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RESUMO

A presente dissertagdo de pesquisa cientica tem como tema: Os erros de percepgao
decorrentes da associagao da imagem femenina em campanhas de comunicagao
publicitaria na industria de cervejaria em Angola: um olhar a perspectiva dos
especialistas de marketing, estudo de caso: agéncia papaya creative studio (Julho de
2024 a Marco de 2025). Com pergunta de partida: O que esta na base dos
sucessivos erros de percepgao decorrentes do uso e associagdo da imagem
feminina em campanhas de publicidade pelas marcas de cervejaria angolanas? Para
responder a pergunta levantada formulamos os seguintes objectivos: Objectivo geral
analisar os erros de percepgao da associagao da imagem feminina em campanhas
de publicidade pelas marcas de cervejaria angolanas, a passo que. Principais
resultados: percebe-se que as respostas impostas aos entrevistados esta de
harmonia com o estudo de Ariane (2018, pag. 38) que afirma que a perfei¢ao,
sensualidade e erotismo sao considerados “armas” privilegiadas para prender a
atencao do consumidor como forma de produto de consumo. Para elabrocacao desta
pesquisa utilizamos a seguinte metodologia: quanto a abordagem utilizamos o
modelo de abordagem quali-quantitativa, no que concerne aos objetivos do nosso
trabalho utilizamos a pesquisa descritiva e bibliografica. Quanto a populacédo de
pesquisa foi constituida por 15 profissionais de marketing e comunicagdo das
industrias de Cervejaria em Angola e tivemos uma amostra de 10 profissionais. Os
resultados demostram o que esta na base dos sucessivos erros de percepgao
negativas associada a imagem feminina é uso da imagem feminina como objecto.
Contudo esse uso banalizado perpetua uma visdo pejorativa da figura feminina e

valida preconceitos existentes na sociedade.

Palavras-chave: Publicidade, Comunicag¢ao, Imagem, feminina, Campanhas.
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ABSTRACT

This This paper presents the theme: Perception errors resulting from the association
of the female image in advertising communication campaigns in the brewery industry
in Angola: a look at the perspective of marketing specialists in Angola (July 2024 to
March 2025). Starting question: What is the basis for the successive errors of
perception resulting from the use and association of the female image in advertising
campaigns by Angolan brands? To answer the question raised, we formulated the
following objectives: General objective: to analyze the errors of perception of the
association of the female image in advertising campaigns by Angolan brands, while
the specific objectives we highlight the following: Identify the reasons that lead
Angolan brands to associate their advertising campaigns with the female image,
analyze the main errors of perception in advertising communication campaigns
resulting from the use and association with the female image and contribute with
suggestions for the production of less sensualized advertising in our country. To carry
out this research, we used the following methodology: as for the approach, we used
the qualitative approach model, and as for our objectives, we used descriptive and
bibliographic research. The research population consisted of 19 marketing and
communication professionals from the brewery industries in Angola and we had a
sample of 10 professionals. The results demonstrate that what is at the basis of the
successive errors of negative perception associated with the female image is the use
of the female image as an object. However, this trivialized use perpetuates a

pejorative view of the female figure and validates existing prejudices in society.

Keywords: Advertising, Communication, Image, feminine, Campaigns.
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INTRODUGAO

O ponto de partida para o desenvolvimento do presente trabalho de dissertagdo em
comunicacgao social, intitulado: Os erros de percepcao decorrentes da associagao da

imagem femenina em campanhas de comunicagdo publicitaria na industria de

cervejaria em Angola: Um olhar a perspectiva dos especialistas de marketing, estudo

de caso: agéncia papaya creative studio (julho de 2024 a margo de 2025).

O estudo visa permitir & compreensdao dos sucessivos erros de percepg¢ao na
associacdo da imagem feminina em campanhas de comunicagcdo publicitaria na
industria de cervejaria em Angola, o que por sua vez, podera ajudar no processo de
orientacdo do consumidor na adesdo de um bem ou servigo, consciente ou
inconscientemente, bem como, a andlise e compreensao das diversas formas com
que os mesmos sao influenciados ao consumo de um novo produto/servigo disponivel
no mercado e qual o comportamento de compra mediante a exposicdo das
campanhas publicitarias que diariamente sédo postas a circular nos diferentes formatos

mediaticos.

Nos dias actuais a publicidade ndo s6 desempenha um papel estratégico com fins
mercadoldgicos, mas também social, face as responsabilidades que as marcas
ocupam dentro de qualquer sociedade. Por outro lado, ela também se ocupa em
fornecer informagdes sobre produtos ou servigos com fins comerciais, 0 que por sua
vez, sua utilidade liga-se a tornar publico um bem/servigo, com o intuito de aproximar o

mercado ao consumidor, promovendo o lucro da actividade comercial.

Em Angola, por exemplo, a evolugdo do mercado da publicidade depende de varios
factores, tais como: natureza econbmica, politica e social. Historicamente, essa
realidade teve seu inicio no periodo pés-independéncia, datado como o principal factor
que influenciou no funcionamento do mercado publicitario, com o surgimento do
sistema econémico do estado. Outrossim, o grau de desenvolvimento econémico de
Angola é a crise politica que se seguiu a proclamacgao da independéncia politica em
1975 e sO terminou 27 anos mais tarde, com o calar das armas, marcado pela

celebragao da paz e reconciliagdo nacional, no dia 04 de Abril de 2002.



by

Em 1975 a 1991, o sistema de economia centralizada pouco impulsionou o
desenvolvimento do mercado publicitario angolano, nessa fase, as marcas de
prestigios e notoriedade eram entdo as (FAPLA) Forca Armadas Populares de
Libertacdo de Angola, (TPA) Televisdo Publica de Angola, (RNA) Radio Nacional de
Angola, era para um publico mais restrito, A Cuca, Nocal e a Eka, que nesse periodo
estiveram também sempre no top. E dé-la para ca, esse mercado tem apresentado

avancos significativos.

Foi através de uma encontro cientifico em sala de aula que surgiu a questdo de como
retratavam a imagem feminina em campanhas de comunicagédo publicitarias de
bebidas alcodlicas, videos clipes e entre outros, onde muitos deles usavam as

mulheres como objecto de consumo ou meramente como objecto decorativo.

A partir deste encontro passei a observar todas as campanhas que surgiam a minha
frente, seja em publicidades de TV, revistas e até mesmo em publicidades veiculadas
ou distribuidas nas ruas. Através desse olhar mais critico sobre as campanhas de
comunicagao publicitarias existentes, de momento, percebi que a maioria delas seguia
basicamente um padrado: a exposi¢ao da mulher como decorativa, objecto, mulher
sexualidade, discriminagcdo de géneros e preconceitos existentes na sociedade e a
forma como usam o sexo sob o pretexto de prender a atengao de seus consumidores e
ou possiveis consumidores. Ou seja, esse foi 0 segundo estagio que me fez cogitar o

processo desta dissertagéo.

Nos anuncios e campanhas que exibem a mulher de forma negativa e subalterna ao
género masculino, o corpo € exposto sob uma forma que pode ser considerada
“‘infame” nas campanhas, repletas de mensagens e valores que refletem a realidade,
pensamento da nossa sociedade, e que devem ser estudados para permitir a

compreensao do contexto social em que se encontram.
Problema/problematica

A busca por entender a forma como a imagem e o corpo feminino é apresentado nas
campanhas de comunicag¢ao publicitaria, foi o primeiro estagio de conscientizagao
para o desenvolvimento desta pesquisa; com a finalidade de compreender melhor o
processo e o porqué dessas campanhas utilizarem-se desta forma de divulgagéo,
vulgarizando e incorporando-a como uma ferramenta, perpetuando assim uma forma

negativa a imagem da mulher.



A imagem da mulher objectificada, as questdes referentes ao que € ser mulher hoje e
as varias representagdes ligadas a imagem feminina, o que mais instigava a
concretizagao deste estudo, esse era o facto de que mesmo essas campanhas ou
publicidades sendo alvo de diversas criticas e reclamagdes as marcas continuam a
retratar as mulheres quase que da mesma maneira, ou seja, com o uso de imagens
banalizadas, simplificadas e generalizadas, que nao fazem justica a realidade em que

sao inspiradas.

Diante desta realidade, torna-se relevante um estudo voltado para observar a
representacéo da imagem da feminina nas campanhas de comunicagao publicitarias,
na tentativa de compreender os motivos que pairam sobre tais representagdes nas
publicidades e, sobretudo, o porqué de tal abuso ser constantemente atribuido em
relagdo a imagem feminina, difundindo-se uma imagem pejorativa a imagem das
mulheres, atrelada a imagem de superioridade masculina, questdes de discriminagao

entre géneros.

A imagem da mulher nas campanhas de comunicagao publicitarias, torna-se oportuno
um melhor entendimento sobre a esséncia das mensagens publicitarias e o viés

enraizado nas campanhas.

As campanhas ou a publicidade todos esses termos descrevem realidades
consideradas neste estudo como equivalentes, tem como objectivo basico dar
notoriedade a marca, vender um produto ou servigo, expor ideias e comportamentos.
Entretanto, no caso deste estudo analisamos apenas campanhas de comunicacio
publicitarias que utilizam-se da ferramenta feminina para transformar seu produto em
objecto de desejo, recorrendo a distintas maneiras e estratégias para alcangar seus

objetivos sem cogitar a influéncia que tem sobre a sociedade.

Neste enquadramento, intitulamos a publicidade como forma de difusdo de mensagem
e conscientizador de uma sociedade, sendo inevitavelmente importante compreender
como as campanhas estabelecem-se no ambito feminino, e como isso reflete-se na

sociedade atual e na autoimagem da mulher.

Diante do exposto, apresentamos a seguinte pergunta de partida: O que esta na base
dos sucessivos erros de percepgao decorrentes do uso e associagao daimagem

feminina em campanhas de publicidade pelas marcas angolanas?



Hipoteses

H1: Hipersexualizagdo: uso de imagem feminina sucessivamente

sexualizadas, objectificando as mulheres;

H2: Representacgao irrealista da imagem feminina: mostrar padrdes de beleza

inatingiveis, afectando negativamente a auto-imagem das mulheres.

H3: Foco exclusivo na aparéncia bela da imagem feminina: enfatizar a

aparéncia fisica da mulher em detrimento de suas habilidades e realizagdes.

