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Resumo

Este relatorio pretende descrever o estdgio curricular realizado na DECO —
Associacdo Portuguesa para a Defesa do Consumidor, Delegacdo Regional do
Centro, para obtencdo do grau de Mestre em Ciéncias da Educacdo pela Faculdade
de Psicologia e de Ciéncias da Educacdo da Universidade de Coimbra. Este estagio
teve como tema central a publicidade e a sua relacdo com os comportamentos de
consumo.

A publicidade tem vindo a assumir um crescente protagonismo na sociedade
contemporanea, procurando influenciar os consumidores adultos e especialmente os
mais jovens. Através das suas técnicas sedutoras e persuasivas, bem como do uso de
diversos meios de comunicacdo, a publicidade procura seduzir os consumidores e,
assim, influenciar a aquisicdo de bens e/ou servi¢os. Ao longo do estagio realizado
na Associacdo Portuguesa para a Defesa do Consumidor, foi possivel colaborar em
diversas atividades, bem como desenhar e desenvolver um projeto educativo
denominado “Pelos trilhos da Publicidade... ao encontro do Consumidor”, que
compreendeu uma vertente de intervencdo, com a realizacdo de acbes de formacéo
destinadas a jovens e a adultos, assim como uma vertente de investigacao, orientada
pelo objetivo de compreender as perce¢fes que 0s jovens possuem da publicidade e
do impacto da mesma na sua vida.

Neste relatorio apresenta-se, numa primeira parte, uma revisdo da literatura que
enquadra teoricamente as atividades de estdgio. Na segunda parte é efetuada a
caracterizacdo da instituicdo que acolheu o estagio, e descrevem-se as atividades
desenvolvidas, nomeadamente o estudo empirico realizado e as suas principais

conclusoes.

Palavras-Chave: Publicidade; Jovens; Consumidor; Educacdo para o Consumo;

Meios de Comunicacdo; Educacgéo para os Media
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Abstract

This report describes the curricular internship held at DECO - the Portuguese
Association for the Consumer’s Defence, Centre Regional Delegation, in order to
obtain the Master’s degree in Sciences of Education from the Faculty of Psychology
and Educational Sciences of the University of Coimbra. This internship had as its
central theme advertising and its relationship with consumer behaviours.

Advertising has been gradually assuming an increasing prominence in the
contemporary society, attempting to influence adult consumers and especially the
youngest. With its seductive and persuasive techniques, as well as the employment of
several means of communication, advertising aims to seduce consumers and
influence them to acquire certain products and/or services. Throughout this
internship in the Portuguese Association for the Consumer’s Defence, we were able
to participate in several activities, as well as to design and develop an educational
project named “Through the paths of Publicity... to encounter the Consumer”, which
comprised an intervention component, with the implementation of training courses
aimed at young people, as well as a research component, oriented by the goal of
understanding young people’s perception of advertising and of its impact in their life.

This report includes in the first part a literature review, which seeks to provide a
theoretical framework for the internship activities. In the second part of the report,
we characterize the institution that hosted our internship, and describe the activities

developed, namely the empirical study carried out and its main conclusions.

Key-words: Advertising; Young People; Consumer; Consumer Education; Means of

Communication; Media education.
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Introducéo

Este relatério descreve o estagio curricular do Mestrado em Ciéncias da
Educacao, da Faculdade de Psicologia e de Ciéncias da Educacao da Universidade de
Coimbra, realizado na Delegacdo Regional do Centro da DECO — Associagdo
Portuguesa para a Defesa do Consumidor, mais especificamente no Gabinete de
Projetos e Inovacgéo (GPI).

O estagio decorreu entre setembro de 2016 e junho de 2017, num periodo de
tempo aproximado de nove meses. Em estreita articulagdo com os elementos que
integram a equipa da DECO, foi definido que, ao longo da realizacdo do estagio, o
nosso trabalho passaria pela colaboragéo nas diferentes atividades desenvolvidas pela
Associacdo Portuguesa para a Defesa do Consumidor, nomeadamente pela
planificacdo e dinamizacdo de acles de formacdo dirigidas a diferentes pablicos e
pela participacdo e organizagdo de eventos, como seminarios, acles de
esclarecimento e feiras. Foi ainda acordado que poderiamos elaborar uma proposta
de um projeto educativo para implementar ao longo do ano de estagio. Neste ambito,
apresentamos a proposta de elaboracdo e implementacdo de um projeto educativo
sobre a publicidade e a sua relagdo com o consumo, designado “Pelos trilhos da
Publicidade... ao encontro do Consumidor”.

O presente relatério encontra-se organizado em duas partes. A primeira parte diz
respeito ao enquadramento tedrico e encontra-se dividida em dois capitulos, o
primeiro dedicado a Publicidade e o segundo a Educagdo para o Consumo. No
primeiro aborda-se o tema da publicidade, fazendo-se referéncia aos seus objetivos,
caracteristicas e funcdes principais. E, ainda, abordado o papel dos diferentes meios
de comunicagdo. O segundo capitulo aborda os conceitos de consumo, consumidor e
consumismo, e apresenta uma reflexdo sobre a educacdo para o consumo, 0s
comportamentos do consumidor e, ainda, os seus direitos e deveres. Por ultimo, é
ainda clarificado o conceito de mediagéo familiar, e algumas estratégias de mediacéo
gue podem ser postas em pratica pelos consumidores adultos.

A segunda parte € composta por um terceiro capitulo dedicado a caracterizagdo

da instituicdo que acolheu 0 nosso estdgio. Segue-se um capitulo em que é
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apresentada uma descricdo das atividades realizadas no &mbito do estagio curricular,
com os respetivos objetivos, metodologia e avaliagdo. Finalmente, o quinto capitulo
diz respeito a descricdo pormenorizada do projeto educativo proposto a instituicao,
nas suas duas vertentes: uma de intervencdo e outra de investigacéo.

Concluimos o relatério com uma reflexdo critica sobre todo o trabalho realizado
ao longo do estagio curricular sobre os conhecimentos e as competéncias
desenvolvidas durante o mesmo. S&o, ainda, apresentadas as referéncias
bibliograficas que serviram de base a sua realizacdo, bem como alguns anexos que

fizeram parte do trabalho desenvolvido e que consideramos ser pertinente incluir.
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Parte |

Enquadramento Teorico
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Capitulo I — A Publicidade

Ao longo do primeiro capitulo serd abordado o conceito de publicidade, a sua
historia e, também, as suas caracteristicas, funcdes e objetivos principais. Para alem
disso, serdo descritos 0s principios gerais por que a publicidade se rege, os diferentes
tipos de publicidade e, ainda, as varias estratégias utilizadas pela publicidade. Sera,
também, feita uma abordagem as vantagens e desvantagens da publicidade, bem
como explicitadas as suas principais restricoes.

A publicidade, como iremos ver ao longo deste enquadramento, ndo seria o que é

2abordagem aos diferentes media (televisdo, radio, imprensa, outdoor e internet).

1. Breve Perspetiva Historica da Publicidade

“Muitas coisas pequenas foram transformadas em grandes pelo tipo certo
de publicidade.”
Mark Twain (s/d)

O conceito de publicidade deriva do termo em latim publicis e pretende
representar a qualidade do que é publico, a sua divulgacéo e difusdo (Brochand et al.,
1999, citado por Lopes, 2013). A publicidade ja existe hd mais de um século e ha
varias teorias sobre 0 seu aparecimento.

Até ao inicio do século XIX, apenas era caracterizado o seu caracter juridico,
uma vez que a finalidade comercial era praticamente inexistente (Glzman, 1989,
citado por Reis, 2007). Deste modo, a publicidade pode ser entendida como um
acontecimento criado pelo sistema econdémico moderno, destinando-se a servi-lo
(Reis, 2007).

Antes de se estabelecer o sistema de troca de mercadorias, a “...publicidade surge
vinculada a um conjunto de manifestacbes que devem entender-se como factos
sociais totais, onde se aglutinam fendmenos com significados heterogéneos do
ambito religioso, juridico, estético, geografico, politico e, s6 pontualmente,
comercial” (Glzman, 1989, citado por Reis, 2007, pp. 25-26). Até aqui, ndo ha,

5
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propriamente, grandes diferencgas entre publicidade e propaganda, como mais tarde
se vem a verificar.

Quando passa a haver uma intensdo persuasiva de forma a estimular o valor dos
produtos do trabalho humano é que a publicidade ¢é definida como um fenémeno
especifico (Guzman, 1989, citado por Reis, 2007).

Na Idade Média desenvolveram-se algumas formas fundamentais de publicidade,
sendo que o maior contributo desta época consistiu na invencdo da marca.
Inicialmente, esta era utilizada para controlo da producdo. Posteriormente, acabou
por adquirir a fungéo de representar e comunicar a qualidade dos produtos (Cohen,
1990, citado por Reis, 2007). Hoje em dia é um elemento essencial de toda a
estratégia publicitaria, uma vez que visa a aceitacdo dos produtos e a finalizacdo de
litigios entre fabricantes e distribuidores (Gonzalez Lobo, 1994, citado por Reis,
2007).

Os cartazes manuscritos ou xilogravados, inicialmente em pergaminho e
posteriormente em papel, foram outros instrumentos daquela época, utilizados para
propaganda cristd medieval. Estes instrumentos eram utilizados para publicar a venda
de cargos eclesiasticos, distribuicdo de indulgéncias e realizacdo de peregrina¢des ou
recolha de esmolas, apresentando, muitas vezes, ilustraces (Pérez Ruiz, 1996, citado
por Reis, 2007). Este tipo de cartazes tinha como papel principal propagandistico
evangelizar e neutralizar as seitas protestantes.

Houve fatores que estiveram na origem do aparecimento da publicidade, como as
descobertas maritimas, o aparecimento do espirito capitalista, as inovacGes
tecnoldgicas na arte de imprimir e, também, o Estado moderno (Reis, 2007).

O aparecimento da imprensa deu um forte contributo para o desenvolvimento da
publicidade, quer pelo seu poder de divulgacdo, quer pelo encanto visual que
transmite, quer pela notoriedade atribuida ao discurso e a composicao grafica (Férrer
Rodriguez, 1992, citado por Reis, 2007). Desta forma, a imprensa criou a chamada
“opinido publica”, concebeu as agéncias de publicidade e desenvolveu a propaganda
politica das grandes revolucdes ocorridas no século XVIII.

No século XVII surgiram as primeiras agéncias de publicidade, com referéncia
apenas aos assuntos particulares e ndo empresariais, correspondentes as colunas de

anuncios classificados (Reis, 2007).
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Rolddo (2007) baseia-se em diversos autores para afirmar que, mais tarde, ja no
século XIX, a publicidade desponta como um instrumento econémico, condicionada
por trés fatores: a producdo industrial, o progresso dos meios técnicos e o aumento
das trocas comerciais.

Todavia, € ja na segunda metade do século XX, apds a Segunda Guerra Mundial,
que a publicidade atinge o seu auge, na medida em que se separa da propaganda. E a
partir desta altura que, enquadrando-se no contexto da sociedade de consumo, a
publicidade passa a desempenhar a funcdo de regulacdo econémica, tornando-se,
assim, num meio de comunicacdo de massas com maior impacto na sociedade
(Roldao, 2007).

Em Portugal, a publicidade surge no inicio dos nos 30, relacionando-se com o
processo de industrializacdo que se vivia na altura. Esta época foi marcada pelo
desenvolvimento tecnoldgico, social e econémico, onde acabaria por despontar o
conceito de concorréncia. Deste modo, a publicidade surge com o0 objetivo de
informar os consumidores e de potenciar o consumo (Fonseca, 2012).

Durante véarios anos, a publicidade manteve apenas o caracter informativo,
surgindo as primeiras alteragdes nos anos 80, em consequéncia de diversos fatores,
tais como o crescimento da producdo e as varias modificacbes dos habitos de
consumo, uma vez que 0s consumidores se mostravam mais exigentes (Fonseca,
2012). Desta forma, a publicidade viu-se obrigada a evoluir, o que se notou nas
mudancas de conteldo das suas mensagens, uma vez que potenciaram o comeco de
utilizacdo de abordagens mais ludicas e simbdlicas (uso da imagem de marca -
logotipo), isto é, deixou de se colocar o foco no produto. E, ainda, de referir que foi
também nesta altura que nasceu a necessidade de criar marcas personalizadas, por
forma a atingir ndo s0 a vertente racional dos consumidores, mas também a
emocional (Fonseca, 2012).

Apbs o 25 de abril de 1974, houve um crescimento, e consequentemente, um
maior desenvolvimento dos meios publicitarios, o que potenciou o crescimento das
mensagens publicitarias. Assim, a publicidade na imprensa desenvolveu-se ainda
mais, a radio ganhou destaque, e surgem novos canais de televisdo por satélite,

permitindo uma maior difusdo publicitéria (Fonseca, 2012).
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Nos dias de hoje a publicidade apresenta-se como uma instituicdo altamente
desenvolvida e sofisticada, influenciando inclusivamente a cultura e os media, em
funcdo dos interesses economicos dominantes. Assim, assume uma funcao
reguladora, tornando-se uma cultura de massas com forte impacto na sociedade, tal
como a escola e os costumes da época (Feldmann, 1977, citado por Reis, 2007).

E importante referir que, antigamente, a publicidade era realizada de forma a
atingir o pablico mais adulto, uma vez que este era 0 Unico com poder econémico.
Nos dias de hoje, ela dirige-se, também, para o publico mais jovem. Isto acontece
porque estes passaram a ter algum poder financeiro com a oferta de dinheiro em vez
de presentes e, principalmente, porque passaram a exercer uma maior influéncia nos

Sseus progenitores na aquisicao de determinadas marcas, aquelas que estdo em moda.

2. Publicidade — conceito e caracteristicas

Como ficou patente no ponto anterior, o conceito de publicidade sofreu alteracdes
ao longo dos tempos. Atualmente, tem-se vindo a reforgcar uma vertente da
publicidade que € muito mais do que apenas a apresentacdo de um produto: ela joga
com as emocOes, as necessidades, os desejos e todo o tipo de sentimentos dos
destinatarios (Brochand, Lendrevic, Rodrigues, & Dionisio, 1999, citados por
Roldao, 2007). Desta forma, a publicidade atua como um instrumento de persuasao,
tendo em vista a promocdo ou venda de produtos ou servicos, servindo para atrair
futuros consumidores. Nada é feito de improviso, tudo é pensado ao mais infimo
pormenor, para que tenha um forte impacto nos seus destinatarios. Ela é fundamental
na apresentacdo dos produtos, fazendo parte do quotidiano dos consumidores,
mesmo que, na maior parte das vezes, estes ndo se apercebam (Roldao, 2007).

Segundo o Codigo da Publicidade (Decreto-lei 330/90, de 23 de outubro, artigo
3°), considera-se publicidade “qualquer forma de comunicacao feita por entidades de
natureza publica ou privada, no ambito de uma atividade comercial, industrial,
artesanal ou liberal”.

Deste modo, conclui-se que a publicidade envolve decisbes, divulgagéo e
publicacdo, ou seja, colocar algo ao alcance do publico recetor, em que o objetivo €
atrai-lo para um determinado produto e/ou servico (Lobo, 1994, citado por Lopes,
2013).
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A publicidade pode ser definida, ainda, como um tipo de comunicacdo que é
paga, em que O emissor aparece sempre identificado, utilizando os meios de
comunicacdo de massas e tem como objetivos influenciar e persuadir a audiéncia —
recetor (Wells et al., 1995, citado por Lopes, 2013).

Como afirmam Santos, Carvalho e Duarte (1991, citados por Rolddo, 2007), a
publicidade compreende duas vertentes. A primeira diz respeito a atividade, ao
conjunto de técnicas e meios que precedem o envio da mensagem aos potenciais
consumidores (relaciona-se com a analise de mercado, a criacdo e a fase de
realizacdo das campanhas publicitarias, entre outros). A segunda é relativa a
comunicacdo, ou seja, relaciona-se com as mensagens emitidas na televisdo, na radio
Ou na imprensa escrita, anuncios luminosos ou em meios online.

Considera-se hoje a publicidade como uma forma de comunicagdo, uma vez que
reflete a sociedade onde se encontra inserida, podendo-se definir como ‘“uma
comunicacdo actualizada e actualizavel e que reflecte tanto as novidades como as
tradigdes e os valores da sociedade que publicita” (Roldao, 2007, p. 29).

Definir publicidade implica clarificar o conceito de atividade publicitaria, uma
vez que os dois podem, por vezes, confundir-se. A atividade publicitéaria é constituida
por um conjunto de operacOes que se relacionam com a divulgacdo, aos seus
recetores, da mensagem publicitaria, sendo também composta pelas relacbes técnicas
e juridicas entre anunciantes, agéncias de publicidade e entidades exploratérias de
suportes publicitarios ou que exercem esta atividade e, ainda, pelas operacGes de
criacdo, planificacdo, concec¢do, producdo e distribuicdo publicitaria (Mendes, 1996,
citado por Lopes, 2013).

Publicidade e propaganda também sdo dois conceitos que se confundem
frequentemente, porque ambas visam persuadir o destinatario. Todavia, a publicidade
consiste numa técnica de comunicacdo de massas que se destina a um publico
especifico, sendo usada com o intuito de dar conhecimento sobre uma marca de
produtos, servigos ou instituicdes, contribuindo, deste modo, para a sua utilizagéo,
adesdo, consumo, apoio, experimentacdo ou fidelizacdo. A propaganda ¢ uma forma
de comunicacdo para transmitir valores ou ideologias, de forma a conseguir a adeséo

da audiéncia, desenvolver atitudes e promover comportamentos (Rasquilha, 2011).
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No entanto, é de salientar que existem trés semelhancas fundamentais entre estes dois
conceitos, de acordo com Rasquilha, (2011):

1.Resposta ao desejo de saber e compreender (a publicidade faculta os
argumentos, enquanto que a propaganda interpreta os acontecimentos);

2.Resposta a necessidade de afirmacdo pessoal (se a publicidade motiva a
compra e a aquisicdo, a propaganda promove a adesdo a valores e ideologias);

3. Resposta a necessidade de participacdo e integracdo em grupos (a publicidade é
baseada na troca e leva a imitacdo e identificacdo através da posse do produto, sendo
que a propaganda pretende a criacdo de lagcos de pertenca a uma comunidade
ideoldgica).

As principais diferencas entre publicidade e propaganda séo, de acordo com o

mesmo autor (Rasquilha, 2011):

1. A Publicidade visa a experimentacdo, compra e utilizacdo. A Propaganda
procura impor a explicacdo global de uma situagéo.

2. A Publicidade apoia a massificacdo (funcdo estereotipadora). A Propaganda
influencia os valores e atitudes fundamentais fornecendo interpretaces.

3. A Publicidade nédo ataca os oponentes. A Propaganda ataca directamente 0s
oponentes (ex. politicos em debate).

4. A Publicidade utiliza motivacdes mais primarias (caracter hedonista, procura
de prazer, juventude, beleza, etc). A Propaganda utiliza motivagdes mais absorventes
do ego (liberdade, justica e os seus valores).

5. A Publicidade procura satisfazer desejos mais egocéntricos. A Propaganda faz

do individuo um militante de valores universais. (p. 36)

2.1. Objetivos da Publicidade

A publicidade tem como principais objetivos, diretos ou indiretos, promover bens
ou servicos, quer para comercializagdo quer para alienagdo, bem como promover

ideias, iniciativas, instituicdes ou principios (Decreto-lei 330/90, de 23 de outubro).
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O objetivo primordial de qualquer anincio de publicidade é “estimular um
determinado comportamento ou uma determinada opinido” (Roldao, 2007, p. 30), na
medida em que “todo o antncio visa convencer alguém da validade, qualidade ou
importancia da proposta comercial. Assim, qualquer anuncio € um argumento sobre o
produto anunciado” (Roldao, 2007, p. 30).

Os principais objetivos da publicidade sdo explicitados por diferentes autores
(e.g., Beerli & Martin, (1999), Pires, (1991), citados por Fonseca, 2012): informar;
aumentar o nivel de notoriedade (quanto maior for a reputacdo do produto ou do
servico, maior serd a probabilidade de ser adquirido pelos consumidores); diminuir a
percecdo do risco de compra (quanto maior for a notoriedade do produto, menos o
consumidor tem receio em o adquirir); diminuir o esfor¢co de compra (quando um
produto é publicitado torna-se mais facil a sua identificacdo e respetiva procura);
confirmar a decisdo de compra (a publicidade combate a ma reputacdo que possa
existir nos produtos a comercializar); diferenciar (a publicidade ajuda a distinguir as
diversas marcas, facilitando a diversidade dos inimeros produtos existentes no

mercado).

2.2. Caracteristicas e Fungdes principais da Publicidade

E possivel afirmar que a publicidade apresenta cinco caracteristicas
fundamentais: permite alcancar diversos publicos; tem custos de contacto reduzidos;
atua sob os principios da repeticdo, multiplicacdo de contactos e continuidade das
campanhas; as suas mensagens sdo Unicas, simples, fortes e funcionam para todos os
publicos; o anunciante tem o controlo total da mensagem publicitaria (Lindon et al.,
2010, citado por Medinas, 2013).

Gallhardo (2002, citado por Roldao, 2007) afirma que € funcdo da publicidade
orientar a aplicacdo de recursos de que os sujeitos dispdem, na direcdo do consumo
de bens gerados no sistema de producao de capital.

De acordo com Rasquilha (2011), as fungGes essenciais da publicidade séo as
seguintes:

1. Funcéo informativa (promover a marca);

2. Funcdo econdmica (ativa 0 consumo e ndo permite que se rompa 0 circuito

econdémico);
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3. Funcdo estereotipada (divulga a mesma mensagem para todos os individuos,
sendo que sdo os recetores da mensagem que criam o estereotipo do que foi
enviado);

4. Funcdo financiadora (financia custos);

5. Funcdo conservadora (existe uma inovagdo aparente, no entanto continuam
presentes 0os mesmos valores que permitem a descodificacdo da mensagem
publicitaria pelos recetores);

6. Funcao substitutiva (utilizacdo de um objeto que substitui o real, criando uma
realidade ficticia);

7. Funcdo desproblematizadora (criacdo de um universo ludico e agradavel para

0s consumidores, onde o prazer € associado ao produto publicitado).

2.3. Principios Gerais da Publicidade

A publicidade rege-se por quatro principios fundamentais. S&o eles: o Principio
da Licitude, o Principio da Identificabilidade, o Principio da Veracidade e o Principio

do respeito pelos direitos dos consumidores (Decreto-lei 330/90, de 23 de outubro).

Principio da Licitude

Este € o principio que subjaz a toda a matéria da publicidade. Assegura que a
publicidade ndo pode ser contraria ao direito ou a normatividade juridica e, também,
ndo pode incitar a que os sujeitos tenham comportamentos desviantes. De acordo
com o Decreto-lei 330/90 de 23 de outubro, proibe-se toda a publicidade que, através
da sua forma, objeto ou fim, ofenda os principios, valores e instituicGes essenciais
constitucionalmente consagradas. Assim, € proibida qualquer publicidade que atente
contra a dignidade dos individuos, que contenha discriminacdo de qualquer tipo
(raca, religido, sexo, entre outros), que utilize linguagem obscena, que estimule a
violéncia ou qualquer atividade ilegal ou criminosa, que encoraje comportamentos

que prejudiquem a protecdo do ambiente, entre outros.
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Principio da ldentificabilidade

O principio da identificabilidade defende que a publicidade deve ser identificada
como tal, independentemente do meio de divulgacéo utilizado. Consequentemente, a
publicidade realizada nos meios de comunicacdo audiovisuais, como a televisao e a
rddio, deve estar visivelmente separada da restante programacgdo, podendo esta
separagdo ser feita através do uso de um separador no inicio e no fim do espago
publicitario. Na radio, esta separacdo é constituida por sinais acusticos (Decreto-lei
3330/90, de 23 de outubro).

Se a publicidade ndo respeitar este principio, temos a publicidade oculta e
dissimulada

Esta surge quando, na transmissdo televisiva, cinematografica ou fotografica de
um acontecimento ou situacdo, tanto real como simulado, se foque diretamente a
publicidade Ia existente (como por exemplo um centro comercial ou um determinado
produto), sem que os observadores se apercebam que, indiretamente, estéo a assistir a
elementos publicitarios. Neste tipo de publicidade ¢ muito comum falar-se de
publicidade subliminar, sendo que esta se pode definir como a publicidade que,
através do recurso a técnicas, pode incitar nos destinatarios determinadas percecoes
sensoriais sem que 0s mesmos se apercebam (Decreto-lei 3330/90, de 23 de

outubro).

Principio da Veracidade

Qualquer publicidade deve sempre corresponder a verdade, ndo podendo deturpar
os factos. As afirmacBGes que dizem respeito & origem, composi¢do, natureza,
propriedades e condi¢Oes de aquisicdo de bens e servicos devem ser exatos e
passiveis de prova, em qualquer momento, perante as instancias idoneas (Decreto-lei
330/90, de 23 de outubro).

