicidade/ Meios de comunicacdo, tendo

obrigatoriamente que existir todos estes elementos.
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E entdo que surge a questdo: “ Sera que a Publicidade chega ao publico em geral?”. A
resposta é que sim, ainda que isso aconteca de formas distintas tendo também em conta a
existéncia de individuos com caracteristicas bem diferentes, a par de Publicidades bem

diferentes entre si.
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Concluséao

Esta dissertacdo de mestrado teve como de partida uma pergunta, neste caso, “Qual a
importancia da Publicidade nos diferentes meios de comunicacdo sob o ponto de vista dos
consumidores?”, sendo que, a existéncia ou nao desta importancia iria sempre depender da
opinido dos consumidores. Assim, conclui-se que a Publicidade assume-se como tendo um
papel bastante relevante para a maioria da populagéo, ainda que de formas distintas, direta ou
indiretamente.

Passados alguns meses desde o inicio do estudo foi possivel responder a esta pergunta,
mas antes disso foi necessario perceber a necessidade da existéncia de um estudo como este.

A atual sociedade passa todos os dias por imensos desenvolvimentos e inovacoes,
sejam eles a nivel social, econémico, cultural e tecnoldgico. Por isso mesmo, e tendo em conta
o foco do tema em causa, ou seja a Publicidade, revelava-se de extrema importancia perceber
o relevo que esta assume na sociedade bem como a sua influéncia na mesma. Nao esquecendo,
por outro lado, aqueles que sé&o 0s meios de comunicacdo e aquilo que eles séo capazes de
veicular. Mas enquanto elemento Unico, a Publicidade tem diversas capacidades pois “além de
modificar comportamentos, pode criar, ampliar, consolidar e fortificar imagens, conceitos e
reputacdes” (Sampaio, 2003: 20). O mesmo autor refere ainda que a Publicidade podera fazer
com que uma empresa/marca passe de um total desconhecimento no mercado, para uma posi¢éo
dominadora, que fica presente na memaria dos consumidores.

Antes de haver uma analise do presente, tornou-se imperiosa uma analise do passado
mais precisamente da altura em que comecgaram a aparecer 0s primeiros meios de comunicacao
social bem como as primeiras Publicidades.

E necessario ter em conta que as inovacdes existentes nos dias de hoje foram,
maioritariamente, fruto de um longo percurso de amadurecimento e de crescimento, quer do
lado humano, quer do lado dos objetos. O valor dado ao presente e aquilo que existe deve
também ser dado ao passado e a tudo aquilo que foi feito.

Assim sendo, e findada esta etapa, é possivel afirmar que as conclusdes obtidas foram
bastante positivas no que a realizacdo de um estudo consistente diz respeito.

J& Rogério Santos afirmava que “ Da conversa em volta da mesa passou-se para 0
consumo de imagens de televisao e o digitar do teclado, em busca de novos horizontes e ideias”

(1999:16). Assim sendo, afirma-se que também a Publicidade se encontra inerente a este
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cenario, onde se encontra uma dependéncia tdo grande daquele que é o mundo da comunicacao
bem como dos gadgets comunicacionais.

Um aspeto curioso retirado dos resultados obtidos no questionario diz-nos a maioria
dos inquiridos tém como ferramentas digitais preferidas as redes sociais, mas, por outro lado,
no que diz respeito a visualizacdo de Publicidade, estes mesmos sujeitos vao acabar por escolher
a Publicidade televisiva. Isto leva-nos a concluir que, apesar de haver uma grande dependéncia
das redes sociais, 0s inquiridos acabam ainda por lidar com o meio de comunicacao social mais
convencional, neste caso a televisdo. Como ja foi referido anteriormente, esta € uma concluséo
justificada pelas vantagens visuais, graficas e sonoras que os aparelhos televisivos vao
adquirindo ao longo dos tempos. Poderia aqui afirmar-se que também os computadores ou
smartphones vao evoluindo, contudo, as capacidades oferecidas numa televisao irdo ser sempre
diferentes daquelas que outro tipo de equipamentos oferece. Assim, ver um anuncio publicitario
numa televisdo serd sempre muito mais agradavel do que ver o mesmo anuincio num telemével
por exemplo.

