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PUBLICIDADE E

ESTEREOTIPOS

UMA RELACAO DE ALTO RISCO

Pesquisa para conhecer o impacto da publicidade sexista

no posicionamento de marcas.

Esta pesquisa foi realizada no ambito dopro-
grama “Ganhar-Ganhar: A igualdade de género é
um bom negodcio’, implementado pela ONU
Mulheres, em alianca com a Organizacao
Internacional do Trabalho (OIT) e financiado pela
Unido Europeia (UE), para contribuir com o
empoderamento econdmico das mulheres, reco-
nhecendo-as como beneficidrias e impulsiona-
doras do crescimento e do desenvolvimento,
mediante um maior comprometimento das
empresas com a igualdade de género e o
empoderamento das mulheres e fortalecimento
das capacidades das empresas para implementar
esses Compromissos.

Este video foi produzido com o apoio financeiro da Unido Europeia. O seu contetdo é de exclus

Metodologia

Desenhou-se uma pesquisa de metodologia
mista com abordagens quantitativas e quali-
tativas. Em primeiro lugar, foi realizado um estudo
de hébitos para conhecer as opinides, atitudes e
discursos da populacdo em relacdo a questao de
género e para determinar qual a ligacdo entre
esses temas e as marcas. O estudo foi realizado na
Argentina, por meio de uma pesquisa online
autoaplicavel e com uma amostra de 1034 casos,
incluindo homens e mulheres envelhecidos 14 a
55 anos de idade, SES: ABC1/C2/C3, residentes do
AMBA (Area Metropolitana de Buenos Aires) e o
resto do pafs. Em segundo lugar, foi realizado um
estudo para validar a hipdtese de mudanca de
comportamento do consumidor frente a
propaganda que ndo inclui perspectiva de
género em sua ideia e execucdo. Nesse caso, 0
foco foi colocado tanto no nivel da percepcao
(individual e social) como no nivel da acdo ou
comportamento diante da publicidade. Ambas
as instancias foram acompanhadas pela analise
qualitativa de casos (na forma de campanhas e
acoes de marca), que foram coletados no
mercado argentino no periodo 2018-2020.

va responsabilidade

do Programa Ganha-Ganha e ndo representa necessariamente as opinidées da Uniao Europeia.
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ESTUDO DE HABITOS.
SOBRE A IMPORTANCIA DA
IGUALDADE DE GENERO

Quais sao as principais preocupacoes na Argentina?

56% das respostas giram em torno de questées

o de género de forma orientada: feminicidios,
violéncia de género, direitos das mulheres e
pessoas LGBTIQ+, lei de educacédo sexual integral

e discriminacao por motivos de género.

O 006 06 0 00
70% 70% das mulheres mencionam as questdes de
RARARAA A encionam: ,
género como questdes prioritarias para o pafs,
e enquanto apenas 43% dos homens indicam o
43% H H ' ' |
mesmo.
47% i i i i i 47% das mulheres consideram que a violéncia
de género é um dos principais problemas da
o 28 Argentina, mas apenas 23% dos homens pensam
23% H H | 0 mesmo.
MENORES DE 20 ANOS Embora esse aspecto pareca ser muito relevante
% GEEEE ;
59% para pessoas com menos de 20 anos (59%), nado
R D oS parece ser para pessoas com mais de 30 anos
28% D (28%).

A preocupacao com as desigualdades de género vem se instalando

fortemente na agenda socialimpulsionada, principalmente, por
mulheres e jovens.
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ESTUDO DE HABITOS.

3 PERFIS COMPORTAMENTAIS

Na pesquisa, foram identificadas diferencas de atitude substanciais
que nos permitem delinear trés grupos claramente definidos.

Grupo transformador

Apresenta 0s maiores graus de concordancia com
0s aspectos relacionados com a agenda de
género e também desacordos com as frases que
evidenciam desigualdades. Este grupo é compos-
to principalmente por mulheres (62%), embora
haja 36% de homens e 2% de pessoas que nao
identificaram sua identidade de género. Em
termos de idades, 55% tém menos de 30 anos.