Contudo, por vezes surge publicidade que viola este principio, a designada
publicidade enganosa.

Define-se como enganosa qualquer pratica comercial que possa levar o
destinatario ao engano. Acontece quando € sugerida a oferta de prémios ou

promogdes gratuitas, mas que, na realidade, nunca acontecem.
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Nas relacbes entre empresas, considera-se enganosa a pratica comercial que
contenha informacgdes falsas ou que, sendo factualmente correta, por qualquer
motivo, principalmente a sua apresentacdo geral, induza ou possa induzir em erro
(Decreto-lei 3330/90, de 23 de outubro).

Principio do respeito pelos direitos dos consumidores
A publicidade deve respeitar os direitos dos consumidores (Decreto-lei 3330/90,

de 23 de outubro). Estes direitos serdo abordados posteriormente.

2.4. Como classificar os anuncios publicitarios?

A publicidade pode existir em diferentes formatos e ser classificada de diversas
maneiras, atendendo ao tipo de publico a que se destina, ao tipo de texto ou imagem
que usa ou até mesmo ser classificada quanto ao momento e formato do seu
aparecimento.

Uma classificacdo possivel é apresentada pelo Grupo Spectus (1996), referindo-
se a publicidade televisiva: publicidade manifesta, publicidade encoberta,
publicidade de patrocinio e publicidade estatica.

A publicidade manifesta ocorre separada da programacdo por simbolos que a
identifiqguem (por exemplo, no intervalo de um programa costuma aparecer uma
separador a dizer “Publicidade” antes de iniciar 0 anuncio publicitario propriamente
dito); a publicidade encoberta pode existir em qualquer espago da programacéo,
geralmente de forma pouco visivel e sem que haja manifestacdo por parte dos
protagonistas; a publicidade de patrocinio ocorre durante a programacgdo, no
momento em que 0s protagonistas publicitam um determinado produto ou servigo; a
publicidade estatica acontece numa situacdo em que se fixa direta e exclusivamente a
publicidade existente num determinado local (por exemplo, durante a transmisséo de
um jogo de futebol foca-se uma parte relacionada com a marca Super Bock) (Grupo
Spectus, 1996).

Uma outra forma de classificar os anuincios publicitarios baseia-se nos
destinatarios.

Como referido anteriormente, um dos objetivos fundamentais da publicidade é
conduzir & compra de bens e/ou servigos, sendo que para isso deve ser realizada de
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forma a alcancar o publico a que se destina. Assim, todas as estratégias utilizadas
pela publicidade sdo elaboradas consoante se destinem a criangas, jovens, adultos ou
a familia em geral.

Relativamente a publicidade direcionada aos adultos, esta deve ter como
protagonistas o adulto. A linguagem deve estar de acordo com o publico e o setor a
que se destina e deve conter uma mensagem baseada na melhoria da situacéo atual,
na superacao de constrangimentos e alcanco de sonhos ou aspiracées.

No que diz respeito a publicidade dirigidas as criancas e a publicidade dirigida

aos jovens, as técnicas utilizadas sdo semelhantes.

“As criangas e os jovens consumidores, a quem O marketing e a
publicidade se dirigem particularmente, hoje em dia, sao
verdadeiros agentes econémicos, cada vez mais alvo do mercado,
porque detentores de algum poder de compra e de escolha. Séo
assim detentores de direitos, enquanto consumidores, mas também
de deveres e responsabilidades.”

(Costa, Gil, Trigo, Santos, Pires, Almeida, Ferraz & Mota, 2006)

No que as criancas diz respeito, deve usar-se uma linguagem de facil
compreensdo e 0s protagonistas devem ser, preferencialmente, idolos que elas
idolatrem. Segundo Roldao (2007) que se baseia em outros autores, a mensagem
publicitaria reservada a este publico tem caracteristicas particulares — “efeitos,
argumento, texto e som, actores, conduta e sentimentos criativos” (p. 35).

Os jovens, atualmente, nascem num mundo onde o0 consumo impera, a
publicidade seduz e o consumismo é cada vez mais frequente. Procura-se quantidade
em vez de qualidade, a satisfacdo imediata, lixo e desperdicio em vez de uso racional
e reutilizacdo, individualismo em vez de acdo comum e solidaria (Costa, Gil, Trigo,
Santos, Pires, Almeida, Ferraz & Mota, 2006).

E de salientar que os jovens sdo mais vulneraveis aos estimulos da comunicagio
social e, consequentemente, da publicidade, tornando-se cada vez mais consumidores
e, apesar de ndo disporem de muito dinheiro, podem sempre pedir aos pais que

comprem 0s produtos que viram nos anuncios. Deste modo, é essencial que desde
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cedo desenvolvam habitos de gestdo do dinheiro e de poupanc¢a (Costa, Gil, Trigo,
Santos, Pires, Almeida, Ferraz & Mota, 2006).

Ndo é de admirar que as criancas e jovens sejam 0s principais alvos dos
anunciantes, uma vez que Sd0 mais sensiveis aos estimulos, pois ainda ndo
adquiriram o distanciamento necessario, que Ihes permite fazer escolhas informadas.
Curiosamente, hoje em dia este publico é responsavel pela maioria das opgdes de
compra do agregado familiar a que pertencem, exercendo grande influéncia sobre
este. Consequentemente, muita publicidade a produtos habitualmente consumidos
por adultos utiliza uma linguagem, mensagens e imagens dirigidas aos mais jovens
(Costa, Gil, Trigo, Santos, Pires, Almeida, Ferraz & Mota, 2006), como por exemplo
0s anuncios publicitarios da MEO em que aparece o Cristiano Ronaldo. Os produtos
e servigos anunciados sé podem ser adquiridos por adultos, mas todo o anuncio é
feito para atrair o consumidor jovem.

Por conseguinte, a publicidade dirigida aos jovens deve ser adaptada as suas
atuais caracteristicas, gostos e costumes e a mensagem publicitaria deve ir ao
encontro da moda. Assim, as estratégias mais utilizadas para seduzir os jovens sdo:

e Recurso a atores/atrizes conhecidos (principal técnica de seducéo);

e Promessas de éxito com 0 sexo oposto;

e Promessas de independéncia;

e Promessas de sucesso;

e Promessas de aceitagdo por parte de determinados grupos de pares;

o Utilizacdo de diferentes meios audiovisuais;

o Utilizacdo de mausica;

o Utilizacdo de slogans criativos;

e Uso de ambientes paradisiacos.

Em relacdo a publicidade direcionada para as familias, esta é das mais dificeis de
realizar, uma vez que se dirige a diferentes faixas etarias. Utiliza diversos recursos
como promessas de estabilidade e felicidade no seio das familias (Grupo Spectus,
1996).

Os anuncios poem ainda ser diferenciados de acordo com os tipos de mensagens

utilizados, tais como as mensagens verbais e as iconicas.
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A publicidade utiliza técnicas diversificadas para tornar o anincio mais apelativo,
eficaz e convincente aos olhos do consumidor. Neste sentido, o uso de textos,
dialogos, slogans, entre outros, tém um papel fundamental (Grupo Spectus, 1996).
Assim, a mensagem verbal pode ser:

o Referencial (pretende informar sobre as caracteristicas essenciais do produto);

e Expressiva ou emotiva (utilizagdo de frases exclamativas com o intuito de
mudar a atitude dos consumidores face aos efeitos e caracteristicas do produto
publicitado);

e Implicativa ou conotativa (uso do imperativo e do vocativo com 0 objetivo de
incitar os consumidores a aquisi¢ao dos produtos);

e Fatica (estabelecimento de um contacto direto e, por conseguinte, mais pessoal,
com o publico);

¢ Metalinguistica (acontece quando explica de forma clara o que vai acontecer);

e Poética (utilizacdo de linguagem provida de harmonia e musicalidade com a
intencdo de reforcar a mensagem estética presente na mensagem publicitaria).

“Uma imagem vale mais que mil palavras” ¢ uma expressdo popular que se
adequa perfeitamente ao mundo publicitario, na medida em que uma imagem pode
ser o todo da mensagem que se pretende transmitir. Desta forma, a imagem é um
fator importantissimo num anuncio publicitario. E de referir que o fator atrativo de
qualquer ato publicitario depende da forma como sdo apresentadas as imagens € 0
produto em si (Grupo Spectus, 1996).

2.5. Mecanismos da publicidade

Os anuncios publicitarios podem ser realizados de forma a contar a sua historia
de maneiras diferentes, utilizando o contexto em que se inserem ou os efeitos que
produzem (Grupo Spectus, 1996). Assim sendo, 0s anuncios podem ser de:

e Antagonismo comercial (0 objetivo é impor produtos em concorréncia com
outros);

e Impulso (o objetivo é provocar a compra imediata e impulsiva do produto

publicitado);
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e Habituacdo (anuncios que, através da repeticdo, tentam convencer 0s
consumidores);

e Inovacdo (pretendem a criagdo de novos mercados ou desejos, atraves de
produtos inovadores);

e Informagdo (anuncios que apenas tém o objetivo de informar sobre as
caracteristicas principais do produto publicitado);

e Expansdo (o objetivo é aumentar o consumo de certos produtos, através da
oferta de novas possibilidades de uso dos mesmos);

e Prestigio (criacdo de uma imagem de marca).

2.6. Estratégias Publicitarias

Anteriormente ja foram apresentadas algumas estratégias da publicidade, sendo
que de seguida serdo apresentadas outras.

Uma vez que o objetivo principal da publicidade comercial é conduzir os
individuos a compra da bens e/ou servicos. Para isso, sdo utilizadas diversas
estratégias para cumprir esses mesmos objetivos, sendo algumas delas o uso de
titulos apelativos, imagens com impacto ou combinagdes audiovisuais, que cativem a
atencdo dos sujeitos (Medina, 2014). Podem ser, ainda, utilizadas outras estratégias,
como por exemplo o uso de celebridades, como atores, modelos ou atletas; quando se
estd a realizar um andncio, deve-se colocar 0s argumentos mais fortes no inicio ou,
entdo, apenas no fim, uma vez que as pessoas rettm mais facilmente a informagéo
inicial e final (Belch e Belch, 2007 citados por Medina, 2014).

Segundo Pereira e Verissimo (2004, citados por Medina, 2014), a fonte a utilizar
pelos produtores de anuncios publicitarios deve ser credivel e confiavel, de forma a
inspirar seguranga nos consumidores. Tambem Verissimo (2004, citado por Medina,
2014) acrescenta que se deve dar atencdo ao tipo de linguagem comunicativa a
utilizar, na medida em que esta se encontra interligada a forma como a mensagem é
difundida, podendo ser rapida com uso a efeitos distrativos ou, entdo, lenta de modo

a que a compreensao e assimilagdo da informacéo seja clara.
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2.7. Vantagens e Desvantagens da Publicidade

Depois de tudo o que foi lido e estudado sobre a publicidade, é possivel afirmar
que a mesma apresenta diversas vantagens, mas também desvantagens. Podemos
enumerar as seguintes vantagens, de acordo com Pinto (2013):

1. Informa sobre produtos e servigos que se encontram disponiveis no mercado;

2. Incentiva a concorréncia, reduzindo os pregos;

3.Sem publicidade ndo existiam algumas televisdes, radios, jornais e revistas,

uma vez que as receitas por ela geradas suportam a maioria dos custos.

No que as desvantagens diz respeito, enumeram-se as seguintes (Pinto, 2013):

1. O objetivo principal é persuadir e manipular os consumidores;

2. Estimula o consumo excessivo (consumismo), incentivando os consumidores a
comprarem por impulso e/ou desejo e ndo apenas por mera necessidade;

3. Algumas formas de publicidade podem ser enganosas, abusivas e invasoras,
ndo respeitando os direitos dos consumidores;

4. A publicidade aproveita-se dos consumidores vulneraveis e, também, dos
economicamente desprotegidos (criangas, jovens, adultos, seniores);

5. Provoca uma ideia falsa acerca de certos estilos de vida.

2.8. Restri¢des da Publicidade

Para além das vantagens e beneficios que a publicidade apresentada, também tem
algumas restri¢es, nomeadamente (DL 330/90, de 23 de outubro):

¢ N&o pode prejudicar os consumidores;

e N&o pode promover bebidas alcoolicas a menores de 18 anos (ndo se pode
dirigir a eles ou encoraja-los a consumir), bem como sé pode transmitir publicidade a
estes produtos, nas televisdes, depois das 22h30;

¢ N&o pode existir publicidade, sob qualquer forma, ao tabaco;

e Ndo pode fornecer informacodes falsas sobre os produtos e/ou servicos (tudo o
que é publicitado deve ser comprovavel — Principio da Veracidade);

¢ Nao pode incentivar a violéncia e discriminagdo de qualquer tipo;

¢ N&o pode por criangas em anuncios que ndo sdo proprios para a sua idade;
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e Ndo pode encorajar comportamentos que sejam prejudiciais a seguranca e
satde dos consumidores;

e N&o pode atentar contra os direitos dos consumidores (Principio do Respeito
pelos Consumidores);

e Ndo pode desacreditar ou depreciar marcas e, consequentemente, 0S Seus
anunciantes;

e Medicamentos que necessitem de receita médica ndo podem ser publicitados.

3. Os Media como Meios Publicitarios
3.1. Os Media

Ao falar da temédtica da publicidade é obrigatério falar dos meios de
comunicagdo, uma vez que é através deles que se propaga a mensagem publicitaria
para os diferentes destinatarios. A publicidade precisa dos media para atingir o
objetivo de comunicar a uma vasta audiéncia, assim como a sobrevivéncia dos media
se encontra associada a investimentos da publicidade (Rolddo, 2007). Esta dupla
dependéncia faz com que o desenvolvimento de ambos caminhe ao mesmo ritmo. Ao
falar dos meios de comunicacdo ndo podiamos deizar de referir a literacia mediética,
uma vez que esta se define como a capacidade de aceder aos media, bem como de
compreender e avaliar, de forma critica, os seus aspetos. Ela inclui todos os meios de
comunicacdo social, tendo por objetivo aumentar os conhecimentos dos individuos
sobre os varios formatos de mensagens que podem encontrar diariamente (Potter,
1998).

Tal como o préprio nome indica, os mass media constituem ferramentas de
comunicagdo que visam atingir, em simultdneo, um grande nimero de pessoas num
curto espaco de tempo, sendo que se caracterizam por transmitir a mesma mensagem
para todos os destinatarios (Schaefer, 2007, citado por Fonseca, 2012). Deste modo,
¢ possivel definir os meios publicitarios como “o canal pelo qual a publicidade chega
ao publico-alvo, ou seja, € o caminho utilizado para fazer chegar a mensagem até ao
destinatario” (Teixeira & Minadeo, 2010, citado por Medinas, 2013, p. 20).

Atualmente, s&o muitos os meios que a publicidade utiliza para fazer chegar a sua

mensagem aos destinatérios, indo desde os meios mais tradicionais aos meios mais
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recentes, tais como: a televisdo, a radio, a imprensa, a publicidade exterior (outdoor)
e a internet.

A televisdo, até a chegada da internet, era 0 meio mais utilizado pela publicidade,
sendo responsavel pela maioria das alteracbes comportamentais dos consumidores
(Fonseca, 2012; Medinas, 2013). Ela permite uma demonstracdo visual da marca
publicitada, criando um grande impacto nos consumidores. No que diz respeito a
radio, este € um meio de comunicacdo convencional e universal, que permite a
realizacdo de elevadas repeticdes, contribuindo, assim, para a memorizacdo da
publicidade por parte dos consumidores (Rasquilha, 2011; Fonseca, 2012; Medinas,
2013).

A imprensa tem vindo a enfrentar algumas adversidades, uma vez que a chegada
da internet possibilitou a aquisicdo do mesmo servi¢co sem custos, provocando um
impacto direto na venda de jornais e revistas (Fonseca, 2012). Por conseguinte, tem
vindo a perder terreno em relagéo aos restantes meios de comunicacao.

No que concerne aos outdoors (publicidade no exterior), estes aparecem em
formatos de grande dimensdo, tendo impacto nos consumidores. Apresentam,
geralmente, mensagens breves, dirigidas a populacdo em geral, de modo a provocar o
desejo de aquisicdo de produtos/servicos, tendo como vantagem principal a
comunicacdo continua ao longo de 24 horas (Fonseca, 2012; Medinas, 2013).

A comunicacdo online aparece de forma a agitar os meios de comunicacao
tradicionais, uma vez que torna a informacdo mais acessivel e compreensivel para
todos os individuos, assumindo-se como um elemento chave para as estratégias de
comunicacéo utilizadas pelas empresas (Novo, 2016).

Os meios de comunicagdo online tiveram um crescimento e desenvolvimento
exponencial, tendo a capacidade de chegar a maioria dos consumidores em pouco
tempo. apresenta Internet promove mais facilidade na partilha da informacéo, a
comunicacdo é mais extensivel e interativa e, ainda, as mensagens publicitarias séo
mais criativas (Fonseca, 2012; Medinas, 2013). E de referir, ainda, que esta forma de
comunicagdo se tornou um ponto forte de toda a publicidade, uma vez que é mais
interativa e extensivel, tornando o contacto entre consumidores possivel vinte e
quatro horas por dia (Gomes, 2005, citado por Novo, 2016). Neste contexto online

existem diversas plataformas que permitem a comunicacdo entre instituicdes e
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consumidores, sendo que, nos dias de hoje, as redes sociais, abordadas no topico
seguinte, séo as plataformas mais utilizadas pelos consumidores, tendo para eles uma
grande importancia na interacdo com as diversas marcas (Fernandes, 2013).

3.2. As Redes Sociais

Uma vertente importante da comunicacdo online, e bastante apreciada
principalmente pelo publico jovem, sdo as redes sociais. Hoje em dia quase todas as
pessoas tém um perfil em alguma rede social, seja porque querem rever e contactar
com amigos de infancia, seja por razdes relacionadas com o trabalho ou, apenas, por
divers&o e entretenimento.

As redes sociais podem ser definidas como “plataformas online onde as pessoas
podem partilhar pensamentos, experiéncias, comentarios e opiniées com 0s restantes
membros” (Lewin & Taylor, 2011, citados por Novo, 2016, p. 21). Podem, ainda,
consistir em “servi¢os da Internet que permitem aos utilizadores elaborar um perfil
publico dentro de um sistema limitado. Desta forma, as redes sociais possibilitam aos
individuos registarem-se com um perfil e estabelecer ligacdes com outros membros,
com o objetivo de partilhar interesses, informacdes ou mesmo recursos” (Ellison &
Boyd, 2007, citados por Novo, 2016, p. 21).

Segundo Saher (2012, citado por Fernandes, 2013, p. 15), numa sociedade as
redes sociais constituem “num conjunto de pessoas, organizagdes ou outras entidades
sociais, associadas por um conjunto de relagbes socialmente significativas como a
amizade, co-trabalho ou partilha de informagdes e contatos para efetivamente
alcancar metas, através da partilha mitua de conhecimentos, recursos e informacao”.

A titulo de curiosidade, é de referir que, segundo Boyd e Ellison (2008, citados
por Fernandes, 2013), a primeira rede social online foi a SixDegrees.com, tendo
aparecido em 1997. Esta plataforma permitia a criacdo de um perfil e uma lista de
amigos. A partir desta data surgiram diversos sites de redes sociais, como o Hi5, o
MySpace, o LinkedIn, Twitter, Facebook, Google +, entre outros.

Igor Ptsylnick (2011, citado por Fernandes, 2013) agrupa as redes sociais em
quatro classes, sendo elas a Pure Social Network (facilita a comunicacdo entre
diferentes membros, formando, assim, uma rede — Facebook); Groupe Social
Networks (ligam os utilizadores através de categorias como profissdes ou
passatempos — LinkedIn); Content Social Networks (os utilizadores tém a
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oportunidade de expor videos ou fotografias e comentar os mesmos — YouTube);
Broadcast Social Networks (os utilizadores podem publicar conteddos para os
seguidores sem que haja feedback imediato — Twitter).

Pelo atras exposto, facilmente se depreende o poder das redes sociais na difusdo
da publicidade, uma vez que quem a realiza sdo os proprios consumidores. E de
realcar o facto destes ultimos terem uma relagdo de proximidade, quer seja de
parentesco ou de amizade, com os destinatarios.

Com o aparecimento dos Smartphones e de outros dispositivos moveis com
acesso a internet, a publicidade beneficiou de mais uma outra ferramenta para sua
divulgagdo, mais répida e acessivel aos consumidores.

A publicidade em meio online consiste numa “forma de promog¢ao que utiliza os
sites de redes sociais para criar, comunicar e entregar valor aos utilizadores”,
referindo-se a qualquer tipo de publicidade divulgada através de sites de forma
implicita (como por exemplo videos) ou explicita (como por exemplo patrocinios de
eventos) (Fernandes, 2013, p. 21).

As redes sociais sdo parte integrante ndo s6 da vida das pessoas, mas também das
marcas, sendo que esta Ultima as utiliza como forma de comunicar e interagir com 0s
consumidores, por trés razdes que passamos a mencionar (Araujo & Neijens, 2012,
citados por Fernandes, 2013):

1. A popularidade das redes sociais e a sua consequente utilizacdo por diversas
pessoas;

2. Custos iniciais reduzidos, sendo que, no caso do Facebook e do Twitter, ndo
apresentam, inclusivamente, quaisquer importancias financeiras;

3. A confianga depositada pelos consumidores nas marcas que se encontram
presentes nas plataformas online.

Para além das razbes apresentadas €, ainda, de salientar que este tipo de
plataformas online facilita o contacto eficaz através do feedback dos consumidores, a
promogéo de bens e/ou servigos, 0 aumento da consciéncia dos consumidores sobre
as marcas, bem como a lealdade a propria marca (Fernandes, 2013).

A publicidade nas redes sociais, e particularmente no Facebook, oferece a todos
os individuos, bem como potenciais consumidores, a oportunidade de interagirem de

forma ativa com os andncios publicitarios através da partilha de mensagens e, ainda,
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ver quem, da sua lista de amigos, gosta e partilha os mesmos anuncios (Lee et al.,
2011, citados por Novo, 2016).

A comunicacao nas redes sociais difere dos outros meios na forma, substancia e
método de entrega (Taylor, Lewin & Strutton, 2011, citados por Fernandes, 2013).
No entanto, para Zhang e Wang (2011, citados por Fernandes, 2013) a publicidade
online difere da tradicional no nivel de interatividade que os consumidores podem ter
com um anuncio. Schlosser, Shavitt e Kanfer (1999, citados por Fernandes, 2013)
acrescentam, ainda, o controlo sobre a publicidade, possuido pelos consumidores,
como uma das principais diferencas.

A versatilidade atribuida a Internet, e consequentemente as redes sociais,
consegue oferecer mais oportunidades aos consumidores do que 0s meios de
comunicacdo tradicionais. A publicidade nas redes sociais pode considerar-se como
uma continuacdo do que aparece nos media tradicionais, na medida em que 0s
consumidores podem aceder nas redes sociais aos contetdos da televisdo, radio,
imprensa, entre outros (Fernandes, 2013).

Em jeito de conclusdo, podera afirmar-se que a escolha do meio de comunicacgéo
que se pretende utilizar nas campanhas / andncios publicitarios ¢ de suma
importancia para garantir a sua eficacia. Uma ma opc¢do pode comprometer toda a
campanha publicitaria. Como exemplo, poderemos referir que os elementos visuais
de uma campanha publicitaria podem ser os mais belos, 0s mais bonitos, mas de nada
servirdo se ndo atingirem favoravelmente os destinatarios, isto é, se ndo se
adequarem ao contexto, desperdicando, assim, tempo e dinheiro, uma vez que o
espaco reservado a publicidade, nos media, ndo tém, propriamente, baixos custos
(Kelley & Jugenheimer, 2006, citados por Medinas, 2013).
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Capitulo Il — Educacao para o Consumo

Como o proprio nome indica, neste capitulo ser4 abordado o conceito de
consumo e, associado a este, o conceito de consumidor. Serd, ainda, abordado o
conceito de consumismo e a sua diferenca em relacdo ao consumo. Para além disto,
sera realizada uma descricdo dos comportamentos de consumo dos consumidores, 0s
seus direitos e deveres, bem com uma abordagem sobre a educagéo para 0 consumo,
explicitando-se alguns conselhos Uteis aos jovens para lidarem com a publicidade e

consumo.

1. Sociedade Atual - Sociedade de Consumo

Na sociedade em que vivemos, o consumo deixou de ser apenas a aquisicdo de
bens e servigos, passando a satisfazer desejos e caprichos (Lopes, 2013). Assim,
constata-se que vivemos numa sociedade de consumo, tendo esta surgido com a
revolucdo industrial e caracterizando-se pela diversidade de bens e servigos, bem
como pela sua abundéncia, colocados a disposicdo dos consumidores. Ou seja, €
possivel afirmar que os incentivos ao consumo sao varios e tém renovacao (Baptista,
2014).