Outro dado curioso, resultante desta investigacdo, mais concretamente na fase da
investigacdo, existiu quando se perguntava aos inquiridos se eles usavam as ferramentas
digitais, como por exemplo as redes sociais. Tendo em conta que o questionario estava a ser
concretizado através de duas ferramentas digitais (Facebook e Google Drive), a resposta
esperada seria que sim, que utilizavam ferramentas digitais. Contundo, 7,5% dos inquiridos
afirmou que ndo utilizava qualquer tipo de ferramenta digital. Logo aqui surge uma
incongruéncia que podera ser justificada por alguns cenarios. No primeiro cenario, a pessoa em
causa podera nao ter lido bem a pergunta colocada, logo poderéa ter dado uma resposta
incongruente. No segundo cenario, prevé-se que o inquirido tera assumido que a pergunta
colocada referia a frequéncia, ou seja, se usaria as redes sociais com frequéncia ou ndo, sendo
que, um individuo que véa esporadicamente ao Facebook ou ao Instagram, acaba por nédo lhes
dar um uso assim tdo elevado. Por fim pode ser apresentado um ultimo cenério, em que podera
existir um intermediério durante o acesso as redes sociais. Ou seja, alguém pode ter acedido a
conta de rede social de um familiar, amigo ou conhecido para preencher o mesmo. Concluindo
esta questdo percebe-se que perante a utilizacdo de um questionario, o nimero de respostas
obtidas bem como o contetido das mesmas podera sofrer uma grande variagao, como foi o caso.

Outro aspeto subentendido que ficou explicitado com a realizacao deste estudo foi uma

visdo dos habitos da sociedade. No questionario realizado acerca do tema, foi possivel
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estratificar grupos sociais. Verificou-se que 0s mais jovens se relacionam com maior frequéncia
e facilidade com os meios de comunicagdo e com a Publicidade.

Por outro lado, ha uma facdo com problemas neste aspeto (e aqui fala-se da populagéo
mais envelhecida) que em muitos casos, por falta de meios ou de conhecimentos acaba por néo
usar este tipo de instrumentos. O facto de terem nascido noutra época menos informatizada,
leva a que tenham uma certa dificuldade na aquisicdo de h&bitos mais ligados as novas
tecnologias.

Outra ideia importante passa por mostrar que o valor dado pelos idosos a um meio de
comunicacdo ou mesmo a uma Publicidade vai, na maioria dos casos, ser diferente do relevo
que um sujeito jovem vai acabar por atribuir. E assim possivel responder & pergunta inicial,
dizendo que sob o ponto de vista dos consumidores, a Publicidade ira exercer uma importancia
diferente de acordo com o0s meios de comunicacéo social que a veicular e com 0s seus recetores.
Assim, as faixas etarias mais jovens, lidando mais com 0s meios de comunicacdo e
consequentemente com a Publicidade, acabam por Ihe atribuir um maior enfase. Por outro lado,
as faixas etarias mais envelhecidas vao atribuir uma menor importancia a existéncia de
Publicidade nos meios de comunicacao isto porque lidam menos com 0s mesmos, sobretudo
com a Publicidade veiculada através dos computadores.

Destaca-se que, mesmo que 0S jovens ndo percam muito tempo na televisédo ou no
computador a assistir a Publicidades, irdo sempre atribuir as mesmas um maior valor. Os
variados momentos publicitarios aos quais assistem, ainda que sejam reduzidos, acabam por se
revelar influentes levando-os a criar necessidades. Mesmo que nos questionarios tenham sido
referidos alguns aspetos menos positivos acerca dos momentos publicitarios, designadamente,
0 excesso de tempo de transmissdo publicitaria, estes mesmos sujeitos concluem que a
existéncia de Publicidade nos meios de comunicagdo se torna importante para se conhecerem
0s produtos e/ou servigos. Neste contexto, 0s objetivos empresariais acabam por ser alcangados.
Conclui-se assim, que a Publicidade € de grande importancia nos meios de comunicacao.

