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Literacia para a Publicidade em contexto escolar: um estudo com alunos do 3.2 ciclo do

Ensino Basico

Resumo: Atualmente, a nossa vida é indissociavel dos média e das tecnologias pelo que importa, desde
cedo, tirar o melhor partido do que nos oferecem, desenvolvendo uma atitude critica face ao que
consumimos e produzimos. Ao dar a todas as criancas as mesmas oportunidades, a escola pode ser um
contexto favoravel para analisar criticamente as mensagens mediaticas e, mais especificamente, no caso
deste estudo, as mensagens publicitarias com que contactam no dia a dia. Tendo por base o Referencial
de Educacdo para os Media para a Educacdo Pré-Escolar e o Ensino Basico e Secundario (Pereira et al.,
2014), este estudo pretende conhecer como um grupo de adolescentes lida com a publicidade, como a
vé, como a analisa e como esta presente nas suas vidas quotidianas. Para isso, desenvolveu-se um
projeto com alunos do 3° ciclo das Escolas Basicas de Aver-o-Mar e de Rates, no concelho da Pévoa de
Varzim. A primeira fase consistiu na aplicacdo de um questionario online, que alcancou uma amostra de
416 alunos, com o objetivo de compreender a percecdo sobre o mundo da publicidade e as competéncias
em termos de leitura, analise, interpretacdo e criacdo de mensagens. A segunda fase implicou a
planificacdo de atividades de exploracdo da publicidade em contexto escolar, com o propdsito de
desenvolver um olhar critico sobre a mesma. Devido ao fecho das escolas provocado pela pandemia por
Covid-19, a aplicacdo destas atividades teve de ser cancelada, ndo permitindo concretizar o proposito
inicial. Os dados do inquérito permitiram-nos apurar que a publicidade esta presente no dia a dia das
criancas e que estas, de um modo geral, conseguem identificar os seus propdsitos. Contudo, evitam-na
sempre que possivel, mostrando que nado gostam nem tém interesse. Em termos de percecoes,
verificamos que o possivel consumismo e a ilusao criada pela publicidade sao ideias dominantes na visao
dos mais novos. Os adolescentes mostraram algumas competéncias de leitura, analise e interpretacao
de mensagens publicitarias, embora tenham revelado desconhecimento sobre alguns aspetos
relacionados com a publicidade online, por exemplo, 0 modo como funciona a personalizacdo dos
contetidos que recebemos. E no sentido de promover, na escola, competéncias de Literacia Mediatica
de criancas e jovens, que desenvolvemos este projeto centrado especificamente nas competéncias de

leitura e producao critica de mensagens publicitarias.

Palavras-chave: adolescentes; competéncias; escola; Literacia para os Média; publicidade
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Advertising Literacy in a school context: a study with students from the 3~ cycle of Basic

Education

Abstract: Nowadays, our lives are indissociable from the media and technologies. From a very early age
it's important to make the best use of what they provide us, developing a critical attitude towards what
we consume and produce. By giving all children the same opportunities, school can be a favourable
context to critically analyse media messages and, more specifically, in the case of this study, the
advertising messages they come into contact with on a daily basis. Based on the Media Education
Guidance for Preschool Education, Basic Education and Secondary Education (Pereira et al., 2014), this
study aims to understand how a group of teenagers deals with advertising, how they see and analyse it,
and how it's present in their daily lives. For this purpose, we carried out a study with students from the
3« cycle of Basic Education of Aver-o-Mar and Rates schools, in the municipality of Pévoa de Varzim. The
first phase consisted in the application of an online questionnaire, which reached a sample of 416
students, with the aim of understanding their perception about the world of advertising and their
competences in terms of reading, analysis, interpretation and creation of messages. The second phase
involved the planning of activities to explore advertising in a school context, with the purpose of developing
a critical view of it. Due to the closure of schools caused by the Covid-19 pandemic, the application of
these activities had to be cancelled, not allowing the initial purpose to be achieved. The data from the
survey showed that advertising is present in children's daily lives and that, in general, they were able to
identify its purposes. However, they avoid it whenever possible, that they neither like it nor are interested
in it. In terms of perceptions, we found that possible consumerism and the illusion created by advertising
are dominant ideas in the youngsters' view. Teenagers showed some competences in reading, analysing
and interpreting advertising messages, although they revealed a lack of knowledge about some aspects
related to online advertising, for example, how the personalization of the contents we receive works. In
order to promote, at school, Media Literacy competences of children and young people, we developed
this project focused specifically on competences of critical reading and production of advertising

messages.

Keywords: teenagers; competences; school, Media Literacy; advertising
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Introducao

Com a omnipresenca dos média na sociedade, as criancas' e 0s jovens sao confrontados com inimeros
desafios mediaticos. Para estarem aptos a enfrenta-los, ja ndo é suficiente saber ler e escrever (UNESCO,
2011), dado que tornou-se necessario saber aceder, analisar e interpretar criticamente as mensagens
que recebem e produzem nos média. E por este motivo que a Literacia Mediatica assume um papel
importante, pois contribui para a aquisicao de competéncias que lhes permitam desenvolver uma postura
critica em relacao a tudo o que os rodeia, no sentido de exercerem plena e ativamente a sua cidadania

(Jacquinot-Delaunay et al., 2008).

Uma das formas de promover a Literacia Mediatica pode ser a partir da escola, dado que é um contexto
comum a todas as criancas e pode oferecer-lhes oportunidades para o desenvolvimento de um olhar
critico sobre os média, no caso deste trabalho, sobre as mensagens publicitarias. Sendo a publicidade
uma forma de comunicacdo que apresenta determinadas especificidades, como o uso de estratégias
persuasivas para convencer o publico, e estando as marcas a apostarem em novas formas para alcancar
diretamente os mais novos (Burrowes, 2017), a Literacia para a Publicidade, que é uma das dimensodes
da Literacia Mediatica (Malmelin, 2010), revela-se essencial. Por um lado, porque pode contribuir para
a aquisicao de competéncias criticas sobre esta forma de comunicacdo e, por outro, as criancas nédo
podem ficar a margem nem dos média nem do consumo (Cook, 2005), j& que estdo diariamente
presentes nas suas vidas. Ainda assim, importa ressalvar que nem todas as criancas vivem em contextos
que lhes permitam aceder ao consumo e aos média. Os dados que constam no recente relatorio
elaborado pela UNICEF (2021) alertam para o acentuar das desigualdades e o aumento da pobreza
causados pela pandemia, que é considerada “a pior crise para a infancia nos ultimos 75 anos da histéria

da UNICEF” (2021, p.6).

De modo a contribuir para a implementacao da Literacia para a Publicidade em contexto escolar, levamos
a cabo um projeto com alunos do 3° ciclo de duas escolas basicas do concelho da Pévoa de Varzim,
tendo por base o Referencial de Educacdo para os Media para a Educacdo Pré-Escolar e o Ensino Basico
e Secundario da Direcao-Geral da Educacao (Pereira et al., 2014). Este projeto tem como objetivos
conhecer as percecdes dos adolescentes sobre a publicidade; analisar a sua relacao e o impacto desta

forma de comunicacdo nas suas vidas e na sociedade; aferir o nivel de competéncias para ler, analisar,

Ao longo deste estudo, utilizaremos a palavra criancas, uma vez que, segundo a Convencéo dos Direitos da Crianca, todos os seres humanos com idade
inferior a 18 anos sao considerados criangas. No nosso quotidiano, os alunos que estejam a frequentar o 3° ciclo do Ensino Basico s@o reconhecidos como
adolescentes.
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interpretar e criar mensagens publicitarias; desconstruir e analisar criticamente os diferentes tipos de

mensagem e sensibilizar os adolescentes para a importancia de um olhar critico sobre a publicidade.

Para alcancar estes propositos, o estudo desenrolou-se em duas fases. A primeira consistiu na aplicacao
de um questionario online, tendo alcancado uma amostra de 416 alunos do 3° ciclo do Ensino Basico.
A segunda fase implicou a planificacdo das atividades “Navegar no mundo publicitario” que, por motivos
da pandemia, e ao contrario do que estava previsto, ndo foi possivel colocar em pratica. Com estas
atividades, pretendia-se mostrar aos adolescentes o modo como a publicidade esta nas suas vidas e
como consegue persuadir o publico e também contribuir para o desenvolvimento de capacidades para

ler, analisar, interpretar e criar mensagens publicitarias.

Este trabalho esta enquadrado no projeto COMEDIG - Competéncias de Literacia Mediatica e Digital em
Portugal (PTDC/CED-EDG/32560/2017) e é coordenado pela Professora Doutora Armanda Matos da
Universidade de Coimbra/CEIS20 e co-coordenado pela Professora Doutora Sara Pereira da Universidade

do Minho/CECS. Tem como obijetivos especificos:

- Definir o perfil de competéncias de literacia digital e mediatica de diferentes niveis de escolaridade,
tendo como base as orientacdes curriculares vigentes referentes a educacao para os media e presentes
em diferentes areas disciplinares, e considerando as percecdes de alunos e professores acerca das

suas competéncias e necessidades de formacao;

- Avaliar o nivel de competéncias digitais e mediaticas na comunidade escolar e identificar as

necessidades de formacédo complementar;

- Elaborar recursos educativos digitais e oferecer orientacdes para a elaboracdo de propostas de
formacdo no ambito de literacia digital e mediatica, de modo a suprir as necessidades educativas

previamente identificadas (https://www.uc.pt/fpce/comedig/apresentacao)
Quanto a estrutura, esta dissertacdo apresenta quatro capitulos que expomos de seguida.

No primeiro capitulo, debrucamo-nos sobre o papel da crianca na sociedade de consumo, enfatizando a
relacdo dos mais novos com os média. Abordamos também o impacto da publicidade nas criancas,
especificamente na sua alimentacéo e saude, refletindo sobre as novas estratégias persuasivas que as
marcas estao a recorrer para se dirigirem ao publico mais jovem. Terminamos com 0s principios legais

que regulam a publicidade e que se encontram plasmados no seu codigo.

No segundo capitulo, abordamos a importancia que a Literacia para os Média assume hoje na sociedade,

com o objetivo de dar a conhecer as medidas que tém sido tomadas para a valorizacdo desta area.
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Enquanto dimenséo da Literacia Mediatica, centramo-nos na Literacia para a Publicidade, vista como
uma forma de os mais novos adquirirem competéncias para ler, analisar, interpretar e criar mensagens
publicitarias. Finalizamos este capitulo percebendo o que tem sido feito pela Literacia Mediatica no

contexto escolar.

No terceiro capitulo, expomos as opcoes metodologicas, dando conta dos objetivos, dos participantes e
do contexto em que decorreu esta investigacao, bem como dos métodos de pesquisa. Salientamos,

ainda, as preocupacoes éticas atendidas neste estudo com criancas.

No quarto capitulo, fazemos a caracterizacao do contexto do estudo e da amostra e analisamos e
refletimos sobre os resultados obtidos no questionario aplicado aos alunos, dando respostas para as

perguntas que motivaram esta investigacao.

Por ultimo, sao apresentadas as conclusdes que retiramos deste trabalho, destacando as principais ideias
gue apuramos sobre as praticas mediaticas, as percecoes sobre a publicidade e as competéncias de
publicidade em termos de leitura, analise, interpretacéao e criacao de mensagens que os adolescentes
apresentaram. Apontamos também possiveis caminhos para a valorizacdo e implementacao da Literacia
para a Publicidade na escola a partir dos contributos encontrados na literatura e apresentamos as

limitacdes que condicionaram a realizacao deste projeto.
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Capitulo 1 — As criancas, o consumo e a publicidade

1. A crianca na sociedade de consumo

A sociedade contemporanea caracteriza-se pela globalizacao das grandes questdes relacionadas com a
economia, o consumo, 0s média ou o individuo. A expressao “cultura-mundo”, na visao de Lipovetsky e
Serroy (2020), descreve com exatiddo a sociedade atual, onde “o desenvolvimento extraordinario das
novas tecnologias e das industrias da cultura e da comunicacao tornou possivel um consumo
superabundante de imagens, bem como a multiplicacdo infinita dos canais, das informacdes e das
trocas” (Lipovetsky & Serroy, 2020, p.14). Os autores defendem que “a arte segue agora as regras do
mundo mercantil e mediatico”, ao mesmo tempo que “as tecnologias da informacdo e as industrias
culturais, as marcas e o proprio capitalismo constroem uma cultura, ou seja, um sistema de valores, de

objectivos e de mitos” (Lipovetsky & Serroy, 2020, p.15).

Ainda que os autores mencionados (2020) advirtam para a existéncia de desigualdades entre paises
ricos e pobres e entre 0s grupos sociais em cada pais, “a época actual assiste ao triunfo duma cultura
globalizada ou globalista, duma cultura sem fronteiras, cujo objectivo ndo é sendo uma sociedade

universal de consumidores” (Lipovetsky & Serroy, 2020, p.40).

Sobre o consumo, Buckingham (2011) da conta de posicdes opostas: por um lado, ha quem veja a
presenca diaria do consumo como inevitavel, dadas as necessidades de adquirir produtos de higiene ou
de alimentacao. Por outro lado, ha quem afirme que se trata de uma obsessao ou de uma forma de nos
afirmarmos perante a sociedade. Mais do que um fendmeno que envolve a compra de bens, o autor
(2011) considera que o consumo é também um modo de expressao, dado que permite comunicar com

guem nos rodeia e contribui para a construcéo da identidade (Buckingham, 2011).

Ja Lipovetsky e Charles (2020) nao tém duvidas de que o consumo veio modificar a forma como nos
vemos e como interagimos socialmente, marcando esta era pelo excesso. “Muitos sinais levam-nos a
pensar que entramos na era do “hiper”, que se caracteriza por um hiperconsumo, terceira fase do
consumo, por uma hipermodernidade, que se segue a pos-modernidade, e por um hipernarcisismo”
(Lipovetsky & Charles, 2020, p.27). A era do “hiper” deve-se a valorizacdo do prazer pessoal no ato de
consumir, contribuindo para um maior bem-estar emocional. Os fins individuais desta satisfacdo
sobrepuseram-se aos modelos que vigoravam na sociedade, visto que “chegamos ao momento em que

a comercializacao dos modos de vida ja nao encontra resisténcias estruturais, culturais ou ideoldgicas e
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em que as esferas da vida social e individual sdo organizadas em funcao da logica de consumo”

(Lipovetsky & Charles, 2020, p.33).

Ha quem associe este modo de consumo ao aparecimento de alguns problemas, por exemplo
ambientais. As crescentes preocupacoes globais sobre as alteracdes climaticas tém vindo a ser discutidas
por lideres mundiais, que questionam o modo como as praticas de consumo podem estar a colocar em
risco o planeta. Gambaro (2012) alerta para a importancia de sermos mais criticos nos nossos padroes
de consumo, no sentido de nos tornarmos mais sustentaveis, transmitindo esta mensagem para as
futuras geracdes, uma vez que “os jovens de hoje sao os consumidores de amanha” (Gambaro, 2012,

p.119).

”oowu

Reconhecida como a fase da “imaginacédo”, “inocéncia”, “brincadeira” e “aprendizagem” (Buckingham,
2000, 2011), a infancia nao consegue ficar imune ao consumo, visto que as criancas estao atentas e
curiosas a tudo o que as rodeia, possuindo a capacidade de absorver os estimulos que recebem.
Buckingham (2011) caracteriza as criancas como seres que ndo possuem conhecimentos nem
experiéncias que lhes permitam fazer escolhas acertadas para si mesmas, de tal modo que nao sabem
distinguir as verdadeiras necessidades de desejos. Assim, os adultos sdao o0s responsaveis por
assegurarem o seu bem-estar, dado que tém todas as capacidades e formas para agirem, assumindo o
papel importante de reguladores e de decisores pelo consumo das criancas. Para alguns criticos, 0
consumo é visto como um fator que distrai os mais novos da sua infancia e os leva a ter desejos por
produtos, dai que n3o lhes seja dada autoridade no momento da compra. “E por estas razdes que o
acesso das criancas ao mundo do consumo é considerado essencialmente ilegitimo: parece fazer parte

da condicdo de ser crianca que nao deve ser consumidora” (Buckingham, 2011, p.46).

A este respeito, Cook (2005) expde duas perspetivas antagonicas que relacionam a infancia e o consumo.
Inicialmente, nos discursos de politicos e de estudiosos da infancia, existia a ideia de separacao entre
ambos, uma vez que a crianca era vista como um ser em formacao, necessitando de ser protegida dos
riscos a que estava sujeita. Esta visdo protecionista foi confrontada com a concecdo de estudos mais
recentes da infancia, onde foi reconhecido o poder da crianca enquanto individuo capaz de estar
integrado na sociedade de consumo. Tanto para as marcas como para os profissionais de marketing e
de publicidade, esta concecéo de crianca ativa e com poder abonava a seu favor, uma vez que concedia
uma certa legalidade para que as mensagens publicitarias fossem veiculadas diretamente, levando os

criticos a debaterem as questoes éticas (Cook,2005).
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Conforme os contributos encontrados, Cook (2005) rejeita a dicotomia entre as visdes protecionista e de
reconhecimento do poder da crianca, pois considera que a construcdo da personalidade da crianca nao
ocorre numa infancia completamente fora, nem completamente dentro do mundo do consumo, mas sim
na interacao entre estas duas realidades, que conferem sentido ao “eu” da crianca. “Manter o consumo,
a cultura popular e a cultura dos média separados e distantes das criancas e da infancia nos nossos
estudos e pensamentos é reafirmar uma visao de vida social desconectada da experiéncia vivida” (Cook,

2005, p.158).

O facto de as criancas irem as compras com 0s pais permite um acompanhamento proximo do processo
de compra. Para comparar o conhecimento do processo de compra entre criancas americanas e
portuguesas, Agante (2012) fez um estudo onde participaram 249 criancas dos 2.° e 3.° anos do 1°
ciclo. Foi utilizada a mesma metodologia seguida na investigacdo americana, o estudo com desenhos,
que ocorreu em 1989. Os resultados indicaram que as criancas portuguesas foram mais as compras do
gue as americanas e que visitaram diferentes tipos de lojas, destacando, nos produtos alimentares, leite
e iogurtes, ao passo que a roupa foi o produto mais desenhado na categoria ndo alimentar. As criancas
portuguesas revelaram também conhecer mais as marcas de retalho do que as de produtos e os seus
desenhos mostraram que veem a ida ao shopping como uma experiéncia agradavel, em contraste com

as americanas, sendo que este aspeto pode ser justificado pelas questoes culturais (Agante, 2012).

Para a investigadora (Agante, 2012), atendendo aos estudos que se debrucam sobre o comportamento
de consumo da crianca, ha trés fatores determinantes no processo de socializacdo: o género, a classe
social e a idade da crianca. Ao contrario do que consideram alguns discursos, a realidade das criancas
“estd muito longe de ser homogénea e universal” (Pereira, Pinto & Pereira, 2009, p.228). Por mais
desejos e necessidades que tenham, o contexto em que vivem pode afetar o seu padrdo de consumo,
como comprovam os dados mais recentes do relatorio elaborado pela UNICEF (2021). Estima-se que
mais de 100 milhdes de criancas vivam em situacdo de pobreza, provocada pela pandemia por Covid-
19, traduzindo-se num aumento de 10% face a 2019 (UNICEF, 2021). De acordo com este érgao das
Nacdes Unidas, “Os custos provocados por estas crises ndo afetam todas as criancas por igual. Os mais
marginais e vulneraveis sao os mais prejudicados e continuam a existir enormes disparidades em matéria

de saude, educacao, saude mental, pobreza e emigracdo” (UNICEF, 2021, p.8).

Estando dependentes dos pais, ja que nao sdo financeiramente auténomas, as criancas conseguem
influenciar, bem como serem influenciadas, pelas compras das pessoas que vivem com elas.

Paulatinamente, o seu comportamento de consumo torna-se “(...) mais auténomo, consistente e racional.
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A medida que crescem, elas recorrem a uma maior variedade de fontes de informacdo para tomar as
suas decisdes de compra” (Buckingham, 2011, p. 53), sendo que os pais deixam de ter tanta importancia
nesta matéria, dado o envolvimento com o mundo social. Isto explica o motivo de cada vez mais as
marcas apostarem em estratégias de publicidade direcionadas para este publico, como veremos mais a
frente. A este respeito Gambaro (2012) defende a necessidade de capacitar os jovens, no sentido de
“ajuda-los a ter acesso ao mercado com ideias mais claras sobre as vantagens e desvantagens de cada
compra e ajuda-los a desenvolver a sua capacidade de selecdo de entre varios produtos e servicos

disponiveis” (Gambaro, 2012, p.119).

Enquanto seres sociais com as suas proprias vontades e preferéncias (Buckingham, 2011), as criancas
vao-se desenvolvendo através das relacdes que estabelecem com quem as rodeia. Apesar do numero
significativo de criancas que ainda vivem em situacdes de pobreza (UNICEF, 2021), muitas vivem
envoltas numa sociedade de consumo, fortemente marcada pelos média. E por isso importante que
todas as criancas, em funcéo da sua situacao de vida, e tendo em vista a sua inclusao social e digital,
aprendam nao s6 a lidar e a trabalhar com as tecnologias, mas também a analisar e a produzir

informacao. E sobre a relacdo das criancas com os média que nos debrucamos no proximo ponto.

2. Arelacao criancas - média

A relacdo das criancas com os média tem merecido a atencao de varios investigadores. O nosso mundo,
hoje, é verdadeiramente aquilo a que Marshall Mcluhan designou, ha 57 anos, de ‘aldeia global’, onde
0s ‘nativos digitais’ “tornam os média quase como prolongamentos de si” (Pinto, Pereira, Pereira &

Ferreira, 2011, p.25).
Na concecao de Buckingham (2007),

(...) agora, a infancia é atravessada, ainda que em alguns aspetos definida, pelos media modernos —
pela televisdo, video, jogos de computador, internet, telemdveis e musica popular e pela enorme
variedade de produtos relacionados com os media, que compdem a cultura contemporanea de
consumo. Ja na década de 1960, era evidente que as criancas passavam mais tempo a ver televisao
do que a estar na escola. E entretanto, com o advento dos media baseado em ecras, o tempo de
visualizagao da televisao pelas criancas tem vindo a declinar nos ultimos anos, visto que a realidade
geral é clara: as criancas perdem mais tempo com os varios tipos de media do que noutras atividades,

com a excecdo de dormir. (p.75)
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Se antes era a televisdo que informava e entretinha, recentemente, os telemoveis e os tablets tornaram-
se nos meios mais utilizados pelos mais novos, que passam a maior parte do seu tempo a jogar
(Rozendaal, Slot, Reijmersdal & Buijzen, 2013). A OFCOM?, que ¢é a entidade reguladora britanica dos
servicos de comunicacao, realizou um estudo sobre 0s acessos, 0s usos e as atitudes em relacao aos
média de criancas e jovens, sendo que o relativo ao ano de 2019 comprova a perspetiva apresentada
pelos autores citados. Metade das criancas com 10 anos tém o seu préprio smartphone, em comparacao
a 83% dos jovens com idades compreendidas entre os 12 e os 15 anos, ao passo que 59% dos jovens
desta faixa etaria tém o seu proprio tablet. Nos tltimos cinco anos, o nimero de criancas que assistem
ao video-on-demand duplicou em relacao aquelas que veem televisdo, o que significa que sao cada vez
menos as criancas que assistem a televisao em direto. Quanto aos jogos, registou-se um acréscimo no
numero de jogadores, principalmente do sexo feminino, que representam 50% das jovens entre os cinco

e 0s 15 anos, em contraste com os 39% apresentados em 2018 (OFCOM, 2020, p.1).

Igualmente em Portugal, o cenario nao é muito diferente. Cristina Ponte e Susana Batista (2019) s&o as
responsaveis pelo inquérito £U Kids Online, que teve uma amostra de 1974 criancas e jovens, entre 0s
nove e 0s 17 anos, distribuidas identicamente por género e com maior prevaléncia (62%) do grupo etario
dos 13 aos 17 anos. Os resultados demonstraram a supremacia dos smartphones para aceder a internet,
cerca de nove em 10 entrevistados, em relacdo a utilizacdo de computadores para o mesmo efeito.
Apenas 25% acede através do tablet, sendo que & medida que a idade avanca, o uso deste meio vai

diminuindo.

O online tem captado a atencdo dos mais jovens, que passam mais tempo em plataformas digitais.
Segundo a OFCOM (2020), o YouTube continua a ser a rede mais popular entre as criancas mais novas
(3-4 anos e 5-7anos), com 51% e 64%, respetivamente, e os mais jovens (12-15 anos), com 89%, que
apresentam uma maior probabilidade de o elegerem face a outros servicos digitais da Netflix ou de canais
televisivos como a BBC (canal publico britanico). Os motivos desta preferéncia variam consoante a idade,
ja que as criancas mais novas (3-7 anos) preferem ver os desenhos animados, enquanto 0s mais
crescidos (entre 0s 12 e os 15 anos) preferem ver videos engracados e videoclipes, sendo esta plataforma
considerada como o “local ideal para descobrir fobbies e interesses” (OFCOM,2020, p.11). Ja o

WhatsApp foi a rede social de conversacao que ganhou mais visibilidade junto dos jovens, juntando-se

: Desde 2005, a OFCOM elabora anualmente este estudo. Para ficar a conhecer mais informacdes sobre a entidade reguladora britanica bem como os
estudos realizados, consultar o website https://www.ofcom.org.uk/research-and-data/ media-literacy-research/childrens.

: Iniciada em 2006, a rede europeia EU Kids Online ¢ constituida por investigadores de 33 paises, sendo que, em Portugal, a equipa é coordenada pela
investigadora ~ Cristina ~ Ponte.  Para ficar a saber mais sobre os resultados deste relatério, consultar o  website:
http://www.fcsh.unl.pt/eukidsonline/documentos/ .
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ao conjunto de redes mais utilizadas, que conta ainda com o Facebook, Snapchat e Instagram. As duas
plataformas recentes, Tiktok e Twitch 4 também registaram um aumento, com a primeira a ser usada
por 13% dos jovens com idades entre os 12 e os 15 anos e o segundo por apenas 5% destes

(OFCOM,2020).

Mesmo com o crescimento do online, os jovens continuam a preferir € a ter interesse nas fontes de
noticias que surgem nos canais televisivos como os da BBC, ainda que se verifique uma diminuicao. Ja
nas redes sociais, denotou-se que “o envolvimento com as noticias via rede social tende a ser passivo

(lendo comentarios, olhando para links) do que ativo (partilhando ou comentando)” (OFCOM, 2020, p.18).

Com a proliferacao destes meios, os pais tém demonstrado preocupacao relativamente ao modo como
os seus filhos lidam com eles, ja que é no contexto doméstico que ocorrem aprendizagens que levam a
definicao e regulacdo das praticas mediaticas, consoante a cultura familiar (Ponte & Batista, 2019).
Também o estudo britanico (2020) apresenta alguns dados sobre as atitudes dos pais em relacao ao
controlo e a independéncia digital que é dada aos seus filhos. Por um lado, “mais de metade dos pais
concorda que os beneficios de o filho estar online superam os riscos, mas as proporcdes deste
pensamento tém vindo a declinar” (2020, p.27). Desde 2015, esta percentagem tem vindo a diminuir,
ja que passou de 65% para 55%, em 2019. Isto porque “os pais sentem-se menos confiantes de que
sabem o suficiente para ajudar a manter o seu adolescente seguro no online e acham mais dificil

monitorizar as suas atividades nos media’” (OFCOM, 2020, p.28).