Objectivos
Objectivo Geral

Analisar os erros de percepg¢ao da associagao da imagem feminina em campanhas de

comunicagao publicitarias pelas marcas de cervejarias angolanas.
Objectivos especificos

Identificar as razdes que levam as marcas de cervejarias angolanas a associarem as
suas campanhas de publicidade a imagem feminina;

Analisar os principais erros de percepgao em campanhas de comunicacgao publicitaria
decorrentes do uso e associagdo a imagem feminina;

Contribuir com sugestdes para produc¢do de publicidade menos sensualizadas no

NOSSO pais.
Delimitagao e limitagao do tema

Delimitar é sintetizar o tema em abordagem de maneira a que possa ser entendido e
percebido pela maioria. No caso especifico do presente estudo, as abordagens foram
feitas com personalidades residentes na provincia de Luanda e Icolo e Bengo, no
periodo de Julho de 2024 a Margo de 2025. Quanto a limitagao, a presente pesquisa
ocupou-se a identificar e compreender os erros de percepcao decorrentes da
associagao da imagem feminina em campanhas de comunicacéo publicitaria, tendo
como objecto de estudo as varias opinides de especialistas no sector, que por meio do
inquérito, responderam as varias perguntas abertas e fechadas (ver apéndice) que
constam do nosso roteiro de pesquisa. Tais personagens sdo deveras importantes,
porque através delas, foi-nos possivel identificar e compreender o problema, bem

como as hipoteses levantadas. Outrossim, a nossa pesquisa limitou-se a observar os
4



estudos ja elaborados de autorias nacionais e internacionais, que serviram de guia
teorico para a concepg¢ao do presente estudo, bem como a observacgéo e participagao
de conferencias especializadas, o que tornam este trabalho mais rico em conteudo,
pelas as varias referéncias bibliograficas especializadas que puderam contribuir para

a finalizacao e construcao desta mais bem-sucedida pesquisa.
Justificativa

O presente estudo pretende contribuir bastante no aspecto tedrico e pratico ao
compreender que, do ponto de vista social, a publicidade muitas vezes, quando nao
muito bem percebida, ela pode descontextualizar a verdadeira razao e significado das
coisas, pessoas e lugares, dai a iniciativa de optar em escrever sobre o tema, de
maneira a ajudar na boa percepcéo do que realmente devia ser percebido no que
concerne a associagao da imagem feminina na publicidade. Do ponto de vista
académico, é imperativo escrever, falar sobre este tema, uma vez que as bibliotecas
universitarias carecem de conteudo do género, o que dificulta qualquer acgao
presente ou futura para a extensdo da abordagem deste e demais assuntos. No
ambito pessoal, a abordagem desta tematica é bastante satisfatéria, uma vez que
sempre tive a intengado de compreender e levar os outros a compreensao a respeito do
impacto inerente da associagdo a imagem feminina em campanhas de comunicagao

publicitaria em Angola.
Estrutura do trabalho
Esta monografia divide-se da seguinte maneira:

Introdugdo: Onde faz-se a apresentagdo do assunto abordado, demonstrando o

panorama geral e a sua importancia.

Desenvolvimento: No desenvolvimento abordou-se incialmente o capitulo |-
Fundamentacido Teodrica, onde procurou-se compreender os termos e os conceitos
gerais dessa dissertagéo. Capitulo II- Metodologia da pesquisa que visou descrever os
métodos, técnicas e procedimentos necessarios para execugao do trabalho. Capitulo
Ill- Discusséao e Resultados, onde faz-se apresentacio e interpretacédo dos resultados

observados na pesquisa.



Conclusao: Retrata o desfecho da pesquisa, respondendo a problematica central, o

cumprimento dos objectivos e a demonstracao das hipéteses.

Sugestdes: Que aparece para propor aspectos que possam contribuir para a melhoria

da situacao problematica em causa.

Referéncia Bibliografica: Neste elemento estrutural apresentou-se todos elementos

bibliograficos consultados para elaboragéo da presente dissertagao.



CAPITULO I: FUNDAMENTAGAO TEORICA

1.1 Definicdo de Termos e Conceitos

Para melhor cumpreensao da pesquisa, julgou-se necessario definir operacionalmente

alguns termos e conceitos basicos tais como:
1.1.1. Publicidade

A palavra Publicidade vem do latim “publicus”, ou “publico” em portugués. Segundo
Casarotto (2013) a publicidade € um meio de comunicagdo em massa, com fins
comerciais, direcionado a usuarios de um produto ou servi¢o, e tem como significado

geral, divulgar, tornar publica uma ideia ou pensamento.

Por outro lado, Filipe (2013) a publicidade é uma atividade que visa chamar atencao
sobre uma marca. Para os dois autores, o conceito de publicidade prende-se a chamar
a atencao, pois, entendem que esta é a principal missdao de uma acao publicitaria.
Carmeiro & Lima (2011) acrescenta que a publicidade é uma das ferramentas do mix
de marketing, o que envolve os conceitos dos 4ps de McCarthy: produto, praga, prego

€ promogao.

Sendo a publicidade um dos elementos do marketing, e que tem como um dos seus
principais objectivos a divulgagado de um bem ou servigo, podendo ser encontrada em
todo meio de comunicacao. Tais como: Radio, Televisdo, Jornais,Revistas, Outdoor,
Painel publicitario. Para que essa esteja ao alcance do seu publico-alvo e vem a

atender a sua necessidade.
1.1.2. Comunicagao

Ferreira (2015) é o acto ou feito de comunicar, que um individuo tem de transmitir uma
ideia, plano ou projecto de forma verbal/ ndo verbal, através de um meio de
comunicagao audiovisual. Segundo Marques (2017) o papel da comunicacéo € de
transmissao de sgnificados entre pessoas para a sua integragdo na organizagao
social. Por conseguinte Areal (2012)a comunicagao vai muito além da fala humana,
embora o homem sendo unico ser racional e doutado da fala, os outros seres também
se comunicam. Desde os primordios que o sere humano sentiu a necessidade de se

comunicar com 0s outros seres.

E sendo assim o homem encontrou na natureza as primeiras formas de comunicar,

usando o fogo e as pinturas encontrandas nas rochas e cavernas , que servem de
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estudo para a ciencia nos dias de hoje, a fim de saber como as civilisagdes se
desemvolveram ao longo do tempo. A comunicagao nao se restringe apenas na fala

humana, ela é encontrada em tudo que ha no mundo, tudo fala, tudo comunica.
1.1.3. Imagem

Segundo Areal (2012) é apresentacdo visual de uma pessoa ou de um objeto. Em
forma de pintura, escultura, desenho. Podendo ser feito por um individuo ou um
aparelho que possa servir de suporte para a representacdo da mesma imagem.
Segundo Silva (2014) a imagem tambem pode ser o reflexo de algo ou alguém numa
superficie, espelho ou agua. Pode ser uma representagado dinadmica, em movimento,

cinematografica ou televisiva, de alguma coisa ou alguém em cena.

Por outro lado, Salbego citado em Areine (2018), define a imagem como parte
fundamental do dispositivo publicitario e que o processo compositivo de uma imagem
depende das relagdes produzidas pelos seus elementos internos na busca de uma
totalidade. Ou seja, a imagem €& um componente fundamental do dispositivo
publicitario, que tem em si um grande potencial de significar valores. Sendo a imagem
€ a representacdo visual de uma pessoa ou de um objecto. Podemos encontrar em
forma de fotografia, pintura e em campanhas de comunicagcédo publicitarias, em

secuencias de flmagem de audivisual.

Como imagens e filmagens cinematograficas, A imagem é acompanhada por varios
elementos visuais e n&o visuais, como textos e cores que servem de surporte a
imagem. Criando, além do desejo e da necessidade, uma vertente de memorizagcéo
juntando as informagdes com imagens do produto e/ou servigos oferecidos, de forma
grafica, para melhor captacao de clientes.

1.1.4. Feminina

Segundo Areal (2012)a palavra feminina é préprio de ou relativo a mulher (fémea) do
orgao sexual feminino. Por conseguinte, Filipe (2013) Homens e Mulheres possuem
naturezas iguais e, portanto, podem exercer as mesmas ocupagdes na(polis) vida
cotidiana. Ariane (2018) a palavra feminina diz-se de ou género das palavras que
indicam fémea ou das que se consideram n&o masculinas. Relativo ou pertencente a

mulher.

Portanto, a palavra feminina é referi-se ao genero sexual feminino ou para diferenciar

o0 macho da fémea(homem e mulher) com suas carateristicas e formas.



1.1.5. Campanha

Para Ferreira & Rodrigues (2012) é uma acgao especifica que tem como objetivo gerar
resultados a curto, médio ou longo prazo, sendo assim, elas sdo uma 6tima forma de
mensurar os esforgos realizados em uma empresa para que o retorno traga

vantagens.

Segundo Vieira (2018) em publicidade o termo campanha é utilizado pelos
profissionais da area de publicidade para explicar o conjunto de anuncios dentro de um
unico planeamento para um determinado anunciante por um tempo determinado. e
vendem produtos ou servigos para satisfazer as necessidades dos consumidores.
Ariane (2018) a camapanha tem como objectivo basico dar notoriedade a marca,

vender um produto ou servigo, expor ideias e comportamentos.

Sendo assim a campanha €& um subconjunto da publicidade, podendo ser uma
campanha promocional, instituicional, comercial ou de oportunidade. Pés ela € uma
das forma de divulgar ou levar ao conhecimento do publico-alvo sobre um bem ou
servico, atraves dos meios de comunicagao audiovisuais ou apenas visual. Como em
radio, televisdo e em outros meios que sirvam de apoio para a divulgagdo da mesma
campanha. Afim de passar uma ideia ou estilo de vida que possa mudar o

comportamento da sociedade.
1.2 Estudo da imagem publicitaria

A imagem publicitaria € um instrumento que pretende operar sobre os consumidores
como forma de uma agao psicoldgica a fim de gerar uma mudanga no comportamento
de quem as V&, isto €, enquanto pratica social persuasiva busca o condicionamento do
homem a um determinado fazer, organiza seus textos principalmente através de
imagens, sons e de textos, entre os quais circulam sentidos determinados.
Ou seja, as imagens espetaculos sdo revestidas de intencionalidade através de

representacdes de valores sociais enraizados culturalmente na sociedade.

As imagens publicitarias sdo pegas centrais na constru¢cao das relagdes identitarias
que se estabelecem a partir do corpo. E a propria publicidade passa a ser um territério

de demarcacéao de identidades.

Neste contexto, entre as imagens e as campanhas publicitarias vemos que essa uniao

tem como finalidade convencer seus clientes, através da linguagem verbal e visual,
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ambos com um viés emotivo que sensibilize seus possiveis consumidores a adesao do
servigo e/ou produto oferecido. A relagao entre essas ferramentas é decisiva para que

0 anuncio seja notado. De acordo com Arieane (2018, pag 16)

A imagem das campanhas, carrega em si uma enorme gama de valores
que através da juncdo da imagem com o discurso cria mundos
fantasticos onde os produtos e/ou servigos ganham muito mais que seu
valor de uso. Isso ocorre porque a imagem serve como uma grande
alavanga, carregada de ideologias e valores que inundam a cultura,

visdes de mundo, estilos de vida. (Ariane, 2018, p. 17)

Concomitantemente, as imagens simbdlicas tendem a ganhar importancia criando
ligacbes entre os produtos oferecidos e caracteristicas desejaveis, deixando de ser
apenas um elemento de apoio ha campanha publicitaria e associando-se ao receptor
através das imagens e comportamentos, estabelencendo uma relagdo de empatia a
quem as vé. Ou seja, as imagens que se encontram nas campanhas publicitarias tem
como ponto forte reforgar e reafirmar a relagdo de que o individuo vé o mundo de uma
maneira visual, pois é a partir desse consenso que o mesmo se reconhece e se

identifica com o mundo real.

Isto é, cada sociedade determina o que pode ser mostrado nas campanhas de
cominicacao publicitaria a respeito do corpo/imagem da mulher, enfatiza que “um novo
imaginario de corpo, luxuriante, invade a sociedade, nenhuma regido da pratica social
sai ilesa das reivindicagdes que se desenvolvem na critica da condigao corporal dos

atores.