Hoje em dia, as empresas acabam por fazer um grande investimento em Publicidade,
porque facilmente chegam a conclusdo de que, quer um determinado sujeito veja uma
Publicidade televisiva ou ouga uma Publicidade radiofdnica, ird sempre haver um contacto com
0 produto ou com a marca. Mesmo que seja um contacto feito de forma indireta ou ndo haja
aquisicdo de algo, a marca ird sair sempre a ganhar, mais ndo seja, pela memorizacao que o
sujeito faz sobre a mesma. Mais uma vez se destaca a importancia da Publicidade seja numa

radio, num cartaz ou num outdoor.
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A proliferagdo desta modalidade comunicativa é de tal forma que, nos dias de hoje,
rara é a pessoa que nado lida com a Publicidade, mesmo que muitas vezes ndo o queira fazer.

Todos os dias nascem Publicidades, todos os dias os criativos publicitarios sdo postos
a prova e desafiados a criarem a melhor campanha publicitaria, aquela que seja memorizada
facilmente, sempre pelas melhores razdes.

Assim, e associada aos melhores veiculos de passagem de informacéo e de contetdos,
pode-se afirmar que para uma empresa ser bem-sucedida terd de haver uma aposta por parte da
mesma nas campanhas publicitarias, capazes de criarem apeténcias e necessidades nos
recetores.

Contudo, e apesar de a Publicidade assumir uma importancia fulcral nos meios de
comunicacdo, importa destacar que, também os media acabam por vencer nesta ligagéo.
Exemplo disso sdo os valores associados ao pagamento de transmissdo de publicidades. As
marcas publicitadas sdo bem remuneradas pelo que também irdo ajudar as empresas detentoras
dos meios de comunicacdo nos seus orgcamentos, bem como na entrada e saida de dinheiro.
Pensa-se que, no futuro, outras inovacGes continuardo levando aos mais variados progressos
quer na area dos media, quer na area da Publicidade. E de salientar que, numa sociedade cada
vez mais competitiva, a publicidade e o design devem atender as necessidades dos individuos.

Importa agora destacar, no ambito deste estudo, aquilo que os inquiridos querem ver
melhorar. O principal motivo de queixa associado as Publicidades passa pelo excesso de tempo
dedicado as mesmas. Assim, considera-se que a mostragem das Publicidades deve ser feita de
uma forma menos agressiva e menos demorada fazendo com que o possivel cliente/ consumidor
tenha um maior interesse naqueles nos momentos publicitarios. Apesar de se entender o
destaque que a Publicidade assume nos meios de comunicacdo, importa que as empresas-cliente
e as Agéncias de Comunica¢do comecem a ver o publico-alvo e potenciais clientes com outros
olhos e ndo pensem tanto no fim ultimo de vender e comprar e mesmo na questdo fulcral do
dinheiro. A par da realidade anteriormente referida encontra-se Denis McQuail quando afirma
que “ o publico ¢ incentivado a ser mais consciente e seletista frente as empresas de
comunicagdo relacionadas com a producdo medidtica em massa, pois, a0 mesmo tempo que
representam a liberdade de opinido, aliciam as massas em beneficio proprio” (2003:75).

Mesmo havendo nos dias de hoje uma maior concorréncia no mercado, importa que
cada marca dé mais de si ao consumidor e consiga criar um elo de ligacdo com ele, sendo que,

este laco pode ser criado atraves da propria Publicidade ou da forma como a transmitem. Apesar
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de ndo ser algo fécil, é necessario que todas as partes envolvidas estudem e encontrem a melhor
forma para que isso aconteca, criando assim uma relagcdo onde todos ganham.

Agora importa destacar que, sendo este um estudo exploratério poderdo ter existido
algumas limitacdes que de forma direta ou indireta podem ter mudado o rumo da abordagem
em causa, sendo que, no caso da investigacdo em causa houve uma Unica questdo mais
problemaética. Depois de finalizado, pode-se afirmar que a questdo do tempo disponivel é sem
duvida um fator importante. O facto desta dissertacdo se incluir num mestrado com um plano
de estudos mais ocupacional, fez com que o tempo disponivel para a realizacdo da mesma fosse
reduzido.

