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Introducao limitados e utilizando outras criancas, sem-
pre mais velhas que as pertencentes ao
A publicidade constitui um poderoso meio publico-alvo, desenvolve mecanismos de
de socializagéo da crianca, introduzindo-a noidentificagdo mais eficientes nas criangas.
mundo dos objectos e proporcionando-lhe A aprendizagem sobre a vida inicia-se
familiaridade com eles. As criangas, mesmo com 0 nascimento e com a evolugao etaria
as mais pequenas, sdo cognitivamente acti© a maturagdo as criangas aprendem também
vas quando estdo a ver televisdo (Macbeth,0 “consumo” e essa aprendizagem podera
1996). condiciona-las enquanto consumidoras.
Particularmente, quando o conteddo da  Nos primeiros anos da crianca, as apren-
mensagem é compreensivel e interessante, dizagens sao muito intensas e a modelagem
crianca toma atencédo e aprende com ela. Adlesempenha um papel bastante activo, mais
investigacbes desenvolvidas por Kapferer do que qualquer outra forma de aprendiza-
(1985) revelam que as criancas gostam maisgem. Nestas formas de aprendizagem, a
da publicidade dos adultos do que a desti-publicidade desempenha um papel muito
nada a elas. Desde os primeiros anos de idadanportante, ao ponto de que, nos primeiros
gue as criangas decidem o que elas querenanos da sua vida, se tornar semelhante a um
seguir e o que lhes interessa. Isto poderitual, podendo ser comparada as historias que
significar que a publicidade é um meio atravésas criangas ouvem dos seus pais, todas as
do qual as criancas também se iniciam nosnoites antes de adormecerem (Kapferer,
papéis dos adultos, tornando-se uma impor-1985). A importancia da publicidade é de tal
tante para a constru¢do da sua identidademaneira importante nos primeiros anos da sua
logo do seu vida, que quando ela aparece, sobretudo no
Self As escolhas que as criancas fazemprincipal médium a que prestam atencao,
contribuem deste modo para o processo danterrompem as suas brincadeiras e jogos para
sua auto definicdo, no qual as marcasverem a televisdo, com muita atencdo, apren-
publicitadas tém um papel de relevo a de-dendo o que estédo a ver, passo a passo. Elas
sempenhar neste processo. apreciam a repeticdo dos andncios de que
A concretizagdo da influéncia da publi- gostam, nos mesmos moldes em que gostam
cidade nas criancas varia de acordo com ae solicitam a repeticdo das histérias contadas
idade. Nos primeiros anos, 0 que atrai aspelos pais. S&o estas repeti¢cdes, das historias
criancas na publicidade sdo as cores, ose da publicidade, que marcam o seu desen-
contrastes e a musica, entre outros aspectosyolvimento imagético, que as tranquilizam,
marcando intensamente o processo da atenporque se sentem integradas num modelo
¢do. Com o crescimento, as criancas desenestavel e seguro.
volvem uma analise mais critica em relagéo
a publicidade. O médio publicitario que mais A influéncia da publicidade na crianga
atrai as criancas € a televisao, na medida em
que, através das histdrias simples e claras, A influéncia da publicidade nas criangas
caracteristicas do discurso publicitario, cria apresenta duas perspectivas a considerar. Por
um relacionamento duradouro com as crian-um lado, existe a perspectiva que considera
cas. que a crianca é manipulada pela publicidade
Assim, a televisao é a principal fonte da e por outro lado, existe uma perspectiva que
publicidade recebida pelas criancas. Contan-considera que a crianca tem capacidades para
do uma histéria simples, com argumentos criticar a publicidade (Kapferer, 1985).