Sobre 0s riscos gue 0s mais novos correm, segundo Buckingham (2007), “até certo ponto, a visdo da
crianca em risco decorre do senso de exclusdo dos adultos da cultura digital infantil” (p.85). Direcionados
para as criancas, os média e os seus produtos, como os jogos de computador ou os videoclipes das
musicas, utilizam imagens e uma linguagem do seu imaginario. Desta forma, conseguem captar a

atencao desta audiéncia e, ao mesmo tempo, fazem com que os adultos se sintam fora deste ambiente.

A existéncia de campanhas como a do governo da Nova Zelandia, que pretende colmatar estas
dificuldades e dar mais apoio aos pais e cuidadores das criancas, tornando-os mais confiantes sobre o
que sabem, contribui para a criacdo de uma relacao familiar proxima. A iniciativa Aeep it real online s foi
criada com o proposito de salientar os aspetos positivos e de alertar para os perigos encontrados no

online, na medida em que “é importante educar as criancas e ajuda-las a desenvolver competéncias de

« Segundo o estudo da OFCOM (2020), o TikTok € uma plataforma que permite fazer e partilhar videos curtos, enquanto o Twitch, incluido na analise pela
primeira vez em 2019, é uma plataforma de transmissao ao vivo direcionada para os videojogos.

s A campanha keep it real online é liderada pelo Departamento dos Assuntos Internos e apoiada por outras instituicdes oficiais como o Ministério da Educacéo.
No seu website, é possivel encontrar uma série de ferramentas e conselhos para lidar com os desafios do online, bem como informacdes relacionadas com
outras instituicées que apoiam o projeto. Para ficar a conhecé-lo melhor, basta aceder ao seguinte link: https://www.keepitrealonline.govt.nz/.
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seguranca online, para que possam navegar na Internet de maneira segura, feliz e saudavel”
(keepitrealonline.govt.nz/about-us/). Defensor de uma abordagem construtivista, Buckingham (2007)
considera importante que os jovens saibam dos potenciais riscos, de modo a fazerem uma

autorregulacao dos meios que usam.

No ambito do Plano Tecnoldgico para a Educacao, em Portugal, o governo socialista lancou, em 2008,
0 programa e.escolinha, que pretendia distribuir computadores portateis, o “Magalhdes”, para todas as
criancas do 1° ciclo, de forma a terem acesso a internet e aos conteudos educativos. Pereira (2013)
desenvolveu um estudo em torno deste programa, que acabou por ser suspenso no ano da crise
economica, com o objetivo de analisar o modo como as criancas sao vistas e retratadas nos documentos
das politicas publicas tecnolégicas da educacdo. Os resultados permitem afirmar que as politicas
educativas desta iniciativa enfatizam a acessibilidade, sem atender ao contexto social em que cada

crianca se encontra, visualizando-a como um adulto futuro (Pereira, 2013).

Ainda que este programa possa ser visto como uma tentativa de incluir os meios digitais nas escolas,
continuamos a verificar uma separacao entre 0 mundo formal e o mundo informal dos alunos. Com o
objetivo de compreender o modo como os adolescentes aprendem a usar os média nas escolas, as suas
motivacdes e o contributo destes para a aquisicdo de competéncias importantes para dentro e fora do
contexto escolar, Pereira, Fillol e Moura (2019) desenvolveram uma investigacdo em duas escolas do
norte de Portugal, uma urbana e outra rural, com jovens portugueses entre os 12 e 0s 16 anos (n=78).
Os dados permitiram concluir a existéncia de um hiato entre o que os jovens aprendem em contexto sala
de aula e 0 que aprendem fora da escola, com amigos e familiares, bem como sozinhos, através da
internet. Também foi possivel concluir que as aprendizagens que sao obtidas informalmente contribuem
para o desenvolvimento de competéncias e capacidades essenciais na sala de aula (Pereira, Fillol &

Moura, 2019).
Como explicam os investigadores (Pereira et al., 2019):

Os usos, as praticas, as experiéncias e as aprendizagens mediaticas entram na escola com os alunos,
mas nao sao explorados ou discutidos dentro da sala de aula. Esta lacuna educativa, cultural e
tecnoldgica entre a vida dos jovens dentro e fora da sala de aula ndo é um fendmeno recente, mas
tornou-se ainda mais visivel na era digital, com a presenca dos media em todo o lado, mesmo

transportada pelos estudantes nos seus bolsos. (2019, p.47)

Este estudo apurou ainda que os planos curriculares das escolas nao contemplam os conhecimentos

que os alunos adquirem nos tempos de lazer, quando estdo nas plataformas digitais e quando contactam
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com 0s seus colegas. Assim, 0s jovens encontram, por iniciativa propria, formas de lidarem com os
desafios que os média lhes colocam. “Os meios de comunicacdo continuam a ser assunto s6 para 0s
intervalos e dificilmente sao reconhecidos como fonte de aprendizagem:; sao vistos principalmente como

fonte de entretenimento e lazer, também pelos alunos” (Pereira et al., 2019, pp.47-48).

Tendo em consideracao que a relacao das criancas com 0s média nao se resume a uma rececao passiva
de informacoes, visto que ha uma interacéo, onde as criancas criam e partilham contetdos (Montgomery,
2015), tal como afianca Pereira (2013), “as criancas podem desenvolver atitudes e praticas ativas e
criticas em relacao aos rmedia, mas precisam de apoio, incentivo e orientacao, numa palavra, mediacdo”
(2013, p.177). E é aqui que a escola poderia dar o seu contributo, sendo mediadora da ligacao dos
alunos aos média, preparando-os para os desafios que encontram no digital. Um desses desafios passa

por lidar com as mensagens publicitarias.

3. 0 impacto da publicidade nas criancas

A publicidade emerge na relacao diaria dos jovens com os média, tendo impacto nas praticas de consumo

dos mais novos, nomeadamente na sua alimentacdo e na sua saude.
A luz da Legislacao Portuguesa,

1 - Considera-se publicidade, para efeitos do presente diploma, qualquer forma de comunicacao feita
por entidades de natureza publica ou privada, no ambito de uma actividade comercial, industrial,

artesanal ou liberal, com o objectivo directo ou indirecto de:
a) Promover, com vista a sua comercializacdo ou alienacéo, quaisquer bens ou servicos;
b) Promover ideias, principios, iniciativas ou instituicdes.

2 - Considera-se, também, publicidade qualquer forma de comunicacao da Administracdo Publica, nao
prevista no numero anterior, que tenha por objectivo, directo ou indirecto, promover o fornecimento de

bens ou servicos. (Lei n° 6/95, Art® 3°, Pontos 1 e 2)

Diariamente, estamos expostos a muitas mensagens publicitarias, sendo que apenas algumas ficam
retidas na nossa memodria. Por se tratar de uma forma de comunicacdo que usa a emocao, como € o
caso do humor (Eisend,2016), consegue captar a nossa atencdo para o que esta a ser divulgado. “A
publicidade usa mais elementos positivos, divertidos, atraentes e persuasivos que muitas das outras

formas de comunicacao do quotidiano” (Eisend, 2016, p.354).
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Segundo Buckingham (2000), uma das criticas a publicidade advém precisamente da utilizacdo de
técnicas que apelam a emocao, fazendo com que se assimile inconscientemente certos desejos, uma
vez que o lado racional acaba por néo estar ativo. No seu livro Affer the death of childhood acrescenta
que “A publicidade é acusada de criar “falsas necessidades” que substituem os auténticos valores
humanos e as relacbes, e de promover a crenca de que as nossas identidades derivam
fundamentalmente daquilo que possuimos e consumimos” (Buckingham, 2000, p.149). A forma como
0s anuncios publicitarios sdo feitos, isto é, as imagens escolhidas, as pessoas que participam, entre
outras caracteristicas, contribuem para a criacao de desejos sobre um mundo onde gostariamos de estar.
“Uma questdo fundamental que precisa ser considerada aqui, ¢ que a cada vez que uma imagem é
escolhida, outras sao preteridas, valorizando-se certos padroes de beleza e de comportamento em

detrimento de outros” (Sampaio, 2009, p.16).

Todavia, nem sempre fazemos compras com base na razdo, na medida em que nao temos a tendéncia
para analisar e comparar, com antecedéncia, as escolhas que tencionamos fazer, mas também porque
0s produtos que adquirimos revestem-se de valores simbdlicos, acabando por estar associados a
sentimentos (Buckingham, 2000). Dai que “eu argumento que estas tentativas de converter as criancas
em “consumidores racionais” estdo condenadas ao fracasso, até porque aspiram a uma norma que

mesmo 0s adultos sao incapazes de sustentar” (Buckingham, 2000, p.154).

Tratada em publicidade, a alimentacdo é uma das tematicas que tem merecido o interesse dos
profissionais da area da saude. Os anuncios publicitarios conseguem divulgar os alimentos de um modo
atrativo, criando desejos de consumo, principalmente nas faixas etarias mais jovens. De forma a estudar
a relacdo entre a publicidade e a alimentacéo infantil, Prodanov e Cimadon (2016) realizaram uma
investigacdo com os objetivos de identificar o modo como a televisdo tem impacto na alimentacao infantil,
o tempo que as criancas passam a ver televisao, o tipo de alimentos que consomem e a forma como 0s
pais e 0s professores classificam a alimentacao dos seus filhos e dos seus alunos. Ainda que com uma
amostra pequena, os resultados revelaram que as criancas passam a maior parte do tempo em frente a
televisdo, aproximadamente trés horas por dia, pedem os alimentos que observam nos anuncios
televisivos e os lanches da escola sao feitos com produtos industrializados. “Alguns alimentos vém
acompanhados de pequenos brinquedos ou embalagens com jogos, despertando ainda mais o desejo
pelos produtos que em sua maioria tém baixo ou nenhum valor nutricional” (Prodanov & Cimadon, 2016,
p.11). A corroborar esta perspetiva estdo as autoras Sevillano e Sotomayor (2012), que estudaram

também a relacao entre os anuncios televisivos e 0 consumo de alimentos publicitados, numa amostra
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de 120 alunos de diferentes instituicdes escolares de Huanuco, no Peru. Os resultados mostraram que
existe uma relacao positiva entre a visualizacao de anuncios televisivos e o consumo de produtos

alimentares de elevado valor nutricional em calorias, sodio, calcio e acucar.

Como expusemos anteriormente, as criancas tém a capacidade de influenciar nas decisdes de compra
das suas familias. “A publicidade na televisao torna-se num elemento poderoso que facilmente pode
posicionar um produto na mente de uma crianca” (Sevillano & Sotomayor,2012, p.178). Para além disso,
trata-se de uma das principais fontes de financiamento da atividade mediatica, ja que a divulgacéo de

mensagens comerciais implica o pagamento, conforme o tempo e 0 espaco onde é veiculada.

Em Portugal, a pedido da Entidade Reguladora para a Comunicacao Social (ERC), Pereira, Pinto e Pereira
(2009) analisaram, ao longo de 12 meses (de setembro de 2007 a outubro de 2008), a publicidade
veiculada nos intervalos dos programas infantis e juvenis dos canais generalistas RTP1, RTP2, SIC e TVI.
Os resultados revelaram que nao houve a predominancia de uma categoria de anuncios, ainda que se
tenha constatado que “os brinquedos sdo anunciados quase em exclusivo na SIC, enquanto na RTP1, a
prevaléncia em termos de numero de anuncios, pertence aos “Produtos de higiene pessoal”” (Pereira,
Pinto & Pereira, 2009, p.194). Os canais privados apresentam um maior nimero de anuncios
publicitarios. No total da amostra, os produtos alimentares sdao os mais divulgados nos anuncios,
seguindo-se “brinquedos” e “servicos de comunicacdes”. Na SIC, prevalecem os anuncios relacionados
com “entretenimento” e “produtos de uso pessoal”, ao passo que os restantes tém dominio da TVI. Com
este estudo concluiu-se que ha um desconhecimento da programacao para as criancas e que € preciso

saber a relacao entre as criancas e a televisao (Pereira et al., 2009).

Historicamente, tem-se assistido a uma evolucdo na concecéo do publico infantil em relacdo a exposicdo

|n

televisiva (Buckingham, 2011). A crianca comeca por ser um publico “vulneravel”, na medida em que
esta exposto aos perigos e a seducao da televisédo, havendo a necessidade de a proteger dos efeitos
nocivos deste meio. A seguir, surge um periodo onde é dado énfase ao desenvolvimento e as
necessidades da crianca, visivel na aposta de uma programacao que a estimule. E por fim, surgem as
duas visbes que entendem as criancas como “atores sociais articulados” para la do seu desenvolvimento,
estando ambos de acordo com a primazia que é dada aos seus gostos e também a existéncia de

capacidades sociais. Distinguem-se, porém, no modo como influenciam as criancas, pois €

compreendida de maneira diferente como consumidor e como potencial cidadao (Buckingham, 2011).

Ver televisdo é considerada uma atividade que néo exige esforco fisico, sendo que pode levar ao consumo

simultaneo de alimentos, geralmente pobres do ponto de vista nutricional. Os especialistas alertam para
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a importancia de um estilo de vida saudavel, que inclua atividade fisica e alimentacdo rica em 6megas,
vegetais e fruta, de modo a evitar patologias, como ¢é o caso da obesidade. Para saber se as atitudes que
as criancas possuem sobre alimentacao saudavel podem ser alteradas a partir do entretenimento, Agante
(2018) fez um estudo com 77 criancas de uma escola publica (com pré-escolar e 1° ciclo) de Lisboa,
que se dividiram pelo grupo de controlo (42 criancas) e pelo grupo experimental (35 criancas). Apenas
0 grupo experimental visualizou um episddio de 10 minutos da série Nutri Ventures alusiva a alimentacao
saudavel, seguindo-se o preenchimento de um questionario. Os resultados mostraram que o
entretenimento pode ter efeito nas atitudes das criancas, com indice de Massa Corporal (IMC) normal
ou abaixo do peso, relativamente as frutas e aos doces, a ponto de também poder influenciar o seu
comportamento. O mesmo nao ocorre com criancas que tém IMC elevado ou acima do peso, o que

significa que esta estratégia é mais eficaz com criancas que ndo apresentem peso a mais (Agante, 2018).

Isto tem suscitado um debate em torno dos efeitos que a publicidade pode ter, neste caso concreto, na
alimentacao e, consequentemente, na saude das criancas. Ja em 2010, a Organizacao Mundial de Saude
tinha emitido algumas recomendacdes que alertavam para a necessidade de os Estados-Membros
implementarem politicas que reduzissem a exibicao de alimentos ricos em gorduras saturadas, sal ou
acucar junto de criancas (WHQ¢, 2010). No contexto nacional, em junho de 2019, entraram em vigor as
restricoes de publicidade direcionada para criancas e jovens com menos de 16 anos, nos alimentos ricos
em gorduras saturadas, sal ou acucar, em todos os estabelecimentos de ensino, desde o pré-escolar ao
secundario, nos parques infantis e num raio de 100 metros destes locais, bem como em todos os meios
digitais. Da mesma forma nao é permitido a utilizacdo de desenhos e figuras relacionados com este

publico nos alimentos visados (Lei n°30/2019).

Com efeito, a idade em que ocorre um maior impacto da publicidade nas criancas ndo é consensual.
Por um lado, os 12 anos sao considerados um marco nas intencdes publicitarias, como retrata um
estudo desenvolvido pelos investigadores De Jans, Sompel, Hudders e Cauberghe (2019), cujo propdsito
consistia em tracar um quadro geral de todos os 138 artigos publicados no ambito da publicidade
direcionada a criancas até esta idade. Isto significa que “criancas acima dos 12 anos tém geralmente
adquiridas as capacidades cognitivas e emocionais (como o autocontrolo) que Ihes permitem o processo
critico e de analise publicitaria. Criancas abaixo dos 12 anos sdo, portanto, um grupo especial da
publicidade direcionada” (De Jans et al., 2019, p.174). Também as autoras Sevillano e Sotomayor

(2012) consideram que as criancas mais novas sdo mais vulneraveis psicologicamente, sendo que

s Sigla inglesa para Organizacdo Mundial de Saude.
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facilmente sdo convencidas a comprar alimentos menos saudaveis. Ja para Lopas, Silva e Michel (2012)
¢ aos oito anos que a publicidade “deixa de ser somente um mundo de fantasias para tomar um
direcionamento mais voltado ao que a comunicacao publicitaria pretende, que é influenciar o ato da

compra” (Lopas, Silva & Michel, 2012, pp.4-b).

Por outro lado, alguns autores (Livingstone & Helsper, 2004, 2006) referem que a publicidade afeta
todas as idades, desde as criangcas mais novas as mais velhas. Os estudos realizados em torno dos
efeitos da publicidade televisiva nas escolhas alimentares mostraram que “ao contrario da crenca
generalizada, nao ficou provado que as criancas mais novas, sendo mais vulneraveis, sao mais facilmente
afetadas do que os adolescentes com mais conhecimentos sobre os media’ (Livingstone & Helsper,
2004, p.2). A este nivel, os autores Rozendaal et al. (2013) consideram que ha criancas que apresentam
atitudes criticas em relacao a publicidade inserida na televisdo e que quanto mais atitudes criticas

possuem, menos atitudes positivas e menos desejos apresentam pelas marcas divulgadas.

Estando, de um modo geral, presente na nossa vida, a publicidade é uma forma de comunicacao
atraente, que consegue persuadir até a acao, visto que recorre a estratégias que podem passar pela
utilizacao de celebridades e influenciadores, ou pela colocacdo das marcas em filmes, como veremos de

seguida.

3.1. Estratégias publicitarias persuasivas

As criancas estdo em contacto com inumeras mensagens publicitarias, oriundas de diversos meios,
sobretudo do online (De Jans et al., 2019). Elas “encontram mensagens publicitarias, pelos vloggers no
YouTube, pela leitura de artigos patrocinados nos websites, pelos jogos no online através dos tablets,

veem anuncios publicitarios que Ihes sao direcionados, entre outros” (De Jans et al., 2019, p.173).

As marcas estdo a adotar estratégias publicitarias que passam pela presenca de celebridades como
atores, supermodelos e atletas, mas também estao a recorrer aos influenciadores, que operam nas redes
sociais como vloggers e personalidades ‘instafamous’, de modo a valorizarem-se junto dos adolescentes,

como clarificam Schougten, Janssen e Verspaget (2020). Segundo a definicdo encontrada no
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BusinessDictionary. conmy, os influenciadores sdo “Individuos que tém o poder de afetar as decisdes de
compra dos outros por causa da sua autoridade, conhecimento, posicdo ou relacionamento (real ou
percebido).” Backaler (2018) afirma que nao é garantido que as pessoas que tenham uma posicao de
celebridade ou que tenham muitos seguidores online sejam consideradas influenciadoras. “Para ser
considerado um influenciador, o individuo precisa de ser (i) conhecido por algo dentro de uma
comunidade-alvo e (ii) capaz de influenciar as acdes dos membros de uma comunidade-alvo”
(Backaler,2018, p.33). O autor (2018) acrescenta ainda que os influenciadores devem ser escolhidos de
acordo com o publico que a marca deseja alcancar, tendo em conta a sigla inglesa ABCCs, que valoriza
a autenticidade, a marca, a comunidade (alcance, ressonancia e relevancia) e o contetudo do

influenciador.

Para avaliar o impacto das celebridades e dos influenciadores na divulgacao de produtos publicitarios,
ao nivel das atitudes em relacao ao anuncio e ao produto e a intencdo de compra do mesmo, estes
investigadores (Schougten, Janssen & Verspaget, 2020) realizaram duas experiéncias, uma com
celebridades e outra com influenciadores. Os resultados mostraram que os participantes se identificaram
e confiaram mais nos influenciadores do que nas celebridades, garantindo uma maior eficacia publicitaria
com os primeiros. No entanto, as caracteristicas do influenciador que promove o produto sao
determinantes para o sucesso e eficacia da publicidade, uma vez que “(...) deve ser capaz de suscitar
sentimentos de semelhanca e identificacao desejavel” (Schougten et al., 2020, p.276), sendo “(...)
importante que os influenciadores sejam percebidos como semelhantes pelo seu publico e que a
identificacdo com este se baseie na verdadeira aspiracao e nao apenas em desejos” (Schougten et al.,

2020, p.276). Isto reforca a perspetiva apresentada por Backaler (2018) no livro Digital Influencer.

Mesmo assim, é possivel que estas duas realidades se cruzem, isto €, ha casos em que o0s
influenciadores passam a ser celebridades por ingressarem numa carreira televisiva como
apresentadores, por exemplo, e celebridades que passam a ser influenciadores, tonando-se ativos nas
suas redes sociais. “Isto levanta a questao sobre o tipo de influenciadores que sao os promotores mais
bem-sucedidos e até que ponto a sua popularidade & uma variavel importante na explicacdo da sua

eficacia” (Schougten et al., 2020, p.277).

Como ja foi referido, o YouTube é a rede social mais popular entre os mais jovens (OFCOM, 2020),

fazendo com que as marcas apostem neste meio, através do patrocinio dos videos dos YouTubers,

70 BusinessDictionary.com é uma pagina online onde se encontra artigos e significados de palavras relacionadas com as areas de negdcio, marketing e
comunicacao. Para saber mais, consultar o link: http://www.businessdictionary.com/definition/influencers.html.
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influenciadores desta plataforma digital. Esta estratégia consiste em mostrar os produtos ou servicos que
o influenciador recebeu da marca, partilhando a experiéncia no seu canal. Nem sempre esta acéo é
percecionada como uma forma de publicidade. “Os pais que assistem ao video podem nao ter um
reconhecimento basico de que (1) o que viram foi publicidade e que (2) uma entidade especifica
patrocinou ou pagou pela sua divulgacao” (Evans, Hoy & Childers, 2018, p. 326). Esta falta de
reconhecimento dos pais levanta preocupacdes a Nelson (2018), que deixa claro a necessidade de se
encontrarem novas formas para compreender este fendomeno, convocando todos os atores intervenientes
como pais, criancas, educadores, publicitarios e os influenciadores (decisores de opinido e politicos) para

a reflexao.

Em redes sociais como Facebook ou Instagram, a publicidade surge direcionada para cada um de nos,

visto que ¢é adaptada as nossas preferéncias. Como explica Montgomery (2015):

0 "mecanismo" do Big Data direciona as operacdes das redes sociais e pode adaptar e personalizar a
experiéncia de cada utilizador, usando algoritmos sofisticados para alterar o contetido do feed de
noticias de um individuo e criar mensagens publicitarias com base nos interesses, amigos e acdes

quotidianas do utilizador. (2015, p.267)

Os miflenialss do estudo de Youn e Seunghyun (2019) demonstraram ter conhecimento sobre o modelo
de negdcio em causa, que se baseia no armazenamento e na venda das informacdes de cada utilizador
destas redes para publicidade, em troca de um uso gratuito. Nao obstante, uma investigacdo mais
recente de Youn e Shin (2020) concluiu que os adolescentes com mais conhecimento sobre a utilizacao
de técnicas de persuasdo nao sentem que a sua privacidade esteja a ser infringida. Em 2018, a rede
social criada por Zuckerberg esteve envolvida numa polémica com a consultora Cambridge Analytica, por
nao ter cumprido as normas da protecao de dados, ja que, segundo a noticia do Diario de Noticias, a
aplicacao britanica recolheu milhdes “de dados de contas do Facebook - utilizados na campanha
presidencial de Donald Trump, nos Estados Unidos, em 2016” (Nunes, 2019). Portugal também foi um

dos paises afetados pelo uso indevido dos dados pessoais dos utilizadores (Nunes, 2019).

Ha industrias criativas que também tiram partido da divulgacao das marcas nos seus produtos. Assim é
0 caso dos filmes, que as integram ao longo do enredo, estabelecendo uma ligacdo mutua benéfica, na
medida em que ha ganhos financeiros e de marketing para os primeiros, ao passo que as marcas
ganham visibilidade junto do publico, com a possibilidade de serem divulgadas em mercados

internacionais. Ao identificar a marca, o publico tende a transferir o agrado ou desagrado que sente por

¢ Nome dado a geracédo que nasceu entre 1980 e 1995.
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ela para o ator que a usa. “Consequentemente, as pessoas reconhecem a marca e sentem um realismo
quando encontram o ator / a atriz que admiram associado ativamente a marca” (Natarajan,

Balasubramaniam, Stephen & Inbaraj, 2018, p.80), criando-se, deste modo, lacos afetivos.

Atendendo as estratégias publicitarias persuasivas abordadas, tornou-se relevante saber distinguir
conteudo informativo de publicitario, uma vez que estes dois mundos se confundem constantemente.
Guedes e Covaleski (2014) consideram que “A internet esta recheada de publicidade, no entanto, muitas
dessas mensagens comerciais vém sendo direcionadas as criancas de um modo néo tdo claro no que
diz respeito a separacdo entre o conteudo comercial € o conteldo de entretenimento” (Guedes &
Covaleski, 2014, p.158). A identificacdo da publicidade € um dos pontos enfatizados no codigo que

regula o exercicio desta atividade.

4, Codigos de regulacao em publicidade

Em Portugal, a publicidade é reconhecida como uma atividade, estando regulada por um Codigo presente
na Legislacao Portuguesa. Assim, independentemente do meio utilizado, a mensagem publicitaria deve
ser claramente identificada junto do publico, seguindo o principio de identificabilidade a que esta obrigada

no artigo 8°, pela Lei n° 330/90 de 23 de outubro.

Para a defesa dos consumidores e estando sob a alcada do Ministério da Economia e da Transicdo
Digital, a Direcao-Geral do Consumidor (DGC) & um organismo publico que funciona com o propoésito de
criar e executar politicas que zelem pelos consumidores portugueses, dado que “a divulgacdo de
conteudos comerciais de forma clara, transparente e responsavel é fundamental para o estabelecimento
de uma relacado de confianca entre o consumidor, o intermediario e a marca” (DGC, 2019, p.3). De
acordo com a noticia partilhada no seu site, s6 em 2019, foram fiscalizadas 1042 mensagens
publicitarias, entre sites e revistas, e mais de 400 contas de Instagram, tendo sido verificado que a

maioria destas ndo cumpria as normas impostas para a divulgacdo de contetido comercial (DGC,2020).

A representar exclusivamente a atividade dos anunciantes, quer sejam pessoas individuais ou coletivas,
encontra-se a Associacdo Portuguesa de Anunciantes (APAN)e, “com personalidade juridica e sem fins
lucrativos, que tem por objetivo especifico a defesa, a salvaguarda e a promocao dos interesses dos seus

membros em todos os aspetos relacionados com a comunicacdo comercial” (apan.pt/sobre-nos/quem-

¢ Para descobrir mais informacdes sobre a atividade da APAN, consultar o website https://www.apan.pt/.
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somos/). Esta entidade segue os interesses dos anunciantes e funciona como um férum, que estabelece
a ligacao entre os varios elementos da Associacao, estando em linha com as normas legais vigentes para
este setor. E de destacar o seu contributo para a promocao da Literacia para a Publicidade de criancas

e jovens, através do programa Media Smart, que sera abordado mais a frente.

Tendo em consideracao que a publicidade esta cada vez mais presente no meio digital, a Direcao Geral
do Consumidor elaborou um manual de boas praticas para que as empresas e os influenciadores adotem
comportamentos corretos com 0s seus publicos, particularmente com os mais novos. Um exemplo de
boas praticas prende-se com a identificacdo da relacao estabelecida entre influenciador e anunciante, no
inicio de uma publicacdo em qualquer rede social, de forma que o consumidor saiba, sem qualquer
duvida, que se trata de um conteudo comercial. Como vimos anteriormente, as marcas estdo a apostar
na estratégia de utilizacao de vloggers e influenciadores para a divulgacdo dos seus produtos e servicos,
retribuindo financeiramente, ou pelo envio de ofertas. A consciéncia da existéncia desta pratica esta a
aumentar junto de criancas e jovens, como retrata o relatério da OFCOM (2020), ja que se passou de

menos de metade dos jovens (47%), em 2015, para mais de metade (63%), em 2019.