Engquanto meio de comunicagao, as imagens sao muito mais ambiguas do que o texto
verbal, portanto, € preciso ancora-las recorrendo a uma mensagem textual. Se as
imagens sao vetores muito mais vagos de comunicagdes e, consequentemente, muito
menos confiaveis, seria o caso de perguntar por que, afinal, se recorre a elas. Por que
nao utilizarmos exclusivamente a linguagem? A resposta, obviamente, esta na propria
ambiguidade da imagem: aquilo que lhe falta em preciséo e claridade, sobra-lhe em
riqueza de informagao. Por um lado, a imagem é menos explicita que o texto verbal,
mas, por outro, tem a vantagem de poder comunicar mais coisas de imediato e

simultaneamente. Tal como a poesia, as imagens requerem interpretagcao e, assim, o
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destinatario € forcado a participar ativamente, embora quase sempre de maneira

subconsciente.

De acordo Ferreira & Rodrigues (2012, pag. 215-216) afirma que, o estudo das
imagem publicitaria surgem fundamentamente para todos anunciantes que
servencem e que procura dar uma certa imagem da sua marca ao publico. O estudo da
imagem da sua marca quando esta ja esta gasta. A medida da imagem, € pois,
importante. Seja para resumir a imagem de uma marca(as suas facetas) forcas e
fraquezas, seja para a situar relativamente a dos seus concorrentes e medir a sua
evolugdo numa perpstiva de rejuvenescimento ou mais globalmente, de

reposicionamento.
Segundo o autor:a imagem apresenta-se sob varias maneiras, tais como:

a) Proximidade de imagem;
b) Clareza de imagem;
c) Riqueza de imagem;

d) Valor de imagem.

A partir desta analise torna-se mais inquietante a questao central deste estudo, visto
que até o momento neste primeiro capitulo vimos o quanto a imagem publicitaria
identifica-se com o0 mundo real, o quanto essas campanhas assemelham-se a uma
nova identidade através da transformagao, e o quanto essas mesmas campanhas séao

espelho da cultura em que se inserem, retratando valores e ideais do momento.

Nesta conjuntura, a imagem da mulher utilizada nas campanhas de comunicacao
publicitarias, engloba uma série de significados que expressam e reafirmam

caracteristicas socioculturais e historicas.
1.3 Comunicacgao Publicitaria

Conforme exposto anteriormente, a Revolugao Industrial em conjunto com o novo
sistema que moldava-se na época, o Capitalismo, foram necessarios a criagao de
novas técnicas dentro das ferramentas que aprimoravam-se conforme eram exigidas
pela demanda de produtos. Essas técnicas, mais conhecidas como comunicagao
publicitaria, tinham como intuito aprimorar o modelo que este novo mercado

consumidor requeria.
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A técnica de comunicagéo publicitaria € uma ferramenta estimulada pelas campanhas
de marketing, onde se desenvolvem desejos e necessidades a todos que se deparam
com ela, pois trabalham como mediadoras entre o novo mercado existente e os
consumidores. Criando, além do desejo e da necessidade, uma vertente de
memorizagao junta as informagdes com imagens do produto e/ou servigos oferecidos,
de forma grafica, para melhor captagao de clientes. Confirmando isso, “Oleinik & Hahn
(2022, pag. 5) essa perspectiva, a comunicagao publicitaria como uma atividade
vinculada a comunicagao que articula, numa dimenséo estética, diferentes linguagens
(imagéticas, verbais, etc.) em uma mensagem — a campanha publicitaria - veiculada
pela midia. Essas linguagens adaptam-se as possibilidades e recursos, as restricbes e
imposicdes dos tipos de midias que as veiculam”. Isto €, a técnica de comunicagao
publicitaria foi uma das agdes estimuladas pelas técnicas de marketing, por conta da
producdo em massa e o consumo em grande escala, diretamente ligados a
necessidade de escoamento de produtos. Operando sobre o consumidor na forma de
persuadir a opinido e a conduta da sociedade, criando comportamento e de forma a

informar as especificagdes do produto e promover o consumo do mesmo.

O consumo possui uma obvia presenga no mundo em que vivemos, pois
€ um fato social que atravessa a cena contemporanea de forma
inapelavel. Ele ¢é algo central na vida cotidiana, ocupando,
constantemente (mais do que gostariamos), nosso imaginario. O
consumo assume lugar primordial como estruturador dos valores e
praticas que regulam relagdes sociais, que constroem identidades e
definem mapas culturais. Também como é proprio de fendbmenos deste
porte, demanda, insistentemente, reflexdes, interpretagcdes e teorias.
(Oleinik & Hahn, 2022, pag. 5)

Portanto, nota-se que a publicidade manuseia maneiras de despertar agbes em seu
publico, com a tentativa de convencer, para tal Ferreira (2012: pag. 10) descreve que
esse processo possui trés alternativas, sendo a ordem: O que faz a pessoa agir; a
persuasdo. O que se faz crer e a sedugao que se resume a busca do prazer, ou seja,
para o escritor a publicidade € o mentor das transformagdes comportamentais da
sociedade, ndo vende s6 o produto em questdo, mas ideias, valores, fantasias e
ideologias. A publicidade reforga valores socioculturais preestabelecidos pela

sociedade.
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Segundo Ferreira (2012, pag. 12) faz jus ao que Oleinik & Hahn descreve mas
caracterizando a comunicagao publicitaria em duas dimensdes: “a informativa onde
influencia o consumidor através do conhecimento e aprendizagem, despoletando as
componentes internas e externas, ou como persuasiva onde acelera a influéncia sobre
0 consumo através das diferentes formas e mecanismos de persuasdo”. Segundo
Ferreira (2012, pg,277) a publicidade deriva do latim “publicus” (que significa publico),
e podemos defimi-la como estimulando o interesse por ele, com o fim de o vender.

Esta definicdo denota que o principal objectivo desta actividade € a venda.

De acordo com Ferreira (2012, pag.12) faz referéncia em seu livro a comunicagao
publicitaria como a criagao de necessidade em consumir, funda-se na busca constante
da sociedade de consumo por objectos que tornem as pessoas diferentes, o que
acaba por torna-las idénticas: diferentes no contexto familiar, mas iguais no convivio
social, nos grupos de referéncia, com seus pares. Definindo esse contexto de
necessidade de consumo avassalador como um grande campo de atuagao para a
comunicagao publicitaria, que emprega criatividade na construgdo de marcas

diferenciadas que satisfagcam as necessidades e aos desejos dos consumidores.

Nesta perspectiva, as técnicas de comunicacao publicitaria sdo compreendidas como
pontos de representagcdo da cultura, que produz e também consome, contribuindo

assim para modelar habitos, ideias, comportamentos e atitudes.

A publicidade € um instrumento de caracterizagdo do mundo, representa
o eterno, suprime o tempo, edita outra realidade e a oferece como se
fosse a ideal a ser seguida. E um mundo que nem é de verdade e nem
engana: € um mundo magico a publicidade € uma ferramenta de
comunicagao persuasiva ao servigo dos interesses das empresas, as
administragdes, dos partidos politicos e todo qual desejos de influir nos
conhecimentos, nas atitudes ou nas condutas dos publicos. (Ferreira,
2012, p. 34).

Rodrigues (2012, pag.13) “a publicidade € um fator que devemos inevitavelmente ter
em conta ao explicar a mentalidade de uma sociedade”. Vanessa Cordes explica que
a comunicagao publicitaria “pode ser considerada um dos actores mais poderosos que

actuam no processo de producao da cultura da sociedade contemporanea".
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Rodrigues (2012) ainda ressalta que a publicidade cria um “mundo ideal” onde
influencia diretamente a sociedade, sendo considerado um instrumento poderoso para
a promoc¢ao e legitimagao da cultura de consumo. Captando significados ja pré-

estabelecidos na sociedade, readaptando aos seus produtos e/ou servigos oferecidos.

Ariane (2018) em sua pesquisa de pos-graduagéo em licenciatura em comunicagao
afirma que a publicidade é um veiculo importante para a transmissédo dessas ideias,
quer seja para reforcar os valores existentes, quer para melhorar ou disseminar novos
conceitos, especialmente se considerarmos que a imaginagao dos criativos pode
parar nas histérias tradicionais como um cavalo de batalha principal para acessar os

consumidores, ou mesmo novas maneiras de lembrar histérias da infancia.

Segundo (Hochi Fu,2024) Realizador e Produtor de audiovisual, em um encontro
realizado com os profissionais de comunicagao e marketing, realizado a 25 de Outubro
de 2024 em Talatona/Luanda. Afirma que: “A propaganda e a publicidade utilizam a
linguagem verbal e as imagens que compdéem as campanhas de comunicagao
publicitaria com o objetivo de convencer o receptor, obter um consenso emotivo que

resultara na provavel ades&o do destinatario as propostas e argumentagdes.”

Desta forma, conclui-se que a publicidade € uma ferramenta com um maior grau de
efetividade no que diz respeito a identificar as atitudes e comportamentos de uma
sociedade e que por conta disso é importante estudar e analisar a forma como as
campanhas de comunicagao publicitaria influenciam a sociedade. Neste caso, como
0s mesmos retratam a imagem feminina. Como também, analisar o porqué da
publicidade utilizar-se cada dia mais de cenas sexuais como forma de prender a

atencao de seus consumidores dispondo de corpos nus e poses que explicitam o sexo.

Segundo Leidy Nunes (2024) Directora de Marketing da empresa TESCO. Afirma que:
Campanha de comunicagao publicitaria € um conjunto de actividade planejadas e
coordenadas que tem como objectivo promover um produro, servigo ou marca. Essas
campanhas utilizam diversas plataformas de comunicagdo, como redes
sociais,televisdo,radio,outdoors e midias impressas, para alcangar um publico-alvo
especifico. Tem como objectivo principal aumentar a visibilidade e o reconhecimento
de uma marca, gerar interesse e , por fim, impulsionar vendas ou agdes espeificas,

como assinaturas,downloads ou visitas a um site.
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1.4 Representacao das mulheres

Apos as ponderagdes feitas no anteriormente referentes ao estudo da imagem
publicitaria e a comunicagéao publicitaria, juntamente com uma breve critica em como o
consumo é algo importante em nossas vidas, e em como as imagens influenciam-nos,
comegamos entao a aprofundar o tema central desta pesquisa: Os erros de percepgao
decorrentes da associagdo da imagem feminina em campanhas de comunicagao
publicitaria.

Neste ponto nao discutiremos a fungdo ou as caracteristicas presentes nas
campanhas de comunicagao publicitaria, discutiremos sim sobre os erros de
percepcdo decorrentes da associacdo da imagem feminina em campanhas de
comunicagao publicitarias que nos guia por diferentes tipos de estratégias de sedugéo
e convencimento a aquisicao do produto e/ou servigo que utiliza-se da imagem da
mulher como principal ponto de argumento e convencimento para quem as vé. Desta
feita procuro mostrar como a mulher € apresentada, focando nas campanhas
publicitarias que envolvem qualquer ideia de objetificacdo ou transformando a mulher
como simples objecto de decoragao para seus produtos, transmitindo assim uma ideia

sexual em torno do seu corpo e o produto oferecido.

Neste contexto, a publicidade sera retratada unica e exclusivamente como intérprete
de representagdes, constru¢cdo de identidades, e como ela age no consumidor de
modo a fragilizar sua propria identidade diante daquela que |he é induzida pelas

campanhas publicitarias.