Grupo intermediario

Abrange pessoas que aderem parcialmente as
premissas relacionadas a igualdade de género, em
consonancia com o grupo transformador, mas, ao
mesmo tempo, apresenta algumas contradigoes.
Discordam de aspectos fundamentais da igual-
dade, razdo pela qual surge a necessidade de
identificar um segundo grupo, que nao é total-
mente resistente, mas também nao é transfor-

mador. Composto igualmente por homens e
mulheres, 59% deste grupo tém mais de 30 anos
e, na sua maioria, reside nas diferentes provincias
do pais (62%).

Grupo conservador

Relne pessoas que se identificam como
resistentes as questoes da agenda de género, em
oposicdo absoluta ao grupo transformador.
Composto principalmente por homens (67%),
com mais de 30 anos (66%), que residem na
AMBA (Area Metropolitana de Buenos Aires) e no
resto do pafis de forma homogénea.

Grupo
transformador
32%
Grupo
intermediario
42%
Grupo
conservador
26%
Base: 1034 casos. Dados ponderados.
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ESTUDO DE HABITOS.

4 DE CADA 10 PESSOAS TOMAM

DECISOES DE COMPRA COM

BASE EM SEUS VALORES

De acordo com os dados desta pesquisa, quatro
em cada dez pessoas na Argentina estao dispostas
a comecar a comprar, parar de comprar ou até
boicotar uma marca se as mensagens nao forem
adequadas aos seus interesses e valores. Esse

Quem sao essas pessoas?

grupo é formado tanto por homens quanto por
mulheres e outras identidades de género de

todas as idades, residentes em todo o pais.

MULHERES

45% D

HOMENS

40% D

SEM DECLARAR

39% D

E uma tendéncia que ocorre de forma
generalizada, independentemente do género.

RESIDE NA AMBA

Isso desmascara a crenca de que questdes de

45% CEEEEED relevancia social ttm impacto apenas nas

S —— decisoes dg compra de pessoas que residem

41% D na AMBA (Area Metropolitana de Buenos

Aires).

MENOS DE 20 ANOS

37% Permite questionar a ideia de que apenas

“2‘:3““"“ as geracoes mais jovens estao dispostas a

44% G apoiar ou boicotar uma marca com base no

'::;':/4“"“ posicionamento que ela assume nas questdes
> GEET sociais e politicas de interesse.

MAIORES DE 40 ANOS

44% D
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ESTUDO DE HABITOS.
O SEXISMO SE TORNA EVIDENTE

O que torna um publicitario sexista?

Esta pesquisa revelou que a percepcao do
sexismo nas propagandas é determinada por uma
perspectiva que facilita principalmente a identifi-
cacdo do sexismo nos papéis atribuidos as
mulheres.

O sexismo é claramente identificavel na
forma como os antincios retratam as
mulheres. Lavar + cuidar + comprar +
objetificacao + sexualizacao

Caracteristicas de um anuncio publicitario sexista

As mulheres séo mostradas em funcoes tradicionalmente associadas

a elas, como: lavar, limpar, cuidar, fazer dieta, beleza, etc.
As mulheres sé aparecem nos papéis de mae ou dona de casa _ 57%
As mulheres sdo coisificadas/sdo usadas como um objeto a ser exibido — 54%
S&o mostradas mulheres e meninas com pouca roupa, sexualizadas — 53%
As mulheres assumem o papel de fofoqueiras, _ 44%
temperamentais, criticas, etc.
Os homens nao aparecem realizando tarefas domésticas — 43%
Os homens s&o mostrados em papéis tradicionalmente — 399
associados a eles: trabalho, amigos, churrasco, forga, etc. °
N&o ha espaco para diversas formas de beleza — 38%
e distintos tipos e tamanhos de corpos
Certas cores sao associadas aos géneros — 33%
N&o aparecem pessoas do coletivo LGBTIQ+ — 25%
Aparecem mais homens do que mulheres _ 18%

Nenhuma 11%

Outra

N|
£

A representacao do esteredtipo mascu-
lino ainda nao é tao dbvia.