A relacdo de confianca que se estabelece ¢ fortalecida pelo compromisso de transmitir todas as
informacdes com base na veracidade das mesmas. Este é outro principio importante no exercicio
publicitario, sendo que nao é legal uma pratica que engane as pessoas, como comprova o Decreto-Lei
n.° 57/2008. A este respeito, a OFCOM (2020) mostra que a maior parte, mais de trés quartos, das
criancas e dos jovens (8-15 anos) assumiam que, na generalidade, os antncios da televisao e da internet

diziam a verdade.

Sendo as criancas e 0s jovens (com idade inferior a 18) considerados menores e de modo a salvaguardar
a sua vulnerabilidade psicoldgica, de acordo com o Decreto-Lei n.° 275/98, as mensagens publicitarias
apenas podem té-los como intervenientes principais se o produto ou servico em causa estiver relacionado
com eles. No seguimento das recomendacdes europeias, ha marcas que tém vindo a demonstrar
preocupacao com este publico, a ponto de alterar as suas politicas de comunicacao. E o caso da empresa
Unilever, membro da Associacao Portuguesa de Anunciantes e responsavel pela marca de gelados 0/,
que garante que “até ao final do ano [de 2020], deixara de promover publicidade a alimentos e bebidas
dirigidos a esta faixa etaria [criancas menores de 12 anos], nos media tradicionais, e a criancas abaixo
dos 13 anos, nos social media” (Briefing, 2020). Na origem desta decisao esta o facto de, segundo a
noticia publicada no site Briefing (2020), a Organizacao Mundial de Saude ter considerado a obesidade

infantil como um dos mais graves problemas de saude deste século. Para isso, “(...) a Unilever revela
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que esta a implementar “controles rigidos” sobre a divulgacao e o contetdo das suas publicidades, nos
quais se inclui deixar de recorrer a influenciadores e celebridades que sejam, principalmente,
reconhecidos por criancas até aos 12 anos” (Briefing, 2020), adotando a promessa “Responsibly Made

for Kids”.

O exemplo da preocupacao da empresa Unilever tem sido partilhado por outras empresas, em Portugal,
especialmente do setor agroalimentar, que juntamente com a Associacdo Portuguesa de Anunciantes,
assumiram o compromisso comum de adotar politicas publicitarias que visem combater a obesidade
infantil. A adocao deste compromisso voluntario nacional resultou de um desafio lancado, a nivel
europeu, por instituicdbes que recomendaram as industrias alimentares dos varios paises, para
divulgarem, junto dos pais, uma escolha alimentar correta e promotora de um estilo de vida saudavel
para os seus filhos. Assim surgiu o programa EU Pledge®, suportado e apoiado pela Federacdo Mundial
de Anunciantes, que integra a estratégia delineada pela Unido Europeia para reduzir a doenca devido a
estilos de vida pouco saudaveis e dietas alimentares desequilibradas (eu-pledge.eu/eu-strategy/).
Anualmente, sdo elaborados relatorios de monitorizacdo independentes, ja que contam com a
colaboracao de trés organizacdes distintas da area da comunicacao, que sdo a Accenture Media
Management. BDRC Continental e EASA (Alianca Europeia dos Padrdes Publicitarios).
Consequentemente, permite obter a percecao sobre o estado do compromisso assumido. O relatorio
mais recente!, que diz respeito ao ano de 2019, faz um balanco positivo, uma vez que a taxa total de
conformidade geral da televisdo é elevada (98,9%), revelando que a maioria das industrias europeias ndo
emite anuncios publicitarios que contenham produtos alimentares com valores nutricionais desajustados.
A amostra deste relatdrio é constituida por seis paises ilustrativos dos membros que compdem o grupo,
como Franca, Alemanha, Hungria, Italia, Portugal e Espanha, sendo que no nosso caso, esta taxa é
ligeiramente inferior face a percentagem total (96,7%) e ao valor apresentado em 2014. Para o estudo,
foram monitorizados todos os canais generalistas, excetuando a RTP2, e ainda 16 canais do cabo como
é o caso do AXN, Panda, Disney Channelou Hollywood, tendo como publico-alvo todos os individuos com

idade inferior a 12.

A par das normas de conduta que constam na Constituicdo Portuguesa, a publicidade conta ainda com

um Codigo de autorregulacdo, alinhado com os principios apresentados anteriormente pelos varios

© Para descobrir mais sobre este projeto europeu, consultar o link: https://eu-pledge.eu/.
= Q relatorio pode ser consultado na integra neste link: https://eu-pledge.eu/wp-content/uploads/EU_Pledge_2019_Monitoring_Report.pdf
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Decretos-Lei. A Auto Regulacdo Publicitariaz ¢ a entidade privada, responsavel pela criacdo e
concretizacao do sistema de autorregulacao da industria publicitaria, tendo como missao promover uma
pratica “(...) licita, honesta, verdadeira e leal” (auto-regulacaopublicitaria.pt/quem-somos/), ao mesmo
tempo que fomenta uma concorréncia integra e assegura os direitos dos consumidores. Mesmo sendo
uma iniciativa voluntaria, o incumprimento deste codigo em qualquer publicidade pode ser reclamado
junto do Juri de Etica, o orgdo constituido por membros independentes da entidade, que resolve
extrajudicialmente a queixa apresentada, solicitando a alteracdo e/ou cessacdo da mesma (auto-

regulacaopublicitaria.pt/resolucao-de-litigios/).

Também a nivel europeu, a publicidade tem tido um grande foco, ja que existe uma entidade privada, a
Alianca Europeia das Normas Publicitarias (em inglés EASA), tutelada pelo Comité Economico e Social
Europeu, que apresenta um codigo de autorregulacao. Este cddigo tem como proposito apelar a pratica
de uma atividade responsavel, baseada numa relacao de confianca entre empresas e consumidores

(https://www.easa-alliance.org/about-easa/what-we-do).

A existéncia de legislacao, como também de entidades que atuam no ambito nacional e europeu (como
a Autorregulacao Publicitaria e EASA) faz com que esta atividade possa ser escrutinada pela sociedade.
Considerados os pilares deste setor, os principios da transparéncia, lealdade e veracidade que constam
na autorregulacao lembram a importancia de construir e manter uma relacédo de confianca entre marca,

intermediario e consumidor, independentemente de este ser crianga, jovem ou adulto.

= Fundado em junho de 1991, a Auto Regulacdo Publicitaria era conhecida como Instituto Civil da Autodisciplina Publicidade (ICAP), tendo como associados
empresas de Anunciantes, Agéncias, Meios e Associagdes Setoriais como é o caso da APAN. Trata-se de uma entidade sem fins lucrativos. Para saber mais,
basta aceder ao /ink: https://auto-regulacaopublicitaria.pt,
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5. Sintese

A era atual é caracterizada, por alguns autores, pelo excesso de consumo (Lipovetsky & Charles, 2020),
que traz satisfacao pessoal e leva a modificacao da forma como nos vemos e como nos relacionamos
com os outros. Como defende Cook (2005), nem a infancia consegue ficar totalmente a parte do
consumo, ja que as criancas vao-se formando pela interacéo entre a realidade de estar dentro e fora do
consumo. Nao so os pais influenciam as criancas, dado que estas ndo sao financeiramente autdnomas,

como também os gostos dos amigos e dos colegas da escola impactam a opiniao das mesmas.

De acordo com as teorias do comportamento de consumo da crianca, existem trés fatores determinantes
no processo de socializacdo: o género, a classe social e a idade (Agante, 2012). Assim, ao contrario do
gue possa parecer, as criancas sdo um publico-alvo heterogéneo (Pereira et al, 2009), visto que os seus
desejos e necessidades nem sempre sdo satisfeitos por poderem estar em situacées de pobreza

(UNICEF, 2021), contribuindo para as frustracoes.

Como comprovam algumas investigacées (OFCOM, 2020; Ponte & Batista, 2019; Rozendaal et al.,
2013), os média ocupam grande parte do quotidiano do publico mais jovem, porém, as experiéncias que
este retira dos média continuam a estar maioritariamente presentes na aprendizagem informal e ainda
pouco presentes nos curriculos escolares formais, como mostra o estudo realizado por Pereira et al.
(2019). Os resultados provaram que a escola poderia beneficiar mais dos conhecimentos que os
adolescentes retiram das suas praticas mediaticas, contudo, para que tal seja possivel, os média

precisam de ser vistos para além de uma forma de entretenimento e de lazer (Pereira et al, 2019).

Numa altura em que as marcas utilizam os média, através do uso de estratégias publicitarias
direcionadas para os mais novos, como é o caso da promocao de produtos feita pelos YouTubers
(Schougten et al.,, 2020), a distincao entre informacdo e publicidade nem sempre é clara. As
investigacdes realizadas mostram que ndo ha consenso sobre o impacto da publicidade nas criancas.
Por um lado, ha autores (De Jans et al., 2019) que consideram que, a partir dos 12 anos, as criancas
apresentam um desenvolvimento cognitivo que lhes permite identificar e distinguir os conteudos que
visualizam. Por outro, Livingstone e Helsper (2004) consideram que todas as criancas, incluindo as mais

velhas, podem ser afetadas pela publicidade, dependendo das suas atitudes criticas face a mesma.

Ha varios estudos (Agante, 2018; Prodanov & Cimadon, 2016; Sevillano & Sotomayor, 2012) que se
debrucam sobre a forma como a difusao de alimentos ricos em acucar, gorduras e sal pode estar

associado ao consumo dos mesmos pelas criancas, estando na origem do desenvolvimento de doencas
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como a obesidade. De facto, ja em 2010, a Organizacdo Mundial de Saude apelava para a necessidade

de politicas restritivas de divulgacdo destes contelidos junto de criancas e adolescentes (WHO, 2010).

Apesar de ser uma atividade regulamentada que também possui uma autorregulacao assente nos pilares
da identificabilidade, transparéncia, lealdade e veracidade, a publicidade, pelo modo como consegue
persuadir para a compra de produtos, € um tema que necessita de ser discutido por todos os
intervenientes, nomeadamente criancas, pais, educadores, especialistas de comunicacao e de marketing
e influenciadores (Nelson, 2018). Isto deve-se ao facto de as criancas serem vistas como consumidoras,

mesmo que as compras sejam feitas por familiares (Buckingham, 2011).

Seguindo estes argumentos, o caminho pode passar pela aposta no desenvolvimento das capacidades
das criancas e dos adolescentes, com o propdsito de lidarem com os desafios dos média e da
publicidade. E neste espirito que nos preparamos para dar énfase ao papel da publicidade no dominio

da Literacia Mediatica.
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Capitulo 2 - Literacia Mediatica e Publicidade

1. Literacia para os Média e Cidadania

Varios autores e organismos tém salientado a importancia de os cidadaos do século XXI desenvolverem
um conjunto de competéncias que lhes permitam lidar de forma segura com as tecnologias de
informacdo e comunicacdo (Livingstone, 2004; UNESCO, 2011). Segundo Livingstone (2004), este
conjunto de competéncias consiste na “capacidade de aceder, analisar, avaliar e criar mensagens através

de variados contextos” (2004a, p.18). Na perspetiva desta autora (2004b):

Estas quatro componentes — acesso, analise, avaliacdo e criacdo de conteudo - fazem parte das
capacidades basicas da Literacia Mediatica. Cada componente apoia as outras como parte de um
processo de aprendizagem nao linear e dinamico: aprender a criar contetdo ajuda a analisar o que é
produzido profissionalmente por outros; capacidades de analise e avaliacdo abrem as portas para novos

usos da Internet, expandindo o acesso e assim por diante. (Livingstone, 2004b, p.5)

Pérez Tornero e Varis (2010) propdem um modelo triangular que organiza as competéncias da Literacia
Mediatica, onde as da base sustentam as do topo (figura 1). Na base do tridngulo estao as condicoes de
acesso aos média e as competéncias relativas ao uso, que estao relacionadas com os fatores ambientais,
como é o caso do sistema educativo em vigor. A meio do tridangulo estdao as competéncias que nos
permitem encontrar e selecionar as informacdes que recebemos, assim como analisa-las e avalia-las
criticamente. No topo estdo as competéncias de criacdo e producao de mensagens, através da utilizacao
de diferentes codigos e plataformas, estando dependentes das competéncias anteriores (Pérez Tornero

& Varis, 2010).

4 \
Criacéo e producao de
mensagens
L J

\

4 \
Selecao e analise
critica
\_ J
\

( )
Acesso e uso dos
média
L J

\

Figura 1: Modelo triangular de organizacao das competéncias da Literacia Mediatica
Fonte: Pérez Tornero e Varis (2010, p.74). Elaboracéo propria
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Para Ferrés e Piscitelli (2012), a origem da palavra competéncia esta relacionada com o mundo do
trabalho, sendo vista como “uma combinacao de conhecimentos, destrezas e atitudes que se consideram
necessarios num determinado contexto” (Ferrés & Piscitelli, 2012, p.76). No ambito dos média, os
autores (2012) consideram que a competéncia é essencial para os cidadaos, ja que Ihes permite intervir
nas varias areas da sociedade, adotando uma atitude critica em relacao a tudo o que os rodeia (Ferrés

& Piscitelli, 2012).

Numa altura em que estamos intrinsecamente ligados aos média, a Literacia Mediatica traz beneficios
(Jacquinot-Delaunay, Carlsson, Tayie & Pérez Tornero, 2008; UNESCO, 2011) para as nossas vidas, ja
que nos permite estar mais bem preparados para receber e utilizar, criticamente, as informacdes que
recebemos, tendo impacto nas escolhas que fazemos e nos comportamentos que adotamos. A realidade
transmitida pelos meios de comunicacao é construida socialmente, dai a necessidade de saber analisa-
los e de ficar a par dos contetdos que sdo comunicados e omitidos, enquanto utilizadores dos média
(Jacquinot-Delaunay et al., 2008; Pereira, 2000). Uma forma de garantir alguns dos direitos humanos
fundamentais, nomeadamente o direito a liberdade de opinido e expressao, que inclui a liberdade de
receber e transmitir informacdes em qualquer média, passa pela promocao da Literacia Mediatica
(UNESCO, 2011). Como referem Jacquinot-Delaunay et al. (2008, p.22), “a Literacia Mediatica ajuda,
portanto, a fortalecer as capacidades criticas e comunicativas que ddo sentido a existéncia humana e

permitem que o individuo use a comunicacao para a mudanca”.

Com a “omnipresenca dos média” (Declaracdo de Griinwald,1982; Mihailidis & Thieven, 2013) e “dada
a crescente convergéncia da radio, televisdo e das tecnologias dos computadores, a Literacia Mediatica
e informacional esta cada vez mais associada a questdes de democracia e cidadania ativa e participativa”
(Jacquinot-Delaunay et al., 2008, p.24). Desta forma, as competéncias mediaticas dos cidadaos podem
potenciar a sua voz ativa, uma vez que desenvolvem capacidades para ler, analisar criticamente e
questionar as informacdes veiculadas nos e pelos média, acabando por se envolver nos assuntos
(Mihailidis & Thieven, 2013). Na perspetiva dos autores citados (2013), os cidaddos que possuam a
capacidade de “participar, colaborar e expressar-se online ttm uma maior possibilidade de se tornarem
pensadores criticos, criadores e comunicadores e agentes de mudanca social: ajudam a empoderar
civicamente vozes para o futuro sustentavel, tolerante e de democracia participativa na era digital”

(Mihailidis & Thieven, 2013, p.1619).

Internacionalmente, a Literacia Mediatica também tem vindo a ser reconhecida pelo seu contributo no

desenvolvimento de competéncias criticas, essenciais ao exercicio da cidadania. Em 1982, num simpdsio
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ocorrido em Griinwald, na Alemanha, especialistas das areas de educacdo e comunicacao deixaram
alguns apelos as autoridades competentes para a valorizacdo desta area, ndo s6 no ambito politico como
também educativo. Considerando a ubiquidade dos média, a Declaracado refere que ndo podemos
desvalorizar o seu impacto quando comunicamos, nem quando participamos na sociedade. “Os sistemas
politicos e educativos devem reconhecer as suas respetivas obrigacdes na promocao de uma
compreensao critica do fenomeno da comunicacdo entre os seus cidaddos” (Declaracdo de
Grinwald, 1982, p.1). Na ética dos signatarios da Declaracdo, “a educacéo para os media tornar-se-a
mais eficaz quando pais, professores, profissionais dos media e decisores, todos eles, reconhecerem
que tém um papel a desempenhar no desenvolvimento de uma maior consciéncia critica entre ouvintes,
espectadores e leitores” (Declaracdo de Griinwald, 1982, p.2). Foi invocado, por isso, o desenvolvimento
de programas educativos, desde o ensino pré-escolar ao universitario; a existéncia de cursos de formacéo
tanto para professores como para outros agentes educativos; a realizacdo de atividades de investigacéo
nesta area e, por Ultimo, a cooperacao de acdes a serem levadas a cabo pela UNESCO (Declaracao de

Griinwald, 1982).

Outras instituicdes, como a Comissao Europeia, tém vindo a destacar a relevancia da Literacia para os
Média, através de Recomendacdes dirigidas a todos os Estados - Membros. E o caso da Recomendacéo

de 20 de agosto de 2009 em que se considera que:

A difusdo de contelidos criativos digitais e a multiplicacdo de plataformas de distribuicdo em linha e
moveis criam novos desafios para a Literacia Mediatica. No mundo actual, os cidaddos precisam de
desenvolver competéncias analiticas que lhes permitam compreender melhor, intelectual e

emocionalmente, os media digitais. (Recomendacdo 2009/625/CE)

Mais recentemente e no seguimento de Recomendacoes, Portugal Transpds para a ordem juridica interna
a Diretiva (UE) 2018/1808 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 14 de novembro de 2018, “relativa
ao fomento, desenvolvimento e protecao da arte do cinema e das atividades cinematograficas e
audiovisuais” (Lei n°74/2020). Entre outras orientacoes, neste documento, destaca-se a valorizacao da
Literacia Mediatica a cargo de Instituicdes como a concessionaria do servico publico, que tera de
implementar um plano de acdo de promocéao desta area, ou a Entidade Reguladora para a Comunicacao
Social, que tera de elaborar um relatério até 19 de dezembro de 2022 e depois de trés em trés anos,

sobre a evolucdo das competéncias em Literacia Mediatica em Portugal (Lei n°74/2020).

O apelo a existéncia de competéncias mediaticas por parte dos cidadaos é comum nestes documentos,

que apontam a educacdo como uma forma de capacitar as pessoas para assumirem “o controlo no seu
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relacionamento com os media” (Tully & Vraga, 2017, p.145). Para isso, como consideram Ferrés e
Piscitelli (2012), esta educacdo necessita de ser “ativa, participativa e ludica” (p.78), de modo a adquirir

as capacidades reflexivas, caracteristicas de um pensamento critico.

Atendendo “as mudancas significativas ocorridas no ecossistema, nas praticas e na cultura mediatica e
procurando reunir sob o mesmo chapéu o trabalho na area da Literacia da Informacéo e o trabalho da
Literacia Mediatica” (Pereira &Toscano, 2020, p.63), a UNESCO (2011) propde a designacao de Literacia
para os Média e Informacéao. Esta contempla as competéncias “do acesso a informacao e a avaliacao e
uso ético da mesma”, bem como as competéncias “de compreensao das funcdes dos media, de avaliar
como essas funcdes sao executadas e o envolvimento racional com os media para a autoexpressao”
(UNESCO, 2011, p.18). A este “conceito composto e integrador” (Pereira &Toscano, 2020, p.64)
encontram-se interligadas terminologias “que apontam para o desenvolvimento de competéncias
relacionadas com o sistema mediatico, independentemente do meio ou das tecnologias utilizadas”
(Pereira &Toscano, 2020, p.63), que sdo: Literacia para a Informacao, Literacia para as Bibliotecas,
Liberdade de Expressao e de Informacéao e Literacia, Literacia Digital, Literacia para os Computadores,
Literacia para a Internet, Literacia para os Jogos, Literacia para o Cinema, Literacia para a Televisao,

Literacia para as Noticias, Literacia para a Publicidade e Literacia para os Média (UNESCO, 2011).

Em conformidade com esta organizacdo e dado que o nosso trabalho ocorre em torno do mundo das
mensagens mediaticas da publicidade, daremos énfase ao campo de acdo da Literacia para a

Publicidade.

2. A Literacia para a Publicidade

Tanto a UNESCO (2011) como Malmelin (2010) consideram que a Literacia para a Publicidade é uma
parte integrante da Literacia para os Média, uma vez que as mensagens mediaticas da publicidade
exigem determinadas capacidades criticas para serem descodificadas. Na visao de Malmelin (2010), “a
publicidade é claramente uma forma Unica de comunicacdo. A interpretacdo e compreensao da
publicidade requerem competéncias especificas de literacia que diferem daquelas que sao necessarias

na produco e leitura de outras formas simbodlicas de comunicacdo” (2010, p.132).

Segundo o autor supracitado (2010), a Literacia para a Publicidade é vista a partir de um modelo (tabela
1), composto por quatro dimensdes que sao a Literacia da Informacdo, a Literacia Visual/Estética, a

Literacia Retorica e a Literacia para a Promocéo.
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Dimensdes da Literacia para a Publicidade

Literacia da Literacia Literacia Literacia para a
Informacao Visual/ Estética Retoérica Promocao
Foco Fontes de Estética, designe  Os significados e Funcoes
informacao e entretenimento taticas de comerciais e
conhecimento persuasao parceiros
financeiros nos
média
O que é Capacidade de Compreensdo das Compreensdo das Compreensdo da
analisado? usar varias fontes  formas da estratégias, logica da
de informacéao e audiéncia e objetivos e colocacao de

avaliar a

veracidade da

expressao visual,

bem como os

grupos-alvo do

marketing

produto, do

contetdo de

informacao estilos, histdrias e marca nos media,
referéncias patrocinio e
publicidade

Tabela 1: Modelo da Literacia para a Publicidade
Fonte: Malmelin, 2010, p.133
Traducao propria
De acordo com a proposta de Malmelin (2010), a dimensao da literacia da informacédo engloba as
capacidades de analise e avaliacao sobre a fonte e a veracidade dos dados que recebemos, sobretudo,
através dos meédia. Tratando-se de uma mensagem publicitaria, sabemos que sao utilizadas
determinadas estratégias persuasivas para captar a atencéo dos consumidores. A compreensao do lado
estético e de entretenimento, como é o caso do design escolhido para o anuncio, alude-nos a dimensao
visual/ estética. Dependendo da cultura em causa, esta dimensdo visual consegue ter diferentes
significados, que dao sentido a mensagem. Tudo isto sem esquecer as taticas que motivaram as escolhas
de determinados anuncios em funcao dos seus objetivos e publicos-alvo que se enquadram na dimens&o
da literacia retorica. Com base nas suas capacidades, os consumidores compreendem a mensagem,
tentando perceber o contexto em que surge, isto €, se aparece num determinado programa de televisao
ou num video produzido por um influenciador. Referimo-nos, deste modo, a dimensao da Literacia para

a Promocao, que diz respeito a interpretacdo e reconhecimento do consumidor sobre as formas

comerciais de divulgacdo de produtos e servicos (Malmelin, 2010).

Na perspetiva deste autor (2010), “compreender as competéncias de literacia dos consumidores é uma

condicdo fundamental para uma comunicacdo bem-sucedida” (Malmelin, 2010, p.138), pelo que este
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modelo d& conta das competéncias necessarias para analisar antncios publicitarios. A medida que as
novas tecnologias de informac&o e comunicacao vao evoluindo, as mensagens publicitarias acabam por
se ir adaptando, utilizando novas formas para alcancar os consumidores, dai a necessidade de que

estejam criticamente preparados (Malmelin, 2010).

Ja no capitulo anterior debrucamo-nos sobre o surgimento de novas formas de publicidade. Como

esclarece Patricia Burrowes (2017):

Aparecem nao s6 os formatos publicitarios conhecidos e bem identificados, como os anuncios
publicitarios na televisdo, os espacos publicitarios de radio, anlncios nos jornais e revistas, fyers,
anuncios no online e nos outdoors, publicidade pelo correio eletronico, entre outros, mas também em
estratégias mais subtis como publicidade nativa®, o advergaming *, o advertaintment®, a colocacéo de

produtos ou contetido sobre uma marca. (Burrowes, 2017, p.31)

Os programas de Literacia para a Publicidade ajudam a desconstruir e a compreender estas novas
formas de publicidade, sendo benéficos (UNESCO, 2011) para a aprendizagem dos jovens. Neste
sentido, tendo como base o modelo de Malmelin (2010), foi desenvolvido o projeto universitario
“Observatério de publicidade expandida (Obs.)”, que associou as Escolas de Comunicacao das
Universidades Federais Fluminense e do Rio de Janeiro. Este projeto contou com um grupo de discussao
constituido por professores e estudantes de graduacdo, que criaram conteldos para workshops no
ambito da Literacia para a Publicidade, direcionados a estudantes das escolas publicas. O principal
objetivo da sua realizacao foi aproximar as universidades da sociedade, tornando o conhecimento
académico acessivel a um publico mais vasto. Os resultados deste projeto mostraram que os
participantes reconheceram as estratégias publicitarias utilizadas pelas marcas em causa, embora esta

consciéncia nao seja fruto de abordagens e habitos criticos enquanto consumidores (Burrowes, 2017).

Como também vimos no capitulo anterior, a maior parte das infancias sdo vividas numa sociedade de
cultura de consumo, estando as marcas a direcionar as suas estratégias publicitarias para os mais novos.
De acordo com Pamela Craveiro (2018), “(...) a alfabetizacdo midiatica** emerge como requisito
fundamental para contribuir na formacao de criancas criticas as relacées de consumo que permeiam
nossa sociedade” (Craveiro, 2018, p.172). Tirando proveito da escola como lugar de aprendizagens,

Craveiro (2018) realizou uma experiéncia de oficina de leitura critica sobre publicidade com um grupo

= Designacao de uma estratégia publicitaria que consiste na integracdo dos anuncios nas paginas de noticias ou das redes sociais, por exemplo, sem
incomodar a navegacéo dos visitantes.

= Termo inglés referente a inclus@o e promocao de marcas, produtos ou organizacées nos jogos.

= Termo inglés relativo a incorporacao e promocédo de marcas, produtos ou organizacdes em produtos de entretenimento, como é o caso dos filmes.
s Na América Latina, a designacao “Literacia Mediatica” é traduzida como “Alfabetizacdo Midiatica”.
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de criancas de 10 e 11 anos, num Colégio, no Brasil. A investigadora (2018) concluiu que é necessario
criar canais de didlogo com as criancas, de forma a que estas manifestem o que pensam sobre a
publicidade, mas também, aprofundem o seu espirito critico face a cultura de consumo que vivemos.

