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INTRODUGAO

Este roteiro de boas praticas na drea da publicidade, cujo enfoque remete para a igualdade de género, resulta
das discussdes realizadas com diversos atores sociais bem como da analise de anuncios publicitdrios relativos
a duas revistas de impacto no mercado portugués, no ambito do projeto PubliDiversidade — Representagdes
sociais e igualdade de género na publicidade da UMAR — Unido de Mulheres Alternativa e Resposta.

Do trabalho realizado surgiu a necessidade de langar algumas pistas para a criagao de antncios publicitarios
mais inclusivos, assentes na diversidade e promotores da igualdade de género e, portanto, de uma maior justica
social. Neste sentido, o roteiro podera ser utilizado por estudantes, docentes e profissionais, mas também pela
sociedade civil, de forma a incutir um olhar critico.

Sem o contributo das diversas entidades parceiras do projeto este guia ndo refletiria, verdadeiramente, um
projeto de intervengao-agdo e ndo seria o resultado de uma reflexdo alargada com profissionais diversos, com
intervencdo na drea da Publicidade, do Norte de Portugal [distritos de Braga e Porto].

(Gostariamos, assim, de agradecer aos nossos parceiros no Ensino Superior Piblico e Privado, nomeadamente
ao Departamento de Ciéncias da Comunicacdo da Universidade do Minho, ao Departamento de Comunicagao
e Cultura da Universidade Lustfona do Porto e ao Departamento de Comunicagio da Universidade Fernando
Pessoa do Porto. De igual forma, importa reconhecer o inestimavel contributo de alunos e professores das
Escolas Profissionais Profitecla do Porto e CISAVE — ACIG de Guimardes. Por fim, mas ndo de menor importancia,
resta agradecer a parceria da Agéncia Publicitaria B+ do Porto.
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REPRESENTAGOES SOCIAIS E IGUALDADE DE GENERO NOS MEDIA

0 que é a publicidade?

A palavra publicidade deriva do latim publicis, o qual designa “a qualidade daquilo que é pdblico, a divulgagéo
e a difusdo” [Brochand et al, 1999: 23]. Trata-se de uma area muito antiga, sem definigdo certa sobre a
sua origem. Contudo, esta surgiu da necessidade de comunicar a venda ou fazer a troca de um produto ou
servigo [Pinho, 1996].

A evolugéo das sociedades levou a criagao de um novo panorama, passando esta de técnica informativa para
persuasiva, atuando no plano das emogdes [Volli, 2003]. Desde a Revolugio Industrial até a atualidade esta
tem passado por diversas transformagdes, adaptando-se s mudancas da sociedade [Freitas & Rudo, 2011].

Obviamente que, na atualidade, a publicidade nao pode ser restringida ao ato de tornar plblica uma marca,
produto ou servigo, pois envolve estratégias bem definidas e plblicos cada vez mais segmentados. Alids, hoje
em dia pensar a publicidade é situa-la na sociedade da informagao, num contexto globalizado e que envolve

novos meios e atores, permitindo a interatividade.

Um bom andncio publicitario & aquele que chama a aten¢do dofs) publico(s), que consegue identificar claramente
o produto/servico e a marca, exprimindo a sua personalidade e transmitindo os seus beneficios. Além disso,
tem de ficar na memoria de quem €, ouve ou vé.

Qual a fungéo social da publicidade?

Os discursos publicitarios apresentam significados comerciais, mas também comportamentais. Estes recorrem
a dispositivos simbdlicos, subtis e sofisticados, para alcangar os seus objetivos. Portanto, pode-se questionar
qual a fungéo social que a publicidade pode ter nas nossas sociedades, as quais séo diariamente inundadas
por informagao sobre produtos e servigos. Os pblicos interagem no processo e interpretam estes codigos
de significacao.

De acordo com Gonzalez Martin e colaboradores [1991: 17], “a fungdo da publicidade ndo & exclusivamente
economica, nem mercantilista, nem comercial. A publicidade & um instrumento essencial do consumo simbélico”
[1991: 17]. Também Rasquilha [2009] aponta algumas das principais fungdes da publicidade na atualidade:
informacdo, economia, financiamento, substituicdo, estereotipagéo, desproblematizagao e conservadorismo.

Nesta 6tica percebemos que por vezes 0s andncios publicitarios veiculam representacGes, recorrendo
frequentemente a esteredtipos, nomeadamente de género, embora estes sejam cada vez mais subtis
[Burn, 1996; Shaffer, 2000].