58% das pessoas que participaram da pesquisa
consideram que o que torna um anuncio sexista é
mostrar mulheres em papéis tradicionalmente
associados a elas, como limpar, cozinhar, fazer
dieta, beleza, etc. 57% consideram que mostrar as
mulheres apenas como donas de casa ou maes

# ganhaganha

torna a propaganda sexista. Abaixo dessas
caracteristicas, estao as questodes relacionadas ao
Corpo e a sexualizacao: 54% acham que a publi-
cidade em que as mulheres aparecem como
objetos a serem exibidos ou com pouca roupa é
sexista.
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ESTUDO DE MUDANCA DE
COMPORTAMENTO

Realizamos um estudo para identificar como a rejeicao social que as
campanhas sexistas suscitam afeta a reputacao das marcas.

Para isso, dividimos a amostra em trés grupos
homogéneos e mostramos a cada grupo
estimulos diferentes. Ao grupo 1 foi mostrada
uma campanha sem preconceitos de género
evidentes (campanha base), ao grupo 2 foi
mostrada uma campanha sexista e no caso do
grupo 3 foi usada a mesma campanha sexista
junto a comentarios que expressavam o repudio
social gerado por essa comunicacdo. Todos 0s
estfmulos pertenciam a mesma marca.

relacionado as questdes de género, fica evidente
a antipatia por pecas sexistas, e ainda mais por
aquelas que geram conversas de repudio nas
redes sociais ou na midia.

Interesse de compra

Os resultados sao contundentes:
sim, o sexismo na comunica¢ao
torna as pessoas menos dispostas
a comprar o produto oferecido.

CAMPANHA BASE

55% D
CAMPANHA SEXISTA

33 D
CAMPANHA SEXISTA COM REPUDIO

25% Gl

Interesse de compra

Engquanto o interesse de compra do grupo 1 (ou
seja, as pessoas expostas a peca sem  Viés
evidente) é de 55%, esse interesse cai para 33%
para quem viu a propaganda sexista e diminui
significativamente em quem viu a peca sexista
junto aos comentarios de repudio social, chegan-
do a apenas 25% de intencdo de compra. A
queda é significativa e ¢ acompanhada por fortes
emocodes de raiva. Quanto mais machista a peca,
mais dificil é apontar os aspectos positivos e mais
facil apontar os aspectos negativos. Esse grupo
cai substancialmente com a rejeicao social, ja que
apenas 58% desse grupo podem citar algum
aspecto positivo sobre o estimulo.

Estes resultados mostram que o interesse de
compra diminui quanto mais sexista é uma peca
publicitdria, dado que estas sdo avaliacbes
espontaneas. Antes de qualquer questionamento

# ganhaganha

Simpatia e antipatia:

o impacto das redes sociais
Enquanto a antipatia aumenta de 79 para 89%
quando as pessoas sao expostas as repercussoes
sociais geradas pela peca, isso impacta mais
fortemente nas mostras de simpatia, que caem
de 77% para 58%. Isso pode demonstrar o valor
das intervencbes nas redes sociais que se
dedicam a analisar pecas publicitarias a partir de
uma perspectiva de género e apontar com
clareza os preconceitos sexistas e a violéncia
simbdlica. Ainda assim, muitas pessoas precisam
de ajuda para ver o sexismo nas pecas publici-
tarias e, quando o encontram, sua percepcao
muda.

@ONU 557
o MULHERES E1

£ X . -
N, O

(IR Senace,

“*”':(JV do Traba




Simpatia e antipatia

94% \ j 89%

77% 79%
' 58% 61% '

CAMPANHA CAMPANHA CAMPANHA CAMPANHA CAMPANHA CAMPANHA
BASE SEXISTA SEXISTA BASE SEXISTA SEXISTA
COM REPUDIO COM REPUDIO

SIMPATIA ANTIPATIA

Como vocé se sentiu com essa
publicidade?