Explicou ainda que:

Essa urgéncia se intensifica no contexto atual, em que a publicidade, mediada pelas tecnologias digitais,
enfrenta um novo paradigma centrado em praticas cada vez mais ludicas, interativas e hibridizadas
com o entretenimento, as quais tendem a ser mais atraentes e envolventes para as criancas. (Craveiro,

2018, p.181)

Seguindo este pensamento, compreendemos a necessidade de criar iniciativas que promovam o espirito
critico dos mais jovens, contribuindo para que sejam cidadaos mais conscientes, ativos e com mais
competéncias mediaticas, neste caso, no que diz respeito ao mundo da publicidade. Um bom exemplo
& o projeto Media Smart’, originariamente do Reino Unido e que veio para Portugal em 2008, apoiado
pela Associacao Portuguesa de Anunciantes em parceria com o Ministério da Educacao. Este programa
¢ direcionado para criancas com idades compreendidas entre os sete e os 14 anos, pretendendo
contribuir para o desenvolvimento do espirito critico dos mais novos no dominio da publicidade.
Consoante a informacdo recolhida, a publicidade esta presente no nosso quotidiano, pelo que ¢
importante que haja, desde cedo, a distincdo entre aquela que tem fins meramente econémicos, a
publicidade comercial, e aquela que pretende suscitar o debate e contribuir para a mudanca de

comportamento, como € o caso da publicidade nao comercial.

Para isso, no website do Media Smart, é possivel encontrar material didatico de apoio, onde estao
incluidas atividades para adolescentes, pais e professores, dando-lhes as ferramentas necessarias para
lidarem e conhecerem melhor a publicidade. Em articulacéo e cooperacao com a escola, os pais podem
contribuir para o desenvolvimento de capacidades criticas, dado que podem ensina-los a refletir sobre
0s anuncios publicitarios que observam, ajudando-0os a compreender sobre os propdésitos dos mesmos

(Hudders et al., 2017).

Ha estudos que tém vindo a demonstrar o impacto de iniciativas e atividades realizadas no ambito da
Literacia para a Publicidade dirigidas aos mais novos. E o caso do estudo levado a cabo por Sekarasih,
Scharrer, Olson, Onut e Lanthorn (2018) que, com uma amostra constituida por 117 estudantes,
realizaram um programa escolar semanal. O objetivo € comprovar a eficacia da educacao para os média

na promocao de competéncias criticas na area da publicidade, nas formas tradicionais e nas formas

v Para ficar a conhecer melhor este projeto, aqui fica o website: www.mediasmart.com.pt
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modernas e dirigidas aos mais novos, mas também na relacao com os esteredtipos de género e a
violéncia na publicidade. Foram comparados os resultados antes e depois da aplicacdo do programa na
escola, tendo-se verificado que os alunos se tornaram mais criticos em relacdo aos anuncios publicitarios,
apos a frequéncia no programa (Sekarasih, Scharrer, Olson, Onut & Lanthorn, 2018). Um outro estudo
desenvolvido por De Jans, Cauberghe e Hudders (2018), com uma amostra de 160 jovens adolescentes
com idades compreendidas entre os 11 e os 14 anos, teve como objetivos compreender o efeito do
reconhecimento dos adolescentes sobre divulgacdes claras de publicidade em vlogs patrocinados e
compreender a forma como a Literacia para a Publicidade afeta a avaliacdo da confiabilidade e a
interacdo parassocial do influenciador. Os resultados revelaram que houve um aumento no
reconhecimento dos adolescentes sobre a publicidade, o que, consequentemente, contribuiu para
aumentar a sua Literacia para a Publicidade (De Jans et.al, 2018). Isto significa que quando os jovens
foram previamente informados, antes de visualizarem um vlog patrocinado, que iriam ser expostos a
conteudos publicitarios, estes foram percecionados positivamente. Também ficou claro que os
influenciadores destes videos podem ser percecionados pelos adolescentes como honestos, se tiverem
o cuidado de deixar os seus propdsitos claros, contribuindo para a diminuicao dos efeitos negativos das

divulgacdes de publicidade (De Jans et al., 2018).

De igual modo, Renee Hobbs (2020) considera que a literacia pode ajudar as criancas e os adolescentes
a entenderem e a saberem lidar com os desafios mediaticos, numa era em que se aborda a ascensao
dos algoritmos e o poder da propaganda (Hobbs, 2020). Como refere a autora americana “Hoje, a
personalizacdo algoritmica esta cada vez mais perto dos utilizadores que usam a internet, modela a
oferta de exposicado para informacao, entretenimento e persuasao” (Hobbs, 2020, p.523), com o objetivo
de nos manter o maximo tempo possivel ligados. Com isto, vao conseguir recolher dados sobre as
informacdes que pesquisamos, de forma a conhecerem as nossas preferéncias, para personalizarem e

direcionarem os conteudos que recebemos, sejam informativos, sejam publicitarios (Hobbs, 2020).

Com o tempo, a propaganda foi ganhando novas formas (Hobbs, 2020), podendo estar ligada a
publicidade, pela ideia de persuadir as pessoas. Segundo Hobbs e McGee (2014), a “propaganda implica
a partilha intencional de factos, opinides e ideias concebidas para mudar o comportamento ou motivar
a acao” (2014, p.57), estando associada a uma conotacdo negativa, dado que foi um termo muito
utilizado durante os periodos das guerras, para obrigar as pessoas a seguir a ideologia dos lideres.
Defendendo Hobbs e McGee (2014) que a “educacdo pode ser vista como um poderoso antidoto para a

propaganda” (2014, p.61), os professores podem trabalhar com os estudantes as dimensdes implicadas
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na publicidade, como propds Malmelin (2010), mas também as dimensdes éticas da persuasao e da
propaganda, para que entendam o que esta por detras da criacao destas mensagens. “Por exemplo, os
resultados de pesquisa tendenciosos da personalizacao algoritmica podem ser um tipo coercivo de
propaganda quando as pessoas desconhecem como os filtros moldaram o contetido” (Hobbs, 2020,

p.528).

Se nao tivermos capacidades para contrariar este fendmeno, a percecao do mundo fica circunscrita a
nossa visao. Hobbs (2020) argumenta que “sera especialmente importante explorar com os alunos como
as varias praticas de literacia online podem afetar as atitudes, crencas e comportamentos das pessoas
sem que tenham consciéncia” (2020, p.528). Assim, aponta as escolas, mais especificamente os

professores, como pecas-chave na capacitacao das criancas e adolescentes.

3. A Literacia Mediatica no contexto escolar

A Educacao é um dos Direitos fundamentais consagrados tanto na Declaracao Universal dos Direitos
Humanos®® como na Convencao dos Direitos da Crianca. Como ¢é referido no Artigo 28.° desta ultima

Convencao:

A crianca tem direito a educacao e o Estado tem a obrigacdo de tornar o ensino primario obrigatorio e
gratuito, encorajar a organizacao de diferentes sistemas de ensino secundario acessiveis a todas as
criancas e tornar o ensino superior acessivel a todos, em funcédo das capacidades de cada um. A
disciplina escolar deve respeitar os direitos e a dignidade da crianca. Para garantir o respeito por este
direito, os Estados devem promover e encorajar a cooperacdo internacional. (Convencao dos Direitos

da Crianca, 2019, p.23)

E é precisamente isto que consta na Legislacdo Portuguesa, pela Lei de Bases do Sistema Educativo,
tendo em vista o desenvolvimento intelectual e social dos cidadaos, de modo a respeitar as diferencas e
a tornarem-se cidadaos conscientes, criticos e criativos e possuirem um espirito democratico e pluralista®

(Lei n® 46/86).

Um dos espacos por exceléncia de Educacéo é a escola, permitindo o encontro de criancas e jovens de

diferentes ambientes econémicos, sociais e culturais. Na concecéo de Buckingham (2007), “A escola é

= No caso desta Declaracédo, destacamos um excerto do primeiro ponto do Artigo 26.°, onde se 1& que “Toda a pessoa tem direito a educacgéo. A educacdo
deve ser gratuita, pelo menos a correspondente ao ensino elementar fundamental. O ensino elementar ¢é obrigatorio. (...)". Este e os restantes artigos podem
ser encontrados aqui: https://dre.pt/declaracao-universal-dos-direitos-humanos .

= Atendemos ao ponto 5 do Artigo 2° da Lei de Bases do Sistema Educativo.
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inevitavelmente um local de negociacdo (e, de facto, de luta) entre concecdes concorrentes de
conhecimento e valor cultural” (2007, p.97). Para o investigador britanico (2000), “As instituicdes de
ensino, amplamente concebidas, podem desempenhar um papel vital na igualdade do acesso das
criancas, tanto as tecnologias dos media como aos tipos de capital cultural necessarios para usa-las de

forma mais produtiva” (Buckingham, 2000, p.205).

Nos dados apresentados no relatério £u Kids online (2019), que procurou conhecer a percecdo das
criancas e dos jovens em relacé@o a escola, ao grupo de pares e a comunidade, verificou-se que a maior
parte dos inquiridos apresentou, positivamente, sentimentos de pertenca a comunidade escolar e de
apoio dos seus professores, sendo que nos mais novos (9-12 anos), a percentagem de concordancia
destes sentimentos foi mais elevada face aos mais velhos (13-17 anos). Mesmo com 0 acesso e 0 uso
da internet enraizado nas escolas, constatou-se que a mediacao da internet feita pelos professores
apresentou valores baixos no parametro da frequéncia elevada com que aconteceu, estando mais
direcionada para as formas seguras de a utilizar. Quanto as competéncias trabalhadas na escola, “Estar
em seguranca online” e “Como saber adequar a mensagem a pessoa a quem se destina” apresentaram
as percentagens mais elevadas, em oposicao a “Como participar em debates publicos online” e “Como

estar informado online sobre questdes politicas” (Ponte & Batista, 2019).

A corroborar a énfase que os professores atribuem ao tema da seguranca e dos riscos esta o estudo de
Pereira e Toscano (2021). Considerando o papel das bibliotecas escolares na promocao da Literacia
Mediatica, destacado em alguns documentos como os Referenciais (Pereira et al., 2014), as autoras
(2021) estudaram, a nivel nacional, o panorama desta area nas bibliotecas escolares. Da totalidade dos
professores bibliotecarios em funcdes nas Escolas e Agrupamentos do ensino publico, foram validados
723 questionarios online, o que equivale a 53% da populacado de professores bibliotecarios (Pereira &
Toscano, 2021). Algumas das principais conclusdes apontam que as bibliotecas tém contribuido para a
implementacao da Literacia Mediatica e informativa, sendo que os professores bibliotecarios sao pecas-
chave no trabalho de colaboracédo que estabelecem com os colegas de outras disciplinas. Contudo, ao
contrario das perspetivas apresentadas pela UNESCO (2011) e por alguns autores (Ferrés & Piscitelli,
2012; Pereira et al., 2012; Pinto et al., 2011) verificou-se que os média nao foram incluidos em algumas
atividades de literacia, levantando questdes sobre a aprendizagem ativa dos estudantes. A tematica da
“seguranca e dos riscos na Internet e nas redes sociais, numa perspetiva preventiva e protetora” ¢ a
mais trabalhada, ainda que os professores reconhecam que a Literacia Mediatica contribui para a

compreensao e analise critica dos média e da informacéo (Pereira & Toscano, 2021, p.28).
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Com o objetivo de contribuir para a construcao de programas educativos que fomentem a Literacia para
0s Média e Informacéo, a UNESCO (2011) elaborou um curriculo de formacao para os professores. Dada
a importancia de as criancas terem competéncias mediaticas para conseguirem exercer a sua cidadania,

para a UNESCO (2011):

Nao é mais suficiente para as pessoas saberem so ler, escrever e aritmética. Enquanto a importancia
destas capacidades fundamentais numéricas e de literacia ndo podem ser subestimadas, a inclusao
dos media e da literacia de informacao no curriculo significa que a populacdo mais jovem deve também
entender a funcdo dos media e de outros provenientes de informacao, avaliacao, uso e criacdo de
informacdo para o alcance dos seus objetivos pessoais, sociais, ocupacionais e educacionais. (2011,

p.59)

A par do curriculo proposto pela UNESCO (2011), existem outros documentos que pretendem orientar
0s professores nas suas praticas pedagogicas como o Referencial de Educacdo para os Media para a
Educacdo Pré-Escolar e o Ensino Bédsico e Secundario (Pereira et al., 2014). Direcionado para alunos,
desde o ensino pré-escolar até ao secundario, este documento contempla 12 temas, sendo a publicidade
um deles. No sentido de complementar a abordagem deste Referencial e aludindo aos seus 12 temas,
a agenda Levar os media para a escola — agenda de atividades de transliteraria (Pereira et al., 2018)

reine um conjunto de atividades desenhadas para serem desenvolvidas em contexto escolar.

Igualmente alinhados na promocao da Literacia Mediatica estdo os documentos Perfil dos Alunos a Saida
da Escolaridade Obrigatoriae (Martins et al.,, 2017) e a Estratégia Nacional de Educacdo para a
Cidadaniz' (GTEC,2017). O primeiro fornece orientacdes para que os alunos terminem a escolaridade
obrigatdria com um conjunto de competéncias mediaticas que lhes permitam exercer a sua cidadania.
Ja o segundo documento materializa as indicacdes do anterior, ao estabelecer a disciplina de Cidadania
e Desenvolvimento nos 2° e 3° ciclos, com o tema dos média, no sentido de contribuir para o
desenvolvimento pessoal e interpessoal dos alunos. Inserida no quadro da Cidadania e Desenvolvimento,
existe ainda o Referencial de Educacao do Consumidor, um documento que resulta de uma parceria
entre a Direcao-Geral da Educacao, a Direcao-Geral do Consumidor e a Deco Proteste, que é a Associacao
Portuguesa de Defesa do Consumidor. Este documento apresenta um conjunto de orientacées, divididas

por oito temas, para os alunos do ensino pré-escolar até ao secundario, de modo a adquirirem

= Este documento pode ser consultado neste link:
https://dge.mec.pt/sites/default/files/Curriculo/Projeto_Autonomia_e_Flexibilidade/ perfil_dos_alunos.pdf

= Este documento esta disponivel para consulta neste link:
https://www.dge.mec.pt/sites/default/files/Projetos_Curriculares/Aprendizagens_Essenciais/estrategia_cidadania_original.pdf
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conhecimentos sobre o consumo e sobre o impacto que as decisdes que tomamos no ato da compra

podem ter no nosso bem-estar.

Ainda que haja um caminho a percorrer, a Literacia Mediatica tem vindo a conquistar o seu lugar na
escola, por via das bibliotecas escolares (Pereira & Toscano, 2021). Nao obstante, esta conquista precisa
de ser ainda mais trabalhada, para que se esbata a fronteira entre 0 mundo formal e informal dos alunos
(Pereira et al.,2019). Como comprova o estudo de Pereira et al. (2019, p.48), os alunos veem “a escola
como o mundo do trabalho, aprendizagem e esforco; e os média como 0 mundo do entretenimento,
diversao e prazer. Nao é de forma natural e imediata que eles consideram os média como fontes de
informacéao e aprendizagem”. Se a escola desenvolver as competéncias de acesso, uso, analise critica e
producao de mensagens, os adolescentes irao perceber o papel dos média como fonte de aprendizagem,
mas também estarao aptos para lidarem com os desafios atuais, como a distincao entre informacao e
publicidade. Costa (2014) defende esta perspetiva, considerando que “o papel da escola é sobretudo de
empoderamento, criando condicdes para os participantes aprenderem e aplicarem esse conhecimento
as mais variadas situacoes” (Costa, 2014, p.123). Através do desenvolvimento de iniciativas e da
realizacao de atividades como as sugeridas na referida agenda (Pereira et al., 2018), com o intuito de
criar uma relacao critica entre os adolescentes e os média, a escola pode, efetivamente, contribuir para

elevar ainda mais o nivel de literacia nos seus alunos.
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4. Sintese

A Literacia para os Média, ao contribuir para a aquisicao de capacidades para ler, analisar criticamente
e questionar as informacodes veiculadas nos média (Livingstone,2004a, 2004b), tem sido considerada
como crucial para o exercicio da cidadania. As varias Declaracdes e Recomendacdes emanadas por
instituicdes europeias e internacionais tém permitido colocar esta area de estudo e de intervencao nas

agendas publicas.

Considerada uma dimensao da Literacia Mediatica (UNESCO, 2011), a Literacia para a Publicidade ¢
apontada por varios autores (Craveiro, 2018; De Jans et al., 2018; Hudders et al., 2017; Malmelin,
2010; Sekarasih et al.,2018) como um caminho para que os adolescentes adquiram conhecimentos que
lhes permitam enfrentar os desafios do mundo da publicidade. Tendo em consideracéo a ubiquidade dos
média (Declaracdo de Griinwald, 1982; Mihailidis & Thieven, 2013; UNESCO, 2011) e o facto de a
maioria das criancas nado ficarem a margem do consumo mediatico (Buckingham, 2011), este publico
confronta-se diariamente com mensagens publicitarias provenientes de diferentes meios. Como foi
abordado no capitulo anterior, assim é o caso da promocao de produtos feita pelos YouTubers (Schougten

et al., 2020).

Enquanto contexto de aprendizagem acessivel a todos, a escola reune condicdes para assumir um papel
ativo na capacitacao (Pinto et al., 2011) de criancas e adolescentes, com o propoésito de criarem uma
relacao critica com os conteudos mediaticos, como é o caso da publicidade. Para que isto ocorra, a
escola ndo pode continuar a deixar as tecnologias de informacdo e comunicacao excluidas da
aprendizagem formal (Pereira et al., 2019; Pereira &Toscano, 2021), tendo um papel essencial na

formacéao de criancas e adolescentes na sua relacao com os média (Pinto et al., 2011; UNESCO, 2011).
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Capitulo 3 — Metodologia

Resultado do contributo de varios autores, a revisao de literatura apresentada anteriormente foi elaborada
em torno da problematica da publicidade e no modo como a Literacia para os Média pode contribuir para
o0 desenvolvimento das competéncias dos adolescentes para ler, analisar, interpretar e criar mensagens

publicitarias.

Neste capitulo, iremos abordar o caminho metodologico adotado, bem como os métodos e as técnicas

que foram utilizados na recolha dos dados.

1. Objetivos da investigacao

Os média estao intrinsecamente ligados a vida de todos, em especial dos jovens. A existéncia de
capacidades que lhes permitam aceder, ler e analisar criticamente as informacdes faz com que sejam
capazes de lidar com os inumeros desafios e riscos. Desta forma, temos por base que a promocédo da

Literacia Mediatica é essencial para a existéncia de um espirito critico e responsavel no digital.

A escola, sendo um espaco de aprendizagem, tem um contexto favoravel para promover o
desenvolvimento de competéncias mediaticas junto dos adolescentes. Isto porque permite a troca de
experiéncias de utilizacdo dos média, enquanto estimula a reflexdo sobre o tipo de mensagens com que
contactam, como é o caso das mensagens publicitarias. No sentido de contribuir para a implementacao
da Educacéo para os Média em contexto escolar, ha documentos que orientam os professores nesta
tarefa. E 0 caso do Referencial de Educacdo para os Media para a Educacdo Pré-Escolar e o Ensino

Basico e Secunddrio (Pereira et al., 2014), que também esteve na base deste projeto.
Este trabalho de investigacao pretende alcancar os seguintes objetivos:
- Perceber e analisar a relacao dos adolescentes com a publicidade;

- Conhecer as visdes dos adolescentes sobre a importancia e o impacto da publicidade nas suas

vidas e na sociedade;

- Avaliar o nivel de competéncias dos adolescentes no que diz respeito a leitura, analise,

interpretacao e criacdo de mensagens publicitarias;

- Promover a descodificacao e analise critica de diferentes tipos de mensagens publicitarias;
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- Informar e sensibilizar os adolescentes para o desenvolvimento de um olhar critico sobre a

publicidade.

Ja as questbes de investigacdo sado as seguintes: Qual a importancia da publicidade na vida dos
adolescentes e que percecoes tém sobre 0 mundo publicitario? Quais as suas competéncias em termos

de leitura, analise critica e de criacdo de mensagens publicitarias?

2. Contexto da investigacao

Este projeto decorreu nas Escolas Basicas de Rates e de Aver-o-Mar do concelho da Povoa de Varzim.
A escolha destas escolas deveu-se ao trabalho de colaboracéo existente entre investigadores do Centro
de Estudos de Comunicacao e Sociedade e duas professoras daquelas escolas através do programa
Cilentificamente Provavel =. Os alunos que participaram nesta investigacao foram selecionados através
de um processo de amostragem nao probabilistica, seguindo um critério de conveniéncia pela relacao ja

existente com as duas escolas.

Inicialmente, tinhamos planeado que o estudo seguiria o paradigma participativo (Costa, Fernandes &
Pereira, 2013; Heron, 1996). Numa primeira fase, todos os alunos do 3° ciclo das duas escolas
participariam no preenchimento do questionario, sendo que, na segunda fase, duas turmas (uma de
cada escola) participariam na realizacao das atividades “Navegar no mundo publicitario” dinamizadas
pela investigadora. A concecdao dos materiais para as sessdes foi inspirada nos ensinamentos obtidos
nas Unidades Curriculares de Estratégia e Criatividade em Publicidade, durante a licenciatura e o
primeiro ano do mestrado, onde foram lancados varios desafios. Além disto, inspiramo-nos nos recursos
de apoio disponibilizados no website do programa Media Smart, que julgamos ser um bom exemplo,
pois, tal como neste estudo, pretendem capacitar os jovens para lidarem melhor com as informacées
publicitarias. A selecao das turmas ficaria a cargo das duas professoras bibliotecarias envolvidas no
programa Cientificamente Provadvel, uma vez que a atividade seria realizada em tempo letivo. No final,
0s alunos seriam desafiados a testarem os seus conhecimentos, através de um guizcriado na plataforma

Kahoot.

Em janeiro de 2020, foi agendada uma reuniao com as duas professoras, onde foi feita uma

apresentacao da investigadora e da atividade, tendo-se definido alguns detalhes sobre a forma como esta

= Ambos os Diretores das Escolas concederam autorizacdo para a identificacdo das mesmas ao longo do estudo. As Declaragdes podem ser consultadas
nos anexos 1 e 2.
= Para saber mais sobre o0 programa, consultar: https://rbe.mec.pt/np4/CientificamenteProvavel.html
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iria ocorrer. Ainda que nao seja trabalhada da mesma forma que propomos, a tematica da publicidade
¢ abordada no 3° ciclo do Ensino Basico®, na disciplina de Portugués, podendo ser abordada na de
Cidadania e Desenvolvimento, especificamente no ambito dos média, um dos temas de abordagem
obrigatoria pelo menos em dois ciclos do Ensino Basico, como indica a £stratégia Nacional de Educacdo
para a Cidadania (GTEC, 2017). Ficou acordado que as sessdes ocorreriam em datas a acertar com as

professoras titulares das disciplinares em que seriam desenvolvidas as atividades.

Este plano foi, contudo, cancelado em virtude da doenca Covid-19 que, em marco de 2020, a
Organizacao Mundial de Saude (OMS) declarou como pandemia. Em Portugal, esta situacao de
emergéncia de saude publica levou o governo a decretar o estado de emergéncia no pais através do
Decreto do Presidente da Republica n.° 14-A/2020, de 18 de marco. Uma das medidas extraordinarias
por esta situacao excecional foi precisamente o encerramento dos estabelecimentos de ensino®, o que

originou a passagem do ensino presencial para a distancia.

Em maio de 2020, foram levantadas algumas das medidas restritivas, no entanto, o terceiro periodo foi
realizado a distancia para todos os alunos até ao 3° ciclo, uma vez que ndo estavam asseguradas as

condicdes de saude para o regresso em simultaneo de todos os alunos®.

Em setembro de 2020, todos os alunos iniciaram o novo ano escolar em regime presencial, que ocorreu
até ao fim de janeiro de 2021, altura em que o nimero de casos de infecées aumentou de tal modo que
levou a que Portugal entrasse no seu segundo confinamento. As atividades letivas foram suspensas por

15 dias, sendo depois retomadas a distancia?.

Toda esta situacdo acabou por impedir a realizacdo das atividades presenciais que tinham sido
preparadas e acordadas com as professoras antes da situacdo pandémica. Tendo em conta os prazos
inerentes a concretizacao do estudo e o facto de estar inserido num paradigma participativo que implica
a existéncia de interacao entre o investigador e os alunos (Costa et al., 2013; Soares, Sarmento & Tomas,
2005), a realizacao das atividades exigiria 0 contacto e a participacdo presenciais em contexto sala de
aula, o que nao poderia acontecer, dada a situacao de saude publica que obrigava ao confinamento e ao
distanciamento social. Por este motivo, mas também por constrangimentos relacionados com o novo

funcionamento das escolas, nao foi viavel transpor as atividades para o formato online.

= Consultar os documentos das Aprendizagens Essenciais elaborados em articulacdo com o Perfil dos Alunos a Salda da Escolaridade Obrigatoria pela DGE,
para as disciplinas de Portugués https://www.dge.mec.pt/sites/default/files/Curriculo/Aprendizagens Essenciais/3_ciclo/portugues 3c_7a_ff.pdf e de
Cidadania e Desenvolvimento https://www.dge.mec.pt/sites/default/files/Curriculo/ Aprendizagens_Essenciais/ cidadania_e_desenvolvimento.pdf

= \ler https://www.publico.pt/2020/03/12/politica/noticia/ manda-prudencia-determinemos-suspensao-actividades-lectivas-presenciais-1907549

= \er https://www.publico.pt/2020/04/09/sociedade/noticia/nova-telescola-vai-chamarse-estudoemcasa-professores-saberao-proxima-semana-1911790
= ler https://rr.sapo.pt/2021/01/28/pais/ensino-a-distancia-aulas-retomadas-a-8-de-fevereiro-creches-continuam-fechadas/ noticia/ 224527/
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Assim, houve necessidade de adaptar o projeto as circunstancias. Optou-se entdo por poér em pratica a
primeira fase do estudo relativa a aplicacdo de um questionario online. No que diz respeito as atividades,
apesar de a realizacao ter ficado cancelada, optou-se por elaborar as respetivas planificacdes, com a

expectativa de as colocar em pratica num futuro préximo, logo que a pandemia o permita.

Nos pontos seguintes descreveremos a metodologia quantitativa seguida no estudo e apresentaremos

também as atividades previstas, em termos de objetivos e dindmica de trabalho.

3. Metodologia quantitativa: o questionario

De acordo com Abalde Paz e Mufioz Cantero (1992), “a metodologia quantitativa concebe o objeto de
estudo como externo, tentando seguir a maxima da objetividade. A sua concecao da realidade coincide
com a perspetiva positivista” (Abalde Paz & Mufioz Cantero, 1992, p.94). Estes autores defendem que
esta metodologia se caracteriza por ter resultados, como os dados recolhidos pela aplicacao de um

questionario (Abalde Paz & Mufioz Cantero, 1992).

A figura 2 ilustra a sequéncia das etapas que estdo na base desta investigacdo. Partindo das leituras
realizadas nos capitulos anteriores e dos objetivos e questdes de investigacdo, foi elaborado um
questionario inspirado em trabalhos de investigacdo anteriores (Pereira, Pinto & Moura, 2015; Pinto,
2019; Matos, 2020). Especificamente no que diz respeito ao Projeto COMEDIG, anteriormente
mencionado, foram utilizadas, com as adaptacdes necessarias as perguntas 12 (também inspirada em
Pinto, 2019), 13, 16, 16.1 e 16.2 que fazem parte do Questionario de Avaliacdo das Competéncias de
Literacia Digital e Mediatica dos Alunos do 3° Ciclo do Ensino Basico — Projeto COMEDIG (Matos, 2020).
O questionario elaborado foi aplicado a todos os alunos do 3° ciclo do Ensino Basico das duas escolas

do concelho da Pdévoa de Varzim.