A publicidade contribuiu em grande parte para que iSso acontecesse ao ser usada
como instrumento que protege a sobrevivéncia do sistema, uma vez que assegura o
consumo de tudo o que se produz (Pinto, 1997, citado por Lopes, 2013). Deste modo,
¢ de salientar que a publicidade pode ser considerada como um fator de
desenvolvimento economico do pais, uma vez que incentiva ao gasto no consumo de
bens e influencia os consumidores na forma como distribuem os seus rendimentos
(Caetano & Estrela, 2004, citados por Lopes, 2013).

Por outro lado, a publicidade ndo foca apenas o lado comercial, favorece
condutas e atitudes mais conscientes e responsaveis nos consumidores, através de
campanhas publicitarias de natureza diversa, nomeadamente campanhas de cariz
educativo e solidario: ecologia, prevencdo rodoviaria, luta contra o cancro, entre
outras (Mercandé, 2000, citado por Lopes, 2013). Desta forma, a publicidade pode

contribuir para tornar a sociedade mais responsavel e, também, mais humana, na
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medida em que pode ir além da sua funcdo de influenciar os consumidores a comprar
produtos (Lopes, 2013).

2. Consumo e Consumidor: defini¢cbes e caracteristicas

O consumo refere-se a aquisicdo de bens e/ou servigos, tendo como objetivo
satisfazer as necessidades individuais ou coletivas dos individuos. Deste modo, pode
ser entendido como “a fase terminal do processo econdmico ¢ a razao de ser dos
préprios mecanismos econodmicos, pois é através do consumo que emergem 0S
recursos disponiveis, no intuito de satisfazer as maltiplas necessidades sentidas, em
cada momento, pelos membros da coletividade” (Baptista, 2014, p. 5). Seguindo esta
linha de pensamento, é também importante distinguir consumo privado de consumo
publico. Assim, consumo privado incide naquele que é realizado pelas familias e
empresas, sendo que as familias consomem bens e servigos finais e as empresas
matérias-primas e bens intermédios; o consumo publico diz respeito as despesas do
Estado, como a educacdo e a satude. O consumo estd interligado com as necessidades
dos individuos, como ja tinha sido referido anteriormente. Assim sendo, as mesmas
podem, de um modo geral, ser definidas como um estado de caréncia ou mal-estar
sentido, que € provocado pela falta de alguma coisa que é traduzida em necessidade
(Baptista, 2014). E de salientar que o conceito de consumo diz respeito “a segunda
fase do comportamento do consumidor e remete para a forma como o consumidor
usufrui dos bens que adquire, e por altimo a disposi¢do ou eliminacdo que diz
respeito a maneira como o utilizador elimina os restos ou as embalagens dos
produtos” (Mowen & Minor, 2003; Karsaklian, 2004; Blackwell, Minard, & Engel,
2005, citados por Silva, 2012).

N&o é possivel falar em consumo sem se falar em consumidores. E considerado
consumidor “todo aquele a quem sejam fornecidos bens, prestados servigos ou
transmitidos quaisquer direitos, destinados a uso nao profissional, por pessoa que
exerca com caracter profissional uma atividade econdémica que vise a obtencdo de
beneficios” (Lei 24/96 de 31 de julho, art® 2°, n° 1).

Quando se fala em consumo surge sempre outro conceito associado: o
consumismo. Se o consumo diz respeito & satisfacdo das necessidades e desejos,

interligando bens essenciais com bens supérfluos, o consumismo refere-se, apenas, a
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satisfacdo dos desejos dos individuos, priorizando os bens supérfluos. Estes
conceitos diferenciam-se através do grau, exagero e dependéncia. O conceito de
consumo esta interligado aos conceitos de compra, posse e uso, sendo que 0
superlativo de um ou mais destes termos pode significar consumismo (Schweriner,
2008).

3. Comportamentos de consumo do Consumidor

O comportamento do consumidor reflete-se em todas as atividades realizadas
pelo mesmo quando adquire ou dispde de um certo produto, servi¢co ou marca.

Para Blackwell et al. (2005, citados por Medina, 2014, p. 14) o comportamento
do consumidor pode ser definido como “atividades com que a pessoas se ocupam
quando obtém, consomem e dispdoem de produtos e servigos” e ainda como “o campo
de estudo que foca nas atividades do consumidor”. Por outro lado, para Belch e
Belch (2007, citados por Medina, 2014, p.14) o comportamento do consumidor
consiste nas “atividades que os individuos irdo desenvolver quando estdo a procurar,
a escolher, a comprar, a usar e a avaliar e descartar determinado produto ou servico,
no sentido de satisfazer as suas proprias necessidades e desejos”. Ainda assim, para
Schiffman e Kanuk (2000, citados por Medina, 2014, p. 14) o comportamento do
consumidor caracteriza-se através do “estudo de como os individuos irdo tomar as
suas decisdes, no que toca a forma de como eles gastardo o seu tempo, dinheiro e
esforco e itens relativos ao consumo”.

Em suma, o comportamento dos consumidores diz respeito aos resultados de
pensamentos, acdes e sentimentos dos sujeitos em relacdo ao mundo que os rodeia,
com o intuito de os encaminhar para trocas comerciais (Medina, 2014), podendo ser
visto como um processo dindmico, complexo e multidimensional, sendo que as
decisbes de marketing sdo baseadas em hipoteses sobre o comportamento dos
mesmos (Nalawade & Nale, 2013, citados por Medina, 2014).

Importa referir que, o objetivo principal do estudo do comportamento dos
consumidores € saber que motivo leva os individuos a optar por certos produtos e
servigos em detrimento de outros, sendo que os profissionais desta area devem ter em

conta 0s pensamentos, sentimentos e decisdes dos sujeitos e, ainda, saber o que os
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influencia na compra de certos produtos (Mowen & Minor, 2003, citados por
Medina,2014).

Nos dias de hoje somos bombardeados com publicidade em todas as frentes, quer
seja a ver televisdo, a navegar na internet ou até mesmo quando vamos ao cinema.
Com a atualizacdo crescente das técnicas publicitarias, cada vez mais somos
seduzidos e persuadidos a comprar os produtos publicitados, sendo necessario ter
consciéncia de que o marketing tem um papel importante, podendo levar os
consumidores a escolherem produtos que nem sempre necessitem.

Por ultimo, é de referir que o estudo do comportamento dos consumidores é algo
continuo, uma vez que surge antes, durante e apés a compra dos produtos (Medina,
2014), apresentando trés pontos essenciais: a existéncia de trocas entre os individuos;
0 comportamento do consumidor engloba as interacdes que existem entre os afetos,
as cognicdes e 0s comportamentos; este comportamento é considerado dindmico, na
medida em que se encontra sempre em transformacdo devido ao meio envolvente
(Peter et al., 1996, citados por Medina, 2014).

4. Direitos e Deveres do Consumidor

O Estado tem um papel fundamental na protecdo dos consumidores, pressupondo
a existéncia de uma intervencdo, tanto legislativa como regulamentar, que se adeque
a todos os dominios, tal como é explicitado na Lei de Defesa do Consumidor (Lei
24/96, de 31 de julho).

Nesta Lei define-se que os cidaddos tém direito (Lei 24/96, de 31 de julho, p. 1):

e “3 qualidade dos bens e servigos;

a protecao da saude e da seguranca fisica;

a formacéo e a educacao para o0 consumo;

a informagé&o para 0 consumo;

a protecdo dos interesses econémicos;

e a prevencdo e reparacdo dos danos patrimoniais e ndo patrimoniais que
resultem da ofensa de interesses ou direitos individuais homogéneos, coletivos, ou
difusos;

e a protecdo juridica e a uma justica acessivel e pronta;
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e a participacdo, por via representativa, na definicdo legal ou administrativa dos
seus direitos ¢ interesses.”

Os nossos direitos séo importantes, no entanto, se queremos viver em sociedade,
ha certos deveres que ndo devemos ignorar. Assim, todos os consumidores devem
possuir uma consciéncia critica; devem cumprir com as suas obrigacdes contratuais
quando se encontram vinculados a um determinado contrato; devem colaborar no
cumprimento das disposi¢Oes legais que lhes sdo impostas; devem possuir uma

consciéncia ambiental e de consumo eficiente.

5. Educacéo para o Consumo

E da responsabilidade de educadores e formadores instruir, 0 mais precocemente
possivel, os cidaddos para o consumo, no ambito da educacdo para a cidadania. E
importante que os jovens desenvolvam:

e 0 interesse pelo conhecimento;

a espirito critico;

a orientacdo para intervirem conscientemente;

os valores de solidariedade, acdo conjunta e consciéncia social e ambiental;

0 conhecimento sobre 0s mercados;

as tomadas de decisdo de consumo ético e de respeito pelo ambiente;

a capacidade de observacao critica sobre a publicidade;

e a capacidade de reivindicar e denunciar praticas comerciais agressivas.

Para além de todas as capacidades referidas anteriormente, é importante que os
cidaddos sejam solidarios e se associem a outros cidadaos/consumidores, resultando
dai uma melhor aprendizagem individual e social, onde o pinaculo educativo passaria
pela responsabilidade do consumidor (Costa, Gil, Trigo, Santos, Pires, Almeida,
Ferraz & Mota, 2006).

Conforme exposto anteriormente, apercebemo-nos de que a publicidade apresenta
vantagens e desvantagens, pois se informa os consumidores sobre as novidades de
produtos existentes, também os persuade na sua compra. Deste modo, foram
elaborados, com base na revisdo da literatura, alguns conselhos, relativamente a

publicidade e ao consumo, que principalmente os jovens devem ter em consideracao:

29



Faculdade de Psicologia e Ciéncias da Educacdo | Universidade de Coimbra

e distinguir a realidade da ficcdo evocada pelos anuncios publicitarios (ndo
existem produtos milagrosos);

e perceber se 0 andncio tem visivel o produto publicitado, para que serve e a
quem se destina;

e adaptar os comportamentos de consumo a carteira de cada um, priorizando os
bens a consumir (a publicidade cria necessidades que na realidade podem né&o
existir);

e ter em atencdo todas as informacdes sobre o produto/servico, incluindo aquelas
com as letras de dimens&o muito reduzida;

e ter atencdo que alguns dos produtos/servigos mais publicitados ndo sdo os mais
adequados para a nossa saude, ambiente e bem-estar geral,

e valorizar o que cada um € e ndo por aquilo que a publicidade pode oferecer.

6. Importancia de estudar “Educac¢ao para o Consumo”

Segundo a Lei da Defesa do Consumidor (Lei 24/96 de 31 de julho), é da
responsabilidade do Estado, das Regides Autonomas e das Autarquias Locais
promover uma politica educativa para os consumidores, através de programas e
atividades nas escolas de Educacdo do Consumidor e, também, acBes educativas
relacionadas com o consumo e os direitos dos consumidores. A Educacdo do
Consumidor deve permitir o desenvolvimento de conhecimentos, capacidades,
atitudes e comportamentos com o proposito de consciencializar os jovens para a
problematica do consumo e instruir-lhes atitudes de consumo ambiental e
socialmente mais responsavel e sustentavel (Protocolo de Cooperagdo Institucional,
de 27 de marco de 2014).

“A promogao dos direitos, da prosperidade ¢ do bem-estar dos
consumidores € um dos valores fundamentais da UE, o que alias se
reflecte na sua legislacdo. A pertenca a Unido Europeia assegura
uma protecgdo adicional aos consumidores. A seguir, enunciam-se
dez principios béasicos sobre a forma como a UE defende os seus

interesses enquanto consumidor, independentemente do Estado-
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Membro em que se encontre.” (Direc¢do-Geral da Saude e da

Defesa do Consumidor - Comissdo Europeia, 2005)

A partir do objetivo de proteger os direitos e o0s interesses dos consumidores
foram criadas as associa¢@es de consumidores, sendo estas de caracter judicial e sem
fins lucrativos (Lei 24/96, de 31 de julho). A responsabilidade de educar para o
consumo cabe a diferentes atores e institui¢des, tais como a DECO — Associagdo
Portuguesa para a Defesa do Consumidor, instituicdo que acolheu o nosso estagio e
cuja funcdo principal é acompanhar e defender os consumidores e exigir a reposicao
dos seus direitos. Para além disto, a educacdo e formagdo do consumidor tornaram-se
atividades importantes da DECO que, através da DECOForma e DECOJovem,
mantém os consumidores informados e conscientes dos seus direitos (site DECO
Proteste, 2017).

No entanto, o contexto familiar é particularmente importante e a familia
desempenha um papel fundamental na educacéo dos filhos para o consumo. Por este
motivo, e porque o trabalho desenvolvido na DECO contemplou a intervencgéo junto
de pais, focamos neste capitulo a importancia da mediacdo familiar, explicitando

conceitos e estratégias de mediacao.

7. Mediagao Familiar
7.1. Definicao, objetivos e caracteristicas

A mediacdo pode ser definida como o “processo através do qual os pais e outros
significativos ajudam as criancas a descodificar e compreender as complexidades do
meio fisico e social, para termos capazes de serem compreendidos pelas crian¢as nos
diferentes niveis de desenvolvimento™ (Pereira, 1998, p. 33).

A mediagdo tem como objetivo principal facilitar e promover o conhecimento e
aprendizagem da criancga, no sentido em que constituem para ela um apoio, um guia,
um estimulo e uma direcdo. E através da mediacio que a crianca e o jovem
interpretam, selecionam, criticam, reforcam, complementam, contradizem,

organizam, transformam e estruturam as informacoes originarias do meio envolvente,
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permitindo-lhe uma maior eficiéncia na abordagem dos assuntos do quotidiano
(Pereira, 1998).

Alguns autores, ao abordarem este conceito, centram-se no papel dos pais
enquanto reguladores da exposicdo dos seus filhos aos media, em particular, a
televisdo e internet. No entanto, o processo de mediacdo pode assumir diferentes
modalidades: a co-exposicdo, a mediacdo restritiva e a mediacdo avaliativa. Esta
ultima pode ser estratégica e ndo estratégica. A co-exposicdo refere-se ao
visionamento em conjunto com o0s pais. A mediacdo restritiva diz respeito ao
estabelecimento de regras pelos pais sobre tempos de exposic¢ao e conteudos. No que
a mediacdo avaliativa estratégica diz respeito, acontece quando os pais realizam
comentarios deliberados sobre os contetudos que visualizaram com os filhos. A néo
estratégica refere-se a comentarios mais casuais sobre um assunto geral ou algo mais
particular (Roldao, 2007).

7.2. Estratégias de Mediacdo Familiar

Devido a enorme diversidade de ofertas, é cada vez mais importante, se ndo
mesmo imprescindivel, os pais envolverem-se na vida dos seus filhos. E ndo nos
referimos, apenas, aos assuntos relacionados com a vida escolar. Devem, também,
acompanhar os filhos, conhecendo 0s seus gostos, 0S Seus interesses, 0S Seus
passatempos, enfim, as suas rotinas diarias.

Uma vez que a publicidade tem a capacidade de seduzir e influenciar os jovens,
ha mais um motivo para 0s pais se manterem em alerta. Para isso, foram
desenvolvidas algumas estratégias de mediacdo que os pais podem utilizar:

e Acompanhar os filhos na visualizagdo dos programas de televisao favoritos;

e Explicar regras sobre as horas de utilizagdo da internet e da televisdo;

e Conversar com os filhos sobre os contetidos publicitarios que estes veem, tanto
na televisdo como na internet, explicando que a realidade nem sempre € como mostra
a publicidade;

e Promover nos filhos a literacia mediatica e digital;

e Educar para o consumo.
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Parte 11

Estagio na DECO, Delegacao Regional do Centro
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Capitulo 111 — Caracterizacao da Instituicéo

Neste capitulo é apresentada a caracterizagdo da instituicdo onde decorreu o
estagio curricular. Ao longo do capitulo damos a conhecer o que é a DECO, quais as
suas atividades, em que projetos esta envolvida, quem sdo os membros que a

constituem e qual a sua misséo.

1. DECO — Associagéo Portuguesa Para a Defesa do Consumidor?

A DECO é a Associacdo Portuguesa para a Defesa do Consumidor e nasceu a 12
de fevereiro de 1974. A primeira estrutura da DECO era composta por alguns grupos
de trabalho com func@es distintas, tais como a analise de produtos e publicidade, o
apoio juridico aos consumidores, a preparacdo e o lancamento de um boletim
informativo periddico e a expansdo regional da instituicao.

No final dos anos 70, inicio dos anos 80, ocorreu 0 lancamento da revista
Proteste. Nos anos 90, devido ao crescimento continuo, ndo s6 da DECO como
também da revista, criou-se uma Editora: a EDIDECO, sendo hoje conhecida como
DECO Proteste. Esta é responsavel por diversas publicac@es, direcionadas para a
defesa dos direitos dos consumidores, que sdo: Proteste, Teste Salde, Dinheiro &
Direitos, Proteste Investe e ainda guias tematicos. Atualmente a DECO caracteriza-se
como uma associacdo de caracter juridico, sem fins lucrativos, que tem por objeto
defender os direitos e o0s interesses legais dos consumidores, desenvolvendo
atividades que se encontrem de acordo com os fins pretendidos.

A intervencéo realizada pela DECO é de cariz extrajudicial. A sua misséo passa
pela defesa dos direitos e interesses dos consumidores, contribuindo para a resolugéo
dos seus problemas. Deste modo, contribui para a formagdo de consumidores mais
informados, conscientes, mais esclarecidos e mais confiantes, capazes de cooperar
para uma economia inovadora e competitiva.

Importa referir que esta instituicdo assenta em trés valores fundamentais:

Independéncia, Credibilidade e Proximidade. Independéncia face a poderes politicos

A informacéo sobre a DECO aqui apresentada foi consultada em
https://www.deco.proteste.pt/info/os-nossos-servicos/a-deco.
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e econdémicos, uma vez que todas as decisdes tomadas se baseiam em estudos e
analises realizadas pela revista DECO Proteste, e, tambeém, a totalidade das receitas
de atividades realizadas € reinvestida a favor dos consumidores, através da expansédo
de servicos e da capacidade de resposta. A instituicdo pretende alcancar
Credibilidade através da qualidade e integridade dos servigos, bem como do
profissionalismo das equipas. A Proximidade € alcangada através das respostas dadas
as necessidades dos consumidores de forma direta, adequada e assertiva.
Relativamente a acdo realizada pela DECO, esta passa por informar os
consumidores sobre os produtos que existem no mercado, auxiliar e informar os
consumidores na mediacédo de conflitos, informar os consumidores mais vulneraveis,
auxiliar as familias sobre endividadas, bem como promover a educacdo do
consumidor nas escolas, criando, assim, uma geracdo de consumidores mais criticos,
responsaveis e participativos.
Tendo em vista a prestacdo de melhores servigos aos consumidores, criaram-se seis
delegacdes espalhadas pelo pais (Minho, Norte, Centro, Santarém, Evora, Algarve),
sendo que a sede estd localizada em Lisboa. O nosso estagio, como explicitado

anteriormente, decorreu na Delegacdo Regional do Centro, em Coimbra.

1.1 DECO - Delegacéo Regional do Centro

A DECO - Delegacédo Regional do Centro é uma das seis delegacbes que fazem
parte da DECO — Associacdo Portuguesa para a Defesa do Consumidor (sediada em
Lisboa), como foi atrds mencionado, e deste modo, é coordenada pela sede. A
delegacio € constituida por Orgdos Sociais (Direcdo e Mesa de Assembleia Geral) e
por uma equipa independente da sede. Na Sede existem trés departamentos que
coordenam os gabinetes existentes na delegacéo, sendo eles:

e Departamento Juridico e Econémico (DJE);

e Departamento de Formacéo e Educagéo (DFE);

e Departamento Financeiro e de Recursos Humanos (DFRH).

O DJE coordena o Gabinete de Apoio ao Consumidor (GAC) e o Gabinete de

Protecdo Financeira (GPF); o DFE coordena o Gabinete de Projetos e Inovacao
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(GPI) e o DFRH coordena a seccdo Administrativa (Adm.), como podemos observar

na figura 1.

’ Programas a ‘
medida

rVorkshops DECC1
(IN)Forma
l DECOForma l

DECOJovem |

Figura 1: organizacdo da DECO

1.2 Equipa DECO - Delegacéo Regional do Centro

A DECO - Delegacdo Regional de Centro apresenta como corpos sociais uma
Direcgdo, constituida por um presidente, uma vice-presidente e vogais €, ainda, uma
Mesa de Assembleia Geral constituida por um presidente de mesa e dois vogais.

Esta Delegacdo é constituida por trés gabinetes: o Gabinete de Apoio ao
Consumidor, o Gabinete de Protecdo Financeira e 0 Gabinete de Projetos e Inovacéo

e, ainda, pelos servigos administrativos.

1.2.1 Gabinete de Apoio ao Consumidor (GAC)

Este gabinete tem como objetivo prestar informacdo juridica presencial sobre
questdes de consumo dos consumidores. Deste modo, auxilia os consumidores na
apresentacdo de reclamacBes a empresas através da mediacdo de conflitos entre
consumidores e entidades reclamadas, tendo em vista a resolugdo extra judicial
desses conflitos e, a0 mesmo tempo, denunciar praticas ilicitas e abusivas junto das
instituicOes de regulacdo e supervisao.

O GAC pretende um tratamento rapido e eficaz dos processos de mediagdo, tendo
como finalidade debater e clarificar praticas comerciais que potenciam reclamacdes,
podendo, assim, prevenir conflitos futuros.
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1.2.2 Gabinete de protecéo Financeira (GPF)

Este gabinete tem como objetivo principal apoiar os consumidores sobre
endividados, ou seja, é da competéncia da DECO notificar e aconselhar estes
consumidores.

De uma forma particular, as juristas analisam as situacdes especificas dos
consumidores endividados e contactam com as instituicdes credoras com o proposito
de realizar uma reorganizacdo dos contratos de crédito / dividas e encontrar, assim,
formas para permitir que o consumidor cumpra com as suas obriga¢des financeiras.

O GPF auxilia pessoas singulares, consumidores e respetivas familias, que ndo
tém intencdo de prejudicar os direitos dos credores e que se encontrem sem
capacidades de liquidar as suas dividas ndo profissionais devido a situacdes de
caracter involuntario, situacdes essas que podem ser: desemprego, cortes salariais ou
quebra de rendimentos, acidente ou doenca prolongada, mudancas no agregado
familiar, entre outras.

Importa ainda referir que, nas dividas contraidas no exercicio de atividades
profissionais, bem como dividas de cariz fiscal (IRS, IRC, IVA) e a Seguranca Social

0 GPF néo pode intervir.

1.2.3 Gabinete de Projetos e Inovacéao (GPI)

O GPI integra-se no departamento de formacdo da DECO, tendo como funcéo
principal a dinamizacdo da delegacdo a nivel regional, através de atividades variadas.
Assim, é da sua responsabilidade conceber e promover projetos regionais, realizar a
comunicacgdo social, integrar estagios, coordenar e dinamizar a¢bes de formacéo e,
ainda, instituir parcerias e protocolos.

O GPIl apresenta trés grandes ideais: Conhecimento, Criatividade e
Compromisso?.

E de referir que, as atividades que o GPI desenvolve devem ser realizadas em
articulacdo com os servicos da Delegacao Regional, bem como da Sede.

Deste modo, o GPI aglomera a DECOForma (formacéo direcionada para adultos)

e a DECOJovem (promogéo da educacdo do consumidor em criangas e jovens).

2 Consultado em documento interno da instituicdo.
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DECOForma3

Ja ha mais de 20 anos que a DECO investe na formacgéo profissional na area dos
Direitos do Consumidor, tendo como objetivo estratégico qualificar os profissionais,
como juristas, advogados, magistrados, quadros superiores, colaboradores de
empresas, entre outros, com a finalidade de promover a aquisicdo de novas
competéncias, de modo a garantir os direitos e interesses dos consumidores a
desempenharem a sua atividade profissional.

Integrados na DECOForma encontram-se 0s Programas a Medida e os
Workshops DECO (IN)Forma.

Programas a Medida*

Relativamente aos Programas a Medida, estes dizem respeito a propostas de
empresas/IPSS que pretendem responder a necessidades particulares de grupos de
colaboradores, dando atencdo ao contexto em que atuam, as préprias dindmicas do
setor e, também, a sua identidade enquanto organizacdo, com programas adaptados e
respostas customizadas, rapidas e maledveis. Deste modo, oferece uma solucdo
desenhada com conteudos programaticos que se adaptam a realidade e as
necessidades da empresa/IPSS.