Outra questdo que importa referir, relaciona-se com a utilizacao préatica dos resultados
obtidos na investigacdo. Mais concretamente, e ap0s a realizacdo da mesma, pode-se afirmar
gue no mundo empresarial torna-se importante a existéncia deste tipo de estudos para que estas
se possam adaptar as novas realidades. Uma qualquer empresa, no momento em que esta a
concretizar um futuro trabalho publicitario (com o recurso a Agéncia de Publicidade ou néo)
deve sempre ter em conta os consumidores. Logo, se houver o recurso a este tipo de estudos e
uma analise eficaz dos mesmos, estas empresas ficardo a saber a opinido dos consumidores ndo
sO sobre a Publicidade e os meios de comunicacdo, bem como da relacdo entre estes dois
elementos. Para além disso e na 6tica do consumidor global, também se pode tornar interessante
0 conhecimento destas investigacdes. Um cidaddo comum que tenha acesso a este tipo de
materiais, pode ficar a saber como se comportam os cidaddos e quais as opinides dos mesmos,
guando o tema passa pela Publicidade ou pelos meios comunicacionais que a veiculam. De
frisar, que este estudo acaba por ser direcionado para varios estratos, ou seja, tanto pode ser
entendido por uma pessoa que frequente a universidade, como por uma pessoa que trabalhe e
que sé tenha feito o 12° ano.

Para finalizar, resta afirmar que os resultados obtidos durante todo o percurso foram
bastante positivos, acabando por marcar ndo sé o presente, como sendo também de extrema
importancia para um futuro préximo. Apos ter havido um trabalho de investigagdo sobre a
Publicidade, mais concretamente, sobre a opinido dos consumidores acerca da importancia da
mesma nos meios de comunicacdo, surgiu um novo interesse, que podera ser material para
futura investigacdo. Neste caso, pensa-se que seria importante abordar aqueles que sé&o 0s tipos
de Publicidade, mas de uma forma mais exaustiva. Quando se liga um aparelho televisivo ou
guando se acede a internet a partir de smartphone, ja sabe que, a partida, ird haver uma oferta

publicitaria variada. Posto isto, surgiu do lado da investigadora um interesse mais centrado em
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analisar mais pormenorizadamente os diferentes suportes publicitarios, perceber as suas
caracteristicas mais marcantes ou mesmo quais 0s aspetos positivos e negativos associados a
cada um. Assim, pode-se afirmar que, o presente material investigativo, acabou por ser Util, na

medida em que levou ao interesse por outras matérias que merecem igual investigacéo.
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Apéndice n°1: Questionario realizado no &mbito da dissertacdo de mestrado.

Questionario

Este questionario enguadra-se numa investigacio no dmbito de uma dissertacdo de Mestrado em
Cigncias da Comunicacdo- Publicidade & Relacdes Plblicas, realizada na Universidade de Tras-os-
Montes e Alto Douro. Todos os resultados obtidos iro unicamente ser utilizados para fins
académicos, sendo este questionério andnimo e confidencial.

Solicita-se que as respostas sejam dadas de forma espontinea e honesta,

Obrigado pela sua colaboragio.

I-Caracterizagao Socio-Demografica

47-50
a1-60

+61
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2-Género
(O Masculino

(O Feminino

3-Localizacao
O Norte
(O centro

(O Grande Porto
(O Grande Lishoa
O sul

(O Acores

O

Madeira
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Habilitaces Literarias
(O Atéao4®ano

Até ao 97 ano

Ate ao 127 ano
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Qutro;

O O0OO0O0O0

5-Profissédo

Sua resposta

6-Remuneracao

(O sem remuneragdo

(O 1gual ou inferior ao saldrio minimo
(O 1gual ou inferior a 1.000€

(O 1gual ou inferior a 2.000€

(O Mais de 2.000¢
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Il- Relagdao com os Media

7-Da lista que se segue, escolha os meios de comunicacéo
social da sua eleicéo:

Radio
Televisdo
Jornal

Redes Sociais
Blogs

Jornais de Moticias

©OO0OO0O0O0O0O0

Revistas de imprensa cor de rosa

8- Identifique trés razdes para a sua escolha:

a Fresposta
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9-Costuma utilizar ferramentas digitais(ex: redes sociais)? Se a
sua resposta for afirmativa, (SIM), responda a pergunta 10. Se a
sua resposta for negativa, (NAQ), passe a pergunta 11.