Com o proposito de sabermos se as questdes seriam entendidas pela amostra, fizemos um pré-teste, ou
seja, aplicamos 0 nosso instrumento a alunos do 3° ciclo de outras escolas. Apds a incorporacao das
melhorias sugeridas, avancamos para o pedido de autorizacdo a Direcao-Geral da Educacéo (DGE) para
a aplicacao do inquérito nas duas escolas, seguindo-se a entrega dos consentimentos informados aos

encarregados de educacao e aos alunos.
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Por ultimo, segue-se a etapa da analise dos dados que consiste na utilizacao das técnicas estatisticas
para obtermos informacdes da amostra sobre o grau de conhecimento relativo a publicidade, mas

também as competéncias publicitarias.

Autorizacoes e

Construcao do aplicacao
o ) Analise dos dados
questionario Pré-teste Pedido de
Utilizacao de técnicas
Elaboracéo e Aplicacédo do autorizacédo a
estatisticas para
adaptacao das questionario a uma Direcao-Geral da
analise e
perguntas segundo amostra idéntica a da Educacao, entrega
inerpretacdo dos
as dimensdes em investigac&o. dos consentimos e
dados.
estudo. aplicacao do
questionario.

Figura 4: Sequéncia das etapas de investigacéo

3.1. Objetivos e construcao do questionario

Os dados foram recolhidos por via de um instrumento questionario onlinez que “consiste em colocar a
um conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populacao, uma série de perguntas” (Quivy
& Campenhoudt, 2013, p.188). A grande vantagem deste instrumento ¢ podermos quantificar e

relacionar os dados obtidos (Quivy & Campenhoudt, 2013).
0 inquérito apresenta os seguintes objetivos:

- Conhecer as praticas mediaticas dos adolescentes;

- Conhecer as percecdes dos adolescentes sobre 0 mundo da publicidade;

- Compreender as competéncias em termos de leitura, analise, interpretacdo e criacdo de

mensagens publicitarias;
Na base deste instrumento estiveram as informacdes obtidas nas leituras que suportam os capitulos
anteriores e os indicadores que constam na tabela 1, bem como questionarios elaborados em outros
projetos de investigacao, nomeadamente o projeto COMEDIG, tal como ja referido. Ao todo, o questionario
¢ constituido por 20 perguntas obrigatdrias, as quais se juntam mais duas, uma facultativa e outra de

crivo.

= () questionario foi criado no google forms, sendo o link partilhado, posteriormente, pelas duas professoras bibliotecérias. A versao final pode ser consultada
no anexo 3.
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Dimensdes Componentes Indicadores Pergunta(s)

Acesso Disponibilidade dos meios 6

Frequéncia de utilizacdo dos meios 7

Praticas mediaticas Funcéo relacionada com os meios 8
Contexto de uso

Meio de contacto com mensagens

9
publicitarias
Palavra relacionada com a
10
publicidade
Definicao
Funcao relacionada com a
Percecdes sobre 11
publicidade
a publicidade
Opinido sobre afirmacdes do
Interesse universo publicitario no online e 12
offline
Identificacdo de sites publicitarios 13
Reconhecimento de extensdes que "
evitam anuncios no online
Identificagdo de  tipos de 15
Leitura, analise e
publicidade 16
interpretacéo de
Competéncias Andlise e interpretacdo de 16.1
mensagens
publicitarias anuncios publicitarios 16.2
17
Analise e interpretacao de videos
17.1
de YouTubers
17.2
Capacidade de reposta a acdes de
Criacdo de mensagens® 18
comunicacao de guerrilha
Dados Sociodemograficos
Indicadores Perguntas
Sexo 1
Idade 2
Ano de escolaridade 3
Freguesia de residéncia 4

Habilitacoes escolares do pai e da mae 5

Tabela 2: Operacionalizacdo das dimensoes e das questdes em analise do questionario

2 Ainda que se tenha considerado esta componente na formulacdo do questionario, uma vez que se desafiam os estudantes a reagir a uma mensagem
publicitaria, apenas com a realizacdo das atividades é que poderemos aprofundar a capacidade de criacdo de mensagens publicitarias.
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3.2. Pré-teste

Antes de avancarmos para a aplicacao do questionario a todas as turmas do 3.° ciclo das duas escolas,
selecionamos 21 alunos da nossa rede de contactos, entre familiares de conhecidos e amigos, que
reunissem as mesmas condicdes da nossa amostra, isto é, que estivessem a frequentar o 3° ciclo do
Ensino Basico. Decorrente das apreciacoes que fizeram ao questionario, foram feitas algumas alteracdes

de palavras e na formulacao de questoes, de forma a tornar compreensivel para os alunos da amostra.

3.3. Autorizacdes e aplicacao

A aplicacdo de questionarios em contexto escolar implica, primeiramente, a existéncia de uma
autorizacao por parte da Direcao-Geral da Educacao (DGE) do Ministério da Educacao e Ciéncia*. Apds
a sua analise, recebemos a informacado que o inquérito tinha sido aprovado e que poderiamos avancar

para 0 meio escolar.

Contando com o auxilio e supervisao das duas professoras que lecionam em cada uma das duas escolas
mencionadas, tanto os estudantes como os respetivos encarregados de educacao receberam os termos
de consentimento informado?, que constam nos anexos 4 e 5, de forma a manifestarem a sua vontade
ou recusa na colaboracéo deste projeto. A seguir a recolha e verificacdo dos consentimentos, foi dado

acesso ao link para preenchimento do questionario aos estudantes que tivessem as devidas autorizacoes.

Dado o contexto de saude publica®z em que o estudo decorreu, a investigadora nao esteve presente
quando os alunos responderam ao questionario, estando estes acompanhados pelo professor da
respetiva disciplina em que decorreu o preenchimento. Os dados foram recolhidos durante o més de
dezembro de 2020, sendo a amostra constituida por 416 alunos do 3° ciclo do Ensino Basico das duas

escolas do concelho da Povoa de Varzim.

« (0 questionario encontra-se registado com o numero 0746300001. Consultar https://www.dge.mec.pt/inqueritos-em-meio-escolar-0

= Caso os encarregados de educacéo tivessem duvidas ou quisessem esclarecimentos adicionais sobre o projeto, poderiam entrar em contacto com a
investigadora. Este contacto ocorreu duas vezes, por via telefonica, sendo que ambos os encarregados de educacao ficaram mais esclarecidos e consentiram
a participacédo dos seus educandos.

= ler https://www.publico.pt/2020/03/11/ciencia/noticia/oms-declara-pandemia-exige-accoes-urgentes-agressivas-paises-1907364
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3.4. Analise dos dados

Os dados recolhidos do questionario foram analisados com recurso ao programa IBM SPSS Statistics,
dado que se enquadram num tratamento quantitativo, sendo aplicadas as medidas de estatistica

descritiva (Maréco, 2018).

4, Atividades de Literacia para a Publicidade: “Navegar no mundo publicitario”

Apesar de as orientacdes europeias apelarem a aplicacao de politicas relativamente as estratégias
publicitarias direcionadas a criancas e adolescentes, as marcas continuam a investir em formas de
alcancar especificamente este publico-alvo, como é o caso da colocacdo de produtos em videos dos
influenciadores digitais (Schougten et al., 2020). Assim, fica muitas vezes a cargo dos proprios
adolescentes a distincdo entre mensagens publicitarias e nao publicitarias, o que nem sempre ¢ facil,

uma vez que sao usadas estratégias subtis que podem suscitar duvidas.

Os média ocupam uma parte muito significativa do tempo dos mais novos (OFCOM, 2020; Rozendaal et
al., 2013) e, no sentido de sensibiliza-los para 0 modo como as mensagens publicitarias estdo presentes
nas suas vidas, bem como no sentido de promover capacidades reflexivas, caracteristicas de um

pensamento critico, foram preparadas as seguintes atividades de Literacia para a Publicidade.

4.1. Objetivos
Tendo presente a importancia de os adolescentes estarem capacitados para enfrentar os desafios do
mundo da publicidade, estas atividades visam atingir os seguintes objetivos:

- Promover o desenvolvimento de competéncias de leitura, analise, interpretacao e criacao de

mensagens publicitarias;
- Sensibilizar os adolescentes para a importancia de um olhar critico sobre a publicidade.

Na base da concecao da atividade e destes objetivos gerais estiveram os objetivos especificos adaptados
do tema sete “Publicidade e marcas” do Referencial de Educacao para os Media para a Educacao Pre-

escolar, o Ensino Basico e o Ensino Secundario (Pereira et al., 2014, p.13):

- Saber 0 que é a publicidade e quais os seus pontos positivos e negativos;
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- Perceber o modo como a conjugacao dos elementos presentes numa imagem influencia a

percecao que temos sobre nos e o outro;

- Conhecer os meios (online e offline) usados pela publicidade;

- Saber distinguir a publicidade comercial da ndo comercial;

- Saber as caracteristicas da linguagem publicitaria;

- Saber identificar as estratégias persuasivas por detras dos anuncios publicitarios;

- Conhecer os principios éticos do cadigo da publicidade e a sua funcao;

- Reconhecer o papel da publicidade na mobilizacéo de causas sociais;

- Saber como se pode criar um suporte publicitario (como um #yer, um cartaz ou um video).

- Desenvolver o gosto pelo mundo publicitario.

4.2. Planificacao das sessoes

O conjunto de atividades estd organizado em cinco sessdes (ver tabela 2). Como foi referido
anteriormente, na criacao destas sessdes, foram valorizados os ensinamentos obtidos nas Unidades
Curriculares de Estratégia e Criatividade em Publicidade, durante a licenciatura e o primeiro ano do

mestrado, bem como os recursos de apoio disponibilizados no website do programa Media Smart.

Descricao da sessao Objetivos
Sessao 1: Apresentacao - Dar a conhecer e explicar as
Nesta primeira sessdo, sera feita uma apresentacao da atividades “Navegar no mundo

investigadora e dos alunos, bem como das atividades, dando-  publicitario” e o projeto em que se
Ihes a conhecer os objetivos e 0 ambito da mesma. Em insere;

seguida, sera distribuido um post-it a cada aluno, desafiando - Recolher informacdes sobre o

a responder a questao “Para ti, o que é a publicidade?”. conhecimento que tém sobre a
Serao convidados a partilhar as suas definicdes, que fardo a publicidade;

ponte para o desafio de identificar pontos positivos e - Refletir sobre os efeitos da
negativos da publicidade. publicidade, nomeadamente, no

impacto que as imagens tém sobre a
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Para finalizar, os alunos serdo convidados a refletir sobre dois
videos da marca Dove: “Evolution” de 2006 e “Selfie
Invertida” de 2021. Ambos mostram o processo de
transformacdo de uma mulher, no caso do video de 2006, e
de uma adolescente, no video de 2021, desde a
maquilhagem até a edicao das suas fotografias, antes de
serem tornadas publicas, seja num outdoor (video de 2006),
seja nas redes sociais (video de 2021). Estes videos
pretendem suscitar o debate sobre o padrao de beleza
perfeito e a forma como afeta a nossa autoestima e
confianca, mas também como a sociedade cria estereotipos

com base em imagens que nao sao reais.

forma como as pessoas se veem a Si

mesmas e percecionam as outras;

Sessao 2: 0 mundo da publicidade

Partindo desta questao “Se tivessem esta chave na méo, o
que fariam? Vale tudo, menos abrir uma porta!”, a sessao
sera iniciada com muita criatividade. Esta situacao servira
para refletirem sobre o desafio diario dos publicitarios, que
tentam encontrar solucdes para os problemas que lhes
aparecem, tendo sempre objetivos a alcancar. Daqui, parte-
se a ideia de que vivemos num mundo saturado de muitas
informacdes e que 0 nosso cérebro apresenta uma
capacidade seletiva, interessando-se por aquilo que lhe capta
mais atencao.

Depois, sera explicado que a publicidade alcanca o publico a
partir de dois meios: o online e o offline, recorrendo a
imagens ilustrativas de cada um deles.

Tendo um enfoque nos dois tipos de publicidade, a comercial
e a nao comercial, os alunos serao convidados a visualizar
dois videos distintos de 2019: 0 anuncio de Natal da
Vodafone (https://www.youtube.com/watch?v=eSAUyQUqw-
U) e 0 anuncio da Sociedade Ponto Verde

(http://www.youtube.com/watch?v=DFOkRO_5An4),

- Estimular a criatividade dos jovens;

- Compreender os meios usados pela
publicidade e os fins que pretende
alcancar;

- Desenvolver a capacidade de analise

critica de campanhas publicitarias;
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respetivamente. Para auxiliar o debate, sera apresentado uma
lista de perguntas para ambos os anuincios, que merecera
reflexao:

- Qual a marca promovida?

- Qual o publico-alvo?

- Qual é a historia retratada?

- E a mensagem-chave, qual é?

- Que funcao atribuem a musica?

-0 1° video é uma publicidade de que tipo? E 0 2°?

Apos esta analise e para encerrar a sessao, sera deixada a
ideia de que a publicidade pode ter dois fins: promover
produtos ou servicos e partilhar informacdes ou promover
acoes levadas a cabo por Organizacdes ou comportamentos

responsaveis junto das pessoas.

Sessao 3: A linguagem publicitaria e as suas
estratégias persuasivas

Nesta sessao, sera apresentado um exemplo de um #yer all
type relacionado com a tematica de acolhimento aos
refugiados, desenvolvido no ambito de uma Unidade
Curricular de Publicidade. Em seguida, conhecerdo a escrita
simples da linguagem publicitaria, através de dois exemplos:
um do Stand Virtual
(https://www.youtube.com/watch?v=pAAqzpvu1XE) e outro
da Misericordia de Lisboa
(https://www.youtube.com/watch?v=cIBJO85YAIQ), que
recorrem a uma musica popular e a episodios da historia,
respetivamente, para veicular a sua mensagem. Daqui, serao
apresentadas algumas técnicas persuasivas utilizadas: a
econdmica, a comportamental ou estimulo-resposta, a
psicoldgica ou afetiva e a social ou psicossocial, sendo que a
turma sera estimulada a pensar noutros exemplos para cada

técnica. Em seguida, serdo apresentadas algumas

- Promover o conhecimento sobre a
linguagem do mundo publicitario;

- Conhecer as estratégias persuasivas
publicitarias existentes;

- Alertar para os cuidados a ter
enquanto se navega no onlinee a
forma como a publicidade chega
direcionada a cada pessoa;

- Conhecer os principios éticos que

orientam o Cédigo da Publicidade;
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informacdes relativas a publicidade e ao online, que os alunos
classificardo em Verdadeiras e Falsas. A sessao terminara
com a apresentacao de alguns artigos que compdem o
Cadigo da Publicidade (Decreto-Lei n® 330/90), ja que esta é
uma atividade regulamentada em Portugal. Sera também
mostrado um video produzido pela Auto Regulacdo
Publicitaria, uma entidade nacional que tem o propdsito de
promover uma publicidade ética e responsavel, defendendo a
pratica de um sistema de autorregulacao por parte dos

profissionais da area.

Sessodes 4 e 5: 0 Publicitario que ha em nés

A penultima sesséo sera iniciada com exemplos de marcas a
tomarem posicdes voluntarias e genuinas sobre assuntos
como 0 racismo ou a sustentabilidade do planeta,
demonstrando a sua Responsabilidade Social. Em seguida, os
alunos irdo conhecer alguns exemplos de suportes
publicitarios criados para o Banco Alimentar contra a Fome e
0 iPUM, desenvolvidos pela agéncia Eclipse (uma agéncia
criada em contexto universitario), no ambito da Unidade
Curricular de Comunicacao Estratégica. A ideia é inspira-los
para a fase seguinte, onde serado convidados a formarem
grupos, simulando o ambiente de uma agéncia publicitaria.
Depois do desafio de inventarem um nome, terdo de criar um
suporte publicitario, podendo usar o meio online ou offline.
Cada porta-voz do grupo ficara responsavel de apresentar o
tema que sera trabalhado. Para isso, terdo de escolher um
tema a sua escolha da lista apresentada ou proporem um.
Para que este desafio decorra da melhor maneira possivel,
havera um acompanhamento da investigadora, no sentido de
esclarecer as duvidas e dar apoio a cada grupo.

Na ultima sessao, apos uns minutos para ultimarem detalhes,

assistiremos a apresentacao e apreciacao do resultado de

- Divulgar exemplos de marcas que
demonstrem ter responsabilidade
social;

- Criar um suporte publicitario;

- Despertar o sentido critico dos
adolescentes e promover uma atitude
reflexiva sobre a publicidade;

- Promover o gosto pela publicidade;
- Recolher opinides sobre a atividade

realizada;
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cada grupo. Antes de finalizar a atividade, sera pedido para
gue respondam, novamente, a questdo: “Para ti, o que é a
publicidade?” e que testem os conhecimentos publicitarios
adquiridos, através de um quiz. A sessao terminara com o
preenchimento de um questionario de avaliacdo, onde os
alunos irdo dar a sua opinido sobre a forma como decorreu a
atividade, apontando os aspetos positivos e negativos da

mesma.

Tabela 3: Planificacao das atividades de Literacia para a Publicidade

Apesar de nao ter sido possivel por em pratica estas atividades, como foi referido anteriormente, a sua

realizacao foi preparada e esta disponivel nos PowerPoint que constam do Anexo 6.

De forma a aferir os conhecimentos adquiridos ao longo da atividade, no final, os alunos seriam
desafiados a responder a um guiz, com 10 perguntas, criado na plataforma Kahoot, disponivel no Anexo

7.

Inscritas em metodologias participativas, estas atividades foram concebidas para serem realizadas em
contexto de sala de aula, para que a investigadora possa observar a realidade de estudo, ao mesmo
tempo que estabelece uma relacdo com os participantes (Costa et al., 2013). Seriam adotadas
estratégias de partilha e de cooperacéo, o que significaria a participacao ativa e interacdo entre ambas

as partes (Balcazar, 2003; Costa et al., 2013; Soares et al., 2005).

Em termos de dindmica, as atividades procurariam estimular e envolver ativamente os alunos, através
da sua participacdo nas respostas aos exercicios lancados em cada sessao, mas também dando espaco
para que interviessem (Balcazar, 2003; Costa et al., 2013). De modo a suscitar o debate e a reflexdo
com as turmas, recorreu-se a utilizacao de “material de estimulo” (Soares et al., 2005) como imagens e
videos relacionados com o mundo da publicidade. A uUltima sessao previa que 0s alunos assumissem a
acao, através da apresentacao de um suporte publicitario criado em grupo, que contaria com o

acompanhamento da investigadora.
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5. Preocupacoes éticas

Numa investigacéo com criancas®, & necessario seguir uma conduta ética com algumas especificidades
(Costa et.al, 2013; Soares et al., 2005), que seguimos na realizacao deste estudo. Desde logo, a
explicacdo adequada do tema e dos seus objetivos permitiu estabelecer e salvaguardar a relacao de
confianca entre os intervenientes e avancar, de seguida, para o pedido de consentimento das criancas e

dos seus encarregados de educacao de forma devidamente informada (Costa et al., 2013).

Respeitar a privacidade da crianca e a sua vontade ou recusa na participacao do estudo, neste caso no
preenchimento dos questionarios, € outra preocupacao ética a ter em conta numa investigacao

(Alderson,2001; Soares et al., 2005) com criancas e que se teve em conta neste trabalho.

A confidencialidade dos dados e o anonimato das criancas foi garantido desde a elaboracdo do

questionario e a sua aplicacao, até ao tratamento e analise dos resultados.

No que diz respeito a identificacdo das escolas onde decorreu o estudo, depois de as professoras
bibliotecarias consultarem as respetivas direcoes, as mesmas reconheceram o interesse em participar
nesta investigacao, tendo dado autorizacdo escrita para a sua identificacao, salvaguardados que estava

0 anonimato de todos os alunos participantes.

= Segundo a Convencao dos Direitos da Crianca, todos os seres humanos com idade inferior a 18 anos s&o considerados criancas. No nosso quotidiano, os
alunos que estejam a frequentar o 3° ciclo do Ensino Basico sdo reconhecidos como adolescentes.
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Capitulo 4 — A publicidade no dia a dia dos adolescentes: analise dos resultados do

questionario

Comecamos este capitulo com a caracterizacdo do contexto do estudo e da amostra, passando-se de
seguida a analisar e a refletir sobre os resultados obtidos no questionario aplicado aos alunos do 3° ciclo
das Escolas Basicas de Rates e de Aver-o-Mar do concelho da Pdvoa de Varzim, considerando a ordem

das dimensoes apresentadas no capitulo anterior, mais concretamente na tabela 2.

1. Caracterizacao do contexto do estudo

Este estudo conta com a colaboracdo das Escolas Basicas de Rates e de Aver- o -Mar do concelho da
Pévoa de Varzim, que é composto por sete freguesias distribuidas por 87,64 Km? (https://www.cm-
pvarzim.pt/territorio/visite-povoa-de-varzim/ponto-de-interesse/enquadramento-geografico/).

Consoante a informacao recolhida no Instituto Nacional de Estatistica (INE)*, em 2019, residiam 62784
pessoas neste municipio. Em termos de divisao territorial, o concelho da Pévoa de Varzim pertence a

NUTS Il - Area Metropolitana do Porto (AMP)=.

Relativamente ao contexto em que se inserem, as escolas sao as sedes do Agrupamento de Escolas de
Rates e de Aver-o-Mar. No caso do primeiro, segundo o seu Projeto Educativo 2017/20213, verifica-se
que é constituido por oito estabelecimentos de ensino, sendo trés Jardins de Infancia (JI), quatro escolas
do 1° ciclo onde duas tém JI e a Escola Basica de Rates (com 1°, 2° e 3° ciclos), que se encontram
distribuidos pelas freguesias de Balasar, Laundos e S. Pedro de Rates. “Devido a sua proximidade, a
Escola Basica (EB) de Rates ainda recebe alunos da freguesia de Macieira de Rates, pertencente ao
concelho de Barcelos” (p.7). A populacdo desta area geografica “dedica-se sobretudo a agropecuaria,
industria téxtil e construcao civil. Destaca-se que o nivel socioeconémico das familias nao é muito alto,
considerando o numero de alunos que usufruem de apoio ASE [Acao Social Escolar] e o nivel sécio

cultural/académico muito baixo” dos pais (pp.15-16).

* Para obter mais informagdes sobre o municipio, consultar: https://www.ine.pt/documentos/municipios/1313_2020.pdf

= De acordo com a PORDATA (https://www.pordata.pt/O+que+sao+NUTS), “NUTS € o acronimo de “Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins
Estatisticos”, sistema hierarquico de divisao do territério em regides”. Para conhecer melhor a caracterizagdo do municipio da Pévoa que integra a AMP,
consultar: http://portal.amp.pt/pt/4/municipios/pvarzim/freguesias/#FOCO_4

= O Projeto Educativo 2017/2021 do Agrupamento de Escolas de Rates encontra-se disponivel neste link:
http://portal.aerates.pt/files/separadores_gerais/gestao/documentos_estruturantes/PEA_2017_2021_reformulacao_out19.pdf
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Ja o Agrupamento de Escolas de Aver-o-Mar, de acordo com o seu Projeto Educativo 2019/2022%, é
composto por um Jardim de Infancia e oito escolas basicas, sendo que apenas a escola sede tem a
oferta educativa dos trés ciclos do Ensino Basico. “A area de influéncia compreende os territérios de
Aver-o-Mar, Navais, Agucadora e Estela” (p.7), sendo a pesca, a agricultura, a industria, a construcado
civil, o comércio e a restauracdo as principais atividades econémicas da populacdo destas freguesias.
Relacionando a taxa de alunos no escalao A, que beneficia o apoio da ASE, com a “média de anos de
escolaridade dos pais, apresentados neste Agrupamento, e calculada a média destes dois indicadores
(percentil), o Ministério atribuiu a este Agrupamento o contexto 1, contexto considerado desfavorecido,

devido ao baixo valor obtido na média de percentil” (p.9).

2. Caracterizacao da amostra

A amostra é constituida por 416 alunos, dos quais 58,9% sdo do sexo feminino e 41,1% do sexo
masculino. Em termos de idades (grafico 1), existe uma grande expressao nas faixas etarias dos 12 aos

14 anos, sendo esta Ultima a idade mais frequente dos alunos.
40,0%

35,3%
35,0%

30,0% 28,1%
24,5%
25,0%
20,0%
15,0%

10,0% 8,7%

>,0% 2,4%
1,0%

0,0% || -

Menos de 12 12 13 14 15 16

Grafico 1: Idade dos inquiridos da amostra

= O Projeto Educativo 2019/2022 do Agrupamento de Escolas de Aver-o-Mar encontra-se disponivel neste link:
https://ebaveromar.com/download/44/documentacao/ 4445/ projeto-educativo-2019-21-cg-30-out-2019.pdf
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O questionario foi aplicado no ano letivo 2020/2021 aos alunos do 3° ciclo do Ensino Basico que
estavam a frequentar as duas escolas. Dos anos que compdem este ciclo, 0 9° é o nivel de escolaridade
que apresenta mais respondentes com 41,4%, por seu lado, 0 8° ano é o que apresenta menos, com

26,9%.

26,9%

m72ano = 82ano =92ano

Grafico 2: Ano de escolaridade dos inquiridos da amostra

A maior parte da amostra, 87,0%, reside nas freguesias* que pertencem ao concelho das escolas (grafico
3). Apesar de se encontrarem em dareas regionais exteriores a Area Metropolitana do Porto, tanto os
concelhos de Barcelos (8,9%) como o de V.N. Famalicdo (1,7%) situam-se geograficamente proximos da
Escola Basica de Rates, o que podera justificar as suas percentagens elevadas. Mesmo tendo pouca
expressao (1,0%), houve inquiridos que deram respostas que se enquadram na categoria de nao

resposta, como sdo 0s casos “Sou do mundo” e “b”.

= As freguesias identificadas pelos estudantes foram convertidas em concelhos, de acordo com a versdo em vigor (2020) da Carta Administrativa Oficial de
Portugal disponivel aqui: https://www.dgterritorio.gov.pt/cartografia/ cartografia-tematica/caop#maisinfo
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Grafico 3: Concelho das freguesias onde residem os alunos
Quanto as habilitaces escolares dos pais dos alunos (grafico 4), verifica-se que, globalmente, as maes
apresentam um nivel académico mais elevado do que os pais. No caso das maes, ainda que o nivel até
ao 6° ano e até ao 9° ano tenham percentagens idénticas, este ultimo apresenta a mais elevada (26,4%),
ao passo que a maior parte dos pais (35,1%) estudou até ao 6° ano. Observa-se, ainda, que as maes
apresentam percentagens mais elevadas em comparacdo com os pais nos niveis do 12° ano e do ensino
superior e que ambos tém casos de quem nunca estudou, com percentagens reduzidas e semelhantes.

40,0%
35,1%

35,0%
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26,2% 26,4%
25,0%
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B M3e M Pai
Grafico 4: Habilitacoes escolares dos pais dos alunos
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3. Praticas mediaticas das criancas da amostra

As questdes desta dimensao foram baseadas no inquérito aplicado no ambito do estudo “Niveis de
Literacia Mediatica: Estudo Exploratério com Jovens do 12° ano” (2015). No geral, a maior parte dos
alunos afirma ter acesso a todos os média indicados, com excecédo do computador de secretaria onde a
sua inexisténcia (57,0%) tem maior expressao. Como mostra o grafico 5, a internet (99,8%), a televisdo
(99,5%) e o telemdvel/smartphone (99,3%) sdo os meios mais indicados pela esmagadora maioria dos

inquiridos.