Estes programas estdo desenhados para intervir em diversas areas, tais como:

e Gestdo de reclamacoes;

e Servicos financeiros (Banca & Seguros);

e Servicos publicos essenciais;

e Praticas de concorréncia;

e Bens e servigos de consumo;

e Recuperacdo de creditos particulares;

¢ Insolvéncia de particulares;

e Contratacdo online;

e Literacia financeira;

e Publicidade e informag&o comercial;

3 Site DECOForma http://www.decoforma.pt/?access=webfour&r=institucional &u=anonymous
4 Site DECOForma http://decoforma.pt/formacao/programas-a-medida/
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e Turismo e lazer;

e Transportes e vias de comunicacao.

Workshops DECO (IN)Forma®

No que concerne aos Workshops DECO (IN)Forma, estes consistem num espaco
digital onde se dispde a oferta formativa que se destina a comunidade em geral e, em
particular, aos profissionais de uma entidade. Este espaco foi desenhado para
permitir aos consumidores o conhecimento dos seus direitos e deveres e, também, os
melhores critérios de escolha e consumo tendo o objetivo de reduzir despesas e
difundir uma melhor gestdo do orcamento com opcBes mais sustentaveis
(DECOForma, 2017).

Ao longo do ano, a DECO realiza workshops em semanas tematicas. A escolha
dos temas é diversificada, sendo que alguns séo:

e Seguranca Online;

Direitos dos Consumidores;

Sustentabilidade;

Energia;

Alimentacao;

Financas Pessoais;

Residuos.

A delegacdo pode acrescentar ainda outros temas, nomeadamente:

Marketing e Publicidade;

Vendas Agressivas;

Seguranca dos Produtos;

Entre outros.

5> Consultado em http://decoforma.pt/workshops/
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DECOJovem®

A DECOJovem é um projeto de educacdo para o consumidor, promovido pela
DECO e que se dirige as escolas. Este projeto consiste numa estrutura de apoio, fonte
de formacdo e informacdo, centro de recursos e, ainda, € um sitio para difundir
projetos na area de Educacdo do Consumidor.

E importante referir que qualquer escola ou agrupamento de escolas, tanto
publica como privada, e referente a diferentes niveis de ensino (ensino basico,
secundario e profissional) que se encontre interessada em formar futuros cidadaos e
consumidores conscientes e responsaveis pode, em qualquer momento, aderir a rede
de escolas DECOJovem.

Todas as escolas aderentes tém a hipdtese de desenvolver projetos e atividades na
temética do consumo, tendo em conta o curriculum escolar e os diversos niveis de
ensino, cujo objetivo fundamental seja promover a formagdo das criancas e jovens
informados, criticos e responsaveis nos seus atos de consumo. Assim, 0 que se
pretende é que as escolas DECOJovem promovem e partilhem projetos inovadores e
transdisciplinares no &mbito da area da defesa do consumidor.

As escolas DECOJovem tém determinados objetivos definidos que devem ser

cumpridos, sendo eles os seguintes:

o Promover a educacdo do consumidor na sua comunidade -educativa,
contribuindo para reforcar as competéncias enquanto consumidores informados,
conscientes e confiantes.

o Potenciar e estimular o desenvolvimento de projetos educativos e atividades
que reforcem a educagdo do consumidor na escola e na comunidade.

o Reforcar a formacdo de cidaddos solidarios, participativos e empenhados na
construcdo de uma sociedade mais responsavel, criteriosa, inclusiva e sustentavel.

Para além dos objetivos a cumprir, as escolas aderentes ao projeto podem usufruir

de certos beneficios, sendo eles:

¢ Site DECOJovem http://decojovem.pt/?access=webfour&r=institucional &u=anonymous
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1. Apoio técnico e logistico das equipas da DECOJovem para desenvolver a¢des
na area da educacdo do consumidor, nomeadamente: formacdo, sessdes de
esclarecimento e informacdo e recursos pedagogicos sobre diferentes temas
relacionados com o consumo.

2. Participar nas diversas iniciativas desenvolvidas pela DECOJovem na &rea da
educacgéo do consumidor.

3. Atribuicdo da assinatura mensal e gratuita das revistas: PROTESTE,
Dinheiro&Direitos e Teste Saude e de outras publicagdes com interesse para a
escola.

4. Habilitar-se ao Prémio Anual Escola DECOJovem para as escolas mais
participativas e empenhadas na promocao da educacdo do consumidor.

5. Receber a Newsletter DECOJovem — com novidades e informacao privilegiada
para a escola sobre os diferentes temas de educacdo do consumidor e atividades
desenvolvidas pela DECOJovem.”

Contudo as escolas DECOJovem também tém responsabilidades a cumprir, como

por exemplo:

1. Promover e apoiar as diversas iniciativas DECOJovem, na sua comunidade
educativa, divulgando as atividades e projetos de promocdo da educacdo do
consumidor, junto dos seus alunos.

2. Colaborar ativamente (sempre que oportuno para as escolas) em iniciativas,
projetos e atividades promovidas pela DECOJovem, nomeadamente: Semana do
Jovem Consumidor, Desafios, Concursos e Projetos DECOJovem.

3. Estender lacos de parceria e colaboragcdo com a comunidade educativa, com
vista a assegurar a maior difusdo e reproducéo da experiéncia e informacéo sobre o
projeto.

4. Divulgar o projeto nos meios de comunica¢do da escola e/ou agrupamento,
através da implementacdo do logotipo do projeto no seu website, blogue ou redes
sociais.

5. O coordenador DECOJovem deve divulgar e publicitar, quando oportuno, nos
media da comunidade (radio, jornal regional, exposi¢cdes e conferéncias) as agdes
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da DECOJovem e, também, as atividades langadas pela DECO em que a escola
participa.
6. As acOes devem ser devidamente identificadas como sendo realizadas no
ambito da DECOJovem incluindo, sempre que possivel, o logétipo da DECOJovem.
7.0 coordenador DECOJovem deve monitorizar e avaliar as atividades
realizadas no ambito da DECOJovem, através do preenchimento do Questionario de
Avaliacdo das Atividades DECOJovem, enviado pela DECO, no final do ano letivo.
8.0 preenchimento do questionario é essencial para a escola se habilitar

ao Prémio Anual Escola DECOJovem.”

Por fim, importa ainda referir que a DECOJovem tem o apoio de diversas
parcerias, sendo elas:

e Consumer Classroom;

o WWF;

e Universidade Auténoma de Lisboa;

e Instituto Portugués do Desporto e Juventude (IPDJ);

e Jornais Escolares;

¢ Internet Segura.pt;

e DNS.pt;

e Mais Educativa;

e Direcdo Geral do Consumidor;

e Associacdo Nacional de Professores de Informatica (anpri);

e Quercus;

e Associacdo Portuguesa do Lixo Marinho;

e Agéncia Portuguesa do Ambiente;

¢ Plano Nacional de Formagéo Financeira Todos Contam;

e ADENE — Agéncia para a Energia;

e Direcédo Geral da Educacéo.
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Plano de Ag¢0es (2016/2017)
A DECO possui um plano de a¢des anual que € seguido por todas as delegacdes a

nivel nacional. Neste plano estdo descritas as semanas tematicas a celebrar por cada

delegacdo nas escolas e instituices. Assim, na tabela 1 encontram-se representadas

as semanas tematicas correspondentes ao tempo em que decorreu o estagio.

Tabela 1. Plano de acgdes relativo ao ano de estagio

Workshops DECO: DECOJovem e DECOForma

Semana da Alimentacao

DJ Consumer.Talks 16 de outubro: dia Mundial da
Sabes o que estas a comer? Alimentacéo

DF DECO (IN)Forma Semana de 10 a 14 de outubro
Sabe 0 que esta a comer? de 2016

Semana das Financas Pessoais

DJ Consumer.Talks 31 de outubro: dia Mundial da
ABC da Economia Pessoal Poupanca

DF DECO (IN)Forma Semana de 31 de outubro a 4 de
O Essencial sobre Economia Pessoal | novembro de 2016

Semana dos Direitos dos Consumidores

DJ Consumer.Talks 15 de marco: dia Mundial dos
Conheces o0 Mundo Digital? Direitos dos Consumidores
Semana do Jovem Consumidor Semana de 13 a 17 de marco de
Debates 5m Com Sumo e Peddy 2017
Paper

DF DECO (IN)Forma
O Consumidor na Era Digital

Semana da Sustentabilidade

DJ Consumer.Talks 22 de abril: dia Mundial da
Agua: um bem essencial a vida Terra

DF DECO (IN)Forma Semana de 19 a 24 de abril de
Emagreca a sua fatura da agua 2017

Semana da Energia

DJ Consumer.Talks 29 de maio: dia Mundial da
Poupanca de Energia Energia

DF DECO (IN)Forma Semana de 29 de maio a 2 de

Emagreca a sua fatura de energia

junho de 2017
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Capitulo IV — Atividades no ambito do estagio no GPI

Ao longo do periodo em que decorreu o estagio, foram planificadas e realizadas
diversas atividades, tais como sessfes informativas para consumidores jovens e,
também, adultos, escrita de noticias e notas informativas para a comunicacao social,
criagéo e atualizacdo de bases de dados, participacdo em reunides, entre outras.

Para além das atividades referidas foram realizadas outras, propostas por nds, no
ambito da tematica da publicidade e a sua relacdo com o consumo. Estas propostas
foram apresentadas ap6s um diagndstico de necessidades, realizado através de
reunibes, leitura de documentos internos da instituicdo, bem como através de
pesquisas realizadas pela estagiaria.

Neste capitulo, comegcaremos por apresentar 0s objetivos propostos e, de seguida,
sera apresentada uma descricdo das atividades realizadas durante o estagio, no
ambito do GPI, e em resposta as solicitacdes da instituicdo. Deixamos para o capitulo
seguinte a descri¢do do projeto dedicado ao tema da publicidade, proposto por nés.

1. Objetivos do Estagio

a) Conhecer a DECO — Delegacao Regional do Centro;

b) Compreender o funcionamento dos diferentes gabinetes da Delegacéo;

¢) Adquirir conhecimentos e desenvolver competéncias de intervencdo na area da
educacdo do consumidor;

d) Contribuir para o bom funcionamento da DECO — Delegagdo Regional do
Centro;

e) Colaborar nas atividades diérias da delegacéo;

f) Participar no desenvolvimento dos projetos existentes na delegacgéo;

g) Contribuir para a educagdo do consumidor, no ambito do projeto DECOJovem
da delegacéo, mediante o desenho e desenvolvimento de projetos.

2. Atividades Desenvolvidas
Como j& foi referido anteriormente, as atividades do Gabinete de Projetos e

Inovacdo passam por coordenar e dinamizar acdes de formacdo, tanto para jovens
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como para adultos, participar em feiras, conceber, promover e implementar projetos

educativos e organizar eventos (seminarios, coléquios, conferéncias, etc).

Deste modo, as atividades desenvolvidas ao longo do estagio foram agrupadas e

sdo apresentadas na tabela:

Tabela 2. Atividades desenvolvidas ao longo do estagio

Atividades Desenvolvidas

Criagdo e | Organiz | Comunic | Projeto Finaliza | Elaborag | Outras
atualiza¢g | acdode | acdo “Pelos cdode |&ode atividades
ao de Eventos | Social trilhos da | Projetos | Recursos
bases de Publicida Educativ
dados de... ao 0S
encontro
do
Consumid
or”
“Sessdes | Preparacd | Noticias | Planeamen | Survey | Apresenta | Preenchim
2016” o0 de “Sénior + | to do Monkey | ¢cdoem ento dos
material | Ativo” projeto PowerPoi | questionar
para (investigag nt ios de
feiras doe “Consumi | satisfacdo
intervenca smo em e lista de
0) Epoca presencas
Natalicia” | (DECOJo
vem e
DECOFor
ma)
“Sessdes | Participa | Notas Elaboracd | Arquivo | Guiade Preenchim
2017~ cdoem Informati | o de de Conteudo | ento de
feiras vas sobre | recursos docume |s cartazes
0s ntos “Consumi | alusivos as
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protocolos smo em sessoes
Epoca informativ
Natalicia” | as
Bases de | Planeame Manual Observaca
dados de | nto de do 0 de acdes
IPSS, um Formador | de
Universid | seminario (projeto formacéo
ades da
Seniores, publicida
Centros de)
de Diae
Santas
Casas da
Misericor
dia
0S jornais Guia Reunides
da regido Préatico
(projeto
da
publicida
de)
Orcament
odo
projeto de
estagio
Equipas
para as
feiras
Material
promocio
nal
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2.1. Criagao e atualizagéo de bases de dados

Com o objetivo de organizar melhor a informacdo relativa a diversidade de
atividades desenvolvidas pela DECO — Delegacdo Regional do Centro, foi-nos
pedido que elaborasse bases de dados. A primeira base de dados que realizdmos
prendia-se com a organizacdo da informacdo sobre os jornais que fazem parte da
regido da Delegacdo. A informacdo presente nesta base de dados, para além do nome
e local do jornal, continha os contactos do mesmo, telefonico e eletrénico, a
periodicidade (diario, semanal, mensal, outro), o site de onde foi retirada a
informac&o, o publico-alvo, o idioma e a tiragem. De modo a construir corretamente
a base de dados, a metodologia utilizada foi a pesquisa de informacdo através de
diferentes sites da internet, procurando ter a informacao o mais atualizada possivel.

Foram também criadas 2 bases de dados com a informacdo das acbes de
formagdo dadas, tanto nas escolas para 0S jovens como noutras instituicbes
(Universidades Seniores, Centros de Dia, IPSS, entre outras) para o publico adulto,
sendo que uma seria para 0 ano de 2016 e outra para 2017. Estas bases de dados
contém o horario em que as sessdes sao realizadas, 0 nome da instituicdo e morada
das sessdes e 0 tema da sessdo, bem como o0 nome da formadora que realiza a sesséo.
E de referir que, depois de criadas estas duas bases de dados, as mesmas foram sendo
regularmente atualizadas. Utilizando esta metodologia, as bases estavam sempre
atualizadas e disponiveis para quem precisasse de as consultar.

Através da metodologia referida anteriormente foi criada outra base de dados,
sendo que esta dizia respeito as informacdes sobre Universidades Seniores, Centros
de Dia, Santas Casas da Misericordia e outras IPSS existentes em toda a regido
abrangida pela Delegacéo.

Apos ja ter algum dominio do software do Excel, que utilizdmos para a criagdo
destas bases de dados, e tendo sempre o auxilio da orientadora local e de alguns
documentos j& feitos, elaboramos o orcamente para o0 projeto “Pelos trilhos da
Publicidade... ao encontro do Consumidor”. Nele constavam os valores que seria
necessario gastar em deslocacOes, alimentacdo, materiais de apoio e materiais
promocionais.

Ao longo do tempo em que criava estes documentos, fui atualizando um que ja

estava feito: o do material promocional que existia na Delegagdo. Sempre que
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chegava material novo, flyers, revistas ou outro, as informag0es eram inseridas por
mim na base de dados, bem como todo o material que saia para dar em sessdes de
formacéo ou reunides. Assim, era possivel saber qual o material que dispinhamos, de
que temas tratavam e se era necessario encomendar mais.

Por fim, ja no final do estagio realizou-se um grande enimero de feiras em que
irfamos estar presentes. Deste modo, achou-se necessario realizar uma base de dados
com as equipas que iriam participar nas feiras e em que dias, com objetivo de

estarmos sempre organizados.

2.2. Organizagéo de Eventos

Como ja foi referido anteriormente, uma componente do trabalho no GPI é a
organizacdo de eventos (feiras, seminarios, coloquios, etc). Neste sentido, participei
ativamente em duas feiras: “Rua dos Saberes” na Baixa de Coimbra ¢ “ISCAC
Business Week”, preparando o material necessario e, também, auxiliei na preparagao
de mais duas feiras (uma no Sabugal e outra em Anadia). Nestas duas Ultimas nédo
estive presente, no entanto fui eu que organizei o material que era necessario levar e
cheguei a ir ao Sabugal para montar o Stand onde iria estar a DECO. Nas figuras
seguintes pode observar-se diferentes stands das feiras em que participamos.

Figura 2: Stand DECO na feira “Rua dos Saberes” (Baixa de Coimbra)
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DECO - ASS. PORTUGUESA PARA
A DEFESA DO CONSUMIDOR

Figura 3: Stand DECO na feira do Sabugal

Figura 4: Stand DECO na feira do ISCAC

Posto isto, e no &mbito do projeto “Pelos trilhos da Publicidade... ao encontro do

Consumidor”, elaboramos a planificacdo para a realizacdo de um seminario sobre a
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publicidade e o consumo. Todo o planeamento foi elaborado com o auxilio da
orientadora local, tendo sido realizados contactos com o0s possiveis oradores,
empresas de catering para o coffee-break e, ainda, foi reservado uma espaco para a
realizacéo do evento

O seminério ja tinha data marcada, auditdrio reservado, oradores convidados,
participantes confirmados e quando estavamos a finalizar s contactos para o coffee-
break e a cobertura do evento alguns dos participantes desistiram 0 que nao nos

permitiu realizar o evento.

2.3. Comunicacéo Social

A comunicacdo social é outra componente do trabalho no GPI, no &mbito da qual
se realizam tarefas tais como entrevistas para as radios, escrita de artigos
(semanalmente), noticias e notas de imprensa e envio dos mesmos para 0S jornais
que tém protocolo com a delegacéo.

Neste ambito, tivemos oportunidade de ver como é que as gravacdes para as
radios eram realizadas e, ainda, de que forma eram escritos 0s artigos, as noticias e as
notas de imprensa, 0 que nos capacitou para a escrita de duas noticias sobre o projeto
“Sénior + Ativo: consumidor informado / consumidor protegido” e trés notas
informativas a informar sobre os protocolos existentes entre a DECO — Delegacao
Regional do Centro e os Municipios de Arganil, Lousd e Penedono (ambas as

noticias e notas informativas se encontram nos anexos).

2.4. Finalizacdo de Projetos

Como ja foi mencionado anteriormente, € parte do trabalho do GPI a coordenacéo
e a realizacdo de acdes de formacéo, sendo que no final de cada sessao é entregue um
questionario de satisfacdo aos responsaveis pela solicitagdo da mesma. As respostas
ao questionario, bem como as informag6es das sessdes (local, horério, publico-alvo,
entre outras) tém de ser reportadas a sede da delegacdo em Lisboa, sendo esse
processo feito atraveés do Survey Monkey, que consiste numa ferramenta onde se
podem criar questionarios online e através deles analisar os dados. Deste modo,

tivemos oportunidade de inserir os dados das sessdes neste programa.
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Para além disto, ainda procedemos a organizagdo e ao arquivo de documentos em
dossiers, quando ja ndo eram necessarios, como projetos antigos, questionarios de

sessOes, documentos relativos a protocolos, entre outros.

2.5. Elaboracéao de Recursos Educativos

A vertente de intervencdo do projeto “Pelos trilhos da Publicidade... ao encontro
do Consumidor”, abordado no capitulo seguinte, constituiu na realizagdo de a¢Ges de
formacdo para jovens e adultos sobre a publicidade e o consumo. Neste sentido,
produzi duas apresentacfes em PowerPoint, uma para as sessdes dos adultos e outra
para a dos jovens, com 0 objetivo de acompanhar as sessOes. Estas apresentacfes
continham a informacdo essencial a apresentar, servindo como um guia para 0
publico. Foram, também, elaborados um Guia Pratico com o propdsito de fornecer
dicas e conselhos aos jovens sobre a publicidade e a sua relagdo com o consumo e
um Manual do Formador com o objetivo de prestar auxilio aos futuros formadores
que derem as sessdes sobre o tema mencionado.

Para além destes recursos educativos, forem elaborados um PowerPoint e um
Guia de Conteudos sobre o tema “Consumismo em Epoca Natalicia” com o intuito
de informar os consumidores sobre 0s gastos extra que a época acarreta, fornecendo,

ainda, algumas dicas do que podem fazer para colmatar as despesas extra do Natal.

2.6. Outras Atividades

Para além de todas as atividades descritas acima, foram realizadas outras que
serdo explicadas de seguida.

Como j& foi referido a DECO realiza agdes de formagéo e, no inicio do nosso
estagio tivemos a possibilidade de assistir a uma destas sessfes cujo tema era
“Alimentacdo Saudavel”, tendo por objetivo observar como eram dirigidas as
sessOes, qual a metodologia utilizada, bem como 0s recursos e estratégias usadas
pelas formadoras.

Participamos, ainda, em algumas reuniées com a orientadora local, tendo como
objetivo apresentar 0 nosso projeto, partilhar ideias e, desta forma, usufruir do apoio
disponibilizado pela DECO — Delegagdo Regional do Centro.
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2.7. Reflexao sobre as Atividades

Ao longo do estagio foram realizadas diversas atividades em varias areas, como
por exemplo a formacéo, a comunicagdo social e o planeamento e a organizacdo de
eventos, encontrando-se estas agrupadas na tabela ja apresentada.

Inicialmente foi-nos explicado o funcionamento da instituicdo, no que se refere.
Nomeadamente, a preparacdo das acbes de formacdo, ao planeamento de projetos,
bem como ao modo como era gerida a parte da comunicacdo social, entre outras.
Progressivamente, passou a ser da nossa responsabilidade o preenchimento dos
documentos operacionais (informagdo adicional, questionario de avaliacdo do
parceiro e lista de presenga).

No inicio do més de outubro ocorreu a Semana da Alimentacdo (10 a 14 de
outubro de 2016), onde a DECO, através da realizacdo de workshops informativos
sobre a alimentagdo saudavel, interveio em escolas e outras institui¢cdes. Assim
sendo, no dia 10 de outubro de 2016, tive oportunidade de observar uma dessas
sessOes que se realizou na Escola Bésica de Manteigas. Para além de preparar tudo o
que era necessario levar para a sessdo, pude assistir a sessao, podendo observar como
a mesma era feita, nomeadamente a linguagem utilizada e a interagdo com o publico.

Nos meses de outubro e novembro a DECO desenvolveu uma campanha a nivel
nacional denominada “Sénior + Ativo: consumidor informado/consumidor
protegido”. Para além de todo o trabalho de preparagdo das sessdes sobre os diversos
temas abordados (alimentagéo, finangas pessoais, turismo, servigos essenciais), tive
oportunidade de auxiliar na escrita de duas noticias (Anexos | e II) que,
posteriormente, foram enviadas para 0s jornais regionais protocolados com a
instituicdo. Tive, ainda, a oportunidades de assistir a uma sesséo informativa na Liga
dos Combatentes sobre alimentacdo saudavel em idade sénior.

A época natalicia leva a que se descoloquem diversos consumidores a instituicao
com problemas de sobre endividamento. Para colmatar essa situacgdo, realizei uma
apresentacdo em PowerPoint (Anexo I11) e um Guia de Conteudos (Anexo V) sobre
0 consumismo na época natalicia, com o objetivo de informar os consumidores e
fornecer-lhes alguns conselhos sobre como devem atuar nesta época.

Como j& foi referido anteriormente, a instituicdo em causa tem protocolos

estabelecidos com algumas camaras municipais (Arganil, Penedono e Lousd), sendo
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que me coube a mim escrever uma nota informativa, como o auxilio da orientadora
local, sobre cada um dos protocolos (Anexos V, VI e VII).

E, ainda, de referir que, para a implementacdo do meu projeto de estagio, foi
necessario elaborar o orcamento para 0 mesmo. Deste modo, foi possivel ndo s6
aprender a trabalhar com o Excel, como também aprender tudo o0 que era necessario
para elaborar um orgamento total para um projeto.

Nos dias 25 de abril e 25 de maio participei em duas feiras, ambas em Coimbra,
sendo que a primeira ocorreu na baixa de Coimbra e a segunda no ISCAC. Foi da
minha responsabilidade, seguindo as diretrizes dadas pela orientadora local, a
preparacdo de todos os materiais que foi necessario levar (revistas e flyers diversos,
lapis, imanes, pulseiras, mochilas, entre outros).

Ao longo do estagio é de salientar que a minha autonomia na instituicao foi
aumentando. Atividades que no inicio eram novas para mim ao fim de algum tempo
ja ndo era necessario auxilio, s6 necessitava de saber que era preciso fazer. Esta
autonomia teve uma visibilidade notéria aquando da implementacdo do meu projeto
de estagio, uma vez que a mesma passava pela realizacdo de sessfes informativas aos
consumidores jovens e adultos e as mesmas foram inteiramente da minha
responsabilidade. No entanto houve uma atividade que inicialmente estava presente
no meu projeto que nao foi possivel realiza-la: o seminario sobre publicidade. Esta
atividade teve de ser cancelada a ultima da hora por razdes externas a institui¢ao

(desisténcia de participantes, entre outros).
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Capitulo V — Descricao do projeto “Pelos trilhos da

Publicidade... ao encontro do Consumidor”

Este projeto intitulado “Pelos trilhos da Publicidade... ao encontro do
Consumidor” compreende duas vertentes, sendo que a primeira consiste na
intervencdo mediante a realizacdo de acGes de formacédo, enquanto a segunda é de
investigacao.