Na andlise das emocdes, fica claro que, ao
contrario da comunicacdo sem preconceitos
Obvios, a comunicagao sexista gera raiva e essa
raiva é exacerbada na medida em que a midia e
as redes repudiam a mensagem transmitida pela
peca.

Os sentimentos positivos diminuem a medida
que passamos do grupo 1 para o 2 e, em contras-
te, 0s negativos aumentam.

Reputacao

E notavel que, a medida que o sexismo se torna
cada vez mais evidente nas pecas, quer seja
porque as pessoas o identificam por si mesmas
ou porque o debate social as ajuda a reco-

Como vocé se sentiu com essa publicidade?

nhecélo, todas as varidveis que constroem a
reputacao da marca comecam a ser afetadas.
Quanto mais evidéncias sexistas, menos afinidade
as pessoas mostram com essa marca.

O simbdlico

As pessoas tendem a se considerar seres
totalmente racionais, capazes de se proteger do
trabalho persuasivo que a midia exerce sobre elas.
Nesse caso, os dados mostram como, diante de
uma mesma peca, os resultados mudam signifi-
cativamente entre quem vé a peca em conjunto
com a repercussao midiatica e entre quem sé vé a
peca, sem considerar o ruido social que a
acompanha. Esses dados mostram o enorme
poder que as redes sociais possuem e o trabalho
realizado por referentes e especialistas em
género, organizacdes feministas, grupos ligados
ao movimento de mulheres e diversidades para o
entendimento e a compreensao das campanhas
sexistas. Mesmo quando as pessoas deixam de
registrar de forma consciente e clara a relevancia
das explicacdes e analises que circulam nas redes,
que, em muitos casos, chegam as manchetes dos
principais meios de comunicacao do pais, a
verdade é que séo especificamente essas reper-
cussdes que estao facilitando e favorecendo a
identificacdo da violéncia simbolica nos anudncios
publicitarios.

Valores percentuais

)

37

18

1
O '

BRAVO/A

ENTEDIADO/A SURPRESO/A

21
17
14
12 I

TRANQUILO/A

CAMPANHA CAMPANHA CAMPANHA SEXISTA

BASE SEXISTA COM REPUDIO
21
20 20
9 9 8 7
6 5
. ' . '
DIVERTIDO/A ENTUSIASMADO/A EMOCIONADO/A
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Qual é o seu grau de concordancia com as seguintes frases em relagao com este anuncio?

Escala 1 a 5 — De discordo totalmente a concordo totalmente

Vellores mcelios CAMPANHA CAMPANHA CAMPANHA SEXISTA
JROIES INNIERNEsS BASE SEXISTA COM REPUDIO
3,7 3,7 35
3,4
3,2 31 39 3,0
24 25 2,6
2,2
l 1,9
E UMA MARCA E UMA MARCA QUE ESTA EU ME IDENTIFICO RECOMENDARIA ESTA MARCA E UM ANUNCIO
DE QUALIDADE EM SINTONIA COM A EPOCA COM ESTA MARCA AOS MEUS AMIGOS E AMIGAS OFENSIVO
Acuerdo con frases
Escala de 1 a 5 — de discordo totalmente a concordo totalmente
Valores médios Valores percentuais
2,98
38
2,42
REE 17 PESSOAS
‘ QUE CONCORDAM
0S COMENTARIOS 0S COMENTARIOS 0S COMENTARIOS 0S COMENTARIOS
DAS REDES SOCIAIS / DAS REDES SOCIAIS / DAS REDES SOCIAIS / DAS REDES SOCIAIS /
NOTICIAS ME FIZERAM MUDAR NOTICIAS ME AJUDARAM NOTICIAS ME FIZERAM MUDAR NOTICIAS ME AJUDARAM
DE OPINIAO SOBRE O ANUNCIO A RECONHECE-LO COMO MACHISTA DE OPINIAO SOBRE O ANUNCIO A RECONHECE-LO COMO MACHISTA

O sexismo na publicidade nao afeta apenas o comportamento das
pessoas, mas também a reputacao da marca e a intencao de
compra.