Telemével/Smartphone

9,3%

Tablet

’

63,0%

Computador de secretéria 30% 57,0%

l

Computador portatil

86,5%

}

Consola de jogos 63,9%

Radio

80,8%

Televisdo 9,5%

Internet 9,8%

E N3o ESim

Grafico 5: Indicacdo do acesso aos média

Quanto a frequéncia de uso dos meios, a internet (97,6%), a televisao (68,3%), os livros (20,9%), o
computador portatil (36,1%), o telemovel/smartphone (95,7%) e as redes sociais (88,7%) sdo utilizados

“todos os dias” pelos adolescentes.

Do lado oposto, a radio (29,8%), os jornais (50,7%), as revistas (41,6%), a consola de jogos (32,2%), 0

computador de secretaria (44,5%) e o tablet (35,1%) ndo sado usados.

“Menos do que 1 vez por més” ¢ a frequéncia com que a maioria dos inquiridos vé cinema (em sala),

segundo os dados da tabela 4.
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Menos

4ab 2a3
1vez lvez doque
Todos vezes vezes
. por por 1vez Nunca
os dias  por por .
semana  més por
semana  semana .
més

Internet 97,6% 0,7% 1,2% 0,2% 0,2%
Televisdo 68,3% 16,8% 12,0% 1,4% 0,2% 1,2%
Radio 17,5% 9,4% 20,9% 9,1% 5,0% 8,2% 29,8%
Jornais 4.8% 4,6% 14,2% 7,9% 46% 132% 50,7%
Revistas 3,6% 4,1% 14,4% 11,5% 84% 16,3% 41,6%
Livros 20,9% 17,3% 18,8% 11,5% 8,2% 9,1% 14,2%
Cinema (em sala) 11,3% 11,1% 15,9% 9,6% 10,3% 27,2% 14,7%
Consola de jogos 23,1% 12,0% 16,6% 5,8% 4.3% 6,0% 32,2%
Computador portatil 36,1% 22,4% 20,0% 5,8% 3,4% 2,6% 9,9%
Computador de secretaria 19,5% 8,4% 17,8% 5,5% 2,2% 2,2% 44,5%
Tablet 18,3% 15,6% 16,1% 5,8% 3,8% 5,3% 35,1%
Telemdvel/Smartphone 95,7% 1,7% 1,4% 0,2% 0,7% 0,2%
Redes sociais 88,7% 6,0% 2,6% 0,7% 0,7% 0,2% 1,0%

Tabela 4: Frequéncia de uso dos média

Para a maioria dos alunos, o cinema (84,1%), o tablet (72,1%), o computador (58,2%), o smartphone
(56,5%), o telemdvel (51,0%), a internet (48,1%), as redes sociais (46,6%), a televisdo (46,4%) e a radio
(35,3%) tém a principal funcao de “entreter”. Estes dados, que constam no grafico 6, demonstram que

a maior parte dos meios é vista com funcao ludica e de entretenimento.

Fora de um uso frequente, tanto o jornal (75,2%) como a radio (36,3%) tém a funcao de “informar”,
embora, neste Ultimo meio, a funcédo de “entreter” (35,3%) tenha uma percentagem muito préxima da
de informar. Ja 42,3% dos adolescentes refere que o papel das revistas € “divulgar publicidade”. Apesar
de nao se evidenciarem em nenhum dos meios, as funcoes “educar/ cultura geral” e “estabelecer e

manter contactos” tém posicdes de maior expressdo em computador (12,5%) e redes sociais (32,9%).

Nao podemos deixar de mencionar que a maior parte dos inquiridos refere nunca ter acesso aos jornais,
apesar de saberem que tém a funcao de informar. Isto levantou-nos algumas questdes, nomeadamente
se procuram estar informados sobre o0 que se passa na atualidade, quais sdo 0s meios a que recorrem

e que tipo de fontes de informacao valorizam.
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Grafico 6: Principal funcéo de cada média

Com o intuito de saber os meios a partir dos quais mais contactam com publicidade, pedimos aos
adolescentes que indicassem os dois com que mantém contacto. Como mais referido surge o Instagram,
com 59,0% de respostas, seguindo-se o YouTube com 54,6% de respostas. Estes dados apontam para o
facto de, na generalidade, os inquiridos contactarem com publicidade a partir de meios que tém para

eles a funcao de entreter.

Podemos considerar o Instagram e o YouTube como as redes sociais mais utilizadas. Estas plataformas
indicam os 13 anos como a idade a partir da qual os adolescentes podem criar uma conta®, todavia,
aproximadamente 29% dos inquiridos tém 12 ou menos anos, pelo que ndo possuem a idade minima
para ter um perfil numa rede social. Tendo em conta que apenas 1,0% da amostra nunca utilizou as
redes sociais, significa que ha adolescentes com idades inferiores a 13 anos a usa-las, o que levanta

questdes sobre o efetivo destas recomendacdes no uso deste tipo de meios.

Os restantes meios apresentam pouca expressao, como ilustra o grafico 7, sendo de realcar os valores

residuais de dois meios offline caracteristicos da publicidade, os mupis (acrénimo de “Mobiliario Urbano

= Para saber mais sobre as politicas do Instagram, consultar: https://help.instagram.com/581066165581870
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Para Informacdo”, ou seja, expositores protegidos por vidros, que se encontram, por exemplo, nas
paragens de autocarros), com 1,4% de respostas, e os outdoors (sdo painéis de grandes dimensoes,
colocados em lugares bem visiveis por todos), com 1,7% de respostas. Apesar de ter uma percentagem
inferior face aos meios anteriores, importa salientar que para além de outras gpps de musica, a maioria
dos adolescentes indicou o TikTok como “outro meio” a partir do qual mais contactam com publicidade.
Trata-se de uma rede social recente, que tem vindo a ganhar utilizadores, principalmente nas faixas
etarias dos 12 aos 15 anos, tal como tinham indicado os dados do estudo da OFCOM para o Reino Unido

(2020).

Estes dados reforcam a importancia dos meios Instagram, YouTube e Televisdo no contacto com

publicidade.
Outra
Outdoors
Mupis
Websites na internet
Rédio
Televisao 34,5% 65,5%
Spotify 9,9% 90,1%
YouTube
WhatsApp
Instagram
Facebook
Revistas
Jornais  EXEIA 96,1%

0,0% 10,0%6  20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

HSim HNao

Grafico 7: Os meios a partir dos quais mais contactam com publicidade
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4., Percecdes sobre a publicidade

Como mostra a figura 4+, “Informativa” é a palavra mais indicada (20,2%) pelos adolescentes para definir
publicidade. A seguir vem “Divulgacao” (13,9%), em terceiro lugar “Vender” (9,8%), depois
“Comunicacao” (4,3%), “Chata” (4,0%) e “Promover” (3,8%). A maior parte vé a publicidade como uma
forma de informar, no entanto, ha quem a caracterize pelo seu lado comercial, dado que pretende
alcancar fins econdémicos. Ha também quem a qualifique com base no seu efeito macador. Por nao
responderem ao solicitado, nesta analise* houve 20 respostas que nao foram validadas, como sao os

casos “Nao sei”, “Nao gosto”, “Publicidade” e “sdgsd”.

Quotidiano
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Coca-cola Animagéo Curiosidade
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e Vender ¥ ey e
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Mentirosos Divertida  Influenciar Representar
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Figura 5: Nuvem de palavras que define publicidade (N=396)

Globalmente, a nuvem é composta por palavras que se enquadram numa visdo positiva como “aprender”
e “interessante”, mas também numa visao negativa como “manipulacao” e “aborrecida”. Também ha

quem a defina como “quotidiano” e “divulgar”, salientando uma visao neutra.

Tendo em conta as palavras que mais se destacam na nuvem, percebemos que os adolescentes
reconhecem alguns objetivos da publicidade. Nao deixa de ser interessante refletir sobre as motivacoes
que levaram a grande maioria dos inquiridos a ver a publicidade como uma forma de informar. Apesar

de nao dispormos de dados suficientes que nos ajudem a compreender a que informacao se referem os

« A nuvem de palavras foi realizada na plataforma infogram.
“ Houve palavras que foram agrupadas segundo a sua palavra base, como é o exemplo de informacao e informativa.
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alunos nem de saber se se trata de uma confusao entre contetdos jornalisticos informativos e contetidos
publicitarios e patrocinados, uma das razdes talvez possa passar pelo papel que a publicidade tem
desempenhado no contexto atual de pandemia. Esta situacao excecional levou a que fossem difundidas
muitas campanhas publicitarias com informacdes sobre os cuidados que as pessoas devem ter com o

virus, o que pode explicar a associacao da publicidade a informacao.

No que diz respeito a sua principal funcao (grafico 8), “dar visibilidade a empresas, produtos ou servicos”
apresenta a maior percentagem (37,7%); segue-se em segundo lugar, “apelar ao consumo” (22,4%) e,
em terceiro, “transmitir mensagens que iludem as pessoas para uma realidade que nao existe” (15,6%).
Apesar de verificarmos que o papel mais apontado a publicidade segue em linha com a perspetiva neutra
que predomina na definicao, nesta questao, os alunos ndo lhe atribuem a informacdo como a sua
principal funcao, dando antes énfase a uma visao negativa como o consumo e a ilusdo. Novamente,
ficam por esclarecer os motivos destas escolhas, que podem estar relacionadas com mas experiéncias
dos adolescentes com produtos ou servicos gue viram nos anuncios, ou por se tratar de ideias que

ouviram comummente nos seus meios.

Mesmo com pouca expressao (3,1%), ha adolescentes que atribuiram a publicidade as funcées “dar
informacdes as pessoas”, “ganhar dinheiro” e “levar as pessoas a mudar de atitude, para tornar o
mundo, por exemplo, mais sustentavel”. Por outro lado, 2,4% dos alunos ndo ddo importancia a esta

forma de comunicacdo, ndo vendo interesse no uso da publicidade.

Outra opgdo. - 3,1%

Dar visibilidade a empresas, produtos ou servicos. || GGG ;7.7

N&o reconhego importancia na publicidade. . 2,4%

Manipular a opinido das pessoas sobre produtos e
: I 10,8%
servigos.

Apelar ao consumo. | 2.4
Transmitir mensagens que iludem as pessoas para
. <0 oxi I 15.6%
uma realidade que ndo existe.
Mudar os comportamentos das pessoas. _ 7,9%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Grafico 8: Principal funcéo da publicidade
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No questionario foi apresentado aos alunos um conjunto de afirmacdes (pensamentos) sobre publicidade
e foi-lhes pedido que indicassem a frequéncia com que lhes ocorrem esses pensamentos. Trata-se de
uma questao inspirada no estudo de Pinto (2019), cujo trabalho também envolveu adolescentes, e
também adaptada do Questionario de Avaliacdo das Competéncias de Literacia Digital e Mediatica dos
Alunos do 3° Ciclo do Ensino Basico - Projeto COMEDIG (Matos, 2020). Verificamos que para a maioria
dos adolescentes, alguns dos pensamentos que “nunca” lhes surgiram eram relativos a: “isto que estou
a ver é publicidade, embora esteja feito de forma a parecer que ndo é” (pensamento 1 com 31,2%);
“gosto de ver as mensagens publicitarias até ao fim, sempre que estou a ver televisdo” (pensamento 2
com 52,7%); “quando estou no YouTube, vejo até ao fim os anuncios publicitarios que me surgem”
(pensamento 3 com 63,5%); “vou comprar este produto, porque é recomendado por um(a) famoso(a)
que gosto” (pensamento 4 com 51,9%); “estes anuncios que me aparecem online foram pensados para
mim e sdo diferentes dos antincios que aparecem as outras pessoas” (pensamento 7 com 48,9%) e
“gracas a este anuncio, vou poder alterar o0 meu comportamento enquanto cidaddo responsavel”

(pensamento 8 com 48,6%).

Ja no caso da afirmacao 5 “este anuncio esta feito para levar as pessoas a comprarem o produto, mesmo
que nao precisem” a frequéncia “algumas vezes” foi a mais destacada, ao passo que “muitas vezes” foi
a frequéncia que obteve maior percentagem no pensamento 6 “o efeito que mostram do produto, neste
anuncio, é demasiado bom para ser verdade”. A maioria dos inquiridos néo teve duvidas em indicar a
frequéncia “sempre” no pensamento “se pudesse, evitava ver os anuncios publicitarios que surgem

antes e durante os videos e as musicas”, mostrando o desagrado em ver a publicidade nestes momentos.

Frequéncia com que ocorrem estes pensamentos
Poucas Algumas Muitas
vezes vezes vezes

Alguma vez te ocorreram estes

pensamentos? Nunca Sempre

Isto que estou a ver é
publicidade, embora esteja
feito de forma a parecer que
nao é. (n=413)

Gosto de ver as mensagens
publicitarias até ao fim,
sempre que estou a ver
televisao. (n=414)

Quando estou no YouTube,
vejo até ao fim os anuncios
publicitarios que me surgem.
(n=414)

31,2% 22,5% 26,9% 13,3% 6,1%

52,7% 25,1% 11,8% 7,2% 3,1%

63,5% 25,1% 6,3% 2,9% 2,2%
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Vou comprar este produto,
porque é recomendado por
um(a) famoso(a) que gosto.
(n=414)

Este anuncio esta feito para
levar as pessoas a

5  comprarem o produto, 21,7% 15,4% 24,8% 16,6% 21,4%
mesmo que ndo precisem.
(n=415)

O efeito que mostram do
produto, neste antncio, é
demasiado bom para ser
verdade. (n=412)

Estes anuncios que me
aparecem online foram
pensados para mim e sao
diferentes dos anuncios que
aparecem as outras pessoas.
(n=415)

Gracas a este anuncio, vou
poder alterar o meu
comportamento enquanto
cidad&o responsavel. (n=414)
Se pudesse, evitava ver 0s
anuncios publicitarios que
surgem antes e durante os

videos e as musicas. (n=414)
Tabela 5: Lista com os pensamentos sobre a publicidade

51,9% 25,6% 13,3% 7,0% 2,2%

19,2% 20,1% 19,2% 21,6% 19,9%

48,9% 20,5% 11,8% 9,4% 9,4%

48,6% 24,4% 15,5% 5,6% 6,0%

15,7% 8,7% 11,4% 10,6% 53,6%

Estes dados demonstram que a maior parte dos adolescentes ndo aprecia o surgimento da publicidade
em meios que consideram ter a funcao principal de entreter como a televisdo e o YouTube, a ponto de

a querer evitar sempre.

Ainda que “apelar ao consumo” tenha sido a segunda funcao mais evocada, é curioso observar que so6
“algumas vezes" é que lhes ocorre que 0s anuncios estdo feitos para levar as pessoas a comprar
produtos, mesmo que ndo necessitem, o que significa que na maior parte dos anuncios nao estao
conscientes da presenca de um possivel apelo ao consumismo. lgualmente, tém pouca percecao sobre
a forma como os anuncios se adequam aos nossos gostos e preferéncias nos meios digitais e também

do contributo da publicidade para sensibilizar os cidadaos para a alteracao de comportamentos.

Quanto aos efeitos que sdo mostrados nos anuncios, os dados mostram que os adolescentes estdo
cientes de que nem sempre os produtos sao exatamente iguais aos divulgados, pois revelam que muitas

vezes duvidam sobre o que veem.
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5. Competéncias de analise de publicidade

Nesta parte final da analise do questionario, pretendemos conhecer as competéncias dos alunos em

termos de leitura, analise, interpretacao e criacao de mensagens publicitarias.

Apresentou-se aos adolescentes uma lista com quatro resultados de pesquisa® referentes a tematica
“telemoveis”, onde teriam de identificar os que correspondiam a publicidade e a ndo publicidade. Tal
como ja referido anteriormente, trata-se de uma pergunta utilizada e adaptada do Questionario de
Avaliacdo das Competéncias de Literacia Digital e Mediatica dos Alunos do 3° Ciclo do Ensino Basico —
Projeto COMEDIG (Matos, 2020). A maior parte dos inquiridos, 65,4% consideram que o primeiro
resultado “Telemoveis — Conan Osiris — LETRAS.MUS.BR" nao se trata de um site publicitario, ao passo
que no segundo “iPhone até 300€ mais baratos| mas com tudo de um novo”, a esmagadora maioria,
95%, considera que é publicidade. Efetivamente, ambos os resultados de pesquisa tém publicidade, uma
vez que tanto as letras e os videos das musicas como as propostas de telemoveis estdo associados a
publicidade. Contudo, apenas o segundo tem a mencao de “anuncio”, o que pode explicar o elevado

reconhecimento que os alunos revelam ter na segunda imagem.

No caso do terceiro (“Telemoveis — DN") e do quarto (“Telemoveis — Deco Proteste”), 58,9% e 54,8%
dos adolescentes, respetivamente, consideram estar perante dois resultados de pesquisa que nao séo
publicidade, revelando que identificaram a noticia do jornal “Diario de Noticias” e um artigo com 11 dicas
sobre o controlo dos dados moveis partilhadas pela Deco Proteste, organizacdo que defende os
consumidores. Igualmente, observa-se a existéncia de uma percentagem reduzida de diferenca entre o
sim e o ndo, demonstrando que nao estdo totalmente seguros na capacidade de identificar sifes

publicitarios de nao publicitarios.

Identifica quais os links (resultados de pesquisa) que E Nao é

correspondem a sites publicitarios: publicidade publicidade

Telemaveis - Conan Osiris - LETRAS.MUS.BR
1 hitps:/hwaw Jetras. mus.br Pop) Conan Osirs + 34,6% 65,4%

Coran Qsins - Telemovels {Letra & musica para o) -

23 0 C6U $8 U malo 2 saudade / Ou ouam maTe 0

= Por lapso, no questionario, pedimos aos estudantes que identificassem os links, quando, na verdade, tratam-se de resultados de pesquisa. S6 nesta fase
da analise nos apercebemos desta incorrecao.
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iPhone até 300€ mais baratos | mas com tudo de um novo

Anrcal www.imobsles.p¥ ©

Racondicon3dos COMO NOVDS, COM 3CesSOros. bateria como nova e gararZace | anc E-‘f:s—ga 0, 0,
2 o MB0S N8 NOSS2 S63H OU ENVI0 M 24H gratis. Alendimento Via E-Mal. Andimento Via 95’0 /° 5’0/0

Telefone. Varios Meios De Pagamento

Telemoveis - DN
https:/Awww.dn.pt» tag » telemoveis ~

3 Crénio ganha novo 0sso devido ao use de telemdvels? Especialistas desconfiam 41,1% 58’9%
Investigadores australianos apontam que posicdo da cabega esta a alterar o ...
Telemoveis - Deco Proteste

4 hitpsihwww deco proteste pt tecnologia telemovess + 45 2% 54,8%

Como corrolar os dados movels no telemavel. Férias, mals tempo fora d casa, os mesmos
dados moveis para gerr. Siga estas 11 dicas para aproveltar

Tabela 6: Identificacdo de resultados de pesquisa que correspondem a sites publicitarios

Quando confrontados com uma imagem de um ad block, uma extensao que evita anuncios, a maioria
dos inquiridos (64,4%) associa corretamente a funcao “Permite bloquear todos os antincios publicitarios”,
no entanto, denota-se que 30,8% dos mesmos desconhecem-na. As restantes respostas nao sao

verdadeiras e apresentam pouca expressao.

Nao sei para que serve. _ 30,8%
Permite bloquear todos os anuncios publicitarios. _ 64,4%

Funciona como chat, onde OSSO conversar com

1,2%
outras pessoas e fazer chamadas. I !

Serve para receber todo os anuncios publicitarios. I 2,4%

Facilita a pesquisa de informagoes. I 1,2%

0,0%» 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Grafico 9: Funcdo da imagem apresentada
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Foi pedido aos alunos que visualizassem um excerto de um episodio da série juvenil portuguesa “I Love
it", transmitida pela TVI entre 2013 e 2017, onde uma personagem distribui pelas outras uns sacos
alusivos a marca “Tezenis”, com o objetivo de identificarem a estratégia publicitaria de colocacao de
produtos em conteudos de entretenimento. Esta foi reconhecida pela maioria dos adolescentes, uma vez
que 33,4% nao teve duvidas de que “Sim, houve intencao publicitaria na acado passada na cozinha”, ao
passo que para 30,3%, “Sim, claramente, houve intencao publicitaria na acdo passada na cozinha”,
expressando uma maior conviccao de estarem na presenca de um proposito publicitario. Do lado oposto
e em menor expressao, 7,9% dos alunos afirmaram que “Nao, definitivamente, ndo houve intencdo
publicitaria na acdo passada na cozinha". Esta questdo foi inspirada na questao 6.1 do inquérito aplicado

por Pinto (2019), no ambito da sua Tese de Doutoramento.

Sim, claramente, houve intengdo publicitaria na
acdo passada na cozinha.

30,3%

Sim, houve intengdo publicitaria na agdo passada na
cozinha.

33,4%

Houve pouca intengdo publicitaria na agdo passada

. 19,2%
na cozinha.

N3o, definitivamente, ndo houve intengdo

0,
publicitaria na agdo passada na cozinha. 7,9%

Ndo houve intengdo publicitdria na agdo passada na

. 9,1%
cozinha.

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Grafico 10: Opinido sobre a intencao publicitaria na acdo passada na cozinha

Relativamente ao video “Portugal chama. Por si. Por todos.”, solicitou-se aos adolescentes que o vissem,
com o proposito de identificarem o apelo que é feito pelo Governo, para que todos assumam a
responsabilidade de contribuirem para a preservacdo das florestas. Trata-se de uma acdo de
sensibilizacao, que foi identificada corretamente por 69,5% dos adolescentes. Em segundo lugar, com

14,4%, surge a noticia e em terceiro o documentario, com 9,6%, tratando-se de respostas incorretas.
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80,0%
69,5%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% 14,4%
9,6%

10,0% 5,0% . - 1.4%

) (]

0,0% .
Publicidade comercial Noticia Documentario Acdo de Programa de
sensibilizagao entretenimento

Grafico 11: Classificacdo do video “Portugal chama. Por si. Por todos”

Sem surpresa, a maioria dos alunos (76,0%) considera “Informar e sensibilizar as pessoas” como 0
objetivo deste anuncio, seguindo-se, com 7,5%, “Anunciar um servico ou um produto”. Cruzando esta
questdo com a anterior, verificamos a existéncia de uma forte relacdo (V de Cramer = 0,355), o que

significa que os adolescentes classificam e identificam o propésito do video com plena conviccao.

80,0% 76,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 1.5% 5,3% 6,0% 48%
0,5%
o N 7 ] 7
Anunciar um Manipular a Entreter o Fazer Informar e Outra opgao.
servico ou um opinido das publico. propaganda sensibilizar as
produto. pessoas. politica. pessoas.

Grafico 12: Objetivo principal da mensagem do video “Portugal chama. Por si. Por todos”
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Ja no emissor da mensagem, a opcao “Governo” apresenta a maior percentagem (69,7%), revelando
que os estudantes identificaram corretamente o logétipo da Republica Portuguesa, que surge
explicitamente no final do video. Houve, ainda, 22,8% dos adolescentes que consideram tratar-se de uma
“Empresa publica”, o que pode indicar o desconhecimento que tém da distincao entre o Governo e os

fins de atuacdo das empresas publicas e privadas.

m Governo = Empresa privada = Empresa publica

Grafico 13: Emissor da mensagem do video “Portugal chama. Por si. Por todos”

Ainda foi pedido aos alunos a visualizacdo de mais um excerto de um video, onde surge a jovem YouTuber
Sofia Barbosa, mais conhecida por Sofia Bbeauty, a mostrar uns produtos (uma camisola e dois
perfumes) que tinha recebido. O objetivo era perceber se os adolescentes conheciam a profissdo da
jovem e se tinham vontade de comprar os produtos que foram divulgados por ela. A grande maioria dos

inquiridos (88,7%) afirma saber a sua profissado.
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= Sim = Nao

Grafico 14: Conhecimento da profissdo da jovem YouTuber Sofia Barbosa

YouTuber ¢ a resposta dada pela esmagadora maioria dos adolescentes (94,3%), que exprimiram

conhecer a influenciadora digital. As restantes profissdes sdo incorretas e apresentam pouca expressao.

100,0% 94,3%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%
1,6% 2,2% 1,9%

01 0% — ] ]

Jornalista YouTuber Apresentadora de Atriz
televisdao

Grafico 15: Identificacdo da profisséo da jovem YouTuber Sofia Barbosa (N=369)*

= Esta questao surgiu apenas para os estudantes que, anteriormente, revelaram conhecer a profisséo da jovem.
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Quando interrogados sobre se o video cria o desejo de comprar a camisola e os perfumes mostrados
pela YouTuber, as respostas com maior percentagem indicam que sim, revelando que o tipo de produtos
mostrados retine maior motivacdo para a compra. A opcdo “Sim, este video cria o desejo de comprar,
pelo tipo de produtos mostrados” é a resposta dada por 16,1%, seguindo-se a escolha “Sim, claramente,

este video cria o desejo de comprar estes produtos, pela pessoa que os esta a promover”, com 13,9%.

Estes dados indicam o interesse dos adolescentes pela compra destes produtos apos a visualizacao do
video. Atribuiram maior importancia ao tipo de produtos mostrados do que a YouTuber, estando em linha
com o facto de o “sempre” ter tido a menor expressao de frequéncia na ocorréncia do pensamento de
comprar produtos recomendados por um (a) famoso(a) que gostem. Ainda assim, importa salientar que,
como evidencia a palavra “claramente”, o facto desta promocao ter sido feita pela YouTuber Sofia
Barbosa suscitou o desejo de comprar, mostrando que ha inquiridos que se identificaram com ela. Esta
questdo foi inspirada na questdo 6.1 do inquérito aplicado por Pinto (2019), no ambito da sua Tese de

Doutoramento.

Sim, claramente, este video cria o desejo de comprar

. I 13,9%
estes produtos, pela pessoa que os esta a promover.
Sim, claramente, este video cria o desejo de comprar,
: P N 11,5%

pelo tipo de produtos mostrados.
Sim, este video cria o desejo de comprar estes produtos, — 10.1%
pela pessoa que os esta a promover. o

Sim, este video cria o desejo de comprar, pelo tipo de
produtos mostrados.

Este video cria pouco desejo de comprar estes produtos, _ 011%
pela pessoa que os estd a promover. i

I 16,1%

Este video cria pouco desejo de comprar, pelo tipo de
I 12,0%
produtos mostrados

Este video ndo cria o desejo de comprar estes produtos, _ 4.8%
. (J
pela pessoa que os esta a promover. ’

Este video ndo cria o desejo de comprar, pelo tipo de
N 7.2%
produtos mostrados.

N&o, definitivamente, este video ndo cria o desejo de _ 4.3%
comprar estes produtos mostrados, pela pessoa que os... 3

N3o, definitivamente, este video ndo cria o desejo de
: I 10,6%
comprar, pelo tipo de produtos mostrados.
0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0% 12,0% 14,0% 16,0% 18,0%

Grafico 16: Opiniao sobre o desejo de comprar os produtos que surgem no video da jovem YouTuber Sofia Barbosa
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Correlacionando esta questdo com a pergunta do conhecimento da profissdo da Sofia Bbeauty (grafico
15), verificamos que ha uma associacdo moderadamente forte (V de Cramer= 0,205). Assim, entre
aqueles que afirmam saber a profissdo da YouTuber, a maioria, 14,7%, é da opinido que o tipo de
produtos mostrados no video cria o desejo de comprar. Por outro lado, dos estudantes que ndo conhecem
a profissdo da jovem, a maioria, 2,2%, considera que o video ndo cria o desejo de comprar,

definitivamente, pelo tipo de produtos mostrados.