Relativamente a dimensdo de intervencdo, as acdes de formacdo sdo dirigidas
tanto ao puablico jovem como ao publico adulto, sendo que o tema central é a
publicidade e a sua relacdo com os comportamentos de consumo.

No que diz respeito a componente de investigacdo, esta foca a mesma tematica e
teve como objetivo conhecer a percecdo que os jovens tém da publicidade e
compreender como percecionam o impacto da mesma nas suas vidas.

Neste capitulo encontra-se a descrigdo do projeto “Pelos trilhos da Publicidade...
ao encontro do Consumidor”, incluindo os objetivos, a metodologia utilizada, os
contetdos abordados, bem como uma descricdo pormenorizada das acbes de

formag&o com os jovens e os adultos.

1. Ac¢des de formacao para jovens e adultos

A publicidade tornou-se num dos maiores fendmenos a nivel mundial,
influenciando a populagdo em geral e os jovens em particular. Através de técnicas
sedutoras e persuasivas, bem como da utilizagdo de diversos meios de comunicacao,
a publicidade visa seduzir os consumidores a adquirir bens e/ou servigos. Neste
contexto, o presente projeto dirige-se a comunidade educativa, com o intuito de
sensibilizar os jovens para este fenOmeno e para a influéncia do mesmo nas suas
vidas. Assim, foram realizadas a¢des de formacdo para alunosasico (7°, 8° e 9° anos
de escolaridade). Sabendo que os pais tém um papel fundamental, enquanto
mediadores da relacdo entre os filhos e os meios de comunicagéo, serdo igualmente
desenvolvidas acdes de formacédo para pais e encarregados de educagdo, bem como
para os professores, com o objetivo de promover o desenvolvimento das suas

competéncias de mediacao relativamente a publicidade.
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O projeto serd desenvolvido nos distritos que integram a Delega¢do Regional do
Centro da DECO, no periodo de abril a maio de 2017. A ac¢do da DECO ¢é saudavel e
mesmo imprescindivel, uma vez que os seus objetivos passam por informar, auxiliar

e proteger todos os consumidores.

1.1 Objetivos das a¢Oes de formacao

No ambito deste projeto foram formulados alguns objetivos, sendo eles:

e Promover a reflexdo sobre a publicidade;

o Sensibilizar para o impacto da publicidade;

e Promover nos jovens comportamentos mais criticos, reflexivos e conscientes
enquanto consumidores;

e Sensibilizar os pais e o0s encarregados de educacdo para a importancia do seu
papel na educacéo dos filhos e/ou educandos para 0 consumo;

e Desenvolver nos pais, nos encarregados de educacdo e nos professores

competéncias de mediacao da relacdo dos filhos e/ou alunos com a publicidade.

1.2 Metodologia e Conteudos

No que se refere a metodologia, no caso dos jovens, procurdmos adaptar os
conteddos ao publico-alvo, aos seus interesses e expetativas. Recorremos, assim, a
dois métodos: 0 expositivo e o interrogativo.

E essencial a utilizacdo do método expositivo para uma primeira abordagem mais
tedrica do tema. Em simulténeo utilizou-se 0 método interrogativo, uma vez que é
pertinente ir colocando questBes ao publico, ndo s para captar a sua atengdo, como
também para perceber em que medida os conteldos estdo a ser entendidos
corretamente. Ainda assim, € uma vez que nos dirigimos a um publico jovem, é
necessario utilizar estratégias que despertem a sua atencdo e que 0s motive para uma
analise e reflexdo mais aprofundada.

Relativamente aos conteudos, apresentamos a seguir os tdpicos fundamentais
abordados nas a¢Ges de formacao:

¢ A Publicidade nos nossos dias

e Definicao e objetivos;
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e Tipos de publicidade e suas funcdes;
e Principios gerais da publicidade;
e Estratégias mais frequentes nos anuncios publicitarios;
e Estratégias da publicidade dirigidas aos jovens.
¢ Relacdo entre publicidade e consumo
e Definicdo de consumo e consumidor;
e Distingdo entre consumo e consumismo;
e Comportamentos de consumo excessivo dos jovens;

e Conselhos face a influéncia da publicidade.

No que concerne as acdes de formacdo com os adultos serdo utilizados dois
meétodos: 0 expositivo e o interrogativo.

Estes dois métodos serdo desenvolvidos em simultdneo, ou seja, enquanto séo
explicados o0s contetdos principais sera pedida a intervencdo do publico para
responder a questdes relacionadas com o tema e, também, para partilha de ideias e
opinides, de forma a tornar mais interativas as sessOes e despertar o interesse e a
motivacgdo do publico.

Relativamente ao publico adulto, tivemos em consideracdo que que “Os adultos
aprendem quando sdo capazes de reorganizar e enriquecer o que ja sabem. A
aprendizagem, para os adultos, tem lugar no contexto global da sua vida” (Dominicé,
1990, p. 202). Deste modo, as a¢des de formacdo com este publico devem ser
realizadas num ambiente de proximidade, onde os adultos tenham oportunidade de
aprender e partilhar experiéncias e opinides sobre os temas a tratar.

Assim, os contetdos a abordar com o publico adulto serdo os seguintes:

¢ A Publicidade nos nossos dias

e Definicdo, objetivos e principais caracteristicas.
e Mediacéo é a solucéo!
e Definicdo de mediacdo familiar;
e Caracterizagdo do processo de mediagao familiar;

o Estratégias de mediag&o familiar relativas a publicidade.
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1.3 Calendarizacéao e Descricao das ac¢des de formagéo

Na tabela 3 estdo representadas as a¢Oes de formacao realizadas com os jovens e

0s adultos nos meses de abril, maio e junho.

Tabela 3. Calendarizacao das a¢Oes de formacao realizadas

Acdes de Formagcao
Data Hora Local Publico-alvo
20/04/2017 10h20 Escola Bésica e Secundaria | 7° e 8° anos
da Guia (Pombal)
28/04/2017 8h45 Escola Bésica 2,3 de|7°ano
Condeixa-a-Nova
02/05/2017 15h30 Escola Bésica 2,3 do Avelar | 8°ano
02/05/2017 18h Escola Basica 2,3 do Avelar | Associagdo
de Pais e
Encarregados
de Educacao
05/05/2017 14h30 Agrupamentos de Escolas | 7°, 8° e9°
da Gafanha da Encarnacdo | anos
17/05/2017 9h30 Escola  Profissional de | EP (12° e 11°
Aveiro anos)
17/05/2017 11h25 Escola  Profissional de | EP (11° e 10°
Aveiro anos)
16/06/2017 14h30 Colégio Bissaya Barreto 7° e 8° anos

No decorrer da exposicdo das sessdes informativas, serdo realizadas algumas
atividades, uma vez que a metodologia a utilizar sera a tedrico-pratica, com o
objetivo de captar a atencdo do publico e torna-lo mais participativo e tornar as agdes
mais dindmicas. Assim, no decorrer da exposi¢do, foram elaboradas algumas
perguntas aos alunos relacionadas com a tematica da publicidade e do consumo.

1.3.1 Descricéo das acgdes de formacao

1.3.1.1 Escola Basica e Secundaria da Guia
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A Escola Basica e Secundaria da Guia foi a primeira escola a receber a acolher o
projeto “Pelos trilhos da Publicidade... ao encontro do Consumidor” e, por
conseguinte, foi a primeira onde os alunos receberam a acdo de formacéo, que teve
lugar na manha do dia 20 de abril, como pode ver-se na tabela 3. A acdo de formacao
decorreu na biblioteca da escola e estiveram presentes 2 turmas do 8° ano.

No inicio da acdo, como acordado antes, foi entregue um questionario, sobre
publicidade e consumo, a cada aluno, sendo explicado que o mesmo era confidencial
e era essencial que respondessem a todas as questoes.

Depois de todos os alunos responderem ao questionario deu-se inicio a acdo. Esta
acdo de formacdo, como ja foi mencionado anteriormente na metodologia, teve
momentos de exposicdo de conteddos e conceitos importantes, como o de
publicidade, e o de consumo, e momentos onde os alunos eram interrogados sobre
algumas questoes relacionadas com o tema, como por exemplo “Qual a tua defini¢ao
de publicidade?”, “Quais os elementos essenciais que um antncio publicitario deve
ter?”, “Qual a diferenca entre consumo e consumismo?”, entre outras.

No final da acdo foi apresentado um video de um anuncio publicitario’ que
ilustrava algumas das estratégias publicitarias utilizadas pelos produtores de anincios
para captarem a atencdo dos jovens e leva-los a comprar o produto anunciado. Ap6s
a visualizacdo do video formou-se um pequeno debate com os alunos sobre a sua
opinido do que tinham acabado de ver, bem como se tinham ficado com alguma

duvida que quisessem esclarecer.

1.3.1.2 Escola Basica 2,3 de Condeixa-a-Nova

A acdo de formacdo na Escola Basica 2,3 de Condeixa-a-Nova decorreu no
auditorio da mesma e estiveram presentes duas turmas do 7° ano. Esta acdo teve
lugar no dia 28 de abril, como se vé na tabela 3.

Tal como a sessdo anterior, esta teve inicio com o preenchimento dos
questionarios e foi possivel verificar desde o inicio o envolvimento e interesse dos
alunos que, & medida que iam respondendo ao questionario, iam tirando duvidas e

procuravam responder a todas as respostas da forma mais completa possivel.

70 video do antncio publicitario que os alunos visualizaram pode ser encontrado através do seguinte
link: https://www.youtube.com/watch?v=K1Uc75Sb77Q.
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A acdo decorreu como a anterior, existindo momentos de exposicéo e outros de
maior participagdo, no entanto estes alunos iam sempre colocando questdes o que
gerou pequenos debates ao longo da sesséo.

No final da sessao visualizamos o video do anuncio publicitario e no fim gerou-se
novamente um debate onde discutimos as estratégias que apareciam no video e,

também, outras que eles conhecidas por eles.

1.3.1.3 Escola Basica do Avelar

Na Escola Bésica do Avelar realizaram-se duas sessdes no mesmo dia, a primeira
dirigida a duas turmas do 8° ano e a segunda dirigida a pais, encarregados de
educacdo e antigos professores.

A primeira sessdo decorreu a semelhanca das anteriores. Estas turmas eram
compostas por alunos que ndo se mostraram t&o interessados e participativos como
tinhamos encontrado nas escolas anteriores, o que condicionou que a a¢do fosse mais
rapida. Mais uma vez mostramos o video, mas a maioria dos alunos ndo se mostrou
interessada e ndo houve grande debate no final.

No fim da sessdo, um dos professores responsaveis que estava a acompanhar 0s
alunos aproveitou o tema para abordar alguns conceitos com os quais 0s alunos ja
tinham tido contacto em aulas anteriores, gerando-se um pequeno debate entre eles.

Relativamente a acao de formacdo com o publico adulto, a sessdo nesta escola foi
a Unica realizada. Esta sessdo teve a duracdo aproximada de 2 horas, onde se formou
um didlogo agradavel e proficuo com os adultos.

A sessdo decorreu conforme a metodologia prevista, ou seja, momentos de
exposicao de contetidos e conceitos fundamentais, bem como alguns momentos mais
participados onde os adultos eram solicitados a dar a sua opinido sobre como lidam
com os seus filhos em relacdo ao tema da publicidade e do consumo. Atraveés destes
temas iniciamos um debate com os adultos onde estes deram a sua opinido sobre os
temas que estavamos a tratar, e, também, contaram histérias e estratégias que

costumam utilizar com os seus filhos.
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No final da sessdo foi visualizado um video® com um andncio publicitario
diferente do que se mostrava aos jovens, no entanto com o mesmo objetivo de
divulgar estratégias que os produtores de publicidade utilizam para que quem vé os
anuncios queira adquirir os produtos anunciados. O publico gostou muito do video e
compreendeu na perfeicdo a mensagem que 0 mesmo pretendia passar.

E de salientar que esta acdo decorreu num ambiente agradavel de partilha,

permitindo a troca de experiéncias e muita aprendizagem.

1.3.1.4 Agrupamento de Escolas da Gafanha da Encarnagéo

Nesta escola o publico-alvo era um pouco diferente das outras escolas, uma vez
que estiveram presentes alunos de diferentes turmas dos 5°, 6°, 7°, 8° e 9° anos
pertencentes a um dos clubes existentes na escola. Deste modo, os alunos do 5° e 6°
anos também quiseram responder ao questionario (como mencionado anteriormente
0 publico-alvo do estudo é apenas o terceiro ciclo), no entanto as suas respostas nao
foram utilizadas no estudo descrito mais a frente.

A acdo de formacdo decorreu como as anteriores, seguindo a metodologia
prevista de exposicdo e interrogacdo aos participantes. No final também foi
visualizado o video que ja tinha sido mostrado aos outros alunos e a discussao que se
seguiu foi idéntica as anteriores. E de referir que foi observado que os alunos mais
novos (5° e 6° anos) participavam e transmitiam as suas ideias e opiniées mais vezes
do que os alunos mais velhos (7°, 8° e 9° anos). No final da exposi¢do houve espaco

para tirar ddvidas aos alunos.

1.3.1.5 Escola Profissional de Aveiro

As acgbes de formacdo na Escola Profissional de Aveiro foram um pouco
diferentes das anteriores. Em primeiro lugar os alunos eram do ensino profissional,
correspondente ao 10°, 11° e 12° anos, ou seja, estes alunos ndo responderam ao
questionario. Em segundo lugar a apresentagdo elaborada para dar apoio as acOes

teve de ser adaptada a linguagem e idade do publico-alvo, sendo que o video que

8 O video do antncio publicitario que os adultos visualizaram pode ser encontrado através do seguinte
link: https://www.youtube.com/watch?v=GhtohKXReP4.
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mostrdmos no fim foi 0 mesmo que o publico adulto visualizou e ndo o utilizado com
0s restantes alunos.

Relativamente ao decorrer da acdo, a metodologia utilizada foi a mesma que nas
sessOes anteriores, embora estes alunos ndo fossem tdo participativos e ndo se
criassem grandes dialogos.

No final das sessdes, 0 professor responsavel que se encontrava a acompanhar 0s
alunos mostrou alguns videos de anuncios publicitarios que ja tinha preparado

previamente.

1.3.1.6 Colégio Bissaya Barreto

O Colégio Bissaya Barreto foi a Gltima escola onde se realizaram agbes de
formacdo. Como esta sessdo ja ocorreu em junho, sendo tarde para a aplicacdo e o
tratamento dos questionarios, estes foram enviados em maio para a escola. Assim, a
sessdo comegou com a exposicdo dos conteudos, seguindo a metodologia
planificada.

Esta acdo coincidiu com o ultimo dia de aulas dos alunos, pelo que estes ndo
demonstraram muita atencdo durante a exposicao e foram pouco participativos.

Por fim, foi visualizado o video, como ja tinha acontecido anteriormente, e foi

ainda possivel realizar um pequeno didlogo com eles sobre o assunto.

1.1.4 Avaliagao

A avaliagdo foi realizada através do modelo de avaliagdo de Donald Kirkpatrick
(2006), incindindo sobre os dois primeiros niveis: avaliacdo da reagdo e a avaliacdo
da aprendizagem.
A avaliagdo foi realizada através do modelo de avaliagdo de Donald Kirkpatrick
(2006), incindindo sobre os dois primeiros niveis: avaliacdo da reacdo e a avaliagdo
da aprendizagem.
O primeiro nivel diz respeito & avaliacdo da reagdo dos participantes, permitindo
apurar o grau de satisfacdo dos mesmos com a formacao. Assim, no final das agdes
foi fornecido um questionério de satisfacdo aos professores responsaveis que
acompanharam as a¢0es de formacdo, sendo que no caso dos adultos foi o presidente
da Associacdo de Pais que respondeu ao questionario.
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Relativamente ao segundo nivel — avaliacdo da aprendizagem — pretende-se avaliar
concretamente a assimilacdo de conhecimentos por parte dos participantes. Deste
modo, foi através das perguntas, relacionadas com o tema exposto, colocadas ao
publico durante as acOes realizadas, que procuramos obter algum feedback sobre as

aprendizagens realizadas.

2. Estudo sobre a percecéo dos jovens acerca da publicidade

Conscientes acerca da presenca e da relevancia da publicidade direcionada aos
jovens, pareceu-nos pertinente analisar e refletir sobre 0 modo como este publico vé
e vive a publicidade, mais especificamente a percecdo que tém da mesma, se se
sentem ou nao influenciados por ela e que impacto a mesma tem nas suas vidas.

Partindo do problema “Quais as percegdes que os jovens tém da publicidade e do
impacto que a mesma tem nas suas vidas”, desenvolvemos um estudo de natureza
quantitativa, ndo experimental e descritiva.

Apresentamos a seguir este estudo, nomeadamente as questdes orientadoras, a

metodologia utilizada e os resultados obtidos.

2.1 Objetivos e Questdes de Investigacao

O estudo aqui descrito teve como objetivos principais conhecer quais as
percecdes que os jovens tém da publicidade e compreender como percecionam o
impacto que a mesma tem nas suas vidas.

Tendo em consideracdo estes objetivos, formulamos as seguintes questdes mais
especificas:

e Qual o tempo de exposicdo dos jovens a publicidade?

e Que opinides tém relativamente ao interesse e a atratividade dos anuncios
publicitarios?

¢ Que tipo de andncios publicitarios os jovens preferem?

¢ Que vantagens e desvantagens os jovens encontram na publicidade?

e Existe alguma relacdo entre 0 sexo e a percecdo que 0s jovens tém da

influéncia da publicidade?
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e As horas que os jovens passam a ver televisao ou na internet estéo relacionadas
com o nivel de interesse deles pela publicidade?
e As horas que os jovens passam a ver televisao ou na internet estéo relacionadas

com a atencgdo prestada pelos mesmos aos anuncios publicitarios?

2.2 Metodologia
2.2.1 Natureza do Estudo

No que diz respeito a natureza do estudo, este é de tipo ndo experimental,
quantitativo e descritivo.

Trata-se de um estudo quantitativo, uma vez que, partindo de uma ldgica
dedutiva, visa a explicacdo de fendmenos. Este tipo de estudos caracteriza-se por
respeitar uma determinada sequéncia de etapas, ou seja, obedece a uma estrutura pré-
definida de momentos especificos, partindo de um que lhes precedeu (Lima, Vieira
& Oliveira, 2007). O objetivo é observar ou medir os individuos (Vogt, 1993, citado
por Lima, Vieira & Oliveira, 2007) ou, ainda, examinar relacGes entre variaveis, ndo
sendo possivel retirar conclusdes sobre relacbes diretas ou de causa-efeito, uma vez
que o investigador ndo executa manipulacdes de variaveis e, na constituicdo de
grupos, ndo existe destinacdo aleatoria dos individuos (McMillan & Schumacher,
1989, citados por Lima, Vieira & Oliveira, 2007).

2.2.2 Amostra

De modo a assegurar a viabilidade do estudo, tendo em conta o tempo e 0s meios
disponiveis, foi utilizada uma amostra de conveniéncia, constituida por grupos que ja
se encontravam formados — turmas de alunos do 3° Ciclo do Ensino Basico (7°, 8° e
9° anos de escolaridade) — de escolas DECOJovem dos distritos que integram a
Delegacgéo Regional do Centro da DECO.

A populagdo deste estudo diz respeito aos alunos do 3° ciclo do ensino basico de
escolas DECOJovem que pertencem aos distritos que integram a Delegagéo Regional
do Centro da DECO, como referido anteriormene. Deste modo, foi enviado para as
respetivas escolas, via e-mail, informacao sobre o projeto em questdo. Para além da
informacdo enviada por correio eletronico, também foram contactados alguns

professores que costumam estar mais em contacto com a DECO, de forma a explicar-
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Ihes em que consistia 0 projeto em geral e o estudo em particular. Depois de as
escolas, e respetivos professores, aceitarem participar no projeto, foi acordado que os
questionarios do estudo seriam entregues aos alunos no dia das ac¢des de formacéo
(inicio das sessbes). As sessbes decorreram nos meses de abril e maio, no entanto
houve uma escola interessada que so tinha disponibilidade para 0 més de junho, pelo
que os questionarios foram entregues aos alunos em contexto de aula e ndo no dia da
sessdo, no sentido de obtermos as respostas 0 mais depressa possivel.

Assim, foram enviados 200 questionarios a diferentes turmas dos 7°, 8° e 9° anos.
Dos 200 questionarios respondidos, 195 foram considerados validos. Estes 195
alunos frequentavam 5 escolas diferentes:

e Escola Bésica e Secundaria da Guia, em Pombal;

Escola Bésica 2, 3 de Condeixa-a-Nova;

Escola Bésica 2,3 do Avelar;

Agrupamento de Escolas da Gafanha da Encarnagéo;

Colégio Bissaya Barreto, em Coimbra.

Tabela 4. Localidades a que pertence a amostra

Localidade Frequéncia Percentagem

Pombal (Escola Basica e 35 17.9
Secundaria da Guia)
Condeixa-a-Nova (Escola 25 12.8
Bésica 2,3 de Condeixa-a-
Nova

Avelar (Escola Bésica 2,3 38 19.5

do Avelar)
Gafanha da Encarnacgéo 20 10.3

(Agrupamento de Escolas

da Gafanha da Encarnacgéo

Coimbra (Colégio 77 39.5
Bissaya Barreto)
Total 195 100.0
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Através da tabela 4 podemos observar que a percentagem mais elevada dos

participantes frequenta o Colégio Bissaya Barreto situado em Coimbra.

Tabela 5. Distribuigdo dos participantes por sexo

Sexo Frequéncia Percentagem
Feminino 98 50.3
Masculino 96 49.2
Auséncias 1 0.5

Total 195 100.0

Segunda a andlise da tabela 5, é possivel verificar que a distribuicdo dos
participantes por sexo é bastante equilibrada, sendo ainda observavel que 1 dos

participantes do estudo ndo respondeu a esta questéo.

Tabela 6. Distribuicdo dos participantes por ano de escolaridade

Ano de Escolaridade Frequéncia Percentagem
7°ano 73 37.4
8° ano 80 41.0
9° ano 42 21.5
Total 195 100.0

Na tabela 6, podemos ver a distribuicdo dos participantes da amostra por ano de
escolaridade, sendo maior a percentagem de alunos a frequentar o 8° ano de

escolaridade, seguindo-se o 7° ano.

Tabela 7. Idade dos participantes

Idade Frequéncia Percentagem
12 42 21.5
13 70 35.9
14 51 26.2
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15 23 11.8
16 7 3.6
17 2 1.0
Total 195 100.0
M=13.43 DP=1.12

A idade dos alunos participantes varia entre 0s 12 e 0s 17 anos, sendo que a moda
é13.

2.2.3 Instrumentos

O instrumento utilizado para a recolha de dados foi o questionério. Este tipo de
instrumentos ndo é usado para avaliar os individuos, mas sim para conhecer 0s seus
interesses relativos ao assunto que se esta a estudar, ou seja, os dados fornecidos sdo
meramente informativos, tendo como vantagem principal assegurar o anonimato dos
participantes. E, ainda, de salientar que ao utilizar esta técnica de recolha de dados é
necessario ter alguns cuidados, nomeadamente a existéncias de instrucdes breves e
claras, de forma a evitar a omissdo de respostas ou a presenca de respostas falsas
(Lima, Vieira, & Oliveira, 2007).

O questionario que foi aplicado neste estudo, e que pode ser encontrado no
Anexo VIII, foi por nos elaborado e é composto por respostas de escolha multipla,
onde os participantes tinham perguntas em que podiam escolher apenas uma opgéo e
outras em que podiam escolher vérias e, também, perguntas de resposta aberta, onde

era permitido aos participantes darem a sua opiniéo.

2.2.4 Procedimentos

Ap0s contactar com as escolas e as mesmas aceitarem participar no projeto (acdes
de formacgdo e estudo), faldmos com os professores responsaveis e explicAmos
sucintamente em que consistia o0 estudo que tencionavamos realizar. Foram dados a
conhecer 0s objetivos principais do estudo e a metodologia. Para a recolha de dados
era solicitado aos alunos participantes que respondessem a um questionario, sendo
gue 0o mesmo seria andnimo, solicitando-se, apenas, alguns dados demograficos
(idade, sexo, ano de escolaridade e localidade). Ficou, também, acordado que os
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questionéarios seriam respondidos no dia das a¢des de formac&o, ou seja, no inicio das
mesmas. Assim, os questionarios foram aplicados em contexto de sala de aula, onde
seria possivel tirar dvidas que os participantes pudessem ter. E de referir que houve
apenas uma escola em que os questionarios ndo foram respondidos no mesmo dia das
sessdes, uma vez que a escola so tinha disponibilidade fora do tempo previsto para o
estudo.

De forma a analisar e interpretar os dados obtidos através dos questionarios, o
investigador recorreu, numa primeira instancia, a estatistica descritiva e,
posteriormente, a estatistica inferencial.