398

ACTAS DO lil SOPCOM, VI LUSOCOM e Il IBERICO — Volume I

Na perspectiva da crianga manipulada, ao factor de socializa¢do e de influéncia mais
crianca € vista como um receptor passivo, forte nas criangas, tornando-as mais aptas a
que esta a ser condicionado pelas imagensitilizarem a televisdo e a aprenderem com
gue esta a receber, criando-lhe reflexosela.
condicionados. As criangas sdo assim con- A publicidade, ensinando formas de
sideradas como tendo reac¢8es primarias, contonsumo, de produtos e marcas, explica a
um patrimoénio conceptual muito reduzido, forma como a marca influencia as escolhas
tornando-as incapazes de analisar o que estadas criangas e como estas exercem um papel
a receber. influenciador nas decisdes de compra e

Consequentemente as criangas sao pereonsumo na familia (Gubber & Berry, 1993).
medéveis as mensagens subliminares, desen- A publicidade, ao estruturar a imagem de
volvendo ligacdes inconscientes que as tor-uma marca ou a descrever as caracteristicas
nam permissivas as mensagens que estdo de produto, estd a fornecer a crianca mode-
receber. los e op¢cBes de comportamento. Em simul-

Na segunda perspectiva, as criancas sadaneo, o discurso publicitario revela estilos
consideradas como adultos, com capacidadale vida, associados a interac¢des e valores
critica relativamente a publicidade que estao sociais, caracteristicos da cultura de uma
a receber. Elas sdo capazes de identificar csociedade.
discurso publicitario com precisao, desenvol-
vendo reac¢gBes as mensagens, quer nad aprendizagem por observagdo (modela-
dimensOes afectivas, quer nas cognitivas,gem)
racionalizando a informac&o que recebem. A
reaccao afectiva é basicamente uma reaccdo O processo de imitacdo constitui uma
de prazer, particularmente provocada pelaforma importante de aprendizagem na crian-
musica, pelos contrastes e pelo humor, entreca. O modelo de aprendizagem por obser-
outros aspectos. As criancas aprendem estasacado (Bandura, 1986) revela como a publi-
dimensdes hedodnicas através das repeticGesidade fornece modelos de comportamento
dos comportamentos disponibilizados pelas que as criancas imitam. Estes modelos con-
imagens que estdo a ver. A publicidade étém representacdes simbolicas veiculadas
muito atractiva e sedutora, apresentando umatravés de palavras e imagens, facilitando a
mundo imaginario, de sonhos e alegria onderetencdo do comportamento e o processo de
s6 as coisas boas acontecem. Na dimensadadentificagdo entre a crianga e o modelo
cognitiva, existe o processamento de infor- observado.
magdo que a mensagem publicitaria exige, A publicidade, através da influéncia da
ao nivel de conteudos visuais e orais, e émodelizacao, promove novos comportamen-
sobre eles que as criancas vao exercer a sus e nova informacdo sobre a forma como
actividade critica seleccionando o que elasas criangas se podem comportar, permitindo-
gostam e ou querem. A perspectiva critica-lhes adquirir representacdes simbolicas de
das criancas em relacdo a publicidade decor-actividades que servem de orientacéo aos seus
re da interac¢do que desenvolvem com a sugroprios comportamentos. A observacédo de
familia sobre a publicidade e o consumo. comportamentos transmitidos pela publicida-
Numa investigacdo recente (Gago, 1998) de provoca nas criangas reacgdes emocionais
verificou-se que as criangas em familias dase que possivelmente as leva a experienciar
classes baixas eram mais passivas em relauma sensacdo de excitacdo. Este processo é
¢do a publicidade que recebiam do que asimportante na definicdo e construgdo da
oriundas de familias de classes médias eidentidade de cada crianca.
médias altas. Este filtro familiar € muito Desde muito cedo até a idade adulta, as
importante para o criticismo em relagdo a criancas vao decidindo quais 0s seus valores
publicidade, uma vez que a familia tem um e interesses, fazendo escolhas que integram
papel regulador nas explicagbes que forneceos seus processos de definicdo e identidade,
ao que as criangas estédo a receber, tornanddazendo as marcas parte deste processo. O
-as mais aptas para seleccionarem o queprocesso complementa-se na relagdo e na
recebem. Neste sentido, a familia constitui influéncia com os seus grupos de pares, que