Também a associacao entre esta questao (relativa ao grafico 16) e a identificacdo da profissao (grafico
15) apresenta uma ligacdo moderadamente forte (V de Cramer= 0,212), o que significa que entre os
alunos que a identificaram como YouTuber, 16,5% declaram que “Sim, este video cria o desejo de
comprar, pelo tipo de produtos mostrados”, seguindo-se com 13,6% a opiniao “Sim, claramente, este

video cria o desejo de comprar estes produtos, pela pessoa que o0s esta a promover”.

Ainda que nao saibamos se os adolescentes gostam desta YouTuber, podemos afirmar que estes dados
indicam que o tipo de produtos mostrados tem mais importancia do que a pessoa que os esta a divulgar,

mesmo que conhecam a pessoa.

Por ultimo, os adolescentes foram desafiados a reagir a uma imagem de um outdoor da marca Coca-
Cola com uma mensagem de Feliz Natal direcionada para a concorrente Pepsi, colocando-se na posicdo
de trabalhadores do Departamento de Comunicacdo desta marca. Em resposta a este desafio, 51,3%
dos alunos mostram que “Nao reagia ao sucedido”, seguindo-se com 22,8% a escolha “Fazia um novo
anuncio em resposta deste” e, em terceiro lugar, com 10,4%, “Escrevia o nome da marca concorrente

num outdoor e colocava proximo deste”.

Houve trés respostas que nao foram consideradas, uma vez que nao se enquadram no ambito da
pergunta, como é o caso da resposta “porrada”. Apesar de ter expressao reduzida (1,0%), importa
destacar a resposta de um adolescente, como outra opcéo, que afirmou que “A Pepsi processava a Coca-
Cola. A Coca-Cola é melhor.”, mostrando que, para além de preferir a Coca-Cola, sabe que nao se pode
comparar marcas. Ainda que a legislacdo nado autorize a publicidade comparativa (Decreto-Lei
n°330/90), neste caso concreto, importa ressalvar que a mensagem & permitida, pois nao ha
comparacao de produtos e o nome da Pepsi apenas € percetivel pelo destaque das primeiras letras de

cada linha, tratando-se de um exemplo de uma ‘acédo de guerrilha’.
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40,0%

30,0%
22,8%
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Respondia nas Respondianas N3o reagiaao Escreviaonome Faziaumnovo Outraopgao.
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elogiando. contestando. concorrente  resposta deste.
num outdoor e
colocava

proximo deste.

Grafico 17: Reacao a mensagem do outdoor da marca Coca-Cola para a Pepsi (N=413)

Estes dados indicam que os adolescentes optaram por nao reagir, quando sao confrontados com uma
situacao de reacédo as mensagens de publicidade. Esta auséncia de resposta pode estar relacionada com
o desinteresse que demonstram relativamente a publicidade; com alguma dificuldade em saber como
reagir e 0 que dizer; com a dificuldade criativa naquele momento; ou pode simplesmente significar que

0s adolescentes nao tinham nada a dizer ou a acrescentar, preferindo ndo responder.
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Discussao e consideracdes finais

Inerente ao acesso e ao uso dos meios de informacéo e comunicacao, tornou-se necessario desenvolver
capacidades que permitam ler e analisar criticamente (Livingstone, 2004) as informacdes que s&o
recebidas e produzidas, para lidar com os desafios que os ambientes e os contelidos mediaticos colocam.
Esta perspetiva é defendida por alguns autores (Craveiro, 2018; Jacquinot-Delaunay et al., 2008), que
destacam os beneficios da Literacia Mediatica para a vida das pessoas, tendo impacto no exercicio da
cidadania (UNESCO, 2011). Foi com esta ideia que realizamos o presente trabalho, assente no
pressuposto de que a promocao da Literacia Mediatica € crucial para a existéncia de um pensamento
critico e ativo na relacdo com os média, especificamente com as mensagens publicitarias, e que a escola
se apresenta como um contexto favoravel para o desenvolvimento destas competéncias, ao permitir as

mesmas oportunidades para todas as criancas.

Estando no momento final de reflexdo sobre o trajeto seguido, retomamos os objetivos que nortearam
este estudo. Com a sua realizacdo foi possivel perceber e analisar a relacdo dos adolescentes com a
publicidade, mas também conhecer as suas visdes sobre a importancia e o impacto desta forma de
comunicacao persuasiva nas suas vidas e na sociedade. Ainda assim, a avaliacdo do nivel de
competéncias dos adolescentes no que diz respeito a leitura, analise, interpretacdo e criacao de
mensagens publicitarias ficou aquém do esperado. A impossibilidade de levar a cabo as atividades
previstas, por motivo da pandemia, ndo permitiu desenvolver a fase qualitativa do estudo, que teria
possibilitado complementar a discussao dos resultados do questionario e apreender melhor a relacao

das criancas com a publicidade.

De seguida, iremos discutir os dados obtidos, apresentados e analisados anteriormente, destacando-os
por grandes temas e também responderemos as questdes desta investigacdo: Qual a importancia da
publicidade na vida dos adolescentes e que percecdes tém sobre o mundo publicitario? Quais as suas

competéncias em termos de leitura, analise critica e de criacdo de mensagens publicitarias?

A presenca didria dos média

A semelhanca de alguns autores (Mihailidis & Thieven, 2013; Pereira et al.,2019; Ponte & Batista, 2019;
Rozendaal et al., 2013), os resultados do questionario permitem confirmar a omnipresenca dos média
no quotidiano dos mais novos, que os veem como uma forma de entretenimento. Ja o estudo de Pereira

et al. (2019) tinha apontado este dado curioso de os alunos nao considerarem, a primeira vista, os média
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como recursos de aprendizagem e de conhecimento, talvez por ainda terem uma forte presenca no

mundo informal da escola.

Se relembrarmos 0 modelo triangular proposto por Pérez Tornero e Varis (2010) o acesso aos média
corresponde a base do triangulo, mas, por si so, ndo garante a existéncia de competéncias criticas. No
estudo sobre o programa e.escolinha (Pereira,2013) verificou-se que as politicas educativas enfatizavam
0 acesso, concebendo a crianca como um adulto futuro, sem atender ao seu contexto social que, como
vimos anteriormente, nao & homogéneo. Assim, constatamos que nao basta a existéncia de orientacdes
e recomendacdes que destaquem a importancia da Literacia Mediatica, quando, na pratica, os meios de
informacdo e comunicacdo tém presenca assidua no mundo informal da aprendizagem das criancas,

sem que o mundo formal tire proveito das suas experiéncias informais.

Ao proporcionar o encontro de criancas de diferentes ambientes sociais, a escola oferece uma plataforma
comum de igualdade de oportunidades, para que adquiram conhecimentos sobre e através dos média,
como defendem alguns autores, numa perspetiva de capacitacdo (Pinto et al., 2011). A existéncia de
documentos para os professores como o Referencial de Educacdo para os Media para a Educacdo Preé-
Escolar e o Ensino Basico e Secundario (Pereira et al., 2014) sdo bussolas importantes para os orientar,
mas consideramos que seria importante uma maior aposta na sua formacao, no sentido de privilegiarem
0os média como fontes de informacdo, ligando-os naturalmente aos conteldos programaticos.
Possivelmente, ao verem uma maior inclusao dos média nas salas de aula, os alunos podem passar a

perceciona-los como fontes de aprendizagem.

No que diz respeito a publicidade, os adolescentes referem que € a partir da televisdo, do Instagram e
do YouTube que mais contactam com anuncios. Embora as redes sociais tenham politicas de criacao de
conta somente a partir dos 13 anos, ha criancas da amostra com idade inferior que possuem um perfil,
levando-nos a questionar sobre os efeitos deste tipo de politicas no acesso e uso a estes meios. O uso
do Instagram e YouTube pode relacionar-se com o facto de serem redes que apostam no dinamismo e

na visualidade conferidos pelas fotografias e videos, atraindo o publico mais jovem.

A identificacdo dos objetivos da publicidade

Neste estudo, apuramos que os adolescentes tém uma relacdo de proximidade com a publicidade e
conseguem identificar os seus objetivos persuasivos. Constatamos igualmente que a maioria reconhece

que o papel da publicidade ¢ dar visibilidade a empresas, produtos e servicos, ainda que a palavra mais
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escolhida para a definir tenha sido informacéo. Nao conseguimos, no entanto, compreender em que
moldes ocorre a escolha desta palavra: pode tratar-se de uma confusdo entre a distincdo de conteudos
informativos jornalisticos e os conteldos patrocinados publicitarios, ou entdo, pode estar relacionado
com o contexto atual de pandemia, que levou a que tivessem mais contacto com mensagens publicitarias

que informavam a populacéo sobre a adocdo de medidas de seguranca perante o virus.

Por outro lado, em relacdo a um conjunto de afirmacdes sobre publicidade, onde teriam de indicar a
frequéncia com que lhes ocorrem, ficou claro que evitam a publicidade sempre que possivel, mostrando
gue nao gostam nem tém interesse por ela. Percebemos que prevalece a visdo de impacto negativo desta
forma de comunicacéo para a sociedade, por poder levar ao consumismo e por iludir as pessoas. Isto
porgue os adolescentes tém consciéncia de que as pessoas acabam por comprar coisas que, algumas
vezes, nao precisam e que o efeito dos produtos divulgados, muitas vezes, ndo € exatamente igual ao

que é anunciado.

Ainda nesse mesmo conjunto de afirmacdes, a maioria dos adolescentes afirmou que nunca lhe ocorreu
a ideia de poder estar perante publicidade, sem se aperceber. Igualmente os adolescentes nao acreditam
no impacto dos anuncios ndo comerciais na alteracdao dos seus comportamentos. De um modo geral,
também nao tém consciéncia do modo como a publicidade se adapta, nos meios digitais, aos gostos de
cada pessoa. Como defendem alguns autores (Hobbs, 2020; Montgomery, 2015), os algoritmos sdo os
responsaveis da personalizacdo de todos os contetidos que recebemos, sejam eles informativos ou
publicitarios, por via das redes sociais ou de uma pesquisa na internet. Desta forma, o desconhecimento
deste modo de funcionamento, mas também do modo como as plataformas digitais fazem o seu negdcio
guando 0s seus usos sdo gratuitos, faz com que os adolescentes ndo tenham consciéncia de que estéo
numa bolha, onde veem conteudos personalizados para eles, sem que contactem com outras visdes
opostas. Para Hobbs (2020), este desconhecimento trata-se de uma forma coerciva de propaganda, que

é combatida com o recurso a educacéo (Hobbs & McGee, 2014).

A existéncia de algumas competéncias de leitura, analise e interpretacao de mensagens publicitarias

Relativamente as competéncias dos adolescentes para ler, analisar e interpretar mensagens publicitarias,
denotamos a existéncia de algumas capacidades. A grande maioria reconheceu as estratégias e os
objetivos que estavam presentes no video em que era visivel a colocacao de produtos numa série juvenil

da TVI; reconheceu igualmente os objetivos presentes no video da acéo de sensibilizacao “Portugal
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chama. Por si. Por todos”, e percebeu ainda a promocao contida no video da YouTuber Sofia Barbosa.
Todavia, quando confrontados com uma simulacdo de resultados de uma suposta pesquisa sobre
telemdveis, os adolescentes tiveram dificuldades em identificar se a publicidade estava ou ndo presente

nestes resultados, exceto quando apareceu claramente a palavra anuncio.

Quanto ao video relativo a promocao de produtos feita pela YouTuber Sofia Barbosa, verificamos que os
nossos dados contrariam os resultados da experiéncia de Schougten et al. (2020), em que os
participantes revelaram ter mais confianca nos influenciadores do que nas celebridades, devido as
caracteristicas dos influenciadores terem gerado um maior sentimento de identificacdo. Apesar de so6
termos desafiado os adolescentes a reagir a um video promocional de uma YouTuber, ficou percetivel
que, mesmo sabendo de quem se trata, o tipo de produtos mostrados (perfumes e camisola) tem mais

importancia do que a pessoa que 0S promove.

Fica por saber qual o nivel de competéncia em termos de criacdo de mensagens publicitarias, ja que os
dados de que dispomos ndo permitem aferir esta competéncia. Nas atividades que pretendiamos
desenvolver com os adolescentes, estava prevista a criacao de mensagens publicitarias nas atividades,

mas, como foi mencionado, o cancelamento das mesmas limitou esta parte da investigacéo.

Face a ligacdo de proximidade dos adolescentes com a publicidade e ao facto de se tratar de uma forma
de comunicacdo que recorre a emocdes e ao humor (Eisend, 2016) para persuadir o seu publico,
estamos perante uma tematica que necessita de ter mais tempo de discussdo na sala de aula. Segundo
os documentos das Aprendizagens Essenciais da Direcdo-Geral da Educacao e do Perfil dos Alunos a
Salda da Escolaridade Obrigatdria (Martins et al., 2017), a publicidade é tratada na disciplina de
Portugués e pode ser ainda abordada na de Cidadania e Desenvolvimento, concretamente no ambito dos
média, um dos temas de abordagem obrigatoria pelo menos em dois ciclos do Ensino Basico, como
indica a E£stratégia Nacional de Educacdo para a Cidadania (GTEC, 2017). Além disso, a analise aos
curricula do 3° ciclo do Ensino Basico, levada a cabo na primeira fase do projeto COMEDIG (Matos,
Festas, & Bobrowicz-Campos, 2021), permitiu verificar que ha outras disciplinas, como matematica,
geografia, inglés, TIC (Tecnologias de Informacao e Comunicacao) e educacéao visual que, apesar de nao
tratarem da tematica da publicidade, apresentam nos seus contetudos curriculares conhecimentos,

capacidades e atitudes que podem ser desenvolvidos através de conteudos de Literacia Mediatica.

As especificidades da publicidade fazem, contudo, com que necessite de ser mais valorizada na escola,
dada a diversidade de estratégias persuasivas que sao dirigidas para os mais novos, sobretudo nos meios

digitais. Conforme vimos no segundo capitulo, integrada na Literacia para os Média, a Literacia para
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Publicidade foi objeto de estudo de Malmelin (2010), que propde um modelo composto por quatro
dimensdes que, em conjunto, contribuem para uma visao critica da publicidade. Pelos dados obtidos e
atendendo ao modelo de Malmelin (2010), consideramos que os adolescentes apresentam dificuldades,
sobretudo, na dimensao da Literacia para a Promocao, realcando a necessidade de trabalhar as
competéncias criticas relacionadas com as funcdes comerciais e parceiros financeiros nos média, para
ajudar a desmistificar o que esta por detras da personalizacdo dos contetidos publicitarios e néo

publicitarios (Malmelin, 2010).

A aposta em projetos de Literacia para a Publicidade

A aposta na Literacia Mediatica, mais especificamente na Literacia para a Publicidade, pode ser um
caminho para colmatar as dificuldades apresentadas pelos mais novos, pois ao possibilitar a aquisicdo
de capacidades para ler, analisar criticamente e questionar os média e os seus contetdos (Livingstone,

2004), permite que estejam mais conscientes e preparados para lidarem com o mundo da publicidade.

Voltamos a salientar que a realizacao deste estudo nas Escolas Basicas de Rates e Aver-o-Mar so foi
possivel pelo trabalho de colaboracdo entre investigadores do Centro de Estudos de Comunicacéo e
Sociedade e duas professoras bibliotecarias daquelas escolas, ao abrigo do programa Cientificamente
Provavel. Na nossa perspetiva, este trabalho de colaboracdo pode ser um caminho a explorar, dado que
proporciona a troca de experiéncias e conhecimentos despertando ainda mais interesse por esta area.
Segundo o estudo concretizado por Pereira e Toscano (2021), os docentes bibliotecarios reconhecem
que a Literacia Mediatica contribui para a compreensao e analise critica dos média e da informacao, pelo
que se pode aprofundar este reconhecimento, estimulando os professores bibliotecarios a dinamizar
atividades sobre esta tematica e a valorizar as iniciativas de colaboracao entre escolas e universidades,
realizando-as com mais frequéncia. Desta forma, percebe-se que as bibliotecas escolares podem ser
centros de promocao da Literacia Mediatica, uma vez que ao envolverem-se nestas atividades, os

professores bibliotecarios acabam por envolver os professores titulares das turmas.

Tal como defende Nelson (2018), atendendo aos desafios mediaticos atuais e as novas formas de
publicidade, importa convocar todos os intervenientes como pais, educadores, criancas e profissionais
de comunicacao para a reflexao. De igual modo, o desenvolvimento de projetos de investigacdo, como é

o caso do projeto COMEDIG financiado pela Fundacdo para a Ciéncia e Tecnologia, € crucial, para
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produzir dados cientificos que informem as politicas e que suportem as praticas, neste caso, as praticas

de promocéao de Literacia Mediatica nas escolas.

A par do contexto de pandemia por covid-19 em que decorreu o estudo, temos de dar conta de algumas
limitacOes. Apesar de termos tido uma amostra expressiva, a analise de dados feita somente a partir de
um instrumento, neste caso quantitativo, como o questionario, condicionou a nossa reflexao. As questoes
poderiam ter ficado mais esclarecidas se tivessemos conseguido recolher dados a partir do instrumento
qualitativo previsto, as atividades, ajudando-nos a perceber como reagiriam em contexto de nao resposta
ao questionario e também a aprofundar a relacao dos adolescentes com a publicidade. Para além disso,
0 enquadramento teorico é o reflexo de uma selecdo pessoal dos autores reconhecidos nos estudos da
Literacia Mediatica, publicidade e criancas, pelo que o seu confronto aos dados acaba por traduzir a

nossa interpretacado, sendo plausivel a existéncia de outros significados.

Finalizamos este trabalho, deixando algumas pistas para projetos futuros. Com presenca diaria nos
média, a publicidade é uma forma de comunicacdo que utiliza estratégias para alcancar determinados
fins, podendo ter implicacdes na alimentacdo e saude dos adolescentes. Neste sentido, € um tema que
merece ser ainda mais debatido na escola, numa altura em que a separacao entre conteudos
publicitarios e de entretenimento nem sempre acontece de forma clara. Atendendo a aposta no digital
feita pelas marcas e ao desconhecimento dos adolescentes sobre alguns aspetos relacionados com a
mesma, como ¢é o caso do modo de funcionamento da personalizacdo dos contetdos que recebemos,
julgamos que é preciso dar mais atencao a publicidade online e também as metodologias que valorizem

experiéncias de producao de publicidade pelos alunos para levar a reflexdo sobre o consumo.

Ficou provado pelas experiéncias de alguns autores (Burrowes, 2017; De Jans et.al, 2018; Sekarasih et
al., 2018), realizadas na area da Literacia para a Publicidade, que a ligacao entre escolas e universidades
¢ vantajosa, porque contribui para sensibilizar as criancas para o desenvolvimento de um olhar critico
sobre a publicidade. E com este espirito que desejamos poder deixar 0 nosso contributo com a realizacao
das atividades planificadas, na expectativa que inspirem e motivem a concretizacdo de outras, de um

modo ativo.
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Anexos

Anexo 1: Declaracio de autorizacao da Escola Basica de Rates

REPUBLICA " AGRUPAMENTO DE
%~ PORTUGUESA | ™ ESCOLAS DE RATES

DECLARACAO

Na sequéncia da participagao de todas as turmas do 32 ciclo do Ensino Basico no
questionario “A publicidade no dia a dia dos adolescentes”, que foi elaborado pela
mestranda Alexandra Maria Pereira Beca no ambito da dissertagao de Mestrado em
Ciéncias da Comunicagdo da Universidade do Minho, autorizamos a mestranda a

identificar o nome da nossa escola na sua dissertacao.

Rates, 14 de maio de 2021

O Diretor,

Assinado de forma

JOSE digital por JOSE
AUGUSTO janremo
MONTEIRQ Dados:2021.05.14

12:46:24 +01'00

Rua Antdnio Joaquim Guimardes, 559 4570-415 Rates Telf: 252 951 179 Fax: 252951 838
Email: diretor @aerates.pt www.aerates.pt
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Anexo 2: Declaracao de autorizacio da Escola Basica de Aver-o-Mar

Agrupamente
TR
Aver-o-Mar

DECLARACAO

Na sequéncia da participagdo de todas as turmas do 32 ciclo do Ensino Basico no
guestiondrio “A publicidade no dia a dia dos adolescentes”, elaborado pela mestranda
Alexandra Maria Pereira Bega no dmbito da dissertacdo de Mestrado em Ciéncias da
Comunicagdo da Universidade do Minho, com autorizagdo n? 074630000 emitida pela
Direcdo Geral de Educagio, permitimos a mestranda a identificar o nome da nossa

escola na sua dissertagio.

Aver-0O-Mar, 14 de maio de 2021

O Diretor

Carlos Gomep de Sa
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Anexo 3: Pedido de autorizacao aos Encarregados de Educacao para a participacao dos
seus educandos no questionario

Universidade do Minho

Termo de conzentimento informado

Mo ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicaco, que estou a realizar na Universidade do Minho, estou a
desenvolver um estudo sobre a percegio que os alunos do 3° ciclo tEm sobre a publicidade e a= competéncias em
termos de leitura, andlise, interpretacao e criacio de mensagens publicitarias.

Ma qualidade de autora deste projeto, venho por este meio solicitar a autorizag@o para que o (a) seu (sua) educandola)
colabore neste estudo através do preenchimento de um questionario amdine intitulado A publicidade no dia a dia dos
adolescentes”. O questonario serd aplicado na escola dofa) seu(sua) educando(a), procurando-se que n3o perturbe
o funcionamento das atividades escolares.

O questiondrio & totalmente andnimo, em nenhum momento a crianga € identificada. Os dados serdo tratados de
forma andnima e confidencial, sendo utilizados somente para fins académicos. Apenas a investigadora e a orientadora
terao acesso aos dados, respeitando as normas orientadoras da Comiss3o de Etica para a Investigagao em Cigncias
Sociais @ Humanas (CEICSH) da Universidade do Minho.

Caco pretenda obter mais informagdes sobre o estudo, pode contactar-me através do telefone S1X00000MN ou pelo
email alexandrampbeca@gmail com.

Agradeco, desde j&, a sua disponibilidade e a sua colaboracdo tdo fundamentais para a realizacdo do estudo.

Eraga, 26 de outubro de 2020

Com os melhores cumprimentos,
Alikamdas Thare Parsao. Thago.
(Alexandra Maria Persira Bega)

Autorizacio para participacio no questionario

Encarregado de Educagao do(a) alunola)

da turma ., VEm por este

meio autorizar/ ndo autorizar (riscar o que nao interessa) que o meu(minha) educando(a) participe no preenchimento
do questionario anfine “A publicidade no dia 2 dia dos adolescentes”, que esta a ser realizado no ambito do Mestrado

em Ciéncias da Comunicagao, na Universidade do Minho.

S S

Assinatura:
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Anexo 4: Pedido de participacao no questionario e do tratamento dos seus dados aos
estudantes do 3° ciclo

Universidade do Minhe

Termo de consentimento informado

No &mbito do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo, que estou a realizar na Universidade do Minho, estou a
desenvolver um estudo sobre a percecao que os alunos do 3° ciclo tém sobre a publicidade e as competéncias em
termos de leitura, analise, interpretacdo e criacdo de mensagens publicitarias.

Na qualidade de autora deste projeto, venho por este meio pedir a tua colaboracdo no estudo, através do
preenchimento de um questionario anfine intitulado “A publicidade no dia a dia dos adolescentes”.

0 questionario & totalmente andnimo, o que quer dizer que em nenhum momento &s identificade. Os dados serdo
tratados de forma andnima e confidencial, sendo utilizados somente para fins académicos. Apenas eu e a minha
orientadora teremos acesso aos dados, respeitando as normas orientadoras da Comissao de Etica para a Investigacao

em Ciéncias Sociais e Humanas (CEICSH) da Universidade do Minho.
Agradeco, desde ja, a tua disponibilidade e colaboracio tio fundamentais para a realizacao do estudo.

Braga, 26 de outubro de 2020
Com os melhores cumprimentos,
Aliiandno. Naria, Paxuaoe Pragos

(Alexandra Maria Pereira Beca)

Declaragao para participag¢do no questionario

Eu,

aluno(a) da turma , venho por este meio manifestar a minha vontade de participar/ nao participar (riscar o que

nao interessa) no preenchimento do questionario online A publicidade no dia a dia dos adolescentes”, que esta a ser
realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicacio. Permito / ndo permito (riscar o que ndo interessa) a
utilizacédo e tratamento dos meus dados, somente para fins académicos, pela investigadora do projeto e a sua

orientadora.

SR S

Assinatura:
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Anexo 5: Questionario “A publicidade no dia a dia dos adolescentes”

A publicidade no dia a dia dos
adolescentes

Este questionario tem como propdsito recolher dados para um estudo que esta a ser
desenvolvido no @mbito do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo da Universidade do
Minho. O objetivo é compreender a percecdo sobre o mundo da publicidade e as
competéncias em termos de leitura, andlise, interpretacdo e criagdo de mensagens
publicitarias dos alunos do 3° ciclo.

0 questiondrio € anénimo e garante a total confidencialidade dos dados, sendo utilizados
somente para fins académicos. Apenas a investigadora e a orientadora terdo acesso aos

dados, respeitando as normas orientadoras da Comisséo de Etica para a Investigacdo em
Ciéncias Sociais e Humanas (CEICSH) da Universidade do Minho.

Seguinte

Dados pessoais

1. Sexo: ™

(O Feminino

(O Masculino

2. ldade: *

o Menos de 12

O 12

Mais de 16

OO O0OO0O0
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3. Ano de escolaridade que frequentas: *
O 7°ano
O s°ano
O 9°ano

4. Freguesia de Residéncia: *

A sua resposta

5. Habilitagdes escolares dos teus pais: *

Até ao 4” Atéao 6° Atéao9® Atéao12° .
Nunca Ensino " .
ano(1° ano(2° ano(3° ano Néo sei
estudou

ciclo) ciclo) ciclo)  (secundario) Superior

Rt o O O O ©) o O
P O O O O O o O

Anterior Seguinte

6. Indica se tens acesso aos seguintes meios: *

@
3
=
we
o

Internet

Televisdo

Réadio

Consola de jogos

Computador portatil

Computador de secretaria

Tablet

O O O 0O 0O 0O O O
O O O 0O 0O 0O O O

Telemovel / Smartphone
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7. Com que frequéncia usas os seguintes meios? *

Internet o o o o o o o
Televisdo o O O O O O O
Rdio O O O O O O O
Jornais o o o o O o o
Revistas o o o o O o o
O O O O O O O
Gereem 5 0 O O O O O
e o 0 O O O O O
0 0 0O O O O O
e O O O O O O O
Tablet O O O O O O O

8. Refere qual a fungdo que mais associas a cada um dos seguintes meios (indica
para cada meio a fungao principal): *

Estabelecer e

Divulgar Educar
Informar . _g Entreter / manter
publicidade cultura geral
contactos

Televisdo @ O O @ O
Jornais
Revistas
Radio
Cinema
Internet

Redes Sociais

Computador

Telemovel

O O 0O 0O 0O 0O O O
O 0O 0 0O 0O o O O
O O 0O 0O 0O o0 O O
O O 0 o 0O 0O O O
O 0O 0O 0O 0 o 0 O
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Smartphone O O O O O
Tablet O @) O O O

9. No teu dia a dia, quais sdo os meios a partir dos quais mais contactas com
publicidade? (Indica apenas os dois mais relevantes) *

[J Jornais

Revistas

Facebook

Instagram
WhatsApp

Youtube

Spotify

Televisdo

Radio

Websites na internet

Mupis (acrénimo de "Mobilidrio Urbano Para Informacéo”. S8o0 expositores protegidos
por vidros, que se encontram, por exemplo, nas paragens de autocarros.)