Porém, se a publicidade pode ter a fungdo de sedimentar discursos e normas dominantes na sociedade, também
encerra em si capacidade de mudanca, de contradiscurso e de resisténcia social, E neste sentido que pode
contribuir para a desconstrugao de assimetrias de género, sendo que muitas vezes se confunde ou se utilizam
como sindnimos os conceitos de género com sexo.



Como distinguir sexo/género?

Associando-se 0 género a um conjunto de normas e expectativas socials e culturais rigidas que delimitam o
fue & considerado comportamento adequado para o masculino e para o feminino, tende frequentemente a ser
naturalizado, transpondo-se para a dimensao do sexo biologico [Amancio, 2001; Nogueira, 2004].

Assim, se ndao existe uma maneira tinica de ser menino ou menina, mulher ou homem, certo é que todas/os
nos tendemos a aprender e Internalizar valores e expeclativas de género que sdo préprios da cultura e
da sociedade onde crescemos e estamos inseridos/as. Tais valores, expetativas e subsequentes comporiamentos
revelam-se frequentemente limitadores da diversidade, sedimentando desigualdades entre mulheres e homens.

SEX0 GENERO

o Atributos com os quais nascemos; o Representagies e carateristicas social e culturalmente atribuidas;
= Bioldgico [caraterisiicas biologicas = Construcao social;

e fisiolbgicas que distinguem e Varia no tempo e de acordo com a cultura;

homens e mulheres], * Ndo é estatico, é relacional.

0 que é lgualdade de Género?

A |gualdade de Género, enquanto dimenséo cenlral no que toca potenciagdo da dignidade humana, remele
nao apenas para a dimensdo dos direitos mas também das liberdades, oportunidades, recursos e reconhecimento
entre homens e mulheres nas diversas esferas da sociedade [politica, economica, familiar, pessoal, elc.].

0 que sdo esteredtipos e preconceitos sociais?

As socledades produzem e mantém diferencas de género, tornando-as salientes através de varios processos:
a socializagao, a acdo das instituicbes sociais e a interagdo entre as pessoas [West & Zimmerman, 1991].
Cria-se uma diferenca que & estatica, bipolar e calegorial,

Esteredtipos: conjunto de atributos que se acredita que definem os membros de um determinado grupo social
[Ashmore, 1990; Oakes, Haslam & Turner, 1994],

Estereotipos de género podem implicar os atributos que as pessoas acreditam serem mais caracteristicas de
um ou outro sexo, mas tambem podem envolver a associagao a papéis diferenciados. Portanto, os esteredtipos
de género sao um conjunto de crencas largamente pariilhadas e organizadas acerca das caracteristicas dos
homens e das mulheres [Golombok & Fivush, 1994, citado por Matlin, 2000; Williams & Best, 1990],
pensamentos que poden néo corresponder 4 realidade.

Um dos maiores problemas dos esteredtipos € que eles permitem que se formem preconceitos [Bourhis, Gagnon
& Moise, 1996). Estes preconceitos sao atitudes problematicas, na medida em que se traduzem em generalizagoes,
frequentemente abusivas e desfavoravels face a um ou mais elementos que pertencern a um determinado grupo,
sem ter em conta a grande diversidade que existe dentro dessa mesma categoria,



Estes preconceitos situam-se no dominio da apreciagao cognitiva, mas também a nivel das reagdes afetivas.
Para além deste fendmeno em si ja preocupante, temos o problema agravado da passagem ao ato. Nesse caso,
estamos perante o flagelo da discriminagéo, que se traduz em atos, comportamentos que prejudicam ou
desfavorecem o individuo exclusivamente pela sua pertenca a um grupo relativamente ao qual se nutrem
sentimentos negativos. Atendamos aos seguintes exemplos:

ESTEREOTIPOS = Os homens séo fortes e agressivos
¢ As mulheres sdo frageis e meigas
PRECONCEITOS = Uma mulher ndo sabera liderar uma empresa

Um homem nao sabera cuidar tao bem da casa

DISCRIMINAGAD e Nao quero contratar uma mulher para diretora
Nao quero contratar um homem para educador de infancia

Qual o papel do ativismo na mudanga social?