As identidades criadas na publicidade, seja tanto para os homens quanto para as
mulheres, traduzem-se na midia pelos seus aspectos relacionais como cdédigos
sociais onde essa mesma sociedade cruza ideias, estilos, praticas, e nelas aloja
factores sociais e culturais. As identidades neste sentido ndo sdo dimensdes do
individuo pairando além do social, de vez que transformadas em imagens da midia,
sua instancia decisoria ndo é mais o foro intimo (Ariane, 2018). Ou seja, a identidade
da mulher € marcada pela linha hierarquica da sociedade, que no caso € abaixo da

identidade masculina.
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Portanto, a representacédo da mulher € o ponto principal deste estudo, empenhando-se
na analise de criagao de esteredtipos e da representagao cultural a qual nos doutrina.
Ariane (2018, pag. 38) analisa a sociedade como a que produz imagens,
representacdes visuais do feminino que sao elas proprios reflexo e resultado das
representacdes sociais do que € o feminino, de uma ideia socialmente enraizada
relativamente a feminilidade.
Ariane (2018, pag.38) conclui em seu artigo esse tipo de campanha como:

A publicidade assume um papel relevante no processo de construcdo

social do género a partir do visual. No que diz respeito especificamente

aos anuncios dirigidos a uma audiéncia constituida por mulheres, estes

sdo um importante veiculo de transmisséo e de incorporacao de valores

relativamente aquilo que se entende como feminilidade. Eles dao a ver

imagens e, simultaneamente, produzem imagens; mostram imagens

visuais e, ao mesmo tempo, resultam de imagens sociais, sendo, pois,

um elo privilegiado de ligagado entre as representagdes visuais e as

construgdes sociais no que diz respeito as mulheres.

A maior parte dessas campanhas publicitarias fazem uso da imagem da mulher
apresentando-a como uma imagem “coisificada”, uma vez que a mesma é objecto de
desejo ou aparece muita das vezes sob forma decorativa nas campanhas, sob forma
de desejo e prazer. Nestes anuncios a mulher apresenta-se com pouca roupa e/ou
poses provocantes ou simplesmente seminuas, divulgando produtos e/ou servigos
onde muitas das vezes nao tem qualquer tipo de ligagdo com a representagdo das
mesmas; como anuncios de bebidas alcodlicas, carros ou simplesmente, em
utensilios domésticos. Induzindo esses anuncios a um viés apelativo para a virilidade

masculina sem preocupar-se com a identidade feminina.

Segundo Ariane (2018, pag. 38) a perfeicdo, sensualidade e erotismo séao
considerados “armas” privilegiadas para prender a atengdo do consumidor como
forma de produto de consumo. Portanto, essa publicidade em questao nao zela pela
imagem da mulher, ndo trata o género “feminino”, mas transforma-o, banaliza-o e
retrata-o, muitas vezes, discriminando-o de maneira machista. Disseminando a ideia
da mulher objecto, identificando-o como algo que os homens de modo geral devem
almejar e possuir. E para as mulheres passa a ideia de como precisam “ser” ou “tornar-

se” para conseguir obter valor.
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Em suma, para Areal (2012) os anuncios instalaram-se sobre a sombra do feminismo,
com isso, desenvolveram com capacidade sedutora os aspectos mais liberalizantes
das formas patriarcais de sujeicao. Neste mesmo contexto, Rocha (2011) defende que
a representacao da identidade feminina nesses tipos de campanhas transforma a
imagem da mulher em um corpo silencioso e fragmentado, onde tem como definicéo

principal o dever de visibilizar a venda de produtos e/ou servigos.

Por conseguinte, as representacdes da mulher nessas campanhas publicitarias nao se
apresentam como sujeito de poderes dos seus direitos, aspiragdes e juizos, mas sim
como “arma’”, transformando-se em um objeto apatico que esta apenas como objeto
decorativo e pronto para ser “consumido”. Bem como, cita Mel Chaves (2024), o
nascimento do setor publicitario marca o inicio de uma sociedade dominada pelo

consumismo e o surgimento de estereotipos consumidores.

Segundo Mel Chaves (2024) apresentadora de televisdo e empresaria, considera que
as campanhas de comunicacdo publicitaria tém a tendéncia de objectificar e
sexualizar mulheres, estereotipando e focando em um tipo de corpo especifico e
limitado, causando assim um impacto negativo sobre a forma como as mulheres se
véem e sdo vistas. Ainda indica que essas mesmas campanhas criam um padrao
irreal, que de certa forma afeta negativamente a auto imagem das mulheres e faz com
que os homens criem uma ideia errbnea sobre as mesmas. A invisibilizagdo e o
ridiculo das mulheres, a permanéncia do papel das mulheres nas noticias como
vitimas, a coexisténcia de esteredtipos que relacionam as mulheres com os
empregadores, estética, o reforgo de papéis tradicionais que minimizam o universo
feminino. A representacdo da mulher como pessoa-objecto na midia € uma

especializagdo tematica das revistas em fungao dos géneros.
1.5 Assimilagdo da imagem da mulher

Analisar sobre a imagem das mulheres nas campanhas publicitarias demanda muito
mais do que simplesmente analisar a imagem em si, portanto, neste tdpico
analisaremos pontos como producédo de esteredtipos e a forma como a mulher
apresenta-se objectificada. Esses itens sdo bem definidos dentro de um contexto de
publicidade, mais especificamente nas campanhas de comunicagdo publicitaria

produzidos e veiculados na sociedade.
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O conceito de producéo de esteredtipo € quando existe uma forte divisdo de papéis
entre sexo, cor, raga ou etnia. No caso das campanhas, ela é feita num sentido mais
amplo, quando essas mesmas campanhas determinam a nogao de estética, fazendo
com que as mulheres busquem melhorar seus corpos para ter valor agregado a sua
imagem através de produtos e servigos comercializados pelos mesmos que criam

esses esteredtipos na sociedade.

Segundo (Mel & Hochi 2024) afirmam que “o conceito de esteredtipo tem sido e
continua a ser o principal elemento nos estudos psicossociais que tém como objeto de
estudo os discursos publicitarios que circulam na midia. N6s entendemos a
importancia do conceito, comegando nao sé pela categorizagdo de pessoas, mas

também da natureza social da construgao de esteredétipos”.

Na prespectiva Casarotta (2013) sustenta que todas essas formas de criagcdo de
producao de esteredtipos sdo um problema recorrente no mundo das campanhas
publicitarias, que mesmo apods criticas continuam se utilizando de imagens que nao
fazem juiz a realidade, afetando significativamente a mulher de maneira geral e a
forma como a sociedade a vé. Além de que, esses esteredtipos estdo doutrinados na
parte mais essencial e enraizada da publicidade. Na mensagem publicitaria, ha
necessariamente um foco especifico da realidade mostrada e que, em muitos casos, o

estereotipo € usado, que nada mais é do que um modo peculiar de enquadramento'.

A exposigao do corpo, a exibicdo corporal, através de vestuario reduzido e nudez ou
ainda da pose e do movimento corporal. No entanto, a erotizacdo do corpo passa
também e frequentemente pela insinuagao de disponibilidade sexual, conotada na
pose, olhar, labios, boca, etc” Areal (2012) Ou seja, as imagens que apresentam-se
com o corpo da mulher como aparéncia de objeto ou simplesmente levando o
individuo para uma associagao com a sexualidade, que é estabelece da através do
visual e da disponibilidade para o sexo. “‘Uma das praticas mais comuns de
publicidade desde a sua criagdo tem sido colocar as mulheres como um “objeto”
dentro de todo o conteudo publicitario; a mulher se encontra sem personalidade, sem
identidade prépria, s6 colocar seu corpo e beleza a servico da satisfacdo do sexo

masculino”™ (Petermann, 2006, pag 1).
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Contudo, a objectificada da mulher n&do necessariamente precisa estar liga ao apelo
sexual, pode muito bem estar ligada apenas a uma fragmentagao da imagem. Como,
por exemplo, o produto de beleza que ja utiliza-se e retrata a mulher como objeto a
partir do momento que pde impresso no anuncio somente o rosto como forma de
mostrar ou destacar qualquer ponto que faga referéncia ao que esta sendo

supostamente vendido ou apresentado.
Entretanto, Rocha (2011) ressalta que:

A imagem da mulher na publicidade é mais complexa. Em que pese o
fato da individualidade feminina ser representada preferencialmente nos
anuncios através da posse e do uso do corpo, ela ndo é exclusivamente
isto. Na verdade, a representagdo da mulher estda submetida a
representacdo mais geral do individuo em nossa cultura. E esta &
experimentada em parte pelo corpo com certeza, mas sua énfase maior
€ no sentido de algo que este corpo carrega como esséncia, conteudo ou

substancia.

Nesse sentido, é importante considerar a influéncia das campanhas como artefato
cultural e social que fornece e fortifica em inumeros campos a objetificagdo e a

produtificacdo de esteredtipos em torno da figura feminina.
1.5.1 Inquérito

No inquérito essa hipétese sera analisada sob tentativa de perceber como os
inqueridos véem a forma que as campanhas se utilizam dessas mulheres e se
acreditam que essa representacao atual ajuda a manter e sustentar certos modelos de
pensamentos de uma cultura patriarcal, onde diminua a mulher comparado ao sexo
masculino. Reafirmando conceitos pré programados na sociedade e claramente vistos
hoje em dia nos anuncios e em certos comentarios sobre atrocidades recorrentes a

mulher.
1.5.2 Representagao

A vertente representacao entra nesta dissertagéo, logo apds a hipotese assimilagao
da imagem da mulher, quando assumi a posicdo de conjunto de estratégias
publicitarias existentes na sociedade formado por trés pontos que trabalham quase

que interligados nas campanhas publicitarias que operam com mulheres.
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A melhor definicdo do assunto tratado dentro desse topico e definido por Oleinik &
Hahn (2022, pag 13) quando estuda que “essas tendéncias incluem mulheres
sexualizadoras e objetivadoras, estereotipando-as como sexo mais fraco e
enfatizando um determinado tipo de corpo ideal. A publicidade é poderosa,
especialmente para jovens que estdo expostas a essas imagens numa idade jovem e
vulneravel, pois, para muitas dessas, 0os anuncios estdo enviando mensagens

erradas.

Conforme exposto anteriormente, sobre o conceito de representagdo que se tem no
ambito desta dissertagdo, iniciarei expondo alguns estilos que as campanhas
publicitarias apresentam quanto a imagem da mulher perante a sociedade. Nao
discutiremos todas as formas as quais essas mesmas campanhas apropriam-se para
caracterizar e ludibriar seus consumidores, mas exemplificaremos algumas das quais
mais me angustiam em ver, ja que sdo umas das formas mais comuns entre as que
sdo veiculas dentro de uma sociedade, doutrinando e formando um pensamento

errbneo e fortificando as raizes patriarcais.

A medida em que esclarecemos toda essa percepgéo, e percebemos que a grande
maioria das campanhas seguem o mesmo padrao, conseguimos delimitar as formas
mais recorrentes de estratégias de venda, sdo elas discriminagdo de géneros,
sexualidade e o que é ser mulher hoje numa sociedade. Fortificando cada dia mais,
através dessas mensagens, valores sociais arraigados culturalmente. Denegrindo e
rebaixando cada vez mais o sexo feminino perante o sexo masculino, tonificando
ainda mais o machismo. A publicidade comunica o que significa ser uma mulher hoje
na sociedade. Em vez de capacitar mulheres jovens, a mensagem que a maioria dos
anuncios parece transmitir € que elas precisam usar certos produtos para ajuda-las a

medir até um padréo de beleza irreal Ariene (2018)

Na estratégia de discriminacdo de género, as representagdes
evidenciam essa distancia entre os sexos feminino e masculino, quando
a publicidade deixa bem claro através dos papéis delimitados para cada
um dos sexos. Ferreira (2012) em seu artigo diz que “os esteredtipos sao
um instrumento fundamental para reproduzir ou reduzir a desigualdade e

a discriminacgao sexual Casarotto (2013)
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Ao encontro do paragrafo anterior, Ariene (2018) confirma em seu artigo que a
representacao de género na cultura de hoje tem como sustento os diferentes meios de
comunicagao existentes em nossa sociedade. E que através deles criam-se crengas
inacreditaveis ditando o comportamento nos individuos, tanto nos homens quanto em

mulheres.