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constituem uma das fontes com mais pesocam porque as criancas tém maior apeténcia
na construcdo da identidade e no processqor cenarios do quotidiano, podendo esta
de crescimento, na medida em que a amizadedentificacdo ser individual ou colectiva. No
e 0s grupos de amigos sdo vitais no cres-primeiro caso, o processo de identificacdo
cimento e determinantes na aprendizagem decentra-se na identificacdo da crianca com
comportamentos e constru¢do dessa identi-outra crianca e no segundo caso, a identi-
dade. ficacdo abrange a familia, a escola e outros
A influéncia da modelizagdo transmitida contextos proximos do ambiente da crianga.
pela publicidade, que fornece novos modelosEsta encontra-se predisposta para se envol-
de comportamento, é entdo reforcada pelaver com as imagens que estdo associadas a
influéncia recebida pelos pares. Quando assua experiéncia de vida. Neste sentido se a
criancas véem televisdo, ndo estdo apenas erpublicidade transmitir este tipo de imagens,
contexto de entretenimento, mas em obser-ocorrera uma ligacdo emocional entre a
vacdo de varios tipos de personalidade ecrianca e a mensagem publicitaria.
fantasias, enquanto constroem a identidade A terceira etapa, constituida pelos pro-
do que irdo usar durante a vida (Guber; Berry,cessos de produc¢do, representa o motor ou
1993), iniciando assim um processo de o catalizador da aprendizagem, que devera
construcdo de um estilo com o qual seser activado para que a crianga converta
identificam. formas simbdlicas em acc¢des adequadas. Na
O modelo de aprendizagem de Bandurapublicidade esta accdo é limitada e apenas
preconiza quatro etapas para a aquisicdo deemerge sob outras formas de comunicacao
novos comportamentos. O primeiro assentarelacionadas directamente com a accéo.
em processos de atencdo que representa Por fim, a quarta etapa estd ligada a
igualmente uma das premissas mais impor-processos motivacionais, revelando que as
tantes na producdo publicitaria: chamar acriancas apenas modificam ou adquirem
atencdo das pessoas, que dardo mais atencammportamentos se estiverem motivadas para
a comportamentos que transmitam valoresa mudanca. A probabilidade de ocorréncia de
funcionais para elas préprias. Nas criancasuma mudanca comportamental sera tanto
este aspecto é particularmente importante, jamaior quanto maior for a presenga de reforgo
que estas tém maior tendéncia para imitar(efeitos positivos associados a mudanga de
novos comportamentos que estdo a observarcomportamento) para a aquisicdo de deter-
A segunda etapa é constituida pelos minado produto. Nesta perspectiva, a publi-
processos de retencdo, do que esta a secidade desenvolve estratégias de motivagao,
observado. Neste processo € determinanteactivando a percepcao de necessidades por
saber 0 que sera retido e como sera retidoparte da crianga, iniciando assim um ciclo
na memoria. Esta armazenagem tem umamotivacional, no qual a repeticdo dos anun-
componente simbolica bastante forte, o quecios tem a finalidade de reforcar essa mesma
facilita a aprendizagem em relacdo a publi- activacéo.
cidade, uma vez que ela é caracterizada pela
dimenséo simbdlica que veicula. As mensa- Valores transmitidos pelas personagens na
gens publicitarias ao serem simbdlicas e publicidade
redundantes para facilitarem a sua
memorizacdo vao ter um impacto bastante A analise dos valores transmitidos pelas
grande no publico infantil que possui uma personagens na publicidade é central para a
grande plasticidade, absorvendo com facili- compreensdo dos efeitos persuasivos da
dade os modelos que Ihe estdo a ser fornecomunicacao publicitaria. Estes efeitos, liga-
cidos. dos a personagem, podem estar associados
A construgdo da mensagem publicitéria, a credibilidade da fonte, que abrange per-
particularmente dirigida a criancas, integra cepcdo de sabedoria, de honestidade e da
as marcas e 0s produtos em situacdes reaiproximidade afectiva transmitida pela per-
significativas para as criancas, nas quais elasonagem.
podem identificar situacbes da sua propria  Geralmente as personagens sao mulher,
vida. Estes processos de identificagdo expli-homem, crianga, animal ou personagem
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animado e cada um exprime valores espe- Tabela 1 — Publicidade e Meios