Cada cidada/cidadao tem um papel crucial na transformagdo social. No campo publicitario & fundamental ter
um olhar critico sobre os discursos produzidos, percebendo até que ponio confribuem para sedimentar assimetrias
e desigualdades ou para as desconstruir e erradicar, A educagao do olhar é muito importante no sentido em
permite potenciar entre as/os profissionais deste campo a percecao da necessidade de criagdo de outro tipo
de discursos, que sejam mais inclusivos e promotores de uma maior justica social. Assim, esta deve comegar
0 mais cedo possivel, com criancas e jovens, recetores mas tambem potenciais futuros profissionais da area.
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PISTAS DE REFLEXAQO SOBRE IGUALDADE DE GENERO NA PUBLICIDADE

Nesta secgo gostariamos de deixar algumas indicagBes que poderdo ajudar a construir contelidos que sejam
menos assimétricos ao incluirem uma visao mais equitativa e igualitiria de homens e mulheres.

Reverse Gender Roles

No inicio dos estudos feministas dos media, esta técnica era muito usada para desconstruir a publicidade. 0
Reverse Gender Roles consiste na inversao de papéis, ou seja, reconfigurar o andncio ou campanha colocando
homens a replicar 0 posicionamento das mulheres e vice-versa.

Experimente fazer este exercicio partindo dos antncios publicitarios [figura 1 e 2] que sugerimos de seguida:

Figura 2: Publicidade Axe



Com frequéncia esta transposicao de papéis suscita alguma estranheza. Contudo, guando s@o as mulheres a
adotar posicionamentos masculinos a reacdo nao €, geralmente, tao clara como quando homens adoptam os
posicionamentos femininos. Esta diferenga de reagbes advem da frequéncia com que as mulheres adoptam
papeéis de maior subjugacao, sensualidade e sexualiza¢ao recorrendo a recursos que nao reproduzem 08
mesmos significados quando performados por corpos masculinos.

A implementacao desta logica num projeto permite aferir numa primeira instancia se de facto quer os homens
ou mulheres estdo a ser representados de forma equitativa e que nao se verifica uma supremacia de poder
de um sexo sobre 0 outro.

Representacdo Equitativa dos Sexos

No mesmo sentido, a verificacdo da existéncia de uma integracdo equitativa de mulheres e homens potenciard
uma representagao mais homogénea e a desconstrugao de assimetrias de poder. Considera os seguintes
exemplos [figuras 3, 4 e 5]:

Figura 4: Publicidade True Religion Figura 5: Publicidade United Colors of Benetton
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Nos varios anlncios 530 apresentados homens e mulheres que tendem a veicular significados semelhantes.
Esta reflexdo permite perceber se estamos a dar mais poder a um dos sexos menosprezando a apresentacao
do outro sexo e reduzindo a sua capacidade de agdo.

Papel Ativo da Personagem/N&o-0Objetifica¢do

Esta questdo da capacidade de interacdo e atividade das personagens e outro elemento-chave para se perceber
se a representagéo e o significado a esta associado é equitativa. Tendencialmente, papéis de maior atividade e
movimento séo atribuidos aos homens enquanto papéis mais estaticos e restritos sdo atribuidos as mulheres.

0 préprio conceito de objetificacéo decorreu da teorizagdo relativa a apresentagéo de uma personagem de forma
semelhante a um objecto, ou seja, retirando-lhe competéncias de interacéo e de atividade caracteristicas das
personagens humanas. Assim, apresentando-se como elemento decorativo da imagem, a personagem [homem
ou mulher] poderia ser facilmente retirada da cena sem que o anuncio sofresse alteragdes significativas.

Observe os exemplos seguintes [figuras 6 a 8]:

Figura 7: Publicidade Stella Artois

| Esmnare
a

Figura 8: Publicidade Swatch Company



Em ambas as figuras [6 e 7] as personagens séo integradas apenas como elemento de suporte ou adorno do
produto publicitado, Ao contrario, se atendermos a figura 8, as personagens sdo integradas na publicidade
com um proposito mais ativo e menos obijetificado. A tendéncia para uma objetificacdo e utilizagdo desumanizada
das personagens permite uma representagao mais assimeétrica e a veiculagao de significados associados a
uma valorizacdo exterior em detrimento de uma maior autonomia pessoal.

Uma das formas mais comuns de objetificacdo das personagens € a sexualizagdo ou objetificagdo sexual.
Freguentemente usada como recurso para captar atengao e interesse dos consumidores reflete a maxima
“sexo vende”. Nos (ltimos anos se tem expandido para além da “radicional” sexualizagao feminina, havendo
agora também uma apresentagao sexualizada do sexo masculino.