Relativamente a estatistica descritiva, esta determina as caracteristicas da
amostra, como a média, o desvio padrdo, a variancia, entre outras (Lima, Vieira, &
Oliveira, 2007).

No que diz respeito a estatistica inferencial, ela é usada para tirar conclusdes a
partir de dados que lhe permitam estimar os parametros da populacdo de onde se

retirou, inicialmente, a amostra (Lima, Vieira, & Oliveira, 2007).
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2.3. Apresentacéo e analise dos resultados
Estatistica Descritiva

Tempo de utilizacdo da televisdo e da internet
As primeiras questdes do questionario incidiram sobre o tempo despendido pelos
alunos com a televisao e a internet.

Na tabela 8 apresentam-se os dados relativos a televisao e a internet.

Tabela 8. Tempo de exposicao a televisao e a internet

Itens Menos 1 a 2|3 a 5| Mais de 5| Omissos | Total
de 1 hora | horas horas horas o o
N % | N % | N % | N % N 7 | N /o

Tempo de

exposicioa |60 0.8 |105 3.8 |25 128 |5 26 |0 0195 100.0

TV

Tempo de

utilizacdoda |17 8.7 |66 33.8 |67 344 |42 15 |3 15195 100.0

internet

A anélise da tabela 8 permite observar que a maioria dos jovens Vvé televisdo 1 a 2
horas por dia. No caso da Internet, as maiores percentagens encontram-se nas opg¢oes
1a2horase 3ab horas por dia.

Interesse manifestado pelos anuncios publicitarios

Uma vez que o estudo pretende saber o que os jovens de hoje pensam sobre a
publicidade e se se interessam por ela, quisemos averiguar se costumam assistir a
publicidade enquanto veem televisdo ou estdo na internet e se costumam prestar-lhe

atencdo. Os resultados encontram-se na tabela 9.
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Tabela 9. Exposicéo e atencdo prestada aos anuncios publicitarios

lItens

Nunca

N %

Poucas Vezes
N %

Muitas
Vezes
N %

Sempre

N %

Omissos
N %

Total

%

Exposicéo
aos
anuncios
publicitarios
na TV

13 6.7

98 50.3

64 2.8

19 9.7

195

100.0

Exposicéo
aos
anuncios
publicitérios

na Internet

41 21.0

111 56.9

36 18.5

195

100.0

Atencao
prestada aos
anancios
publicitarios
na TV

58 29.7

92 47.2

30 154

15 7.7

195

100.0

Atencéo
prestada aos
anuncios
publicitarios

na Internet

91 46.7

86 44.1

10 5.1

195

100.0

A andlise da tabela 9 permite verificar que 42.5% dos jovens veem 0s andncios

televisivos muitas vezes ou sempre. Com efeito a média encontrada é de 2.46 (DP =

.762). No caso dos anuncios da Internet, 77.9% veem poucas vezes ou nunca, pelo

que pode concluir-se que 0s anuncios televisivos sdo mais vistos por estes jovens do

gue os anuncios da Internet. A média encontrada é, de facto, mais baixa (M = 2.01;

DP =

.873). Relativamente & atencdo prestada pelos jovens aos anuncios

publicitarios, podemos ver que, tanto na televisdo como na internet, sdo poucos 0s

70




Mestrado em Ciéncias da Educacéo

jovens que declaram prestar atencdo aos anuncios publicitarios muitas vezes e
sempre (23.1% e 9.2%, respetivamente), tal como revelam, também, as medias
encontradas (M = 2.04, DP =.723; M = 1.67, DP =.758).

Tabela 10. Interesse pelos anuncios publicitarios

Frequéncia Percentagem
Nada Interessantes 29 14.9
Pouco Interessantes 106 54.4
Interessantes 58 29.7
Muito Interessantes 2 1.0
Total 195 100.0

Através da tabela 10 verificamos que apenas 1% da totalidade da amostra (2
participantes) acha os andncios publicitarios muito interessantes e 29.7% (58
participantes) acha que os anuncios publicitarios sdo interessantes. Mais de metade
dos participantes no estudo responde que 0s andncios Sd0 pouco ou nada
interessantes (54.4% e 19.4%, respetivamente). Com efeito, a média obtida nesta
questdo € de 2.17 (DP = 0.68), indicando que as respostas se situam em torno da

opcao “Pouco interessantes”.

O que atrai 0s jovens nos anuncios publicitarios

No sentido de compreender o que mais atrai 0s jovens da atualidade nos andncios
apresentamos varias opcdes, pedindo aos participantes que assinalassem aquelas que
correspondessem ao seu caso. Assim, as caracteristicas apresentadas foram a cor, a
imagem, o som/musica, idolos (ator/atriz, jogador de futebol, etc), o slogan, a marca
e 0 produto anunciado, sendo que foi ainda dada a oportunidade aos jovens de

indicarem outra caracteristica que fosse do seu agrado.
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Tabela 11. Caracteristicas dos anincios publicitarios que atraem os jovens

Caracteristicas Sim
N %

Cor 55 28.2
Imagem 109 55.9
Musica 111 56.9
idolos 76 39.0
Slogan 70 35.9
Marca 92 47.2
Produto 92 47.2

Ao analisar a tabela 11 € possivel observar que 0 que atrai mais 0s jovens nos
anuncios publicitarios sdo a imagem (55.9%) e a mdusica (56.9%). A cor € a
caracteristica referida por uma menor percentagem de alunos (28.2%),
correspondendo, mesmo assim, esta percentagem a 55 dos 195 alunos. Para além das
caracteristicas acima referidas, os individuos em estudo indicaram outras do seu
interesse. Deste modo, as suas escolhas foram:

e Anuncios publicitarios que mostrem comida;

Anuncios publicitarios que falem de filmes ou jogos;

A forma como os anuncios transmitem a sua mensagem;

A idade dos atores que participam nos andncios;

Comportamento do ator/atriz que participa no anuncio;

e Conseguir perceber, a partir dos conselhos dados nos andncios, se o produto é
ou ndo rentavel,

e Anuncios publicitarios apelativos e interessantes;

e Anuncios publicitérios de qualidade.
Percecdo dos jovens sobre a influéncia da publicidade

Sendo nosso objetivo compreender a perce¢do dos jovens sobre a influéncia da

publicidade, nomeadamente, nos seus comportamentos de consumo, os participantes
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foram questionados sobre a influéncia da publicidade em si préprios e nos

comportamentos das outras pessoas.

Tabela 12. Influéncia da publicidade nos comportamentos de consumo das pessoas

Influéncia Frequéncia Percentagem
Nunca 6 3.1
Poucas Vezes 45 23.1
Muitas Vezes 133 68.2
Sempre 9 4.6
Auséncias 2 1.0
Total 195 100.0

Através da tabela 12 podemos ver que a maioria dos participantes (72.8%)
considera que a publicidade influencia muitas vezes ou sempre 0s comportamentos

de consumo das outras pessoas.

Tabela 13. Influéncia da publicidade em si proprios

Influéncia Frequéncia Percentagem
Nada 47 24.1
Pouco 124 63.6
Muito 20 10.3

Muitissimo 4 2.1
Total 195 100.0

Através da tabela 13 podemos constatar que a maioria dos alunos (87.7%) tem a
percecdo de que a publicidade influencia pouco ou nada os seus comportamentos de
consumo. E de salientar que apenas 13.4% dos alunos considera que a publicidade
influencia muito ou muitissimo os seus comportamentos de consumo.

Podemos concluir que os dados apresentados nas tabelas anteriores sugerem que
a percecao dos participantes € a de que as outras pessoas sao mais influenciadas pela

publicidade do que eles proprios.
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O que é que os anunciantes fazem para captar a atencéo dos jovens

Atualmente, os produtores de anincios publicitarios utilizam diversas estratégias,
como ja pudemos ver no Capitulo I, para captar a atencdo dos consumidores em geral
e dos jovens em particular. Deste modo, foram apresentadas aos jovens algumas
estratégias utilizadas pelos anunciantes com o intuito de sabermos a sua opinido
sobre 0 que os produtores de anuncios fazem para captar a sua atencdo. Os jovens
podiam escolher mais do que uma opcao de entre as varias apresentadas, bem como

indicar ainda outra(s) estratégia(s) que considerassem relevante(s).

Tabela 14. Estratégias dos produtores de anuncios para captar a atencdo dos

consumidores

Estratégias Sim

N %
idolos 92 46.7
Oferta de 65 33.3
brindes
Oferta de 87 44.6
produtos
irresistiveis
Cenérios 62 31.8
paradisiacos

Segundo o que pudemos observar na tabela 14, as estratégias utilizadas pelos
produtores de anuncios para captar melhor a atencdo destes jovens seria a utilizagdo
dos seus idolos, como atrizes ou atores, e a oferta de produtos irresistiveis por parte
de quem cria 0s andncios publicitarios.

Houve alguns participantes que deram outro tipo de sugestdes como:

e O facto de os anunciantes utilizarem estratégias que facam com que 0s
produtos parecam fantasticos;

e Utilizacdo de promocgdes em alguns produtos;

e Demonstracao da utilidade dos produtos;
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Utilizagdo de musicas conhecidas e interessantes;

Os anunciantes tornam os anuncios divertidos;

A existéncia de jogadores de futebol nos andncios;

Anuncios que tenham como tema as novas tecnologias ou videojogos;

Demonstram as vantagens de certos produtos em comparagao com outros;

e Utilizacdo de termos cientificos avancados para descrever as caracteristicas dos
produtos;

e Demonstragdo de pessoas a divertirem-se com o produto publicitado;

e A forma como introduzem o produto que esta a ser publicitado;

¢ Utilizacdo de atividade e nimeros telefonicos.

Como podemos analisar atraveés da tabela 14 h& varias estratégias que o0s
anunciantes de publicidade utilizam para captar a atencdo de quem vé 0s anuncios.
Ainda assim, 0s mesmos elegerem outras que também captam a sua atencdo, como
podemos ver em cima, e que Se agrupam nas categorias de utilizacdo da mausica,

divertimento, comparacao entre produtos e, também, recurso a ciéncia.
Compra dos produtos anunciados
Os jovens foram questionados sobre se compram, ou pedem aos pais para

comprarem o0s produtos visualizados nos antncios publicitarios.

Tabela 15. Compra dos produtos anunciados pela publicidade

Compra Frequéncia Percentagem
Nunca 48 24.6
Poucas Vezes 129 66.2
Muitas Vezes 14 7.2
Sempre 2 1.0
Auséncias 2 1.0
Total 195 100.0
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Através da tabela 15 verificamos que a grande maioria dos jovens (90.8%) ndo
compra e ndo pede aos pais para comprar os produtos que veem anunciados na
publicidade. E de referir que s6 14 participantes pedem muitas vezes para comprar
ou compram o0s produtos que Vvé anunciados e, ainda, apenas 2 participantes

compram, ou pedem para comprar, sempre 0s produtos que vé anunciados.

Anuncios favoritos dos jovens
O questionario termina com quatro perguntas abertas que visam conhecer 0s
anuncios preferidos dos jovens e as razbes das suas preferéncias, bem como o que
eles pensam acerca das vantagens e desvantagens da publicidade. As respostas foram
analisadas, tendo sido agrupadas em categorias de acordo com o que tém em comum.
Dos 195 jovens questionados, apenas 184 responderam a primeira questao sobre

qual o seu anuncio publicitério favorito.

Tabela 16. Anuncios favoritos dos jovens

Categorias Subcategorias Quantidade Total
N %
Cereais 7 (2 dos
Chocapic e 1 dos
Lion)
Manteiga 2 (1 daBecelel
Anuncios de da Flora)
alimentos Chocolates 6 (1 da Nutella, 2 24 13.04

do Snickers, 1 da
Milka, 1 do Twix
3 (1 da Lays, 1
das Pringles e 1

Batatas fritas

da Doritos)
Bolachas Oreo 2
Gelados Magnum | 1

logurtes

2 (1do Oikos e 1
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da Mimosa)

Queijo Terra | 1

Nostra

Lipton Ice Tea 2

Coca-Cola 3

Cerveja Sagres 1
Anuncios de | Red Bull 1 11 5.98
Bebidas Bongo 2

Fanta 1

Superbock 1

Pasta de dentes |2

Colgate

Shampoo 6 (3 da Pantene,

1 da “Ultra

Anuncios de Suave” da
produtos de Garnier e 2 da 10 5.43
higiene Linic)

Desodorizantes 1

Produtos de |1

higiene

Perfumes 2
Anuncios de | Cremes 1
produtos de | Produtos de beleza | 1 4 2.17
beleza

Trivago (aplicacdo | 3

para procurar

hoteis)
Anuncios de | Momondo 2
viagens (aplicacéo para 8 4.35

reservar VvooS €

hoteis)
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Anuncios com |1
paisagens

paradisiacas

Anuncios de | 2

viagens

Opel

Nissan

Anulncios de | Matrizauto

carros Mercedes Benz

9 4.89

Carros alemaes
Ford

Anudncios de carros

Decathlon

Nike

Anuncios de | Sketchers

produtos de | Antncios de

Desporto equipamentos

N e o N N N I

7 3.80

desportivos

Nintendo 1

Playstation 1
Anuncios de
equipamentos 2 1.09

para jogos

Anuncio do jogo | 2
“Call of Duty”

Anuncios de | AnGncio do jogo | 1
Jogos da FIFA 12 6.52

Anuncios de jogos | 1
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da FNAC

Anuncios de jogos

Anuncios

Traillers

com

Traillers de filmes

Traillers de jogos

Traillers de séries

3.26

Anudncios

marcar

de

Continente

Eleclerc

Intimissimi

McDonald’s

EDP

17

MEO

NOS

Vodafone

9.24

Anudncios
Produtos
Eletronicos

de

TelemOdveis
MEO

da

RN R O PR RN | W o

Telemadveis

Samsung

da

Produtos

informaticos

10

Minisom

TelemOoveis
Android

Anuncios
Produtos

Eletrénicos

de

5.43

Anulncios

variados

Roupa

Whiskas

Durex

Control

Calcitrim

Tecnologia recente

RN

3.80
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N&o tem anuncio favorito 5 2.72
Né&o gosta de anuncios 1 0.54
Né&o é compreensivel 4 2.17

Através da tabela 16 verificamos que 5 dos participantes que responderam a esta
questdo ndo tém um anuncio publicitario favorito (um deles, inclusive, realca que
utiliza “Ad Block”, que é um programa que bloqueia os andncios publicitarios na
Internet) e 1 afirma que ndo gosta de andncios.

Analisando os tipos de anlncios que os jovens preferem, é possivel observar que
0S seus gostos passam por anuncios de alimentos e bebidas, antncios de produtos de
beleza e higiene, anincios de produtos eletrénicos, anuincios sobre viagens, anincios
de diferentes marcas e lojas, anincios de produtos desportivos, anuncios de carros
diversos, anuncios de jogos, anuncios que demonstrem traillers, entre outro tipo de
anuncios variados. De entre as categorias enunciadas, a mais referida pelos jovens
refere-se a anuncios de alimentos, sendo que a referida por menos alunos diz respeito
a anuncios de traillers de jogos, filmes ou séries.

Neste estudo, além de se pedir aos participantes que indicassem 0 seu anuncio
publicitario favorito, foi-lhes ainda solicitado que justificassem a sua escolha.

Dos 184 participantes que responderam a pergunta sobre o andncio publicitario
favorito 168 justificaram a escolha dos anincios.

As respostas dos jovens foram diversificadas e encontram-se expostas na tabela

seguinte.

Tabela 17. Justificacdo da escolha dos anincios

Categoria Quantidade

N %

Despertam o interesse e cativam a atencdo dos 16 9.52

consumidores

Gosto  pelo  produto  anunciado, as 32 19.05

caracteristicas e utilidade

Influenciam a compra dos produtos anunciados 6 3.57
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Gosto pelas personagens do anuncio (atores, 13 7.74

atrizes, jogadores de futebol, modelos, etc)

Apresentam novidades 10 5.95
Sdo divertidos, atrativos, engragados 22 13.09
Gosto pela marca, masica, cor ou slogan que 30 13.86

aparece no anuncio

Gosto pela histéria que revela e pela 9 5.36

mensagem que transmite

Gosto pelo tema do andncio 11 6.55
Anuncios breves e diretos 3 1.79
N&o é compreensivel 6 3.57
N&o gosta / ndo tem interesse / ndo vé anuncios 11 6.55
publicitarios

Os jovens participantes no estudo apresentaram diversas razfes para justificar o
gosto pelos anuncios que identificaram como sendo os seus favoritos. As
caracteristicas enunciadas foram agrupadas em categorias de acordo com o que foi
dito pelos jovens, dando um total de 13 categorias que se encontram identificadas na
tabela 17.

Ao observar a tabela 17 verificamos que o que mais leva os jovens a gostar dos
anuncios é o produto anunciado, as suas caracteristicas e a sua utilidade (32
individuos indicaram esta justificacdo), bem como a musica, marca, cor e slogan que
aparece nos anuncios (30 individuos indicaram esta justificacdo). E ainda de referir
gue anuncios que sejam atrativos, divertidos e engracados, ou sejam, que facam as
pessoas rir, sdo também realcados pelos jovens (22 individuos indicaram esta

justificacdo).
Vantagens e Desvantagens da publicidade segundo os jovens

Relativamente as vantagens e desvantagens da publicidade, as respostas dos

participantes apresentam-se na tabela 18.
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Dos 195 participantes 180 responderam a questdo sobre a(s) vantagem(ns) da

publicidade.

Tabela 18. Vantagens da publicidade

Categoria Quantidade

N %
Promocao de novos produtos 24 13.33
A publicidade mantém os consumidores informados 64 35.55

sobre o0s novos produtos do mercado

A publicidade influencia os consumidores a 12 6.67

comprar os produtos publicitados

A publicidade desperta a atengdo das pessoas 9 5.00
A publicidade aumenta o consumo dos produtos 6 3.33
A publicidade incentiva as pessoas a comprarem 0s 29 16.11

produtos publicitados

A publicidade permite um melhor conhecimento os 29 16.11
produtos
A publicidade da lucro as empresas, canais de 6 3.33

televisdo, cadeias de supermercados, etc

A publicidade apresenta diferentes formas de 1 0.55

aquisicao dos produtos

A publicidade é produtiva e quer vender produtos 1 0.55

A publicidade entretétm o puablico durante o 1 0.55

intervalo da programacéo

A publicidade ndo tem vantagens 3 1.67

Né&o é compreensivel 4 2.22

Através da analise da tabela 18 podemos concluir que existem diferentes
categorias relativas as vantagens da publicidade, no entanto ha uma que se destaca:
“A publicidade mantém os consumidores informados sobre os novos produtos do

mercado”. Houve 35.55% dos participantes que revelaram que esta era a vantagem
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principal da publicidade. Para além desta, houve mais trés vantagens apresentadas
que tiveram destaque, sendo elas “A publicidade incentiva as pessoas a comprarem
os produtos publicitados” e “A publicidade permite um melhor conhecimento dos
produtos”, ambas escolhidas por 16.11% dos participantes e, também, “Promogao de
novos produtos” escolhida por 13.33% dos participantes.

E de referir que 3 das pessoas inquiridas que responderam a esta pergunta
afirmam que a publicidade ndo apresenta vantagens e, ainda, ha 4 respostas que nédo
sdo percetiveis de compreensao.

Relativamente as desvantagens da publicidade, estas apresentam-se na tabela 19.
E de referir que 184 participantes responderam a esta questao.

Tabela 19. Desvantagens da publicidade

Categorias Quantidade

N %
A publicidade é aborrecida 25 13.59
A publicidade é repetitiva 23 12.50
A publicidade leva as pessoas a gastar mais 13 6.52

dinheiro do que na realidade podem gastar

Os anuncios publicitarios sdo demasiado 7 3.80
longos

A publicidade interrompe a programacao 15 8.15
A publicidade é exagerada 4 2.17
A publicidade pode ser enganosa 44 23.91
A publicidade pode ser inconveniente 1 0.54
A publicidade é desinteressante 6 3.26
A publicidade leva o0s consumidores a 27 14.67

comprar produtos de que ndo necessitam

Os consumidores podem ficar obcecados / 2 1.09

viciados na publicidade

A publicidade leva os individuos a consumir 5 2.72

exageradamente
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Os anuncios publicitarios sdo pouco 1 0.54
inclusivos e pouco representativos da

sociedade, o que pode ter consequéncias no

publico-alvo

A publicidade consume muito tempo 2 1.09
A publicidade ndo devia existir 1 0.54
A publicidade faz as pessoas perderem tempo 9 4.89
A publicidade é desmotivadora 1 0.54
Né&o tem desvantagens 2 1.09
N&o é compreensivel 5 2.72

Através da analise a tabela 19 podemos observar que 0s jovens apresentaram
varias desvantagens em relacdo a publicidade. Segundo as respostas dos jovens
(24,4% dos participantes), a principal desvantagem da publicidade é ser enganosa.

E de referir que ha mais 3 desvantagens que os jovens destacam. Segundo os
jovens a publicidade é aborrecida (13.59%), é repetitiva (12.50%) e leva o0s

consumidores a comprar produtos de que ndo necessitam (14.67%).

Estatistica Inferencial

Recorremos a estatistica inferencial com o intuito de analisar as relaces entre
algumas das varidveis consideradas neste estudo, e assim responder as questdes
formuladas. Com este objetivo, utilizamos o Teste t de student e a andlise
correlacional (Correlagdo de Pearson).

De modo a analisar a relacdo entre algumas varidveis considerados no presente

estudo procedemos ao calculo das correlagdes entre as mesmas (Tabela 20).

Tabela 20. Resultados da Correlacdo de Pearson entre algumas das variaveis

consideradas o estudo

Variav | | T T AP | AP | ATP | ATP | INT |INF |INF | CO
eis TV | Net | TV |Net | TV | Net 1 2 MP
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| 1
TTV |.068 |1
T 204 |11 |1
Net il 8
AP - 04 |- 1
TV 079 |7 12
3

AP - - - 318 |1
Net 026 | .18 | .16 | **

0* | 8*
ATP - 01 |.14 |.241 | .098 |1
TV 073 |8 6* | **
ATP 042 | - 10 |.093 | 457 | .255 |1
Net 12 |8 ** *x

5
INT 012 | .02 |- 276 | .444 | 101 | .301 |1

3 05 | *x | *x ok

4
INF1 |- - 04 |- 148 | - 144 1 .302 |1
013 | .17 |8 029 | * 061 | * **

g%
INF2 |.108 | .01 | .06 |,098 |.318 |.029 |.217 | .413 |.392 |1

7 9 ko *x *x ke
COM |.065 |.10 [.09 |- 224 |1 .015 | .167 | .315 | .342 | 536 |1
P o 5 071 | ** * *k | k| Ak

Legenda: * p<,05 ; ** p<,01; | = Idade; T TV = tempo que veem televisdo; T NET = tempo
que estdo na internet; AP TV = assisténcia de publicidade na televisdo; AP NET =
assisténcia de publicidade na internet; ATP TV = atencdo prestada a publicidade na
televisdo; ATP NET = atencdo prestada a publicidade na internet; IT = interesse da

publicidade; INF 1= percecdo da influéncia da publicidade nas outras pessoas; INF 2=
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percec¢do da influéncia da publicidade no proprio; COMP = compra de produtos visualizados

nos anuncios publicitarios

Ao observar os dados apresentados na tabela 20 podemos verificar que a idade
apresenta uma correlacdo estatisticamente significativas com o tempo de utilizagédo
da internet (r=.204; p <.01), o que significa que quanto mais velhos sdo os jovens,
mais tempo dedicam a internet.

Relativamente “Tempo de exposicdo a TV” verificamos que apresenta
correlagdes estatisticamente significativas com o visionamento de publicidade na
internet (r=-.180 ; p<.05) e com a percecédo da influéncia da publicidade nos outros
(r=-0,173 ; p<0,05). Deste modo, podemos dizer que quanto mais tempo 0s jovens
passam a ver televisdo, menos assistem a publicidade na internet e, ainda, menor € a
sua percecao da influéncia que a publicidade exerce nos outros.

A variavel “tempo que os jovens passam na internet” apresenta correlagdes
estatisticamente significativas com visionamento de publicidade na internet (r= -
0.168 ; p<.05) e com a atencdo prestada pelos jovens a publicidade existente na
televisdo (r=.146 ; p<.05). Ou seja, quanto mais tempo 0s jovens passam na internet,
menor é o visionamento de publicidade na internet e mais € a atencdo prestada a
publicidade na televisao.

Em relacdo a visualizacdo de publicidade na televisdo, esta apresenta correlacdes
estatisticamente significativas com a visualizacdo de publicidade na internet (r=.318
; p<.01), com a atencéo prestada a publicidade na televisdo (r=.241 ; p<.01) e com o
interesse pela publicidade (r=.276 ; p<.01). Assim, verificamos que quanto mais
publicidade os jovens veem na televisdo, mais frequente € o visionamento de
publicidade na internet, bem como maior ¢ a atengdo prestada a publicidade existente
nesse meio e, ainda, maior é o seu interesse pela publicidade.