cificos. A mulher esta associada a valores de

seducdo e solicitude. O homem encontra-se Frequéncia | Percentagem | Percentagem
associado a valores de poder, autoridade Acumulada
dominio, competéncia, proteccéo e liberdade| "e'visd 206 427 427
de accdo. A personagem infantil transmite | Rado 29 6.0 48,8
valores relacionados com o desejo de con-| 'mprensa 203 42,1 90,0
quista, transgressédo e necessidade de segu- 'nternet 19 39 94.8
ranca (Sultan; Satre, 1988), enquanto que g Outdoor 25 5.2 100,0
animal representa o elemento que ajuda g Total 482 100,0

crianca a construir a sua identificacdo e
projeccdo (Kapferer, 1985). Por fim, a per- Qs dados foram analisados através de
sonagem animada desempenha um papegstatisticas descritivas.
ancorado no produto e na marca, cuja liga-
¢do com a crianga se encontra numa dimen  Resuyltados
sdo simbolica da marca (Kapferer, 1985).
A maioria das mensagens publicitarias 3 1. Tipologia das Personagens
destinadas a criangas apresenta igualmente
criancas em situacdes de brincadeira com g anancios analisados revelam a exis-

outras crianga_s, torna_mdo, _des_ta forma, aiancia de personagens em 81,1% das men-
mensagem mais afectiva, divertida e atrac-g,gens publicitarias. Esta percentagem é
tiva, emotiva e apelativa. Assim, a eficacia elevada relativamente a presenca média de
o ) personagens na publicidade em geral que é
damentalmente da definicdo da idade dorge 59 7(?/0 em P(?rtugal g g
publico-alvo infantil. O tipo de personagens transmitidos na

O objectivo desta investigacéo C‘?US'S‘e publicidade dirigida a criangas distribui-se
em descrever a forma como a publicidade
conforme apresentado na tabela 2.

se exprime e se organiza na nossa sociedade
e se possui as dimensfes que lhe permitem

L S : Tabela 2 — Tipo de personagens
contribuir para a socializagdo das criangas.

presentes na publicidade

2. Método dirigida a criangas

Percentagem
no total de
mensagens

67,0%

A publicidade dirigida a criancas, em
Portugal, foi analisada em fun¢do de uma
metodologia descritiva, sob a qual a publi-

Tipo de Personagem

Pessoa Comum

cidade emitida pelosnedia constitui um Pessoa Ideal 19.1%
objecto de classificacdo em ordem de uma Apenas um 35,0%
personagem

grelha de analise construida para este efeito.
A referida grelha inclui a descricao das
personagens, dos cenérios, dos valores e da

23,0%
9,2%

Grupo de Criangcas

Adulto Crianca

Conjunto

informagcdo associados aos produtos
publicitados e ainda a leitura de valores
sociais e tipo de discurso veiculados na
publicidade.