O sim
O Nio

10-Da lista que se segue, escolha a principal razdo pela qual
prefere usar as ferramentas digitais:

(O Poupanga de tempo
(O Poupanca de custos
(O Acesso ilimitado a contetdos diversos

(O Maior comodidade

O outro:

11- Se respondeu que NAQ & pergunta 9, e ndo sendo habitual a
utilizacao de ferramentas digitais, identifique, na lista que se
segue, a principal razdo pelo qual ndo o faz:

Falta de conhecimentos

Dificuldades de acesso aons meios digitais
Dificuldades econdmicas

Falta de vocacdo para os novos media

Preferéncia por outros meios.

OO O0O0O0O0

Saturacéo

12-0 que pensa dos novos meios de comunicacao digital?
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lll-Relagao com a publicidade

13-Costuma ver publicidade?
O sim
O nNio

14-Se respondeu que sim, indique as principais razdes pelas
quais gosta de ver publicidade:

Gosto pelos conteudos

Gosto pelas imagens
Identificagdo com o cendrio
Identificagdo com as personagens

Identificagdo com a historia

O OO0OO0O0O0

Outro:

15-Se respondeu que nao, indique as razdes pelas quais ndo
gosta de ver publicidade:

Excesso de tempo dedicado aos anuncios
Falta de identificacédo com as personagens
Falta de identificagdo com o cenario/histdria
Demasiada agressividade nos contetdos
Demasiado apelo ao consumismo

Questdes Ideologicas

Qutro;

O OO0OO0O0O0OO0O0
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16-Da lista que se segue, indique quais os formatos de
publicidade que prefere:

Fublicidade televisiva
Publicidade radiofanica
Fublicidade impressa
Publicidade online
Outdoors

Cartazes

Panfletos

Multibanco

Cinema

O O0O0O0O0O0OO0OO0O0O0O0

Outro:

17-Explique por palavras suas porque € que selecionou as
opcbes anteriores.

d resposta

18-Da lista que segue, indique os tipos de publicidade que
prefere:

Publicidade humoristica
Publicidade pedagdgica
Publicidade informativa
Publicidade institucional

Publicidade emotiva

O O OO0OO0O0

Outro:
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19-No seu entender, o que torna uma publicidade inesquecivel?
Dé o exemplo da sua publicidade favorita.

d resposia

20-Indique alguma sugestao que queira fazer acerca do
questionario ou do tema do mesmo

d resposia

Obrigada pela sua colaboragao.
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Apéndice n°2: Pedido de resposta ao questionario na rede social Facebook.

0 Claudia Lourenco

Mo dmbito da realizacio de uma tese de mestrado vinha pedir a vossa
colaboracio na realizaco de um questionario. E acessivel a todos e super
facil de responder, portanto

Obrigada &2

Questionario

E v ipae 5l spnchi b oo didr ot Pasmid arved- g B wmbt o gt ool ddes S el b et ik 11 b e
Cobnoasn da Comuamicag ko Poblosdede o Aelsgten Pablec st resirads ra Univer sdede & Trie-ob
Wisates o AR Donres Todded o resultadin oltided ks unacamends sar wllihidon para fns
scadirmicos, serds sale guetoning andrmo o confidmoisl

Sl Gl i SN, S SRS O P PR & i Lk

eyt et bl ol S e

I-Caracterizagho Séclo-Demogréfica

1-Ikanhe
O ¢
O 1
O 230
QO a0

Questionario

Este questicnarie enguadra-se numa investigacdo no dmbite de uma dissertacdo de
Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo- Publicidade e Relactes Pablicas, realizada
na Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro. Todos os resultados obfidos irdo..
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