Outdoors (séo painéis de grandes dimensdes, colocados em lugares bem visiveis por
todos.)

00 0O0o0o0ooooooo

Outra:

Anterior Seguinte

10. Diz, numa palavra, o gue € para ti a publicidade: *

A sua resposta

11. Na tua opinido, qual & a principal funcdo da publicidade? (Seleciona apenas a
opgao que te parece mais relevante) *

Mudar os comportamentos das pessoas.

Transmitir mensagens que iludem as pessoas para uma realidade que ndo existe.
Apelar ao consumo.

Manipular a opinido das pessoas sobre produtos e servigos

Né&o reconhego importancia na publicidade.

Dar visibilidade a empresas, produtos ou servigos junto do publico.

Qutra:

O O0OO0O0O0OO0O0
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12, Alguma vez te eoofferam pensamentos como estes?

I5t0 que estou a
ver &
publicidade,
embora esteja
feito de forma &
parecer que nao
£

Gosto de ver as
mensagens
publicitérias até
a0 fim, sempre
que estou a ver
televisdo,

Quando estou no
youlube, vejo até
ao fim os
anuncios
publicitérios que
me surgem.

Vou comprar
este produto,
porque &
recomendade
porumia)
farmasola) que
gosto

Este anincio
esta feito para
levar as pessoas
2 COMmprarem o
produte, mesmeo
que nao
precisem.

0 efeito que
mostram do
produto, neste
anuncio, €
demasiado bom

para ser verdade.

Estes anuncios
que me
aparecem online
foram pensados
para mim e sdo
diferentes dos
anuncios que
aparecem as
outras pessoas.

Gragas a este
anuncio, vou
poder alterar o
meu
comportamento
enguanto
cidaddo
responsavel.

Munca

O

Poucas
WETES

O

Algumas
vEZes

O
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Se pudesse,
evitava ver os
anuncios

publicitarios que
surgem antes e o o O o o
durante os

videos e as
musicas.

Anterior Seguinte

13. Na lista seguinte, identifica os links que correspondem a sites de publicidade:

-

Teleméveis - Conan Osiris - LETRASMUS.BR

hitps:hwww Jetras mus br + Pop» Conan Osirs »

Caran Osis - Tlemvels (Lea @ misica para cui) - Eu paiotelemel Alerar igar
pra o e/ Pra saber se e matn a saudade | Ou uem mare sou _

(O Epublicidade

(O Néoé publicidade

iPhone até J00€ mais baratos | mas com tudo de um nove
(Bnice] wiww.imobiles. U =
com acessirios, by garantia de 1 ano, Enirega
" o 4 245 grais. Vi E-bial Va

Telefone. Viarics Makos De Pagamento.

(O Epublicidade

(O Nao é publicidade

Telemoveis - DN

https://iwww.dn.pt » tag » telemoveis v

Crénio ganha novo 0sso devido ao uso de ? Especii

que posicdo da cabega esta a alterar o ...

QO Epublicidade

(O Néo é publicidade
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Telemoveis - Deco Proteste

hitps /i deco.proteste pt » teenologia » telemoves v

Coma corirolar os dados moves no telemdvel. Férias, mais tempa fora de casa, 05 mesmos
dacos movess para gerr. Siga estas 11 dicas para aproveltar .

(O Epublicidade

(O Nao é publicidade

14. Observa a imagem que se segue. Sabes para que serve? *

Facilita a pesquisa de informagdes

Serve para receber todos os aninclos publicitérios

Funciona como chat, onde posso conversar com outras pessoas € fazer chamadas.
Permite bloquear todos os andncios publicitérios

N&o sei para que serve.

OO0O00O0

15. Visualiza o seguinte video:

A | Love It

r'\'»"

A

Ma tua opinido, ate que ponto houve intengao publicitaria na agao passada na
cozinha? *

O N&o houve intengdo publicitéria na ag&o passada na cozinha.

Néo, definitivamente, ndo houve intengéo publicitaria na acdo passada na cozinha.

O Houve pouca intengdo publicitdria na agio passada na cozinha.
o Sim, houve intengdo publicitaria na agdo passada na cozinha.

Sim, claramente, houve intengéo publicitaria na agéo passada na cozinha.
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16.Vé o video que se segue:

Portugal chama. P

}

:

Vil

PO RTII"I

Como o classificas? (Assinala apenas uma opgéo) *

(O Publicidade comercia
O Noticia

(O Documentério

O Acio de sensibilizacso
O

Programa de entretenimento

141, GQual & o objetivo principal da sua mensagem? (Assinala apenas uma opgao)

Anunciar um servigo ow um produto
Manipular a opinido das pessoas
Entrater o publico

Fazer propaganda po itica

Infarmar € sensibilizar as pessoas

Dustra

O OO0OO0O0O0
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14.2. Quem & o emissor da mensagem apresentada?
() Govemo
() Empresa privada

() Empresa piblica

17. V& o excerto que se segue:

Sabes qual e a profissao da pessoa que aparece neste video? *

Anterior eguinte

17.1. 5 sim, gual &7 *

() Jornalista

() Youtuber

() apresentadora de televisio

O Atriz

Antarior Seguinte
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17.2. Consideras que este video cria o desejo de comprar estes produtos?
(assinala apenas uma opgao) *

Mo, definitivamente, este video ndo cria o desejo de comprar, pelo lipo de produtos
mostrados.

O

Mio, definitivamente, este video ndo cria o desejo de comprar estes produtos, pela
PESS0A que OS5 e5th a PromoVer.

Este video nao cria o desejo de comprar, pelo tipo de produtos mostrados

Esle video ndo cria o desejo de comprar estes produtos, pela pessoa que os esth a
promover

Esie video cria pouco desejo de comprar, pelo tipo de produios mostrados.

Esle video cria pouco desejo de comprar este produtos, pela pessoa que os estd a
PrOMmoner

Sim, este video cria o desejo de comprar, pelo tipo de produtos mostrados

Sirn, este video cria o desejo de comprar estes produtos, pela pessoa que o estda
promaoner

Sirn, claramente, este video cria o desejo de compear, pele tipo de produtos
mostrados

Sim, claramente, este video cria o desejo de comprar estes produtos, pela pessoa que
osestaa promaover

0 O OO0 O o0 O O 0

Anterior Seguinte

18. Repara no outdoor que a Coca-cola fez para a marca concorrente Pepsi, no
Natal do ano passado. Se trabalhasses no Departamento de Comunicagao da
Pepsl, como reagirias a este cutdoor? *

"'\Ulhm’\

NENOONEMOS  noss

NOS UM iomu

Respondia nas redes soclals, e!ogiando

Respondia nas redes socials, contestando.

Né&o reagia a0 sucedido.

Escrevia 0 nome da marca concorrente num outdoor € colocava proximo deste
Fazia um novo anuncio em resposta deste.

Outra:

;‘.r“(critjr

000 000
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Anexo 6: Powerpoints das sessoes das atividades “Navegar no mundo publicitario”

Sessao 1: Apresentacao

U
% AN

APRESENTACAO DA ATIVIDADE

Navegar

no mundo

b I [ o Y L ]
publicitario
Alexandra Bega | Universidade do Minho
Mestrado em Ciéncias da Comunicagéo

— Nome e idade

Que m so u eu? - Gostos e atividades de tempos livres

- O meu percurso académico

- Interesse na area da Literacia
- Os propésitos do projeto "Literacia para a Publicidade”
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Quem és tu?

Objetivos das
atividades

- Nome e idade

- Gostos e atividades de tempos livres

- O que gostavas de fazer no futuro

- Saber o que é a publicidade e quais os seus pontos positivos e
negativos;

- Perceber o modo como a conjugagéo dos elementos presentes numa
imagem influencia a percegéio que temos sobre nés e o outro;

- Conhecer os meios (online e offline) usados pela publicidade;

- Saber distinguir a publicidade comercial da ndo comercial;

- Saber as caracteristicas da linguagem publicitaria;

- Saber identificar as estratégias persuasivas por detras dos antincios
publicitérios;

- Conhecer os principios éticos do cédigo da publicidade e a sua fungéio;
- Reconhecer o papel da publicidade na mobilizagé@o de causas sociais;
- Saber como se pode criar um suporte publicitdrio (como um flyer, um

cartaz ou um video);

- Desenvolver o gosto pelo mundo publicitario.
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— Euagora, um desafio:

‘rq:‘t!, olgue é a
,Rublladacle?

Yot daimagem: pexels

ASPETOS POSITIVOS E NEGATIVOS
Publicidade
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Em sintese

Publicidade

(Do latim Publicus ~ tornar pablico )

Aspetos Aspetos
positivos negativos

Da a conhecer bens, servigos, iniciativas e

instituigdes;
- Repete a mesma mensagem muitas vezes;

- Alcanca, rapidamente, pessoas de diferentes

\ Transmite realidades perfeitas,
zonas do pais, mas também do mundo;

contribuindo para os esteredtipos;
- Contribui para a reflexdo e consequente
alteracdo de atitudes, através da divulgagio
de causas [ por exemplo, a seguranca
rodoviaria)

- Desperta desejos e vontades que ndo
necessitamos, levando-nos ao consumo.

Para refletirmos

Video "Dove Evolution”, 2006

" _Dove Evolution 0 ~»
is ta_. Partilhar

e

Ver no (8 YouTube

SR S VY

hitza./ / waw.youlubo.com/watchTv-IYHCalj 46 8ab_channol-TmPipor
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Para refletirmos

Video "Selfie Invertida", 2021

Muito obrigada
pela vossa
colaboracéao!
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Sessao 2: 0 mundo da publicidade

A

ATIVIDADE "NAVEGAR NO MUNDO PUBLICITARIO"

O mundo da

publicidade

Alexandra Bega | Universidade do Minho
Mestrado em Ciéncias da Comunicagéo

Torte da Irugen redtie bice

- A publicidade & nossa volta;

» o
su ma rlo - Os meios e as formas publicitarias offline e online;

- Os tipos de publicidade e os fins que pretendem alcancar.
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Um desafio:

Se tivessem esta chave na
mdo, o que fariam ?

Vale tudo, menos abrir uma porta !
forde da imagem: plxabay

A publicidade

a nossa volta e

UM MUNDO COM SOLUCOES CRIATIVAS
Criag@o de buzz Encontro de uma
oy e parn o b o solug@o criativa,
adotando uma
estrategia

Vivemos num mundo saturado de muitas
informacdes, pelo que é impossivel assimilarmos
tudo o que vemos. O nosso cérebro tem uma
capacidade seletiva, interessando-se por aquilo
que mais gosta. Por isso, o grande desafio de um

publicitario é criar mensagens impactantes.
Reconhecimento Captacao da atengao

do piiblico do publico-alve
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(ZMAEIOS E FORMAS Punl.lcm'mmié
wDtfline ou above the line f ’ .

cinema merchandising outdoors embalagens

fonte dos imagens: pesels

MEIQS E FORMAS(RUBEIEH

Online oq‘\bello__, ‘A. \

videojogos smartphone
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Tipos de publicidade

1° video

Neste Natal abra o presente | Natal | Vodafone, : ~
R\

2” video
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- Qual o marca promovida?

. ° 2- Qual o publico-alvo?
TIPOS de pUbI|C|dade 3-Qual 6 : histéria retratada?
4- E a mensagem-chave, qual 67
5- Que fungdo atribuem & misica?
6- O 1° video é uma publicidade de que tipo? E o 2° video?

Questdes para ambos os antncios

Em suma

Consoante o seu propésito, a publicidade pode ser:

Promover produtos ou
servigos

Tipos de publicidade

Partilhar informacGes ou
promover agbes levadas a
Nao Comercial cabo por Organizagbes ou
bons comportamentos
junto das pessoas.
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Muito obrigada
pela vossa
colaboracao!

Sessao 3: A linguagem publicitaria e as suas estratégias persuasivas

A

Nao precisas de fugir,
para ter paz!

ATIVIDADES "NAVEGAR NO MUNDO PUBLICITARIO"

A linguagem
publicitdria e as suas
estratégias persuasivas

Alexandra Bega | Universidade do Minho

Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo Ag ora. retira o nio
’ :

Faz o bem,
acolhe quem vem!
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- A linguagem publicitéria;
- Estratégias persuasivas;

P
su ma rl o - A publicidade e o online;

- O cédigo de regulagé@o em publicidade.

Flyer all type

Suporte publicitario offline, em

formato A5, que utiliza apenas texto - . . Portugal é o 4° pais da UE a
Nao precisas de fuglr, acolher refugiados!

para ter paz!

Desafio lancado no contexto do Atelier de

Estratégia e Criatividade em Publicidade.

Tema: Acolhimento aos Refugiados

Objetivo: Mudar a atitude dos portugueses

quanto ao acolhimento aos refugiados,

nomeadamente, eriando uma percegéo Ago ra, retira o nao.
positiva sobre os mesmos e reduzindo ou

eliminando a ideia de que séio uma ameaga

ao bem-estar.

frente
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fonta da Imoger: meica o putlicidace

A linguagem
publicitaria

ESCRITA SIMPLES PARA SER LEMBRADA

Todas as marcas gostam de ser
recordadas pela forma como se
apresentam ao publico. Para isso, as
mensagens 1&ém de ser simples e faceis
de memorizar por todos, seguindo a
sigla AIDA:

Atengao (captar a)
Interesse (manter o)
Desejo (desencadear o)
Agao (levar a)

OVASCO

E DO TIPO INDEPENDENTE
MAS, PELO SIM, PELO SIM
CONTA COM O UNIBANCO.

hetps://www yoatube com/wntehTyeolBIONSYAID

Estratégias persuasivas

Econémica

Apresentag@o de rozbes, que levem a uma compra consciente.
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Estratégias persuasivas

Comportamental ou Estimulo-resposta

Desencadeio uma reagao automatica e subconsciente nas pessoos.

Estratégias persuasivas

Psicolégica ou Afetiva

Copta o nosse lado mais emocional.
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l
Estratégias persuasivas

¥
A
y Social ou Psicossocial
)
Defesa das marcas, com o propdsito de possuir os seus produtos, para
‘ pertencer a um grupo social

L Um desafio:
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Ealerdadeireieu falso?

entn da smager: peni

Verdadeiro ou Falso?

Quando éstouajogar e
aparecem anuncios Sobre
outro jogo idéntico, o
objetivo é que passe a
jogar este.

127



Verdadeiro

Quandoéstéuiajegar e
aparecen anUNCIOS Sobre
outro jogo idéentico, o
objetivo é que passe a
jogar este.

fonte da imagom: pexss

Verdadeiro ou Falso?

Quanto mais pesquisarmos
sobre um tema, menos
anuncios sobre o mesmo
irdo aparecer.
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Falso

Quanto mais pesquisarmos
sobre um tema, menos
anuncios sobre o mesmo
irdo aparecer. ¥

Verdadeiro ou False?

Devemos estar a par das
politicas de privacidade
que os websites possuem,
de forma a sabermos o que
fazem com os nossos

dados.
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Verdadeiro

Devemos estar a par das
politicas de privacidade
que os websites possuem,
de forma a sabermos o que
fazem com os nossos

dados. v

Verdadeiro ou Falso?
" iJ Este video foi criado pela
e atriz Sofia Barbosa, sem ter
uma intencao publicitaria.

forte da imagem: Amel Hasanovic on Unsplash
video: https:/ /www.youtube.com/watch?v-th30vXB3MyASab_channel-AlexandrBe%C3%ATa
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, Falso
" : ‘J Este video foi criado pela

& atriz Sofia Barbosa, sem ter
- uma intencdo publicitaria. X

fonte da imagem: Amel Hasanoyic on Unsplash
video: hitps:/ /www.youtube.com/ watch?y=tb3OvX83MyA&ab_channel-AlexandraBe%C3%A7a

e Vehiadeiro ou Falso?

A publicidade enganosa
consiste na divulgacdo de
informacoes corretas sobre

produtos ou servicos.

fonte da imagem: pixabay
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Falso

/

de engar{osa

na divulgacdo de
rmacoes corretas sobre
rodutos ou servicos. X

|

Regulacao
publicitaria
CODIGO DA PUBLICIDADE

Em Portugal, a publicidade € uma atividade
regulomentada por principios éticos e
cédigos de conduta. Assim, fodos os
profissionais da area devem orientar o seu
trabalho, a partir do Codigo da
Publicidade (Decreto-Lei n” 330/90) e das
varios restrigdes legais, assentes em quatro
principios: licitude, identificabilidade,
veracidade e respeito pelos direitos do
consumidor.

fonte da imagem: pixabay

Artige 7.
Priscipeo da licrude

dade que. pels sun forma. objecto ou fis ofends oa valoses Srncipios e Instituigies
nevte conssgrados

omeadsmente. 3 publoduede que
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356 6 permisds o ubkieacso de linguss de 294163 N2 mennagem publTEaNa, meeTo que om o
ingua Portuguesa, QUIndD SqUeln tenhB D SSNBAGEIDE POr GestNAtiNion excAINYOS Ou FTNCIPAIS, Sem prews
5200880 00 umens segaine

4 E admeds a 280 excepoanal de palzvias ou & exsressics em Inguas de 0UNIOS DasEs QUIND Necessdrias
& obiencao do eleto visado na corcepcdo da mensager

Atgon”

1 - € prouds s put

3 calavras de slgura pestoa

Pres ipeo da ahest:ficatulidads

1
2-A

Infrecucsa de un separador no inkia ¢ re fis
1O wenarador 8 i s sréere ¢ AP 3ntrerr £ ConSt e N3 A 20T 3maM SSuRtem

Arige 10.¢

Paacipw da veracadoade

1+ A pubcdade deve »
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Ervigo pbloANdON devem ser SIACtas & DASSAES 0o DI
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~
Regulacao
blo e, » o
publicitaria
SISTEMA DE AUTORREGULACAO -
What is Advertising Self-Regulation?

A Auto Regulagéo Publicitéria é umo Adver tising Selr-Regulation

entidade nacional, que tem o objetive de
promover uma publicidade ética e
responsavel, defendendo a pratica de um
sistema de autorregulagao por parte dos
profissionais da area. Todos os que estejam
ligados & publicidade podem aderir
voluntariamente. Enquanto consumidores,
sempre que nos depararmos com um anincio

que ndo cumpra as normas, pOdeOS

opresentar queixa no portal desta entidade. fonke da texto » vides: wabate do auto-repilscaopublicikorno:pl

Muito obrigada
pela vossa
colaboracao!

]Ia f#zv’a[

We ;lmlv the world @ Mmmﬁfr//mv. ’
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Sessao 4: 0 publicitario que ha em nés

> =

ATIVIDADES "NAVEGAR NO MUNDO PUBLICITARIO"

O publicitario

que ha em nés

Alexandra Bega | Universidade do Minho
Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo

WAR PRODUCTION CO-OROINATING COMMITTEE

- Responsabilidade Social;

Su mé rio - Exemplos de suportes publicitarios;

- Formag&o de grupos de trabalho.
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Responsabilidade
Social

CONTRA O RACISMO, CONTRA O RACISMO,
NAO HA RIVAIS, NAO HA RIVAIS

Tomada de posica@o voluntéria e genuina

A Responsabilidade social consiste na

de forma voluntaria

preocupagdo soci
e genuing, de Instituicdes, Empresas e
Marcas, em relagdo a causas que tém

impacto na sociedade. Através da

partilha de informacgées sobre as

causas, o objetivo e provocar uma
mudanca social, persuadindo todos a -

aderirem @ mesma.

Responsabilidade
Social

Tomada de posi¢éo voluntaria e genuina

sobre o

Para que ndo ha‘}]fl duvidas

veracidade e o transparéncia
causas apoiodas, o prestagdo de
contas (por exemplo, dizer o valor
monetarno que fol angar "J‘J‘:‘ coma

ajuca de todos ou o numero de

alimentos doados a instituig e uma
forma de dar conta oo consumidor sobre
o que esta a ser feito. Assim, este sente

se mais in io e com vontade de
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Responsabilidade
Social

Exemplo de pedido de desculpas da marca Dott

doft

CEO DOTT

DA O CORPO AS BALAS

E I. A agéncia é constituida por mim, pela Ana Sofia Martins,
C lp se Carina Femandes, Diogo Femandes e Flavia Vilas Boas.

c R'AQAO DA AGE NCIA Alus&o ao fenémeno eclipse e ao propésito do nosso grupo.

Desenvolvimento de duas estratégias de comunicacéo, uma
para o Banco Alimentar Contra a Fome e outra para um
grupo cultural da Universidade do Minho, IPUM.
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Banco Alimentar Contra a Fome

Propostas de identidade visual e realizagéo de um video

Bancoalimemar

hitpe://www.youtube.com/watehtv=270X0ABzull

contra a fome

Alimenta o movimento

Banco Alimentar Contra a Fome
Propostas de cartazes

Curso de Soft SKill§ : ’ R

2

FAZER MAIS COM MENOS

g
g
£
% i
2
<
p
g
3

i
H
]

@ owsaghs de wngrede o8
[rremastiobope

COMO PRESERVAR  MABILIDADES DE

COMIDA SEM
REFRIGERACAO
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IPUM

Proposta de identidade visual

‘PUM

Logétipe do grupe Logétipo do grupe
pré-proposta pés-proposta

IPUM

Propostas de cartazes

iPUMba
RE - 3C

Wnat/neeqern
mreezmneAReR s

CASA MARGOU|®

L TR
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Ficaram com ventadelde por
as "maos na massa"?

Tenho mais um desafio para vocés.

TEMAS PARA OS GRU‘F:-,OS

Partindo das inspiracdes onTeriores;;bom as yossas
ideias criativas para elaberarem unistiporte publicitario,
como um video, um eartaz 6u Ui tiyer.

- COVID-19;

- Motivag@o para ler;

- Excesso de uso dos media;

- Bullying;

- Combate & pobreza infantil;
- Obesidade infantil;

- Parlamento dos jovens;

- Alteragdes climaticas;

- Atividades extra curriculares ( como desporto escolar ou algum
clube que exista na escola);

- Tema livre.

139

Tonte do tmagem: pizabay

Dica:

E normal que n&io conhecas cada
temdtica. Por Isso, antes de avangares
para a realizagdo do suporte,
descobre mais sobre ela. A pesquisa é
muito importante e comesponde &
primeira etapa de trabalho de um
publicitéario.




Muito obrigada
pela vossa
colaboracao!

Sessao 5: 0 publicitario que ha em nés

X

ATIVIDADES "NAVEGAR NO MUNDO PUBLICITARIO"

O publicitario

que ha em nés

Alexandra Bega | Universidade do Minho
Mestrado em Ciéncias da Comunicag&o

N4
WAR PRODUCTION CO-OROINATING COMMITTEE
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- Apresentacg@io dos trabalhos;

Su mé rio - Quiz "Testa os conhecimentos publicitérios™;

- Avaliag&o da atividade.

‘ Apresentaga

"

e aprecmgao
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- Voltqéb»am inicio...

B ,~,\ Para ti,

Vamos ao quiz?

Tesia os conhecimentos
pu'bllcliarlos
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Muito obrigada

"Aqueles que passam por nés,
ndo vdo sés, ndo nos deixam sos.

Deixam um pouco de si, levam pela vOSsSSQ

um pouco de nés."

colaboracao!
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Anexo 7: Navegar no mundo publicitario | Quiz
Agora que ja mergulhaste no mundo da publicidade, desafio-te a pores em pratica tudo o que
aprendeste. Vamos a um quiz?

A publicidade torna publico produtos, marcas, servicos e causas sociais, com o intuito de enganar as pessoas. Q

&€ Verdadeiro A Falso

Nesta imagem, vemos um exemplo de um meio publicitario offline.

& Verdadeiro
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Como classificas este video?

3 YouTube

A Filme €@ Publicidade comercial

l Publicidade ndo comercial

Link do video: https://www.youtube.com/watch?v=xBc-TXS59sw

Este video é um exemplo de como uma mensagem publicitaria consegue ser facilmente memorizada. Qual o
motivo?

A Pela utilizacao do provérbio "Filho de peixe sabe nadar". & Pela utilizacdo da repeticdo das palavras "Era uma vez".

@ Pela utilizacao da repeticao da palavra "sede”. M Pela utilizagcao do provérbio "Fazer o bem sem olhar a quem".

Link do video: https://www.youtube.com/watch?v=bXtXbliTDOY&feature=emb_logo
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https://www.youtube.com/watch?v=bXtXbIiTDOY&feature=emb_logo

Como se chama a estratégia persuasiva publicitaria utilizada nesta imagem? o

A Economica 4 Comportamental ou estimulo-resposta

@ Psicolégica ou afetiva M Social ou psicossocial

Quanto mais pesquisarmos sobre um tema, mais anuncios sobre o mesmo irdo aparecer. o

€ Verdadeiro A Falso
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Ha empresas que recolhem dados scbre o que fazemos na internet, com o objetivo de personalizar andncios publicitarios . ®

Cookies no nosso site

fpalitica de caolies,
Politica de privacidade

' LUIMU puutmUs ajuuar :

Ajudamos a reclamar Lutamos por um mercado justo
Dé voz aos seus direitos v Junte-se as nossas campanhas v

& Verdadeiro

Esta imagem apresenta dois resultados de pesquisa que nao correspondem a anuncios publicitarios.

Anuncio - www.mediamarkt pt/
Comprar Telemével - Descobre as melhores ofertas

Aproveita as melhores oportunidades em Telemoével Compra ja em Mediamarkt ptl Descobre
toda a variedade de produtos e aproveita os melhores precos. Compra ja! Garantia prego mais
baixo. Pagamento 100% Seguro. Recolha gratuita na loja

9 Senra de Baixo, Braga - 253 003 100 - Hora

€ servicos podem varia

Andncio - www tekdlife pv «
Smartphones e Teleméveis

Compre ja o seu equipamento tecnolégico ao meihor preco do mercado. Pagamentos seguros,

envios até 24 horas, assisténcia técnica, linha de apoio ao ¢

Rating for tekdlife.pt. 4.6

reviews
Smartwatches - Smartphones - Tablets - Televisdes
9 Rua Infante Dom Henrique 628, Trofa - 253 080 842 - Hordrios € ser

lem variar

& Verdadeiro A Falso
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Se encontrarmos um anuncio que incentive a comportamentos prejudiciais a protecdo do ambiente, poderemos
agir?

Advertising Self-Regulation

A Sim, poderemos fazer uma queixa no portal da Direcao-Geral da Saude. 4 Nao, porque nao desrespeita os principios do cédigo da publicidade.

@ Sim, poderemos fazer uma queixa no portal da Auto-Regulacao Publicitaria. B Na3o, porque so6 as pessoas que trabalham em publicidade é que podem agir.

Link do video: https://www.youtube.com/watch?v=rTbpMoZ2ZLU&feature=emb_logo

Vé o excerto do video que se segue. Qual é o objetivo desta ag¢do de responsabilidade social assumida pela Nespresso?

A Mostrar o impacto positivo da reciclagem para o meio ambiente e sociedade. 4 Mostrar o impacto negativo da reciclagem para o meio ambiente e sociedade.

@ Mostrar que o seu café é o melhor e que percorre longas distancias. B Mostrar que o seu café é o melhor e que percorre curtas distancias.

Link do video: https://www.youtube.com/watch?v=5T27xL pkP0O
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