Caroline Heldman na sua apresentagao na TEDxYouth@SanDiego [2013] identificou sete questes roteiro para
se identificar a sexualizagao nos media. As mesmas podem ser aplicadas na publicidade. Assim, consideremos:

1. Sdo apresentadas apenas partes do corpo de uma pessoa?

2. A pessoa sexualizada substitui um objecto?

3. A pessoa sexualizada é apresentada como substituivel?

4, E apresentado um abuso da integridade corporal da pessoa sexualizada sem o seu consentimento?
5, Aimagem sugere a disponibilidade sexual € a caracteristica que a define?

6. A pessoa sexualizada é apresentada como algo que pode ser comprado ou vendido?

7. 0 corpo da pessoa sexualizada ¢ tratada como uma tela?

A autora refere que basta a confirmagao de uma destas questdes para estarmos na presenga da sexualizagao
de corpos. Neste sentido, serd possivel ter em atengao estes critérios na tentativa de desconstruir a produgéo
publicitaria e reduzir a apresentagao de propostas sexualizadas diminuidoras da subjetividade individual. Os dois
anuncios gue se seguem sao exemplos de sexualizacao [figura 9 e 10].

Em ultima andlise a sexualizacdo de homens e mulheres instrumentaliza a sua sexualidade e, por se centrar
numa tipificagéo restrita dos corpos, afasta-se de uma representagdo mais diversa. Neste sentido, sendo de
uma dimenséo de monitorizagdo social constante, tem implicagdes claras no desenvolvimento pessoal e na
construgdo pessoal de uma autoimagem positiva face a unicidade individual e a diversidade sociocultural,

Calvin Klain

Figura 9: Publicidade Calvin Klgin



Esteredtipos de Género

A apresentacdo sexualizada esta muitas vezes radicada num fenomeno social que Ihe é ulterior. Resultante da
categorizagao social que organiza a sociedade, os estereétipos sociais de género reproduzem uma visao
exagerada desta categorizagdo associando todos os individuos de um grupo com uma caracteristica ou papel
social. No caso dos esteredtipos de género é usual associar-se a todos 0s homens uma masculinidade
tradicional, associada a tragos de virilidade e forga, enquanto gue as mulheres é atribuida uma feminilidade
iminentemente sensual, fragil e delicada.

Alguns antncios publicitérios [por exemplo, figura 11 e 12] destacam-se por néo reificarem estas dicotomias

e portanto ajudam a uma representacao social mais diversificada e a construgdo pessoal de masculinidades
e feminilidades diversas, igualmente valorizadas em sociedade.
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Figura 12: Publicidade Ministerio dos Transportes Brasil
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Divis&o sexual do trabalho

Também assente nesta ideologia estereotipada de que todos os homens e todas as mulheres séo iguais entre si,
surge a divisdo sexual do trabalho. Esta & mais visivel quando se apresenta e reproduz socialmente uma
associacdo entre o trabalho produtivo e a esfera publica e o masculino, por coniraponto ao trabalho doméstico
e a esfera privada e o feminino. Ainda que haja socialmente movimentos de contestagdo destes (prejconceitos
[veja-se a presenca maci¢a das mulheres no contexto do trabalho pago e nos diversos graus de ensino]
continuamos a verificar esta associagao. Neste sentido, € importante pensar neste critério como elemento a
ter em conta na promogao de uma representacao e significados sociais mais proximos da experiéncia pessoal
de homens e mulheres nos dias de hoje.

Seria de incentivar antncios publicitarios como as figuras 13 e 14 e de eliminar progressivamente a predominncia
de aniinclos como as figuras 15 e 16. A eliminagao completa de imagens desta tipologia Iria limitar a representagdo
de pessoas que se identificam com estes papéis sociais/profissionais. A aposta radica, assim, na diversificagao
de representagoes de papéis profissionais que espelhem a diversidade dos homens e das mulheres.

PAP
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Poder transformativo/empowerment Figura 16: Publicidade Optimus IADE
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Entende-se que a diversificaco das representacfes potenciara posteriormente um efeito transformativo que
pode ser atribuido & publicidade.