De acordo com Filipe (2013), em seu estudo, apresenta que a discriminagao
desenvolvida em Portugal, € geralmente atribuida a papéis associados a familia e com
maior carga afetiva, enquanto o homem desempenha preferencialmente papéis

profissionais e com uma dimensao social mais preponderante.

Nao afirmo que os homens nao sofram qualquer tipo de discriminagao, entretanto, no
campo dos anuncios, a mulher é a que mais sofre qualquer tipo de discriminacgao, visto
que seu corpo € um dos mais explorados neste contexto. Pois, a partirdo momento em
gue a maioria dos anuncios e campanhas bombardeia-nos com a representagao da
mulher como objeto e/ou objeto de prazer masculino. “As mulheres ndo sao as unicas
afetadas pelas imagens que véem na publicidade. Os homens também sao
influenciados por propagandas e revistas em relagdo a como eles se sentem sobre as
mulheres (Filipe 2013, pag 26).

Deste modo, podemos dizer que a publicidade representa uma das formas de fortificar
a discriminagdo de géneros, visto que € isso que apresenta-se todos os dias em
anuncios e campanhas. Filipe(2013 pag 46) explica que “a publicidade é um
instrumento que determina boa parte das relagdes sociais e ajuda a estabelecer um
estatus que em muitos dos casos reflete as verdadeiras diferengas nas relagdes de

poder que existem entre os sexos”.

Na esfera do que é Ser mulher hoje, as campanhas reforcam todos os dias com
diversas formas de anuncios como devemos ter o corpo, beleza e vestimenta. As
campanhas apontam os padrbes que teoricamente todas as mulheres devem seguir
para ter um tipo de valor perante a sociedade e ao sexo masculino, destruindo a auto-
imagem da mulher. Cameiro (2016, pag 16) “enfatiza que “essas propagandas
promoveram ideias de como as mulheres deveriam agir, olhar, cuidar de si mesmas e

comportarem-se.”
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Segundo Leidy Nunes (2024) a todo momento surgem imagens ou “formulas
milagrosas” para que nods mulheres nos encaixemos no padrao estipulado pelos
veiculos de comunicacido, a ideia do corpo perfeito, a beleza padronizada, o
preconceito estético por muitas de nds nédo nos encaixarmos neste perfil. Ou, se
pensarmos de forma mais grosseira, algumas das mensagens ainda nos dizem o

comportamento que devemos ter para que sejamos vistas na sociedade.

Quando os anuncios ndo tentam nos doutrinar de forma como devemos Ser, o0s
mesmo apresentam a imagem da mulher na vertente sexual, ou seja, o apelo sexual
com o intuito de aumentar o numero de vendas de um produto. Persuadindo o
consumidor e tentando passar o conceito de que com aquele produto em especifico

ele tera tudo o que esta a ver na campanha. O produto em questédo é a mulher.

A sexualidade do corpo e imagem da mulher nas campanhas publicitarias faz com que
a sociedade acostume-se com essa diminui¢do da mulher perante a figura masculina,

isso através da exploragcao constante da “arma” denominada mulher.
1.5.3 Estereotipos

Estereotipo de géreno: Muitas campanhas de comunicgao publicitaria ainda utilizam
estereotipos tradicionais, retratando mulheres em papeis limitados,como cuidadoras
de lar,objectos de desejo ou decorativo. Isso pode reforcar a percpgéo de que o valor

da mulher esta ligado a sua aparencia ou a sua capacidade de agradar aos outros.

Objectificagao. A imagem feminina muitas vezes é utilizada de maneira a objectificar
as mulheres, apresentando-as como meros acessoros decorativo nas campanhas.
Essa obectificacdo pode levara uma parcpgdo de que as mulheres sdo apenas
objectos de consumo e de pracer, desconsiderando suas competéncias e

contribuicdes em outros contextos.

Quando questionada sobre o tema em questao, ela respondeu: Esteredtipo Enraizado,
esteredtipos profundamente enraizados na cultura e na sociedade podem dificultar a

criagao de campanhas que desafiem essas normas sem alienar partes do publico.
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Beleza irreal: As mulheres frequentemente séo objtificadas e sua imagem € usada
para vender produtos, reforcando a ideia de que o valor feminino esta ligado
aparencia, com uso de mulheres belas ou com beleza fora do padrao. Como um dos
principais erros de precpcao decorrentes do uso da associagao da imagem feminina

em campanhas de comunicacgao publicitaria.

Segundo Joao Balsa, gestor de marketing da unitel em Luanda, afirma que: Uma
campanha de comunicagao publicitaria € um conjuntos de estratégias e acg¢des de

marketing, que visa promover um produto, um servigo ou uma organizagao.

As principais caracteristicas de uma campanha de comunicag¢ao publicitaria segundo

Joao Balsa, sao as seguintes:

1. Definicao de Objectivos: Definicdo de metas especificas, como aumento de

vendas, posicionamento da marca ou langamento de um novo produto.
2. Publico-Alvo: Identificacdo de quem se deseja atingir.

3. Mensagem: Desenvolvimento de uma comunicagao clara e persuasiva para

com o publico-alvo e transmita os valores e beneficios do produto ou servigo.

4. Canais de Comunicacgao: Escolha dos meios apropriados para veicular a
mensagem produzida pelos profissionais de comunicagcéo e marketing em seus

departamentos.

5. Cronograma: Duragcao dos timmings(tempo de divulgacdo)da campanha de

comunicagao publicitaria nos canais de comunicacéo.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentados os materiais e métodos de investigagao aplicados no
desenvolvimento deste tema, com a revisao critica e contribuicbes dos aspectos que
fundamentam “os erros de percepgdo decorrentes da associacdo da imagem
femenina em campanhas de comunicagao publicitaria na industria de Cervejaria em
Angola: Um olhar a perspectiva dos especialistas de marketing em Angola (Julho de
2024 a Margo de 2025)

2.1Tipos de Pesquisa

No que concerne ao tipo de pesquisa, o trabalho é apresentado como uma pesquisa
do tipo aplicada, pois esta objectiva solucionar um problema, tal como apresentamos
para inicio da nossa pesquisa. No que concerne aos objetivos do nosso estudo, esta
apresentar-se-a como sendo do tipo descritivo e bibliografico, uma vez que através
delas poderemos registar, analisar, consultar e correlacionar factos ou
fendmenos, sem manipula-los. Quanto a forma, ela vai utilizar-se do modelo de
pesquisa de opinido, uma vez que através do tema do trabalho, nos propomos a
descobrir as atitudes, pontos de vista e as motivacdes relacionadas aos erros de
percepc¢ao relacionadas a associagao da imagem feminina na publicidade o que por
sua vez vai ajudar-nos a identificar falhas ou erros, descrever procedimentos,
descobrir tendéncias e outros comportamentos. Quanto aos procedimentos, o trabalho
orientar-se pela pesquisa bibliografica, o que nos permitira consultar todas as fontes
secundarias relactivas ao tema escolhido para realizagdo desta monografia.
Outrossim, optamos por este tipo de pesquisa, uma vez que abrange todas as
bibliografias encontradas em dominio publico como: livros, revistas, monografias,

teses, artigos de internet,conferencias.
2.2.Modelos de abordagem

Para o desenvolvimento da presente monografia de pesquisa no que toca ao modelo
de abordagem, ela apresenta-se ao tipo quali-quantitativa. Este tipo de pesquisa que
une a descrigao, classificagao e interpretagdo d informagdes de caracter impirico
(baseados em entrevistas grupo focais, fendmenos) analise de estatisticas de dados
numeéricos. Borges (2014) afirmam que a pesquisa quali-quantitativa também pode
possuir um conteudo altamente descritivo e pode langcar mao de dados quantitativos

incorporados em suas analises. Entendem que este facto justifica-se pelo tratamento
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qualitativo de um problema, que pode até ser uma opc¢éo do pesquisador, apresentar-
se de uma forma adequada para poder entender a relagdo de causa e efeito do
fendbmeno e consequentemente chegar a sua verdade e razdo. Canastra (2015)por
outro lado, entende que a pesquisa qualitativa se preocupa com o nivel de realidade
que nao pode ser quantificado, ou seja, ela trabalha com o universo de significados, de

motivagdoes, aspiragdes, crengas, valores e atitudes.
2.3.Niveis de estruturacao de métodos
a) Nivel tedrico

Método dialético: Optar-se-a por este método tendo em conta a natureza do nosso
tema, e o tipo de abordagem que pretendemos apresentar. Pois este método nos
possibilitara debater, e consequentemente, apresentar uma forma de discutir e

debater.

Método Historico: tem como pressuposto reconstruir o passado objectivamente e
acuradamente, geralmente relacionado com uma hipotese sustentavel. As instituicbes
e os costumes contribuem para a formagao de nossa vida social como fonte de origem

passada importando assim a pesquisa na compreensao de sua natureza e fungao.
b) Nivel empirico/experimental

Pesquisa Bibliografica: Utiliza fontes constituidas por material ja elaborado,
constituido basicamente por livros e artigos cientificos localizados em bibliotecas

relacionado, estatistico e matematico. Borges (20214).
2.4.Técnicas de recolhas de dados

Em conformidade com a caracterizagao do estudo de pesquisa por questionarioque se
almeja alcangar optamos pela técnica de inquérito por questionario com perguntas

abertas e fechadas. Borges e Silva (2014).
2.5. Instrumentos e procedimentos de recolha de dados

O instrumento utilizado na presente pesquisa para recolha de dados: é o inquérito por
questionario. Outrossim, ndo menos importante, utilizaremos até ao final da nossa
pesquisa os seguintes instrumentos: telefone, esferografica, computador, pacote

office (Microsoft-word, excel).
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2.6. Populagao e Amostra

2.6.1 Populagao

A populagcdo da presente pesquisa focou-se no levantamento de informacgdes
inerentes a 15 profissionais de Marketing e Publicidade da industria de cervejaria em
Angola.

2.6.2 Amostra

A tecnica de amostragem utilizada na presente pesquisa € amostragem por
conveniéncia, uma vez que procurou-se inquirir apenas profissionais especializados
da referida empresa Papaya Creative. Em funcdo da especialidade dos mesmos,
foram selecionadas no roll da amostra final, 10 profissionais especializados que
constituiram na amostra da presente pesquisa, que se propos a estudar 5 dos quais

excluido por falta de experiéncia na area.

Tabela 1
Descricao da amostra segundo género

Designacgao Frequéncias Percentagem
Masculino 6 60%
Feminino 4 40%
Total 10 100%

Grafico 1

Descrigdo da amostra segundo género

W Masculino

M Feminino

A tabela e grafico acima ilustram que trabalhamos com os dois géneros dos quais 6
entrevistados sao do género masculino que correspondem 60% e 4 do género

feminino que corresponde a 40%.
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CAPITULO lIl. DISCUSSAO RESULTADOS

Presente trabalho vai contribuir significativamente com conhecimentos e informacdes
que venham a orientar e reorientar o posicionamento das marcas, bem como, o
perfeito alinhamento decorrente da associacdo da imagem feminina em campanhas
de comunicacéao publicitaria, de maneira a evitar as incongruéncias oriundas da ma

percepgao.