O corpus de andlise é constituido por 482
mensagens publicitarias dirigidas a criancas,
incluindo diversas categorias de produtos, tais
como alimentagéo e brinquedos, entre outros.

televisdo, radio, imprensa, interneb@door

encontra na tabela 1.

de pessoas
pertencentes

a um grupo
nédo especifico

9,7%

Conjunto de
Adolescentes

6,9%

Familia Nuclear

5,1%

Os resultados revelam que este tipo de
As referidas mensagens foram emitidas empublicidade orienta predominantemente o seu
discurso em torno da “pessoa comum” (67%)
(publicidade exterior), cuja distribuicdo se enquanto que na globalidade da publicidade
este tipo de personagem representa 60,8%.
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A presenca de apenas um personagem tem A idade da personagem centra-se em

um peso de 35%, valor este mais baixo quecriancas (45,3%) e adolescentes (17,1%).

0 seu peso na publicidade em geral (42,4%).

Por outro lado, os “grupos de criancas”, com 3.3. Actividades desenvolvidas pelas per-

uma predominancia de 23%, apresenta-sesonagens

mais elevado que o seu peso na publicidade

em geral (11,2%). As accdes ou actividades desenvolvidas
Estes resultados revelam que as estratépelas personagens séo semelhantes as situ-

gias de publicidade dirigidas a criancas acOes reais dos espectadores mais jovens e

tendem a utilizar modelos idénticos a estescentram-se em aspectos ludicos e de lazer

de forma a potenciar a influéncia e a per- (tabela 4).

suasdo. A personagem comum corresponde

a crianga normal em situacdes semelhantes

as do seu quotidiano. A presenga de uma

Tabela 4 — Actividades
desenvolvidas pelas personagens

personagem isolada pode representar a im-
portancia do individuo na sociedade, embora
numa percentagem menor que na publicida-
de em geral. Quando comparada com a
publicidade em geral, a publicidade para
criangcas predomina com um discurso retira-
do do quotidiano infantil e da vida real

Actividades do
Personagem

Percentagem no
total de mensagens

Lazer

34,1%

Convivio

16,8%

Repouso

15,4%

representado por grupos de criancas em3.4. Papel da personagem

interaccao.

3.2. Género e ldade

O papel mais representativo na publici-
dade dirigida a criangas é o de utilizador do
produto (82,2%) que proporciona a crianca

A tabela 3 apresenta as frequéncias re-indicacdes e orientacdes sobre a forma de
lativas a distribuicdo do género das perso-Utilizacdo dos produtos anunciados, numa

nagens presentes na publicidade.

Tabela 3 — Género na

publicidade dirigida a criancas

Género

Percentagem no
total de mensagens

Masculino

37,2% (34,1%)

Feminino

18,6% (31,2%)

perspectiva pedagogica.
3.5. Descricdo Espacial

As accdes e actividades apresentadas pelas
personagens na publicidade dirigida a crian-
¢as, decorrem dentro de casa (31,1%) e fora
de casa em espacos como o jardim e a rua
(24,1%).

Ambos 16,1% (19,3)

3.6. Cores

Predominado o género masculino em
detrimento do feminino ou de ambos, po-
deré existir ainda uma orientagao para o es-
teredtipo do papel sexista na publicidade e
da importancia da figura masculina na
educacdo e socializacdo das criangas, po-
dendo simbolizar a autoridade e a protec-

As cores utilizadas neste tipo de publi-
cidade centram-se nas cores primarias, com
predominio do azul (tabela 5).

Tabela 5 — Cores utilizadas na
publicidade dirigida a criancas

¢do. No caso deste tipo de publicidade, o Cores Percentagem no
papel masculino é mais elevado que na total de mensagens
publicidade em geral (34,1%) enquanto que Azl 28,0%
o inverso se passa com o papel feminino, vermelho 15.9%
que apresenta uma peso mais elevado na Verde 13.5%
publicidade em geral (31,2%). Amarelo 11,5%
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O azul constitui uma cor relaxante e Tabela 7 — Tom do Discurso
agradavel, representando a cor do mundo,
do “planeta azul”. A segunda cor mais Tom do Discurso | Percentagem no
L. . otal de mensagens
utilizada é o vermelho que representa a Naraiivo
. . . N 40,1%
excitabilidade e a o mundo activo das (contar uma histéria)
criangas. Euférico 31,0%
Promocional 29,8%