Pode observar-se na tabela que a visualizacdo de publicidade na internet
apresenta correlagfes estatisticamente significativas com a atencdo prestada a
publicidade na internet (r=.457 ; p<.01), com o interesse pela publicidade (r=.444 ;
p<.01), com a influéncia da publicidade nos outros (r=.148 ; p<.05), com a influéncia
da publicidade no proprio (r=.,318 ; p<.01) e com a compra de produtos vistos nos

anuncios publicitarios (r=.224 ; p<.01). Estes resultados sugerem que quanto mais
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publicidade os jovens veem na internet, maior é a sua atencéo para a publicidade,
maior é o0 seu interesse pela publicidade, maior é a sua percecdo da influéncia da
publicidade nos noutros e neles proprios e, também, maior é 0 seu consumo / compra
de produtos que veem nos andncios publicitarios.

No que diz respeito a atencdo prestada pelos jovens a publicidade na televisdo,
esta apresenta uma correlacao estatisticamente significativa com a atencéo prestada a
publicidade na internet pelos jovens (r=.255 ; p<.01), ou seja, sS40 0S jovens que mais
atencdo prestam a publicidade na televisdo, que também prestam mais atencdo a
publicidade na internet.

Relativamente a atencdo prestada a publicidade na internet esta apresenta-se
correlacionada com o interesse pela publicidade (r=.301 ; p<.01), com a percecao da
influéncia da publicidade nos outros (r=.144 ; p<.05), e no proprio (r=.217 ; p<.01) e
com a compra de produtos vistos nos anuncios publicitarios (r=.167 ; p<.05). Assim,
podemos concluir que quanto maior é a atencao prestada pelos jovens a publicidade
na internet, maior é o seu interesse pela publicidade, maior é a sua percecdo da
influéncia da publicidade nos outros e nele proprios e mais frequente é a compra de
produtos que viu nos anncios publicitarios.

Em relacdo ao interesse da publicidade, este apresenta correlagdes
estatisticamente significativas com a percecdo da influéncia da publicidade nos
outros (r=.302 ; p<.01), no préprio (r=.413 ; p<.01) e com a compra dos produtos
visualizados nos anuncios publicitarios (r=.315 ; p<.01). Deste modo, verificamos
que quanto mais interesse os jovens tém pela publicidade a publicidade, mais 0s
jovens tém a percecdo da sua influéncia nos outros e neles proprios e mais frequente
é a compra de produtos visualizados nos anuncios publicitarios.

Na tabela 20 podemos verificar que a percecdo dos jovens acerca da influéncia da
publicidade nos outros apresenta correlagfes estatisticamente significativas com a
percecdo da influéncia no proprio (r=0,392 ; p<0,01) e com a compra de produtos
vistos nos anuncios publicitarios (r=0,342 ; p<0,01). Desta forma, podemos afirmar
que quanto maior é a percecdo dos jovens sobre a influéncia da publicidade nos
outros, maior é a percecdo da influéncia da publicidade no proprio e mais frequente é

a compra de produtos que se viu nos anuncios publicitarios.
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Por fim, no que diz respeito a percecdo dos jovens sobre a influéncia da
publicidade no préprio, esta apresenta uma correlacdo estatisticamente significativa
com a compra de produtos visualizados nos anuncios publicitarios (r=.536 ; p<.01),
ou seja, quanto maior é a percecdo que os jovens tém da influéncia da publicidade

neles proprios, mais compram produtos que viram nos anuncios publicitérios.

Tabela 21. Perce¢do da influéncia da publicidade em funcéo do sexo

Dimenséo | Sexo N M DP t P
Influéncia | M 96 1,83 0,675 1,464 0,145
no préprio | F 98 1,97 0,617

A fim de perceber se existem diferengas entre rapazes e raparigas na percecao
que tém da influéncia da publicidade, recorremos ao teste t de student para amostras
independentes.

Ao analisar os dados apresentados na tabela 21 podemos verificar que ndo foram
encontradas diferengas estatisticamente significativas entre os rapazes e as raparigas
(p > .05).
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2.4. Limites do estudo e sugestdes para futuras investigacoes.

Apos apresentada a andlise dos resultados obtidos no estudo, consideramos
pertinente deixar algumas sugestfes para futuras investigacdes e, também, uma
reflexd@o sobre as principais limita¢6es do estudo.

A divulgacdo deste projeto as escolas e aos professores foi realizada tardiamente,
0 que condicionou a pouca adesdo de participantes e a aplicacdo tardia dos
questionarios. Assim, a nossa amostra, como ja foi mencionado anteriormente, foi
limitada aos alunos de escolas pertencentes a DECOJovem que aderiram ao projeto,
fazendo desta uma amostra de conveniéncia, e exigindo, por este motivo, precaucoes
na formulacdo de conclusdes e na sua generalizagéo aos jovens em geral.

Por outro lado, o instrumento por nds elaborado deve ser estudado e
aperfeicoado, algo que os condicionalismos associados ao estagio ndo permitiram no
estudo que realizamos.

Estudos desta natureza, e realizados com amostras mais amplas sdo importantes
para compreender a relacdo dos jovens com a publicidade, bem como a sua percecao
sobre a influéncia que esta pode ter no seu dia-a-dia. A compreensdo da opinido dos
jovens e do que pensam sobre a publicidade contribui para uma intervengdo mais
fundamentada em termos de educacdo para a publicidade, nomeadamente por parte
de instituices como a DECO, no ambito da acdo que desenvolve junto dos proprios

jovens, das escolas e das suas familias.
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Consideracdes Finais

O presente relatério € o produto de um longo trabalho de experiéncias
diversificadas, complexas e, acima de tudo, enriquecedoras. Ao longo do caminho
percorrido foi possivel alargar horizontes, enriquecer o curriculo, desenvolver
competéncias e autonomia ao nivel do trabalho desenvolvido e, ainda, conhecer e
aprender com pessoas fantésticas e excelentes profissionais que trabalham na DECO.

A realizacdo do estagio permitiu-nos estar em contacto com uma nova realidade —
0 mundo do trabalho. Este processo decorreu de forma gradual, desde a integracdo na
instituicdo, passando pelo diagndstico de necessidades, a planificacdo,
implementagdo e avaliagdo do projeto de estagio “Pelos trilhos da Publicidade... ao
encontro do Consumidor”. Deste modo, como anteriormente referido, entramos no
contexto da Organizacdo e Gestdo da Formacao e da Educacao para os Media através
da realizacdo de ac¢des de formacao sobre a relagéo da publicidade com o consumo.
As acOes de formacdo tiveram como publico-alvo os jovens e os adultos, permitindo,
assim, aplicar diferentes metodologias e abordagens com os participantes.

Como mencionado ao longo do presente trabalho, o conceito de publicidade
deriva do termo em latim publicis e pretende representar a qualidade do que é
publico, a sua divulgacdo e difusdo (Brochand et al., 1999, citados por Lopes, 2013).
A publicidade pode, também, ser definida como um tipo de comunicacgdo que é pago,
em que o emissor aparece sempre identificado, utiliza os meios de comunicacédo de
massas e tem o objetivo de influenciar e persuadir a audiéncia — recetor (Wells et al.,
1995, citados por Lopes, 2013).

A publicidade, através das suas técnicas sedutoras e persuasivas, bem como da
utilizacdo dos diversos meios de comunicagéo, informa os consumidores acerca das
novidades existentes no mercado e, ainda, tem o poder de seduzi-los, levando-os a
adquirir bens e/ou servicos. Deste modo, atua como um instrumento de persuasao,
servindo para atrair futuros consumidores (Roldao, 2007). Assim, foi nosso objetivo
educar os consumidores, tornando-os mais criticos, responsaveis e conscientes acerca
da sociedade que os rodeia e, neste caso, menos suscetiveis ao eventual poder de

manipulacdo da mensagem publicitaria.
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No que se refere ao estudo empirico que realizdmos com jovens, podemos
concluir que:

e a maioria dos participantes estdo mais tempo na internet do que a ver
televisdo, mas veem mais anuncios publicitarios na televisdo do que na
internet;

e as caracteristicas dos anuncios publicitarios que mais atraem 0s
participantes sdo a musica e as imagens;

e 0s participantes consideram que a publicidade influencia muitas vezes ou
sempre 0S comportamentos de consumo das outras pessoas, mas
influencia pouco ou nada os seus proprios comportamentos de consumo;

e a maioria dos participantes nem compra, nem pede aos pais para
comprarem 0s produtos que veem nos anuncios publicitarios;

e 0s anuncios preferidos dos participantes sdo publicitam alimentos ou
bebidas, marcas, produtos de desporto, traillers de filmes, produtos de
beleza e higiene, viagens, produtos eletrénicos, entre outros;

e as suas preferéncias centram-se em andncios publicitarios que lhes
cativem a atencdo, despertem o interesse, apresentem novidades, sejam
divertidos e engracados, possuam personagens (atores/atrizes) que eles
gostem, etc;

e 0S participantes atribuiram varias vantagens a publicidade, entre elas o
facto de despertar a atencdo das pessoas, promover produtos novos,
aumentar o consumo dos produtos e permitir o conhecimento dos
produtos;

e 0s participantes atribuiram, também, desvantagens a publicidade, como
ser aborrecida, 0s anincios serem muito longos, a publicidade poder ser
enganosa, exagerada e, ainda, fazer com que os consumidores gastem

dinheiro em produtos que, na maior parte das vezes, nem necessitam.

Por fim, gostariamos de salientar que, ao longo de todo o periodo do estagio
realizado na DECO, tivemos a possibilidade de pbr a prova todos os conhecimentos

aprendidos como Licenciada e futura Mestre em Ciéncias da Educacgdo, tendo a
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oportunidade de os consolidar melhor através da pratica e, também, refletir sobre
como poderia atuar uma profissional desta &rea numa instituicdo de defesa do

consumidor.
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Anexo | — Noticia sobre a campanha Sénior + Ativo: consumidor

informado/consumidor protegido™ na regido centro

No més de outubro, a DECO preocupou-se e esteve presente com 0s

consumidores seniores na Regido Centro

E notério que a maioria da populacdo sénior, em Portugal, encontra-se em
situacbes de vulnerabilidade social e economica, necessitando, assim, de mais
informacdo sobre vérios beneficios disponiveis. Prevé-se que no ano 2050 mais de
30% da populagdo portuguesa terd mais de 65 anos.

Assim, a DECO- Associacdo Portuguesa para Defesa do Consumidor considera
fundamental o reforco da informacgdo, bem como a formacdo dos consumidores
seniores, estando, de momento, a desenvolver a campanha “Sénior + Ativo:
consumidor informado/consumidor protegido”, esclarecendo tanto os consumidores
com mais de 65 anos, como os cuidadores informais com mais de 50 anos.

Deste modo, estdo a ser realizados workshops informativos sobre diversos temas,
nomeadamente “Saber Comprar: conselhos e cuidados a ter nas compras”; “Alerta:
praticas enganosas e agressivas”; “Servicos Essenciais: os seus direitos enquanto
sénior”; “Lar doce lar: os seus direitos enquanto sénior”; “Lazer e Turismo: direitos e
beneficios para seniores”; “Satde, Bem-Estar e Envelhecimento Ativo™; “Servicos
Financeiros: cuidados e beneficios para seniores”.

Ao longo do més do outubro foram realizados, pela DECO - Delegagdo Regional
de Coimbra, workshops em diversas entidades da sua area territorial. Assim sendo,
esteve presente Nova Acropole, na Associacdo Nacional de Apoio ao Idoso (ANAI),
na Universidade Sénior do Sabugal, na Cadmara Municipal da Lousd, na Fundacéo
Assisténcia, Desenvolvimento e Formacdo Profissional (ADFP) e na Universidade
Sénior de Idanha-a-Nova.

Contudo, o presente projeto continuard a decorrer durante o0 més de novembro.
Para obter mais informacdes, podera entrar em contacto para deco.coimbra@deco.pt,
decoforma@deco.pt ou 239 841 004 / 927 998 643.

Gabinetes de Novas Iniciativas
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Anexo Il - Noticia sobre a campanha Sénior + Ativo: consumidor

informado/consumidor protegido” na regido centro

A DECO esteve presente com os consumidores seniores na Regiao

Centro

Prevemos que no ano 2050 mais de 30% da populacdo portuguesa terd mais de 65
anos. E notério que maioria da populacio sénior, em Portugal, se encontra em
situacbes de vulnerabilidade social e economica, necessitando, assim, de mais
informacao sobre os diversos beneficios existentes para as mesmas.

Assim, a DECO — Associagdo Portuguesa para Defesa do Consumidor considera
fundamental o reforco da informagdo, bem como a formacgdo dos consumidores
seniores. Deste modo, foi desenvolvida, nos meses de outubro e novembro, a
campanha “Sénior + Ativo: consumidor informado/consumidor protegido”, de forma
a esclarecer tanto os consumidores com mais de 65 anos, como 0s cuidadores
informais com mais de 50 anos.

Deste modo, a DECO Delegacdo Regional de Coimbra realizou no total 24
workshops informativos em variadas instituicdes sobre diversos temas.

Ao longo do més do outubro foram realizados, pela DECO - Delegagdo Regional
de Coimbra, workshops em diversas entidades da sua &rea territorial: Nova Acropole,
na Associacdo Nacional de Apoio ao Idoso (ANAI), na Universidade Sénior do
Sabugal, na Camara Municipal da Lousa, na Fundacdo Assisténcia, Desenvolvimento
e Formacdo Profissional (ADFP) e na Universidade Sénior de ldanha-a-Nova.

Ao longo do més do novembro foram realizados, pela DECO - Delegacéo
Regional de Coimbra, workshops em diversas entidades da sua area territorial. Assim
sendo, esteve presente nas Juntas de Freguesia de Torres do Mondego e Santa Joana,
nas Camaras Municipais de Anadia, Castelo Branco, Penedono, Sernancelhe,
Mangualde e Vouzela, na Fundacdo Jodo de Deus, na Liga dos Combatentes, na
Universidade Sénior de Oleiros, no Centro Municipal de Cultura e Desenvolvimento
(Vila Velha e R6dédo) e no CLDS 3G (Aguiar da Beira).

Depois de dois meses de workshops, este projeto, muito bem sucedido, chegou ao

fim, no entanto a DECO estd sempre disponivel para auxiliar os consumidores
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seniores nestas e noutras questdes. Para obter mais informacgdes, podera entrar em
contacto para deco.coimbra@deco.pt, decoforma@deco.pt ou 239 841 004 / 927 998
643.

Gabinetes de Novas Iniciativas
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Anexo Il — Apresentagdo “Consumismo em época Nstalicia”

Consumismo em epoca
Natalicia

Tipos de Constiae

Existem 8 fipos de consumo diferentes, que sdo:

v Extensdo datomada de decisdo;
v Compra simbadlica;

v" Comportamento de compra
repetitivo;

v" Compra heddnica;

v" Comprad promocional;
v Compra exploratdria;
v" Compra casual;

v Compraimpulsiva.

{Baumgertner, 2002, citado por Silva, 2012)
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Comportamento do Consumidor

Estudo aprofundado dos desejos,
necessidades e motivagoes dos sujeitos, que
procura compreender como, quando e
porque se compram certos produtos.

{Silva, 2012)

Consumo vs Consumismo

Consumo diz respeito d satisfacdo Consumismo refere-se apenas d
das necessidades e desejos, satisfacdo dos desejos dos
interligando bens essenciais com individuos, priorizando os bens
bens supérfluos. supérfluos.

~. .

Estes conceitos diferenciam-se através do
grau, exagero e dependéncia.

(Schweriner, 2008)
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Publicidade Natalicia

b O objetivo mdximo da publicidade é conduzir & compra.

\ 4

- Nesta época do ano a publicidade tem um grande aumento, ndo sé
aguela direcionada aos adultos, mas principalmente aquela que se

dirige s criancas (nomeadamente publicidade a brinquedos e doces).

v Aumento do consumismo;

v Sobre-endividamento familiar;

]
\

pt

Mediacdo

@

(D
“processo através do qual os pais e outros significativos,
ajudam as criangas a descodificar e compreender as
complexidades do meio fisico e social, para termos
capazes de serem compreendidos peldas crian¢as nos
diferentes niveis de desenvolvimento™”
(Pereira, 1998, p. 33)
J
\/
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Processo de iViealiSieaie)

» Objetivo:

v Facilitar e promover o conhecimento e aprendizagem da crianca, no
sentido em que constituem para ela um apoio, um guida, um estimulo e
uma direcdo;

» E através da mediacdo que a criancainterpreta, seleciona, critica,
reforca, complementa, confradiz, organiza, fransforma e estrutura as
informacodes origindrias do meio envolvente, permitindo-lhe uma maior
eficiénciana abordagem dos assuntos do quotidiano.

{Pereira, 1998)

Mediacdo Familiar

Co-
exposicdo

Ativa

Restritiva (estratégical)

estratégical)

(Silve, 2012)
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Mediacdo familiar: algumas dicas

I Alertar para as técnicas de publicidade ufilizadas nos andncios
publicitdrio;

0. Estabelecerregras aquando da compra de produtos;

Enconftrar alfernativas a excessiva exposicdo televisiva;

Mudanca de Paradigma

» Outrora:

» Pensava-se primeiro em poupar para depois, se fosse possivel,
comprar algo para além do que era necessdrio, mds que se
pudesse pagar (ndo se faziam dividas);

> Atuadlidade:

» O pensamento dos individuos € comprar primeiro e pagar
depois, ou seja, para além das dividas j&d ndo hd poupancgalll
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Dicas de Poupanca

Nesta época do ano o consumo, bem como os gastos aumentam.
Assim, é importante fer em conta algumas dicas que o vdo ajudar

a poupar:

v Redlizar compras com tranquilidade,
sem pressas, comparando precos;

v Ndo deixar as compras para a ultima
da hora;

v Elaborar uma lista, de modo a adquirir
apends o essencial;

v’ Preferir produtos de “marca branca’;

v Utilizar vales / cartoes de desconto;

v' Pensar nas quantidades que sdo
necessdrias, de forma a ndo comprar

em exagero, evitando o desperdicio
alimentar;

(Vieira, 2015}

Orcamento Familiar em €poca Natalicia

» Estudos recentes indicam que os consumidores iram realizar, em estimativa,
gastos superiores a 350€, nomeadamente na compra de presentes,
decoracdo, dlimentacdo e eventos sociais (festas ou jantares de amigos).

b Assim, a DECO aconselha a elaborar um orcamento natalicio, para além
do orcamento que deve ser redlizado mensalmente, de forma a
contemplar o planeamento dos gastos a efetuar nesta altura do ano.
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Lista de Natal da DECO

A DECO preparou uma lista de conselhos Uteis para as suas compras de
Natal, de forma a gjudd-lo ndo sé a ultrapassar as dificuldades, mas fambém
areinventarum consumo mais sustentdvel e soliddrio. Assim:

¥ Procure boas oportunidades de compra; v Seja criativo;
v Aproveite as vendas especiais de Natal; v Ofereca um voucher com o seu tempo;
¥ Faga escolhas Uteis, adequando os v Faca os seus proprios presentes de Natal;

presentes aos destinatdrios;

v N&o compre porimpulso, resista ao
v Gaste menos e oferega mais; marketing;

¥ Guarde sempre os taldes de compra; v Seja soliddrio.

=== Consumismo

+ Espirito Natalicio
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Anexo IV — Guia de contetudos para a apresentacd “Consumismo em época

Natalicia”

e Consumo vs Consumismo:

Consumo diz respeito a satisfacdo das necessidades e desejos, interligando bens
essenciais com bens supérfluos, enquanto consumismo se refere apenas a satisfacdo
dos desejos dos individuos, priorizando os bens supérfluos. Estes conceitos
diferenciam-se através do grau, exagero e dependéncia. O conceito de consumo esta
interligados aos conceitos de compra, posso e uso, sendo que o superlativo de ou

mais destes termos pode significar consumismo (Schweriner, 2008).

e Comportamento do Consumidor:

O comportamento do consumidor reflete-se nas atividades que as pessoas
realizam ao consumirem ou utilizarem um servi¢co, produto ou marca,
caracterizando-se como sendo uma area vasta e complexa relativamente a escolhas e
diversidades de bens de consumo (Santos, 2012). Pode definir-se “o comportamento
do consumidor é o estudo aprofundado das suas necessidades, dos desejos e das
motivacdes das pessoas, tentando buscar um entendimento l6gico de como, quando e
porque optam pela compra de determinados produtos” (Samara & Morsch,2005, cit.
in Ely, 2010, citado por Santos, 2012, p. 10).

e Tipos de consumo:
Existem oito tipos de consumo diferentes (Baumgertner, 2002, citado por Silva,
2012):

v' Extensdo da tomada de decisdio — compra ponderada e pensada
antecipadamente, apoiada por critérios ou objetivos;

v" Compra simboélica — 0s sujeitos veem o0 ato de compra com uma simbolo,
sendo que este pode ser usado para apresentar uma determinada imagem
na sociedade;

v" Comportamento de compra repetitivo — 0 consumidor compra produtos

que a fazem parte da rotina do quotidiano;
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v Compra hedonica — a compra é realizada com base no gosto pessoal e ndo
na sua utilidade;

v" Compra promocional — a compra € sustentada pelo fator promocéo /
saldo;

v" Compra exploratéria — acontece quando o individuo se deixa envolver
pelo clima de novidade, sentindo uma compulsdo por comprar e explorar
0 produto novo;

v" Compra casual — comprar efetuadas ao acaso, sem objetivo ou critério de
selecao;

v' Compra impulsiva — realiza-se quando o comprador sente uma
necessidade incontrolavel de comprar, independentemente da utilidade do

produto.

e Publicidade Natalicia:
O objetivo méximo da publicidade é conduzir a compra.
Nesta época do ano a publicidade tem um grande aumento, ndo sé aquela
direcionada aos adultos, mas principalmente aquela que se dirige as criangas

(nomeadamente publicidade a brinquedos e doces).

e Mediacéo:
“processo através do qual os pais e outros significativos, ajudam as criancas a
descodificar e compreender as complexidades do meio fisico e social, para termos
capazes de serem compreendidos pelas criancas nos diferentes niveis de

desenvolvimento” (Pereira, 1998, p. 33).

e Processo de Mediacéo:
Objetivo: facilitar e promover o conhecimento e aprendizagem da crianga, no
sentido em que constituem para ela um apoio, um guia, um estimulo e uma direg&o;
E através da mediacdo que a crianca interpreta, seleciona, critica, reforca,

complementa, contradiz, organiza, transforma e estrutura as informacdes originarias
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do meio envolvente, permitindo-lhe uma maior eficiéncia na abordagem dos assuntos

do quotidiano (Pereira, 1998).

e Mediacéo Familiar:
Co-exposicdo: acompanhamento;
Mediac&o restritiva: estabelecimento de regras;
Mediacdo ativa estratégica: avaliacbes deliberadas;
Mediacdo ativa ndo estratégica: comentario casuais sobre algo em particular ou

algo em geral (Silva, 2012).

e Mediagdo Familiar — algumas dicas:

Alertar para as técnicas de publicidade utilizadas nos anuncios publicitario
(explicar as criancas que os brinquedos e jogos que aparecem na televisdo ndo sao
bem como aparecem, ou seja, existem muitas técnicas publicitarias que ajudam na
melhoria dos produtos).

Estabelecer regra aquando da compra de produtos (por exemplo, pode-se
estipular uma certa quantia para gastar quando se vai as compras. Ajuda a educar as
criancas para 0 consumo).

Encontrar alternativas a excessiva exposicao televisiva (por exemplo, podem-se

chamar as criangas para ajudar na cozinha ou entéo fazer jogos educativos com elas).

¢ Mudanca de paradigma:
Outrora:
Pensava-se primeiro em poupar para depois, se fosse possivel, comprar algo para
além do que era necessario, mas que se pudesse pagar (ndo se faziam dividas);
Atualidade:
O pensamento dos individuos é comprar primeiro e pagar depois, ou seja, para

além das dividas ja ndo ha poupanca!!!

e Dicas de Poupanca:
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Nesta época do ano o consumo, bem como 0s gastos aumentam. Assim, é

importante ter em conta algumas dicas que o0 vdo ajudar a poupar:

v

NN

Realizar compras com tranquilidade, sem pressas, comparando precos;
Né&o deixar as compras para a Ultima da hora;

Elaborar uma lista, de modo a adquirir apenas o essencial;

Preferir produtos de “marca branca”;

Utilizar vales / cartbes de desconto;

Pensar nas quantidades que sdo necessarias, de forma a ndo comprar em

exagero, evitando o desperdicio alimentar;

Orcamento Familiar em época Natalicia:

Estudos recentes indicam que os consumidores iram realizar, em estimativa,

gastos superiores a 350€, nomeadamente na compra de presentes, decoracdo,

alimentacdo e eventos sociais (festas ou jantares de amigos).