3.1 Apresentacgao e interpretagao dos resultados

A entrevista foi aplicada aos profissionais especializados em Marketing e
Comunicagdo Publicitéaria, a mesma teve como objetivo perceber a opinido
relativamente aos erros de percepgao decorrentes da associagdo da imagem feminina

em campanhas de comunicagao publicitaria.

Tabela 2
Descricao da amostra segundo o nivel académico dos professores.

Designacgao Frequéncias Percentagem
Ensino Médio 2 20%
Bacharel 3 30%
Licenciado 5 50%
Total 10 100%

Grafico 2

Descrigao da amostra segundo o nivel académico dos professores.
220%

B Ensino Médio M Bacharel m Liceciado m

Relativamente a apresentagdo dos resultados segundo nivel académico, 50% séao

licenciado, a passo que 30% s&o Bacharel e 20% sao técnico médio.
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Tabela 3

Experiéncia em campanhas de comunicagao publicitaria

Designacgao Frequéncias Percentagem
Menos de 1 ano 0 0%
1-3 anos 3 30%
3- 5 anos 6 60%
Mais de 5 anos 1 10%
Total 10 100%

Grafico 3

Experiéncia em campanhas de comunicagao publicitaria
B 30%

H 1-3anos W 3-5Anos m Maisde 5anos B

No que se refere, a apresentacdo dos resultados segundo as experiéncias em
campanhas de comunicagao publicitaria, 6 inquiridos que correspondem 60% tem
experiéncia de 3-5 anos, enquanto que 3 inquiridos que correspondem 30% tem
experiéncia de 1-3 anos e 1 inquirido que corresponde 10% tem experiéncia de mais

de 5 anos.

Compreende-se que, o Marketing e Comunicagdo Publicitéaria € conduzida por
profissionais experientes o que facilita a comunicacdo publicitaria na partilha de

informacgé&o relacionada a imagem feminina.
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Tabela 4

Respostas dos profissionais em estudo segundo o entedimento sobre a campanha de

comunicacgao publicitaria.

Designacgao Frequéncias Percentagem

Conjunto de accoées e estratégias de

marketing que visam promover um produto, 8 80%
servigo, marca ou evento.

E um esforcgo coordenado que visa

comunicar uma mensagem de forma eficaz, 2 20%

utilizando os meios mais apropriados para
alcancgar o publico-alvo

Total 10 100%

Grafico 4

Respostas dos profissionais em estudo segundo o entedimento sobre a campanha de

comunicagao publicitaria.

m Conjunto de acgOes e estratégias de marketing que visam promover um produto, servigo, marca ou evento.

m E um esforco coordenado que visa comunicar uma mensagem de forma eficaz, utilizando os meios mais apropriados
para alcangar o publico-alvo

|
Com relagéo a questao acima, 80% dos entrevistados responderam que, a campanha
de comunicagéao publicitaria € um conjunto de acgdes e estratégias de marketing que
visam promover um produto, servico, marca ou evento e 20% afirmaram que é um
esforgo coordenado que visa comunicar uma mensagem de forma eficaz, utilizando os

meios mais apropriados para alcangar o publico-alvo.
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Tabela 5
Distribuicdo da amostra segundo as principais estratégias de comunicagéao publicitaria

que utiliza para vender um produto.
Designagao Frequéncias Percentagem

Identificar e segmentar o publico-alvo,
Storytelling, Promocées, Descontos, S 50%
Marketing Digital, Campanhas ATL e BLT

Conhecer o publico-alvo, utilizar marketing
de conteiido, segmentacdo de mercado e 3 30%

campanhas em redes sociais

Mistura de inovacao digital, promocgoes 2 20%

agressivas, parcerias com influenciadores

Total 10 100%

Grafico 5
Distribuicdo da amostra segundo as principais estratégias de comunicac¢ao publicitaria

que utiliza para vender um produto

=

W Identificar e segmentar o publico-alvo, Storytelling, Promogdes Descontos, Marketing Digital, Campanhas ATL
e BLT

B Conhecer o publico-alvo, utilizar marketing de contetddo, segmentagdo de mercado e campanhas em redes
sociais
Mistura de inovacdo digital, promogdes agressivas, parcerias com influenciadores

No que se refere, a apresentagao dos resultados segundo as principais estratégias de
comunicagao publicitaria que utiliza para vender um produto, 5 dos inquiridos que
correspondem 50% afirmamram que as principais estratégias de comunicagao
publicitaria utilizadas para vender um produto é Identificar e segmentar o publico-alvo,
Storytelling, Promocgdes, Descontos, Marketing Digital, Campanhas ATL e BLT, a
passo que 30% afirmaram que Conhecer o publico-alvo, utilizar marketing de
conteudo, segmentacdo de mercado e campanhas em redes sociais e 20%
responderam que € a mistura de inovagao digital, promog¢des agressivas, parcerias

com influenciadores.
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Tabela 6

Distribuicdo da amostra segundo a visdo actualmente do mercado de marketing em

Angola.
Designacgao Frequéncias Percentagem
6 60%
Em constante evolugéo 4 40%
Total 10 100%

Grafico 6

Distribuicdo da amostra segundo a visdo actualmente do mercado de marketing em

Angola.

W Atravessa fase de grande transformagdes m
m Em constante evolugdo

No que se refere, a apresentagao dos resultados como vé actualmente o mercado do
marketing em Angola, 60% dos entrevistados afirmaram que o mercado angolano
atravessa fase de grandes transformacdes e 30% dos entrevistados dizeram que esta

em constante evolucgao.
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Tabela 7

Com que finalidade as marcas angolanas usam a imagem feminina na campanha de

comunicagao publicitaria

Designagao Frequéncias Percentagem

Atracc¢ao do Publico-alvo, Empatia, Valorizagao
da cultura local, Apelo visual e Transmissao de 3 30%

valores.

Atrair a ateng¢ao do publico, aumentar as

vendas, promover beneficios e 7 70%
empoderamento.
Total 10 100%
Grafico 7

Com que finalidade das marcas angolanas usam a imagem feminina na campanha de

comunicagao publicitaria

W Atracgdo do Publico-alvo, Empatia, Valorizagdo da cultura local, Apelo
visual e Transmissdo de valores.

M Atrair a atengdo do publico, aumentar as vendas, promover beneficios,
empoderamento

No que se refere, a apresentacdo dos resultados sobre finalidade das marcas
angolanas usam a imagem feminina na campanha de comunicagao publicitaria, 70%
do entrevistados responderam que finalidade ¢é atrair a atengao do publico, aumentar
as vendas, promover beneficios, empoderamento e 30% dos entrevistados
responderam que a finalidade é a atrac¢ao do publico-alvo, empatia, valorizagao da

cultura local, apelo visual e transmissao de valores.
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Tabela 8

A associagao da imagem feminina na publicidade é aplicado como um gatilho de

venda.
Designacao Frequéncias Percentagem
Sim 100%
Nao 0 0%
Mais ou menos. Porque 0 0%
Total 10 100%
Grafico 8

A associagao da imagem feminina na publicidade é aplicado como um gatilho de

venda.

B Sim mN3o mMas m

No que se refere, a apresentacao dos resultados segundo a associagéo da imagem
feminina na publicidade é aplicado como um gatilho de venda, 100% dos entrevistados
tiveram uma resposta unanime afirmando que sim a imagem feminina na publicidade é

aplicado como um gatilho de venda.
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Tabela 9

No segmento de bebidas alcodlicas, por que razdo as marcas optam pela a

associagao do género feminino em detrimento do masculino.

Designacgao Frequéncias Percentagem

E uma estratégia que visa atrair

6 60%

atencao
Sensualidade e Sedugio 3 30%
Apego a Sofisticacio e Elegancia 1 10%
Total 10 100%

Grafico 9

No segmento de bebidas alcodlicas, por que razdo as marcas optam pela a

associagao do género feminino em detrimento do masculino.

W é uma estratégia que visa atrair atencaol Sensualidade e Sedugao

W Apego a Sofisticagdo e Elegancia |

Relativamente a tabela e grafico n°® 09, 60% dos entrevistados responderam que
optam pela a associagao do género feminino em detrimento do masculino porque é
uma estratégia que visa atrair atencdo, a passo que 30% dos entrevistados
responderam a associagao do género feminino no segmento de bebidas alcodlicas é a
sensualidade e sedugao, 10% afirmaram apego a sofisticagao e elegancia.

Tabela 10
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Distribuicdo da amostra segundo os grandes consumidores das marcas angolanas.

Designacgao Frequéncias Percentagem
Homens 0 0%
Mulheres 0 0%
Jovens 10 100%
Adultos 0 0%
Total 10 100%

Grafico 10

Distribuicao da amostra segundo os grandes consumidores das marcas angolanas

B Homens m Mulheres m Jovens W Adultos

No que se refere, a apresentagéo dos resultados segundo os grandes consumidores

das marcas angolanas, 100% dos entrevistados tiveram uma resposta unanime

afirmando que os jovens sao os grandes consumidores das marcas angolanas.

Tabela 11
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distribuicdo da amostra segundo o uso frequente da imagem feminina na publicidade é

frequente devido.

Designacgao Frequéncias Percentagem
Falta de criatividade por parte 0 0%
dos criativos de marketing
Foco exclusivo na aparéncia 10 100%
Representacio irrealista 0 0%
Total 10 100%

Grafico 11

distribuicdo da amostra segundo o uso frequente da imagem feminina na publicidade é

frequente devido.

W Falta de criatividade por parte dos criativos de marketing
B Foco exclusivo na aparéncia

m Representagdo irrealista

Relativamente a tabela e grafico n°® 11, 100% dos entrevistados tiveram uma resposta
unanime afirmando que o uso frequente da imagem feminina na publicidade € devido

o foco exclusivo na aparéncia.

Tabela 12
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Distribuicdo da amostra sobre o que esta na base dos sucessivos erros de percepgcao
negativas, decorrentes do uso e associagdao da imagem feminina em campanhas de

comunicagao publicitaria pelas marcas angolanas.

Designagao Frequéncias Percentagem

Uso da imagem feminina como objecto 5 50%
Reproducio de estereétipos de género 2 20%
Resisténcia 8 mudanca e falta de inovagao 3 30%
Total 10 100%

Grafico 12

Distribuicdo da amostra sobre o que esta na base dos sucessivos erros de percepg¢ao
negativas, decorrentes do uso e associagao da imagem feminina em campanhas de

comunicagao publicitaria pelas marcas angolanas.

W Uso da imagem feminina como objecto  m Reprodugdo de esteredtipos de género
W Resisténcia a mudancga e falta de inovagdo m

No que se refere, a apresentagdo dos resultados segundo os sucessivos erros de
percep¢ao negativas da imagem da mulher, 50% do entrevistados responderam o uso
da imagem feminina como objecto, a passo que 30% dos entrevistados responderam
resisténcia a mudanca e falta de inovacdo e 20% dos entrevistados afirmam

reproducgao de esteredtipos de género.

Tabela 13
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Acredita que a Hipersexualizagao € um factor negativo no que concerne a associagao

da imagem feminina na publicidade.

Designacgao Frequéncias Percentagem
Sim 10 100%
Nio 0 0%

Talvez 0 0%
Total 10 100%

Grafico 13

Acredita que a Hipersexualizagao € um factor negativo no que concerne a associagao

da imagem feminina na publicidade.