3.7. Tipo de Discurso ) R )
O discurso publicitério dirigido a criangcas

€ construido sob a forma de uma narrativa,
uma histéria, com contetidos euforicos e efeitos
promocionais. Quando comparado com a
publicidade para adultos, verifica-se que na
publicidade para criancas, diminui o tom
promocional e narrativo e aumenta o tom
eufdrico ou entusiastico. Assim, o impacto nas
criangas serd mais eficaz se o discurso se
apresentar com maior entusiasmo e excitagéo
e for do dominio transformacional.

Foram analisados, na perspectiva teo6-
rica de Rossiter e Percy (1987), dois tipos
de discurso veiculados pela publicidade: o
discurso informacional e o discurso
transformacional. O primeiro esta relacio-
nado com a informagé&o logica que é trans-
mitida ao publico-alvo com o propésito de
minimizar ou reduzir problemas, e pode ser
orientado para quatro formas: resolucéo de
problemas; evitar ocorréncia de problemas;
resolver uma sisfacéo incompleta ou resol- 3 g \/ziores dos produtos
ver um desejo ou receio. O segundo tipo de
discurso esta orientado para dar informacdo A analise das mensagens publicitarias

positiva, fazendo sentir no piblico-alvo a pos- aprange os valores ligados aos produtos e
sibilidade de adquirir um produto, e concre- yejculados pela publicidade. Estes valores

tizarse sob trés formas: apdando a gratifi-  remetem para as crencas e percepcdes que
cacao sensorial, a estimulagdo intelectualas pessoas tém dos produtos e que s&o
ou ao reconhecimento social. normalmente suportados e construidos pela

Todas as mensagens publicitarias foramcomunicacdo. Relativamente aos produtos e
ainda analisadas numa perspectiva do tomrespectiva comunicagdo direccionada para
do discurso podendo este assumir um tomcriancas, foram identificados uma ampla

promocional, euférico ou narrativo. diversidade de valores, de entre os quais sédo
Os principais resultados encontram-se apresentados os mais importantes:
nas tabelas 6 e 7. * A eficacia do produtq32,8%) através
da qual a crianca acredita que o produto
Tabela 6 — Tipo de Discurso cumprira a promessa que veicula;

¢ A mensagem simbdlicainculada ao
Percentagem no pI’OdUtO (57'7%)’
total de mensagens « A sociabilidadeque a posse do produto
Discurso 61.2% podera proporcionar a crianca, quando esta
Transformacional ’ ..
adquirir o produto (18,5%).

Tipo de Discurso

Gratificacdo Sensorial 46,0% ~
Siccures Estes valores sdo importantes na mensagem
Informacional 38,8% e no impacto na crianca, na medida em que é
Satisfagao Incompleta 49,0% necessario a crianga uma fungdo simbodlica, para

construcdo do seu auto conceito e crenca de que

o o ) 0 produto é eficaz, podendo assim, construir-
Na publicidade dirigida a crian¢as ob- _ge yma relacio entre a crianca e o produto.

serva-se que o predominio discursivo se en-

contra ao nivel transformacional e em 3.9. valores sociais transmitidos pela

particular ao nivel da gratificacdo sensorial. mensagem publicitaria

Ao nivel do discurso informacional a

mensagem centra-se na satisfacdo incomple- A andlise dos valores sociais foi reali-

ta. zada de acordo com a tipologia de valores



PUBLICIDADE E RELACOES PUBLICAS 403

conceptualizada por Rokeach (1968), conside- Vencedores — pessoas felizes, satisfeitas

rando valores instrumentais — comportamentose educadas (nivel académico superior), para

e condutas associados aos modos de vida -quem a familia € muito importante. Procu-

e valores finais — a esséncia ou sentido da vidaram progredir e revelam uma atitude com-
Os valores instrumentais, transmitidos nas petitiva na sociedade.