Assim, a DECO aconselha a elaborar um orcamento natalicio, para além do

orcamento que deve ser realizado mensalmente, de forma a contemplar o

planeamento dos gastos a efetuar nesta altura do ano.

Lista de Natal da DECO:

A DECO preparou uma lista de conselhos Uteis para as suas compras de Natal, de

forma a ajuda-lo ndo sé a ultrapassar as dificuldades, mas também a reinventar um

consumo mais sustentavel e solidario. Assim:

v

NN N N N N AN

Procure boas oportunidades de compra;
Aproveite as vendas especiais de Natal;
Faca escolhas uteis, adequando os presentes aos destinatarios;
Gaste menos e ofereca mais;
Guarde sempre os taldes de compra;
Seja criativo;
Ofereca um voucher com o seu tempo;
Faca os seus proprios presentes de Natal,
N&o compre por impulso, resista ao marketing;
Seja solidario.
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Anexo V — Nota Informativa sobre os servicos da DECO em Arganil
Servico de Apoio ao Consumidor Gratuito em Arganil

A DECO-Associacdo Portuguesa para a Defesa do Consumidor é uma associacéo
dotada de personalidade juridica sem fins lucrativos, que tem como objeto a defesa
dos direitos e dos legitimos interesses dos consumidores.

Tendo como objetivo melhorar a qualidade de vida dos municipes, a Camara
Municipal de Arganil deu corpo a uma atribuicdo legal, muitas vezes esquecida, que
se traduz no auxilio aos municipes enquanto consumidores. Assim, no ambito da
celebracdo do protocolo de colaboracdo entre a Camara Municipal de Arganil e a
DECO Delegacdo Regional de Coimbra, uma jurista da respetiva delegacdo desloca-
se a0 Municipio de Arganil na primeira Quinta-Feira de cada més.

O presente servigo tem como fungdes principais:

e informar os municipes sobre os seus direitos e deveres enquanto

consumidores;

e prevenir o aparecimento de conflitos na area do consumo;

e encaminhamento dos consumidores para as entidades habilitadas para a sua
resolucdo, em casos em que a mediacdo ndo resulta ou ndo seja da
competéncia do Servi¢co de Apoio ao Consumidor.

Importa, também, referir que os consumidores tém:

e direito a protecdo da salde e seguranca;

e direito a qualidade dos bens e servigos;

e direito a protecdo dos interesses econdémicos;

e direito a reparacdo dos prejuizos;

e direito a informacéo e educacéo;

e direito a representacéo e consulta.

E ainda... Estd sobre-endividado? Comprou algo que ndo o satisfez? Também
podemos ajudar!
Mas ndo se esqueca que a intervencdo da DECO ¢é extrajudicial, ndo suspendendo,

deste modo, o decurso de qualquer prazo nem evita as suas consequéncias. Esta
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intervencdo ndo substitui o recurso aos tribunais, nem garante o patrocinio por
advogado em processo judicial.

Para mais informacfes podera contactar o Gabinete de Insercdo Social da Camara
Municipal de Arganil, 235 200 150, ou contactar a Delegacdo Regional de Coimbra,
que se situa na Rua Padre Estévdo Cabral, 79, 5°, sala 504, 3000-317 Coimbra, 239
841 004 ou deco.coimbra@deco.pt

DECO-Associacao Portuguesa para a Defesa do Consumidor

Delegagédo Regional de Coimbra
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Anexo VI — Nota Informativa sobre os servicos da DECO em Penedono
Servico de Apoio ao Consumidor Gratuito em Penedono

A DECO-Associacdo Portuguesa para a Defesa do Consumidor é uma associagao
dotada de personalidade juridica sem fins lucrativos, que tem como objeto a defesa
dos direitos e dos legitimos interesses dos consumidores.

Tendo como objetivo melhorar a qualidade de vida dos municipes, a Camara
Municipal de Penedono deu corpo a uma atribuicdo legal, muitas vezes esquecida,
que se traduz no auxilio aos municipes enquanto consumidores. Assim, no ambito da
celebracdo do protocolo de colaboracdo entre a Camara Municipal de Penedono e a
DECO Delegacdo Regional de Coimbra, uma jurista da respetiva delegacédo desloca-
se a0 Municipio de Penedono uma vez por més.

O presente servigo tem como fungdes principais:

e informar os municipes sobre o0s seus direitos e deveres enquanto

consumidores;

e prevenir o aparecimento de conflitos na area do consumo;

e encaminhamento dos consumidores para as entidades habilitadas para a sua
resolugdo, em casos em que a mediacdo ndo resulta ou ndo seja da
competéncia do Servi¢co de Apoio ao Consumidor.

Importa, também, referir que os consumidores tém:

e direito a protecdo da salde e seguranca;

e direito a qualidade dos bens e servigos;

e direito a protecdo dos interesses econémicos;

e direito a reparacdo dos prejuizos;

e direito a informacéo e educacéo;

e direito a representacéo e consulta.

E ainda... Esta sobre-endividado? Comprou algo que ndo o satisfez? Também
podemos ajudar!
Mas ndo se esqueca que a intervencdo da DECO é extrajudicial, ndo suspendendo,

deste modo, o decurso de qualquer prazo nem evita as suas consequéncias. Esta
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intervencdo ndo substitui 0 recurso aos tribunais, nem garante o patrocinio por
advogado em processo judicial.

Para mais informacGes podera contactar o Servico de Apoio ao Consumidor da
Camara Municipal de Penedono, 254 509 030, ou contactar a Delegacdo Regional de
Coimbra, que se situa na Rua Padre Estévdo Cabral, 79, 5° sala 504, 3000-317
Coimbra, 239 841 004 ou deco.coimbra@deco.pt

DECO-Associacao Portuguesa para a Defesa do Consumidor

Delegacéo Regional de Coimbra

121



Escola Superior de Educacdo | Instituto Politécnico de Coimbra

Anexo VII - Nota Informativa sobre os servigos da DECO na Lousa
Servico de Apoio ao Consumidor Gratuito na Lousa

Associacao Portuguesa para a Defesa do Consumidor € uma associa¢do dotada de
personalidade juridica sem fins lucrativos, que tem como objeto a defesa dos direitos
e dos legitimos interesses dos consumidores.

Tendo como objetivo melhorar a qualidade de vida dos municipes, a Camara
Municipal da Lousa deu corpo a uma atribuicéo legal, muitas vezes esquecida, que se
traduz no auxilio aos municipes enquanto consumidores. Assim, no ambito da
celebracdo do protocolo de colaboracdo entre a Camara Municipal da Lousd e a
DECO Delegacdo Regional de Coimbra, uma jurista da respetiva delegacdo desloca-
se a0 Municipio da Lousa na primeira Terca-Feira de cada més.

O presente servigo tem como fungdes principais:

e informar os municipes sobre os seus direitos e deveres enquanto

consumidores;

e prevenir o aparecimento de conflitos na area do consumo;

e encaminhamento dos consumidores para as entidades habilitadas para a sua
resolucdo, em casos em que a mediacdo ndo resulta ou ndo seja da
competéncia do Servi¢co de Apoio ao Consumidor.

Importa, também, referir que os consumidores tém:

e direito a protecdo da salde e seguranca;

e direito a qualidade dos bens e servigos;

e direito a protecdo dos interesses econémicos;

e direito a reparacdo dos prejuizos;

e direito a informacéo e educacéo;

e direito a representacéo e consulta.

E ainda... Estd sobre-endividado? Comprou algo que ndo o satisfez? Também
podemos ajudar!
Mas ndo se esqueca que a intervencdo da DECO ¢é extrajudicial, ndo suspendendo,

deste modo, o decurso de qualquer prazo nem evita as suas consequéncias. Esta
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intervencdo ndo substitui o recurso aos tribunais, nem garante o patrocinio por
advogado em processo judicial.

Para mais informacfes podera contactar o Gabinete de Insercdo Social da Camara
Municipal da Lousa, 239 990 370, ou contactar a Delegacdo Regional de Coimbra,
que se situa na Rua Padre Estévdo Cabral, 79, 5°, sala 504, 3000-317 Coimbra, 239
841 004 ou deco.coimbra@deco.pt

DECO-Associacao Portuguesa para a Defesa do Consumidor

Delegagéo Regional de Coimbra
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Anexo VIII — Questionario utilizado para a realizagdo do estudo do projeto

“Pelos trilhos da Publicidade... ao econtro do Consumidor”

O presente questionario faz parte de um estudo desenvolvido no @mbito de um
estagio do Mestrado em Ciéncias da Educacdo da Faculdade de Psicologia Ciéncias
da Educacdo da Universidade de Coimbra que estd a decorrer na DECO —
Associacdo Portuguesa para a Defesa do Consumidor, Delegacdo Regional de
Coimbra. Sendo a tematica deste estudo a relacdo entre os jovens e a publicidade, os
seus principais objetivos sdo conhecer as percecdes que 0s jovens tém da publicidade
e compreender como percecionam o impacto da mesma nas suas vidas.

Este questionario é andnimo e toda a informacdo fornecida pelos participantes
serd analisada confidencialmente.

Obrigada pela colaboracgéo!

Marina da Silva Rodrigues
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Idade: Ano de escolaridade:
Sexo:
1M Localidade:
0 F
Menosde 1 | 1a3horas 3ab5 Mais de
hora horas 5 horas

1.1. Quanto tempo, em média, por dia vés

televisdo?

1.2. Quanto tempo, em média, por dia

utilizas a Internet?

1. Responde a cada uma das perguntas seguintes, assinalando com um X a opcéo

que corresponde a tua opinido.

2. Responde a cada uma das perguntas seguintes, assinalando com um X a opgéo

Nunca

Poucas

Vezes

Muitas

Vezes

Sempre

que corresponde a tua opiniao.
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2.1. Durante o intervalo dos programas televisivos que Vés,

costumas assistir a anincios publicitarios?

2.2. Costumas prestar atengdo aos andncios que Vvés na

televisdo?

2.3. Costumas ver anuncios publicitarios na internet?

2.4. Costumas prestar atencdo aos andncios que Vvés na

Internet?

3. Natua opinido os anuncios publicitarios sdo (Assinala uma Unica op¢&o):
1 Nada Interessantes
1 Pouco Interessantes
"l Interessantes
[

Muito Interessantes

4. O que mais te atrai nos anuncios publicitarios? (Podes assinalar mais do
gque uma opc¢ao)
1 Cor
Imagem
Som / Musica
Ator / Atriz
Slogan
Marca
Produto Anunciado
Outro(s). Qual/Quais?

I I e O N O O B

5. Achas que a publicidade influencia os comportamentos de consumo das
pessoas (comportamentos que as levam a fazer compras)? (Assinala uma
Unica opgao)

"1 Nunca
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[
[

Poucas vezes

Muitas vezes

(] Sempre

6. Achas que és influenciado pela publicidade? (Assinala uma unica op¢éo)

[

[
[
[

Nada
Pouco
Muito

Muitissimo

7. Na tua opinido, como é que os produtores de anuncios fazem para captar a

tua atencdo? (Podes assinalar mais do que uma op¢éo)

]

O O O o

Utilizam atores / atrizes da tua preferéncia
Oferecem brindes

Promovem produtos irresistiveis

Mostram cenarios paradisiacos

Outro. Qual/Quais?

8. Costumas comprar ou pedir aos teus pais que te comprem produtos que

viste nos andncios publicitarios? (Assinala uma Gnica opg¢éo)

[

[
[
[

Nunca
Poucas vezes
Muitas vezes

Sempre

9. Qual e o teu anuncio publicitario favorito? (Descreve brevemente o

anuncio, dizendo qual é o produto publicitado)
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9.1 E porqué?

10. Na tua opinido quais sdo as vantagens da publicidade?

10.1E as desvantagens?
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Verifica se respondeste a todas as perguntas!

Obrigado pela tua participacédo ©

129



Escola Superior de Educacdo | Instituto Politécnico de Coimbra

Anexo IX — Apresentacdo utilizada nas agdes de formacéo dos jovens

DECO

= JOVEeM

NSUMER
ALKS :
o

O PODER DA PUBLICIDADE
NOS CONSUMIDORES DO FUTURO!

CONSUMER
= TALKS :
n

ANV ANNNANVVVL

* Consumidor e consumo
» Consumo versus Consumismo
* Publicidade e suas principais caracteristicas
* Publicidade Televisiva e Online
* Estratégias Publicitarias

x
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Objetivos

Promover a
reflexao
sobre a

publicidade

L 55im
%usunug

A1
Z <

Sensibilizar
parao
impacto da
publicidade

Promover
comportamentos
mais criticos,
reflexivos e
conscientes

=
Comportamentos do Consumidor /i

Desejos, necessidades e
motivagdes dos individuos que os
levam comprar certos produtos

e/ou servigos.

(Silva, 2012)
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CONSUMER

Qual a diferenca entre consumo
€ consumismo

_CONSUMER
ZTALKS =
€]

Consumo versus Consumismo

@
on?®
*
L

Necessidade
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CONSUMER

= TALKS =
e

Vamos refletir acerca do
consumismo &

) ]

A

=
CONSUMER
ZTALKS =
oo

O que éa
Publicidade?
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o«
CONSUMER
Z TALKS Z

an

Puh lcidade
=

Marketing Eﬂia (osimizs =
HumurPuhhcol}nnsumldur%%33‘"‘% = 5
Comprasstrategias == = =Sensactes

Emocoesenagem Innvacaucﬁm:ﬁﬂ amentos

MaltaSez-=- Criafvigage=S [ Tuncios
= =Produtos nﬂuenclaSe%wggtllcacaﬂ—N“‘"dad“

Necess|

S ]
CONSUMER
2 IMKS z

v Técnica de comunicagao para v Técnica de comunicagao de massas
informar sobre valores ou ideologias. direcionada a um puiblico especifico.

v Objetivos: v’ Objetivos:
v captar adesoes; v dar conhecimento sobre bens ou
v desenvolver atitudes; Servigos;
v promover comportamentos. v promover o seu consumo.

(Rasquilha, 2011)
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CONSUMER

ZTALKS =
<

Respeito pelos
Direitos dos
Consumidores

(DL. 330/90)

—
_CONSUMER
Z TALKS =

an

Publicidade \|
Manifesta

A publicidade pretende
chegar a todos os publicos

E elaborada de acordo com o
tipo de publico que pretende
alcancar

" Publicidade | |\
Estatica |/
i

Publicidade °
de Patrocini

(Grupo Spectus, 1996)
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_CONSUMER
= TALKS =

g

~ Captara  Despertar  Prov
atencao o o Memorizacao
Interesse Desejo

Aquisicao

CONSUMER
Z TALKS =
an

Quais os elementos essenciais que
um anuncio publicitario deve ter

—
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Elementos de um Anuncio Publicitario

Cenario
Personagens
Som Musica
Imagem Slogan
Cor
Produto 5@
%Tﬁalgﬁ

Meios de Comunicacao

LR}
L
.

*

..b
v'Meio de transmissdo da mensagem publicitaria;

v'Existe uma relagao de dependéncia entre a
publicidade e os meios de comunicagao.

(Rold3o, 2007)
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y ;
CONSUMER
ZTALKS =

o o

T

AC IT1€

s
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As Redes Sociais _;f%,

\ Comunidades online

<

Partilhar ideias, opinides e conteudos,
comunicar e conhecer outras pessoas

(Fernandes, 2013)

Utilizas alguma rede social
Qual(ais)

Reparaste na publicid
redes sociais
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Publicidade nas Redes Sociais

= TALKS =
n

“A publicidade nas redes
sociais é uma forma de
promogao que utiliza os sites de
redes sociais para criar,

z = comunicar e entregar valor aos
Este tipo de publicidade | tilizadores ™

refere-se a qualquer forma (Femandes;2013,p21)
de publicidade que pode ser
entregue, através dos sites
de redes sociais, de forma
explicita ou implicita.

(Fernandes, 2013,

= Feed de Noticias 10 de Abril € dia dos.. Anabela Fernandes
° Messenger SOBRINHOS 1 Confirmar amigo _;f%'az:xng%::
ATALHOS g : B David Fernand
we  OndeestiveresDeus teguarde. ¢ i B
@ 2017 sz 780 '
/ 1+ Confirmar amigo
8] Promotores Porugal - 2+ Onde andares Deus te guie..
~ N o N
@ LAt ‘" 0 que decidires, o Patrocinado Criar anincio
@ JazzMaster DNAM2 1 L ) w
(@ rscauno Deus te ilumine e por toda tua vida..
v Vermais
Deus te abengoe e te proteja!
EXPLORAR
(1] Eventos 2 Eu Amo meus sobrinhos.
i o Anizade Amor ¢ Art
0 Grupos ‘ Amizade A@O(‘eArI? Helder Lucia Oliveira e 3 outras pessoas ss;?:r?o?pt
I Guardados WA BN vk Gostar da Pdgina ouar
14 Listas de amigos Eu Amo meus sobrinhos

v Vermais i Gosto W Comentar 4 Partilhar ; ;
nalich 11
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Estratégias

Meios Audiovisuais
Slogans originais
idolos
Utilizacado de Musica
Promessas de Exito

Utilizacao do Humor

Independéncia
Ambientes Paradisiacos

O que é que a publicidade nao pode fazer?

v" Prejudicar os consumidores;

v Promover bebidas alcodlicas a menores de 18 anos;

v" Dar informagoes falsas sobre um produto;

v" Incentivar a violéncia; ‘
v Utilizar criangas em anuncios que nao séo para a sua idade;

v Encorajar comportamentos prejudiciais a seguranga e saude dos consumidores.

_CONSUMER

z
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v' Distinguir o que é real daquilo que os andncios nos contam;

v Adaptar os comportamentos de consumo a carteira de cada um;
v Ler toda a informag&o, mesmo as “letrinhas mais pequeninas”;

v Ter em atengdo que alguns dos produtos mais publicitados ndo sdo amigos do
ambiente e podem prejudicar a nossa saude;

v' Cuidado: a publicidade cria desejos que na realidade podem nao existir!

_CONSUMER
ZTALKS =
an

CONSUMER

ZTALKS =
m

DUVIDAS.
o
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Anexo X — Apresentacéo utilizada nas a¢Oes de formagéo dos adultos

DECO
(INJFORMA

WORKSHOP

Mediacao é a
solucao!

DECO — Associagdo Portuguesa para a Defesa do Consumidor
Delegacdo Regional de Coimbra
Faculdade de Psicologia e Ciéncias da Educacdo

Universidade de Coimbra

Objetivos
Desenvolver

competéncias
de mediagao
em relagcaoa
publicidade

@DECO [orma

Promover a

reflexiao Sensibilizar para
sobre a a importancia do

publicidade seu papel na
educacao para o

consumo
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@DECO [orma

Que conceito

tém da
publicidade?
.
Marketing ?z_«é'a"'%dia lsimss
humorPubicoConsumidor £ B E = S o
Compraskstrategias EE = 3 = o¢NSaC0es

tmocaesMensagem == 2 diaggobmaeriamentos

[ )

MartaSez-= Criatividade= T an-AN0NCIoS
£ = [omunicacao =y
= ZpygqutpsinfluenciaSeducar  =Novidade

~———
[
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/EDECO Forma
= E

N
/6\‘ NG
B

-

%;ﬁ?d'a de n
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@DECO [orma

Conhecem alguma
estratégia utilizada

pela publicidade que

atraia os jovens?

Estratégias Publicitarias dirigidas
aos jovens

idolos

Utilizacdo do Humor

Meios Audiovisuais

Utilizacao de Musica

Slogans originais

@DECO [orma

Promessas de Exito

Ambientes Paradisiacos

Independéncia

(]
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Quando vai as compras
com o/a seu/sua filho/a,
sente que ele/ela é
influenciado pela
publicidade?

‘ 4 = Se sim, em que medida?

@DECO forma

Mediacéo

D

“processo através do qual os pais e outros
significativos, ajudam as criangas a descodificar e
compreender as complexidades do meio fisico e
social, para termos capazes de serem
compreendidos pelas criangas nos diferentes niveis
de desenvolvimento”

o)

(Pereira, 1998, p. 33)

J
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Processo de Mediacao Familiar

* Objetivo:

v Facilitar e promover o conhecimento e aprendizagem da crianga, no
sentido em que constitui para ela um apoio, um guia, um estimulo e
uma diregao.

« E através da mediacdo que a crianga interpreta, seleciona, critica,
reforga, complementa, contradiz, organiza, transforma e estrutura as
informacdes originarias do meio envolvente, permitindo-lhe uma maior
eficiéncia na abordagem dos assuntos do quotidiano.

(Pereira, 1998)

b 4

A
e} '\ @DECO [orma

Mediagdo Familiar

Co-
eXposicao

Ativa
(estratégica)

Ativa (nao
estratégica)

(Silva, 2012)
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Estratégias de Mediagao Familiar

CR/ATIVIDADE

@DECO [orma

Mediacao Familiar: algumas dicas

v" Acompanhar o/a seu/sua filho/a na visualizag@o dos programas de televiséo favoritos
deste;

v Estabelecer o/a seu/sua filho/a regras sobre as horas de utilizag&o da internet e da

televisado;

v' Conversar com o/a seu/sua filho/a sobre os conteudos publicitarios que este vé, tanto
na televisdo como na internet:
v Explique que a realidade nem sempre € como a publicidade mostra;

v" Promover nos seus filhos a literacia digital;

tQ

v" Promover a educagé&o para 0 consumo.

@DECO Forma L W
(Google.pt)
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@DECO [orma
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Anexo XI - Planificacdo das a¢Oes de formacéo dos jovens e dos adultos

Projeto Pelos trilhos da Publicidade... ao encontro do Consumidor
Tema O Poder da Publicidade no Consumidor do Futuro!
Data A designar

Local A designar

Tempo previsto 90 Minutos

Formadora Marina da Silva Rodrigues
Grupo-alvo Alunos do 3° ciclo (7°, 8° e 9° anos)
Objetivos Conteudos Método/Estratégi | Recursos | Atividades
especificos as dos
formandos
- Definir o - Definigéo e Método Materiais: | Ao longo da
conceito de objetivos da Expositivo. - exposicao
publicidade e | publicidade; Computador | de
0S Seus Método ; contetidos
objetivos; Interrogativo. - Projetor; serdao
-Caracteristicas - Tela de realizadas
- Identificar as | e funcBes da projecao; perguntas
caracteristicas | publicidade; - aos
e funcdes da Apresentacd | participante
publicidade; oem s, de forma
PowerPoint. | atornar a
- Diferenciar acao mais
0s tipos de - Tipos de dindmica.
publicidade; publicidade;
- Distinguir os
principios
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gerais;

- Identificar as
diferentes
estratégias
utilizadas pela

publicidade;

- Definir os
conceitos de
consumo e

consumidor;

- Relacionar o
consumo
excessivo dos
jovens aos seus
comportament

0s de consumo.

- Principios
gerais da

publicidade;

- Estratégias da
publicidade
dirigidas aos

jovens;

- Definigéo de
consumo e

consumidor;

Comportament
0s de consumo

excessivo dos

jovens.
Enunciar os Tipos de
diferentes tipos | publicidade.

de publicidade.

Serdo
apresentado
s diferentes
anuncios.
Os alunos
terdo de
identificar

em cada um
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qual o tipo
de
publicidade
presente
(enganosa,
testemunhal
comparativa
, oculta ou

dissimulada

).

Projeto Pelos trilhos da Publicidade... ao encontro do Consumidor
Tema Mediacdo é a Solucéo!

Data A designar

Local A designar

Tempo previsto 60 minutos

Formador Marina da Silva Rodrigues

responsavel

Grupo-alvo Pais, encarregados de educacao e professores

Objetiv | Objetivos | Conteudos | Método/Estratég | Recursos | Atividade

0S especificos ias s dos
Geral formando
S

-Definir - Definigdo | Método Materiais: | Ao longo
publicidade | de Expositivo. - da
; publicidade; Computado | exposi¢édo
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- Identificar
as
caracteristic
ase
funcbes da

publicidade

Diferenciar
0s tipos de
publicidade

- Definir
mediacéo;

- Enumerar
diferentes
técnicas de
mediagéo

familiar.

Caracteristic
as e funcodes
principais
da
publicidade;

- Diferentes
tipos de
publicidade;

- Definicéo
de
mediagéo;

- Técnicas
de mediacéo

familiar.

Método

Interrogativo.

r

- Projetor;
- Telade
projecao;
Apresentac
doem

PowerPoint

dos
diferentes
conteldos,
serdo
realizadas
questoes
como:
-“O que ¢
parasi a
mediacao?

2,
s

- “Que
tipo de
técnicas
utiliza
com 0s
seus
filhos?”.
Sera
também
pedido aos
participant
es que
partilhem
as suas
experiénci
ase
troquem
opinides
sobre 0

tema.

155