Ao transformar as percepgoes sociais sobre homens e mulheres a publicidade podera diversificar a possibilidade
de construgdo pessoal. A exposicao a varias construgdes pessoais de homens e mulheres faz com que estas
sejam naturalizadas e progressivamente integradas pelos individuos aumentando o grau de aceitacao.
Paulatinamente, conhecendo a heterogeneidade de subjetividades e experiéncias pessoais vai sendo reduzida
a resisténcia @ mudanca, portanto, também face a atitudes e comportamentos que se distanciam da nossa
posicao pessoal. Desta forma, grupos minoritérios poderdo aceder a uma representagdo menos estereotipada
& preconceituosa, sendo empoderados e melhorando a sua integragao social.

Esta nogéo de empowerment ou empoderamento reflete a realocacao de poder social junto de pessoas e grupos
ndo dominantes no sentido de se posicionarem de forma a alcancarem a aceitagao e a auto-realizagdo pessoal.

No caso das mulheres, como grupe subalterizado aos homens, este empoderamento surgiu pela educacéo,
pelo reforgo dos seus direitos legais e por uma maior exposicdo no espago publico. Ainda que ndo totalmente
alcangado, este empoderamento € progressivo e resulta de um trabalho continuo, diario. O mesmo acontece
com demais grupos sociais discriminados quer seja em fungéo da classe social, raga/etnia, idade, capacidade/
incapacidade ou orientagao sexual.

0 caso do andncio que se segue [figura 17], a marca usou o seu slogan e a sua posi¢do favoravel no mercado
para se aliar a defesa dos direitos LGBT ao apresentar uma campanha menos comercial & mais proxima de
um antncio institucional:




Representacdo da diversidade sociocultural
Intrinsecamente relacionado com o ponto anterior surge a representacdo da diversidade sociocultural.

Este ponto chama & atengdo para considerarmos a introdugao de personagens com caracteristicas diversas
que representem a sociedade a que se destina o antncio publicitario. Desta forma desconstruimos ativamente
uma representagao monolitica que da primazia a uns grupos sociais sobre outros. Contudo, ndo podemos
esquecermo-nos gue mesmo dentro destes grupos privilegiados ha hierarquias. Foi com intuito de explorar
estas questbes que a marca Dove apostou nos anlncios publicitarios a que chamou “Beleza Real” como se
pode ver no exemplo da figura 18. Do mesmo modo, respondendo e desafiando o mercado, a Benetton apostou
numa imagem diversa que agora a caracteriza [figura 19 e 20].

Ainda que nao sejam casos Unicos, estas duas marcas associaram aos seus produtos uma ideia de proximidade
com o consumidor real, com as suas idiossincrasias.

new Dove Firming.
As tested on real curves.

el Fme

Figura 18: Publicidade Dove




NOTAS FINAIS

A publicidade, e os media em geral, revelam-se importantes mecanismos ideologicos, tendentes a veiculagao
de crengas, normas e comportamentos, nomeadamente no que concerne ao género. Frequentemente assistimos,
de forma mais ou menos evidente, mas cada vez mais subtil, a (re)producdo de assimetrias e desigualdades de
género na esfera medidtica, por via, nomeadamente da naturalizagao dos atributos ditos femininos & masculinos.

Tratando-se de dreas cuja relevancia na sociedade é central, importa pois ter presente o impacto de discursos bindrios
e da naturalizagdo dos papéis tradicionals de genero nas vivencias, expectativas e escolhas de homens e mulheres.

Tendo presentes os constrangimentos internos e externos, nomeadamente decorrentes do mercado e consumos,
que tendem a comportar dificuldades no que toca ao empreendimento de estratégias de cariz emancipatério e
assentes na diversidade no contexto da publicidade, importa relevar os casos em que a publicidade se assume
também como meio de vanguarda.

Como foi evidenciado, casos ha de anuncios publicitérios em que os contetdos apelam a uma atengao particular
a diversidade de se ser homem e mulher, estimulando o empreendimento de condutas de cariz mais paritario,
mais inclusivo, e promotoras de diversidade. E nestes casos que podemos falar de boas préticas, no sentido
em que estimulam a potenciagéo da igualdade de género na diversidade.

Revelando-se central um olhar critico sobre o que é produzido neste dominio, urge também esse mesmo olhar
no processo de producao, assumindo que a construgao de um mundo mais paritario ndo € apenas um projeto
para todas/os mas a construir por cada um/a.

Figura 20; Publicidade Benetton [2]
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Informagdes
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