mensagens analisadas, que apresentam mais Relutantes — pessoas marcadas por sen-

relevancia sdo 0s seguintes: timentos de infelicidade, insatisfacdo e com
* Imaginativo (i.e. criativo) atitudes de desconfianga e descrédito para
» Alegre (i.e. divertido) com a sociedade;
* Mente aberta (i.e. abertura mental para  Inquietos — pessoas nao convencionais,
0 Novo) predominantemente intuitivas, orientadas para

Assim, observa-se que as mensagens se& mudanca, com vista a concretizar o melhor
encontram ancoradas em valores atractivosda sociedade;
e significativos para as criangas, induzindo- Reformadores — pessoas simples e auto
as a acreditar no que estdo a ver. As criancagonfiantes, que desenvolvem 0s seus interes-
sdo, por natureza, criativas na exploracdo doses no sentido de melhorar a sociedade;
seu mundo, repleto de fantasias, de alegria A analise das mensagens publicitarias
e diversdo, caracterizam-se por uma dispo-dirigidas a criancas, revela o predominio de
nibilidade mental orientada para novas coi- dois estilos de vida (tabela 8) que transmi-
sas, fundamental para um desenvolvimentotem valores de integracdo e de inquietude.
e crescimento saudavel. Relativamente aos
valores finais, verificou-se um predominio Tabela 8 — Estilos de vida predominan-

dos seguintes: tes na publicidade dirigida a criancas
» Prazer (i.e. diverséo, satisfacéo)
* Felicidade (i.e. contentamento) Estilos de Vida Percentagem no

total de mensagens

Estes valores, de prazer e felicidade na

. N s s Integrados 47,3%
vida, agregados as mensagens publicitarias, : RT
s&0 muito apelativos para todas as pessoas. Inauietos L1%
3.10. Estilos de vida transmitidos na As mensagens publicitarias para criancas
mensagem exprimem estilos de vida modelados pela

integracdo das criancas na sociedade, orien-

A identificagdo dos estilos de vida ex- tada particularmente para a familia, carac-
pressos nas mensagens publicitarias foi re-terizada para sentimentos de pertenga, de
alizada em ordem a tipologia designada porharmonia e felicidade. Em paralelo, o dis-
“Caracterizacdo Cultural Cruzada do Consu- curso publicitario sugere também a possibi-
midor” (4 C’s) adaptada pela agéncia de lidade de as criancas poderem ser intuitivas
publicidade Young & Rubicam (1999) em e capazes de mudancgas no seu préprio mundo,
Portugal. De acordo com a referida tipologia, representada por um estilo de vida inquieto.
as pessoas e as suas constelacdes de atitudes,
valores e comportamentos, podem ser agru-3.11. Tipologias culturais
pados em oito categorias de estilos de vida:

Resignados — pessoas com atitudes de A transmissdo de valores culturais na
infelicidade, insatisfagcdo, inseguranca e publicidade foi objecto de analise de acordo
conformismo com a vida; com a tipologia proposta por Hofstede (1991),

I ntegrados — pessoas com sentimentos de que define quatro parametros:
felicidade e de pertenca, sdo poupadas, ¢ Individualismo versus colectivismo;
honestas e orientadas para a familia em ¢ Distancia ao poder;
harmonia com a sociedade em que se en- < Reducdo da incerteza,;
contram inseridas; * Masculinidade versus feminilidade.