B Sim mN3o mTalvez m

Relativamente a tabela e grafico n® 13, 100% dos entrevistados responderam sim,
acreditando que a Hipersexualizagdo € um factor negativo no que concerne a

associagao da imagem feminina na publicidade.
Tabela 14
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Distribuicdo da amostra segundo a associagdo da imagem feminina em campanhas de

comunicagao publicitaria constitui uma representacéo irrealista da prépria marca.

Designacgao Frequéncias Percentagem
Sim 4 40%
Nao 1 10%
Talvez 3 50%
Total 10 100%

Grafico 14

Distribuicdo da amostra segundo a associagdo da imagem feminina em campanhas de

comunicagao publicitaria constitui uma representacéo irrealista da prépria marca.

Vendas

B Sim EmN3io mTalvez m

Relativamente a tabela e grafico n°14, 50% dos entrevistados afirmaram talvez a
associagao da imagem feminina em campanhas de comunicagao publicitaria constitui
uma representacao irrealista da propria marca, a passo que 40% dos entrevistados

disseram sim e 10% dos entrevistados responderam nao.

Tabela 15
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Distribuicdo da amostra segundo o foco exclusivo na aparéncia, a énfase na aparéncia
fisica da mulher em determinado de habilidades e realizagdes, acredita que séo

elementos que contribuem para os constantes erros de percepgao.

Designacao Frequéncias Percentagem

Sim 10 100%

Nao 0 0%
Mais ou menos 0 0%

Total 10 100%

Grafico 15

Distribuicdo da amostra segundo o foco exclusivo na aparéncia, a énfase na aparéncia
fisica da mulher em determinado de habilidades e realizagdes, acredita que sao

elementos que contribuem para os constantes erros de percepgao.

M Sim ®m Ndo m Mais ou menos W

Relativamente a tabela e grafico n® 15, 100% dos entrevistados responderam sim,

acredita que sao elementos que contribuem para os constantes erros de percepgao.

Tabela 16
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Distribuicdo da amostra segundo a opinido dos profissionais, o que se deve fazer para

evitar esses erros de percepgao por parte do consumidor.

Designacgao Frequéncias Percentagem
Investir em Representagoes 5 20%
Diversificadas
Consultar Especialistas em Género 1 10%
Ajustes Continuos nas Estratégias 7 70%
Total 10 100%

Grafico 16

Em sua opinido, o que se deve fazer para evitar esses erros de percepg¢ao por parte do

consumidor.

W Investir em Representagdes Diversificadas
B Consultar Especialistas em Género

W Ajustes Continuos nas Estratégias

|

Relativamente ao tabela e grafico n° 16, no que se refere a apresentagdo dos
resultados segundo o que deve-se fazer para evitar esses erros de percepg¢ao por
parte do consumidor, 70% dos entrevistados afirmaram que ajustes Continuos nas
Estratégias pode evitar erros de percepgao por parte do consumidor, a passo que 20%
dos entrevistados responderam que investir em representacdes diversificadas e 10%

dos entrevistados responderam consultar especialistas em género.

Tabela 17
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Distribuigcdo da amostra segundo o que Gostaria de adicionar mais algum comentario

ou observagao sobre o tema que nao tenha sido exposto.

Designagao Frequéncias Percentagem
Inclusdo de Diversidade Etnica e 3 30%
Cultural
Importancia da Autenticidade 4 40%
%) 30%

Educacao e Conscientizagao

Total 10 100%

Grafico 17

Distribuicdo da amostra segundo o que Gostaria de adicionar mais algum comentario

ou observagao sobre o tema que nao tenha sido exposto.

B Inclusdo de Diversidade Etnica e Cultural W Importancia da Autenticidade
m Educagdo e Conscientizagdo ]
Vendas

Relativamente a tabela e grafico n°17, no que se refere a apresentagao dos resultados
segundo o que gostaria de adicionar mais algum comentario ou observagao sobre o
tema que ndo tenha sido exposto, 40% dos entrevistados responderam importancia da
autenticidade, a passo que 30% dos entrevistados afirmaram inclusdo de diversidade

étnica e cultural e 30% entrevistados responderam educacgao e conscientizacao.

Tabela 18
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Distribuicdo da amostra segundo qual é a observacédo que deixa para as marcas que

fazem uso indevido da associagao da imagem feminina.

Designacgao Frequéncias Percentagem
8 80%
Impacto na Reputacado da Marca 0 0%
Educacgio e Conscientizagao 2 20%
Total 10 100%
Grafico 18

Distribuicdo da amostra segundo qual € a observagao que deixa para as marcas que

fazem uso indevido da associagéo da imagem feminina.

,,ZO—D P

B Respeito ao Direito a Imagem M Impacto na Reputagdo da Marca

| |
Relativamente a tabela e grafico n°18, no que se refere, a apresentagdo dos
resultados segundo observagao que deixa para as marcas, 80% dos entrevistados
responderam respeito ao Direito a Imagem e 20% dos entrevistados afirmaram

educacéao e conscientizagao.
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3.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De acordo com pergunta da tabela e o grafico 3, compreende-se que, o Marketing e
Comunicacdo Publicitaria € conduzida por profissionais experientes o que facilita a

comunicagao publicitaria na partilha de informacéo relacionada a imagem feminina.

De acordo com pergunta da tabela e o grafico 4, as intervencbes dos profissionais
especializados em Marketing e Comunicagdo Publicitaria, percebe-se que uma
campanha publicitaria € um conjunto de estratégias planejadas e coordenadas com o
objectivo de promover um produto, servigo, marca ou ideia. Percebe-se que as
respostas impostas aos entrevistados esta de conformidadde com o estudo de Nunes
(2024) que define a campanha de comunicagdo publicitaria € um conjunto de
actividade planejadas e coordenadas que tem como objectivo promover um produro,
servico ou marca. Essas campanhas utilizam diversas plataformas de comunicacéo,
como redes sociais, televisao, radio, outdoors e midias impressas, para alcangar um

publico-alvo especifico.

De acordo com pergunta da tabela e o grafico 5, as respostas dos profissionais,
percebe-se que as principais estratégias de comunicagao publicitaria para vender um
produto envolvem uma combinagao de técnicas persuasivas, uso eficaz de canais de
midia, foco no publico-alvo, Parcerias ,Colaboracbes, Promocbes, Descontos,
Ofertas, Cronograma e Campanhas ATL e BLT. Para Jodo Balsa estas s&o as
principais caracteristicas de uma campanha de comunicagao publicitaria. Essas
estratégias, quando bem combinadas, podem aumentar significativamente a eficacia

das campanhas publicitarias e contribuigdes para as vendas de um produto.

De acordo com pergunta da tabela e o grafico 6, verifica-se, 0 mercado de marketing
em Angola esta a atravessar uma fase de grande transformagao, impulsionada pela
digitalizagao, competicao intensa e as mudangas nos habitos de consumo. Segundo
as literaturas as empresas estdo cada vez mais conscientes da necessidade de
inovacgao e adaptacao as novas realidades do mercado, como o aumento do consumo
digital e a valorizagc&o da responsabilidade social. O futuro do marketing em Angola
parece promissor, mas também desafiante. As marcas que conseguirem se adaptar a
diversidade cultural, ao crescimento da tecnologia e as exigéncias sociais terao

grandes oportunidades de expandir e fidelizar clientes.
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Nesta situagdo concordamos em parte com os profissionais, porque o mercado de
marketing em Angola esta a passar por uma fase de transformagao e crescimento,
embora ainda apresente desafios significativos. Segundo estudos o futuro do
marketing em Angola depende de acgdes concretas, que incluem formacgdes e
valorizagdo dos profissionais, mas também com oportunidades significativas no

sector digital e em eventos que promovem o compartilhamento de conhecimentos.

De acordo com pergunta da tabela e o grafico 7, nota-se que, as marcas angolanas
tém vindo a evoluir na forma como utilizam a imagem feminina nas campanhas
publicitarias, passando de uma representagao mais estereotipada e limitada para uma
visdo mais diversa e empoderadora da mulher. Tendo em conta as respostas dos
profissionais nota-se que os mesmos reconhecem que as marcas angolanas utilizam a
imagem feminina nas campanhas de publicitaria com a finalidade de atrair a atengéo
do publico e aumentar as vendas, promover beneficios, empoderamento, conexao
cultural e marketing eficaz, embora também enfrentem criticas por possiveis
abordagens superficiais ou objetificantes. Em harmonia com Ariane (2018, pag. 38)
que salienta que a perfeicdo, sensualidade e erotismo sdo considerados “armas”
privilegiadas para prender a atengcdo do consumidor como forma de produto de

consumo.

Segundo Jordao (2005) Os anuncios publicitarios, ao exporem atraentes modelos,
provocam nao sé o desejo masculino para a aquisicdo do produto, como o publico
feminino, pois, quando entra em jogo a magia da seducgéo, a mercadoria confunde-se
com a imagem feminina, objecto de desejo masculino e figura a ser copiada pela
mulher. E como se o homem, ao adquirir o produto, estivesse mais préximo de

celebridades televisivas.

De acordo com pergunta da tabela e o grafico 8, percebe-se que as respostas
impostas aos entrevistados esta de harmonia com o estudo de Ariane (2018, pag. 38)
que afirma que a perfeicdo, sensualidade e erotismo sido considerados “armas’
privilegiadas para prender a atencdo do consumidor como forma de produto de
consumo. Nesta situacdo concordamos em parte com os profissionais, porque a
imagem feminina explora esteredtipos e emogdes para influenciar decisbes de
compra, mas também levanta questdes éticas e sociais importantes sobre a

representacdo das mulheres na midia.
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De acordo com pergunta da tabela e o grafico 9, estamos parcialmente de acordo com
as respostas dos profissionais quando dizem que € uma estratégia que atrai atengao.
As marcas de cervejaria em Angola associam o género feminino em suas campanhas
publicitarias para atrair a atencéo do publico e criar uma conexdo emocional com o0s
consumidores. Essa estratégia muitas vezes reflete esteredtipos de feminilidade,
buscando associar a imagem da mulher a momentos de celebracéo e socializagao,
embora isso também levante questdes sobre a representacdo e o empoderamento

feminino.

De acordo com pergunta da tabela e o gréafico 10, tendo em conta as respostas dos
profissionais nota-se que os grandes consumidores das marcas angolanas sao jovens
e mulheres, porque as mulheres representam uma parcela significativa dos
consumidores de midia tradicional, como televisdo e radio, o que pode influenciar a
escolha de marcas. As preferéncias de marca variam com a idade, com os mais jovens
tendendo a preferir marcas de moda e tecnologia. Estudos indicam que a classe média
em crescimento e a valorizacdo de marcas nacionais tém impulsionado o consumo,

refletindo uma forte conexao emocional com as marcas locais.

De acordo com pergunta da tabela e o grafico 11, tendo em conta as respostas dos
profissionais nota-se que, a imagem feminina é frequentemente usada para seduzir e
atrair consumidores, especialmente em anuncios direcionados ao publico masculino.
Estudos mostram que as pessoas tendem a se sentir atraidas por imagens de
mulheres, o0 que pode aumentar a eficacia das campanhas publicitarias. A mulher sua
imagem é usada para vender produtos, reforcando a ideia de que o valor feminino esta
ligado a aparencia, com uso de mulheres belas ou com beleza fora do padréo.
Segundo Ariane (2018, pag. 38) a perfeicdo, sensualidade e erotismo séao
considerados “armas” privilegiadas para prender a atengcdo do consumidor como

forma de produto de consumo.