Ambiciosos — pessoas insatisfeitas, ansi- Os resultados obtidos revelam que a
osas que procuram mais do que tém para gublicidade dirigida a criancas tende a apoi-
sua vida; ar as suas mensagens sobre a ideia de grande
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distancia ao poder, numa sociedade predo-exprimem felicidade, alegria, diversao e
minantemente individualista, tendendo a prazer associados a sentimentos de pertenca
reduzir o medo associado a incerteza e ae obediéncia as figuras de autoridade.
divida, mas simultaneamente apresenta um A comparacao entre a publicidade dirigida
ambiente de feminilidade representado pora criancas e a publicidade dirigida a adultos
interaccbes carinhosas e sem agressividadeapresenta algumas diferencas relevantes, que

justificam uma abordagem criativa diferente
4. Conclusbes em fungdo do publico-alvo ao qual, produto

e marca, se dirigem.

A principal conclusédo revelada pela Consequentemente a publicidade para
andlise da publicidade dirigida a criangas, criangas apresenta:
converge na utilizagdo de mecanismos de ¢ Maior inclusdo de personagens em
influéncia especificos na concepgdo e exe-situagfes de utilizagdo dos produtos, refor-
cucdo das estratégias publicitarias orientadag;ando os efeitos de modelagem de compor-
para influenciar as criancas. O discurso tamentos e aprendizagem.
publicitario apresenta-se articulado com o e Maior utilizacdo de contextos de
desenvolvimento psicossocial e comporta- interacgdo em que as personagens desenvol-
mental das criangas, transmitindo valores vem actividades em grupo (em particular de
importantes de integracdo destas na socieconvivio e lazer), reforcando assim a influ-
dade e em simultaneo permitindo-lhes a éncia dos pares na aquisicdo e manutencao
abertura a mundos novos para elas. de comportamentos.

Os principais mecanismos ou técnicas de  « Maior tendéncia para o predominio do
influéncia subjacentes a construgdo do visi-género masculino das personagens, repercu-
vel neste tipo de publicidade, organiza-se emtindo os estere6tipos sociais masculinos que
ordem a aprendizagem por modelagdo, apodem representar a autoridade, a seguranga
actividades de integracdo social e a valores,e a proteccao.
simbolos e emocfes expressas nas pecas ¢ Recorréncia mais acentuada de situa-

publicitarias. ¢Oes hedonicas de entretenimento, convivio
Assim, verificou-se que a publicidade se e sociabilidade e menos de trabalho e repou-
caracteriza por apresentar e induzir: S0, que representa para os adultos o cansago

* Modelos de imitacdo que exercem uma e o0 descanso.
forte influéncia ao nivel da aprendizagem por  * O apelo a atencdo das criangas assenta
observagdo (modelagem), representados poem discursos essencialmente euféricos e
personagens — criangas comuns — em situhumoristas, com forte recurso a dimensodes
acbes do quotidiano infantil e a utilizarem simbdlicas e afectivas, em oposicdo ao dis-
0 produto ou marca anunciado. curso dirigido a adultos que alterna entre o

* Modelos de identificac@o e integragdo, informativo e o transformativo (emocional e
representados por personagens — criangasimbolico).
integradas em grupos de criancas — desen- ¢ Os valores de felicidade e alegria
volvendo actividades de entretenimento liga- (contentamento) séo reforcados pela apresen-
das a familia (dentro de casa) e aos grupodacdo de personagens socialmente bem inte-
de pares (fora de casa) como os amigos egrados, remetendo para os efeitos positivos
0s colegas de escola. da aprendizagem socializante.

 Activacdo emocional e simbdlica atra- e A estrutura cultural transmitida repre-
vés de discursos predominantemente senta uma constelacdo que reforca os valores
transformacionais que se tornam facilitadores colectivistas e de preocupagdo com 0S Ou-
da aprendizagem e integracdo de novostros, num tom de feminilidade que apela a
comportamentos e ligacbes emocionais afraternidade e gentileza, embora demonstre
objectos (pessoas ou coisas) que estes valores relacionais positivos decor-

» Mecanismos de socializacdo e integra- rem num ambiente de distancia a autoridade
¢do num discurso organizado em torno dee de assimetria representado pelos adultos
referéncias a valores e comportamentos que‘carinhosos”.
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