De acordo com pergunta da tabela e o grafico 12, os resultados demostram o que esta
na base dos sucessivos erros de percepg¢ao negativas associada a imagem feminina é
uso da imagem feminina como objecto, as representagdes da mulher nas campanhas
publicitarias ndo se apresentam como sujeito de poderes dos seus direitos, aspiracoes
e juizos, mas sim como “arma”, transformando-se em um objecto apatico que esta

apenas como objecto decorativo e pronto para ser “consumido”.
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Segundo Granada (2000, pag 1) uma das praticas mais comuns de publicidade desde
a sua criagdo tem sido colocar as mulheres como um “objecto” dentro de todo o
conteudo publicitario; a mulher se encontra sem personalidade, sem identidade
prépria, sé colocar seu corpo e beleza a servigo da satisfacdo do sexo masculino.
Contudo, aimagem da mulher é frequentemente utilizada como ferramenta decorativa
ou sexualidade para atrair atengao, sem considerar o impacto dessas representagoes
na percepgao publica. Esse uso banalizado perpetua uma visao pejorativa da figura

feminina e valida preconceitos existentes na sociedade.

De acordo com pergunta da tabela e o grafico 13, estamos parcialmente de acordo
com a respostas dos profissionais quando dizem que acreditam a hipersexualizagao é
um factor negativo. A hipersexualizacdo € um factor negativo na publicidade porque
promove a objetificagao, reforga esteredtipos de género, tem impactos psicologicos e
sociais negativos, e limita a representacdo feminina. Estudo apontam que, as
campanhas publicitarias que utilizam a hipersexualizagao frequentemente ignoram as
complexidades e conquistas das mulheres reais, limitando sua representacdo a um
padrao irreal e submisso. Isso afasta o publico feminino que busca representacdes

mais inclusivas e empoderadoras

De acordo com pergunta da tabela e o grafico 14, os resultados apontam que, talvez,
porqué a associagao da imagem feminina em campanhas publicitarias pode, em
muitos casos, constituir uma representacgao irrealista, mas isso depende de como essa

imagem é apresentada.

Segundo o estudo feito por Chaves (2016) afirma que as campanhas criam um padréo
irreal, que de certa forma afeta negativamente a auto imagem das mulheres e faz com
que os homens criem uma ideia errbnea sobre as mesmas. Nesta situacao
compreendemos que, a associagao da imagem feminina em campanhas publicitarias
pode ser irrealista se nao refletir a diversidade e a complexidade das mulheres,
perpetuar esteredtipos, ou ndo atender as expectativas de autenticidade e inclusao

dos consumidores.
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De acordo com pergunta da tabela e o grafico 15, dos dados obtidos pode-se afirmar
que o foco exclusivo na aparéncia e a énfase na aparéncia fisica da mulher em
detrimento de suas habilidades e realizagbes sao elementos que contribuem para os
constantes erros de percepgéo na publicidade. Para Casarotta (2013) sustenta que
todas essas formas de criacdo de producao de esteredtipos sdao um problema
recorrente no mundo das campanhas publicitarias, que mesmo apds criticas
continuam se utilizando de imagens que nao fazem juiz a realidade, afetando

significativamente a mulher de maneira geral e a forma como a sociedade a vé.

De acordo com pergunta da tabela e o grafico 16, tendo em conta as respostas dos
profissionais nota-se € importante adoptar estratégias que promovam autenticidade,
inclusdo, respeito e transparéncia nas campanhas publicitarias, além de manter um
dialogo continuo com o publico-alvo, mostrando que a marca esta comprometida com
a mudanga positiva. Segundo Seitz (2005) enfatiza que o planejamento estratégico de
marketing deve ser integrado ao plano de negdcios, garantindo que as agdes de
marketing estejam alinhadas com os objetivos gerais da empresa. Isso inclui monitorar

constantemente as ameacas e oportunidades no mercado.

De acordo com pergunta da tabela e o grafico 17, tendo em conta as respostas dos
profissionais nota-se a publicidade tem um grande impacto na formagao de valores
sociais, e as marcas precisam ser mais responsaveis ao retratar a imagem feminina.
Estudos apontam que, as campanhas publicitarias devem buscar autenticidade ao
representar as mulheres. Isso significa evitar a simplificagdo e a estereotipagem,
optando por retratar experiéncias e historias reais que ressoem com o publico
feminino. A autenticidade ajuda a construir confianca e conexao emocional
com as marcas. E importante promover representagdes auténticas, inclusivas e
empoderadoras das mulheres, destacando sua diversidade e complexidade, além da
aparéncia fisica. Isso ndo sé beneficia as mulheres, mas também fortalece a conexao
das marcas com o0s consumidores, que estdo cada vez mais atentos aos valores e a

ética das empresas.
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De acordo com pergunta da tabela e o grafico 18, tendo em conta as respostas dos
profissionais nota-se, que as marcas devem priorizar o respeito ao direito a imagem,
evitar esteredtipos, promover diversidade e inclusdo, e manter uma comunicagao
transparente e responsavel para evitar erros de percepgao e consequéncias legais
negativas. Para Ariane (2018, pag.38) “a publicidade assume um papel relevante no
processo de construgdo social do género a partir do visual”. No que diz respeito
especificamente aos anuncios dirigidos a uma audiéncia constituida por mulheres,
estes sdo um importante veiculo de transmissdo e de incorporacdo de valores
relativamente aquilo que se entende como feminilidade. O uso indevido da imagem
feminina, mesmo que n&o seja depreciativo, pode configurar dano moral e material. E
essencial obter autorizagcao prévia para o uso de imagens, conforme destacado em

decisdes judiciais e na legislagdo angolana.
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CONCLUSAO

Apos analise dos erros de percepcao decorrentes da associagao da imagem feminina
em campanhas de comunicagao publicitaria na industria de cervejaria em Angola
revela uma prespectiva complexo e multifacetado. Uma pesquisa, que se baseou na
perspectiva de especialistas de marketing, destacou que a representacdo da mulher
em campanhas publicitarias muitas vezes perpetua esteredtipos especificos, que nao
apenas distorcem a realidade, mas também influenciam a forma como a sociedade

percebe o papel da mulher.

Os especialistas apontaram que, embora a utilizacdo da imagem feminina possa ser
uma estratégia eficaz para atrair a atencdo do publico, essa abordagem
frequentemente ignora a diversidade e a complexidade da identidade feminina. A
objetificagdo da mulher e a associagado de sua imagem a comportamentos associados
ao consumo de alcool podem fortalecer normas sociais negativas e contribuir para a

perpetuacao de desigualdades de género.

Contudo, é fundamental que a industria de cervejaria em Angola, assim como outras
industrias, reavalie as suas estratégias de marketing e procure formas de
comunicagao que promovam uma imagem positiva e empoderadora da mulher. A
adopcao de praticas mais inclusivas e respeitosas né&o beneficiara apenas a
sociedade como um todo, mas também podera resultar em uma conexdo mais

auténtica e rigorosa com o publico consumidor.

Conclui-se que, a transformacdo da representagdo feminina nas campanhas
publicitarias é um passo crucial para a construcdo de uma sociedade mais justa e
igualitaria, onde a imagem da mulher seja celebrada em sua totalidade, contribuindo
para a desconstrucdo de esteredtipos e a promogao de uma cultura de respeito e

valorizacao da diversidade.
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SUGESTOES

Baseando-se no estudo realizado e principalmente nas conclusdes, indicamos as

seguintes sugestdes:

As empresas de cerveja devem estabelecer diretrizes éticas claras para
a representagao da imagem feminina em suas campanhas publicitarias.
Investir em programas de capacitacdo e sensibilizagdo para
profissionais de marketing sobre questbes de género e representacao
Implementar mecanismos de feedback que permitam aos consumidores
expressar suas opinides sobre as campanhas publicitarias

Incentivar a criatividade e a inovagao nas campanhas publicitarias
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Questionario para pesquisa cientifica cujo tema é: Os erros de percepg¢ao decorrentes
da associagdo da imagem feminina em campanhas de comunicag&o publicitaria.
Aplicado ao quadro de profissionais especializados em Marketing e Comunicagao
Publicitaria.

Secao 1: Informagdes gerais.

Nome: Melissa Van-Dunem

Grau Académico

Género:Feminino

Profissdo:Gestora de Marketing

1. Qual é a sua experiéncia em campanhas de comunicagao publicitaria?
a) Menos de 1 ano
b) 1 -3 anos
c) 3-5anos
d) Mais de 5 anos.
2. Como define a campanha de comunicagao publicitaria?

3. Quais as principais estratégias de comunicagao publicitaria que utiliza
para vender um produto?

4. Como vé actualmente o mercado do marketing em Angolano?




5. Com que finalidade as marcas angolanas usam a imagem feminina na
campanha de comunicagao publicitaria?

Secdo 2: Os erros de percepcao entrados nas campanhas de comunicagao
publicitaria.
1. A associagao da imagem feminina na publicidade é aplicado como um
gatilho de venda?

a) Sim

b) Néao

c) Mais ou menos. Porqué?

2. No segmento de bebidas alcodlicas, por que razao as marcas optam pela a
associagao do género feminino em detrimento do masculino?

3. Quem sao os grandes consumidores das marcas angolanas?
a) Homens

b) Mulheres
c) Jovens
d) Adultos

Secao 3: Uso da imagem feminina em campanhas de comunicagao publicitaria.
1. O uso frequente da imagem feminina na publicidade é frequente devido:
a) Falta de criatividade por parte dos criativos de marketing

b) Foco exclusivo na aparéncia
c) Representacéo irrealista

2. O que esta na base dos sucessivos erros de percepg¢ao negativas, decorrentes
do uso e associacdao da imagem feminina em campanhas de comunicagao
publicitaria pelas marcas angolanas?

a) Uso da imagem feminina como objecto

b) Reproducéo de esteredtipos de género

c) Resisténcia a mudanca e falta de inovagao

3. Acredita que a Hipersexualizagao é um fator negativo no que concerne a
associagao da imagem feminina na publicidade?

a) Sim

b) Nao

c) Talvez

4. A associacdo da imagem feminina em campanhas de comunicagéao
publicitaria constitui uma representacao irrealista da propria marca?

a) Sim

b) Néo

c) Talvez



5. O foco exclusivo na aparéncia, a énfase na aparéncia fisica da mulher em
determinado de habilidades e realizagdes, acredita que sao elementos que
contribuem para os constantes erros de percepgao?

a) Sim

b) Néao

c) Mais ou menos, porque?

6. Na sua opiniao, o que se deve fazer para evitar esses erros de percepg¢ao por
parte do consumidor?
a) Investir em Representacgdes Diversificadas

b) Ajustes Continuos nas Estratégias
c) Consultar Especialistas em Género

Secao 4: Consideragoes finais
1. Gostaria de adicionar mais algum comentario ou observacao sobre o tema
que nao tenha sido exposto?

a) Inclusdo de Diversidade Etnica e Cultural

b) Importancia da Autenticidade
c) Educagéao e Conscientizagao Interna

2. Qual é a observagao que deixa para as marcas que fazem uso indevido da
associagao da imagem feminina?

a) Respeito ao Direito a Imagem

b) Impacto na Reputagdo da Marca

c) Educagao e Conscientizagao

O Pesquisador: Angelo dos Santos Luamba

Obrigado
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