Mensagens sexistas, violéncia simbolica e comunicacdoes com

graves preconceitos de género, que levam a mensagens sexistas,
afetam nao somente a intencao de compra, mas também a forma
como as pessoas se relacionam com a marca, ja que na medida em
que o sexismo se torna evidente, isso irrita as pessoas, que o
interpretam como ofensivo.08
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Em termos de intencdao de compra e apego emocional, ficou demonstrado
que a publicidade sexista também afeta outras variaveis de reputacao de
marca: uma mensagem sexista faz com que o produto pareca de qualidade

inferior, desatualizado, dificulta a identificacao das pessoas com a
proposta e definitivamente as torna menos dispostas a recomenda-la.

RECOMENDACOES

Esta pesquisa mostrou que, para evitar a
reproducéo de esteredtipos de género, ndo basta
que as empresas tenham um proposito
corporativo no que diz respeito a igualdade de
género. E fundamental que esse compromisso se
baseie de forma concreta na gestdo de marcas,
marketing, comunicacdo e publicidade.

Para evitar a reproducdo de esteredtipos, as
estratégias e acdes de marketing devem ser
analisadas particularmente sob uma perspectiva
degénero, recorrendo a mecanismos e ferra-
mentas que permitam gerar uma reflexao
centrada nos pontos de vista, nas imagens e nos
paradigmas que, direta ou indiretamente, as
marcas colocam em circulacao.

Recomenda-se que as equipes de marketing
abordem as instancias de treinamento e
educacdo em questbes de género de forma
continuada, para acompanhar a mudanca de
perspectiva necessdria que leva as pessoas a
serem capazes de ver para além das etiquetas de
género sugeridas pelos esteredtipos.

E importante levar em consideracdo que o
aprendizado nao é imediato nem acontecerd
espontaneamente, mas requer planejamento,
priorizacao e conviccao para sustenta-lo ao longo
do tempo.

Neste contexto, os Principios de Empoderamento
das Mulheres (WEPs) séo uma iniciativa da ONU
Mulheres e do Pacto Global das Nacoes Unidas
para o setor privado a fim de promover a
igualdade de género no local de trabalho, no
mercado e na comunidade. Eles consistem em 7

# ganhaganha
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principios, incluindo o N° 5 "Implementar desen-
volvimento de negdcios, cadeia de fornecimento
e praticas de marketing que fortalecam as
mulheres’, o que inclui acabar com esteredtipos
prejudiciais baseados em género na publicidade.
Em alguns campos profissionais, é Util incorporar
especialistas em género que possam aplicar e
sustentar esta preocupacao em toda a cadeia de
construgdo de marcas. Contar com pessoal
especializado e atribuir responsabilidades a uma
equipe especifica é uma boa maneira de
impulsionar a transformacao.

No guia para a representacao adequada de
género na comunica¢ao comerciall, realizado
pela Associacdo Nacional de Anunciantes da
Coldmbia com o apoio técnico da ONU Mulheres,
também se recomenda promover a diversidade
de género nas equipes de trabalho, o que é uma
boa iniciativa para pensar as marcas a partir de
pontos de vista diferentes. Equipes plurais e
diversificadas ajudam a trazer experiéncias,
opinides, ambicdes e trajetdrias Unicas para a
mesa e é nessas discussoes que os privilégios e as
desigualdades vém a tona.

Em 2019, o Conselho Publicitdrio da Argentina
desenvolveu um compromisso entre anuncian-
tes, agéncias e midia para erradicar os estered-
tipos de género das comunicacoes.

Esse compromisso tem nove principios a serem
considerados para erradicar mensagens sexistas e
discriminatérias da gestdo da marca.

'Associacdo Nacional de Anunciantes da Coldmbia."Guia para la adecuada
representacion de género en la comunicacion comercial”
Disponivel: <https://bit.ly/3vUumlw>
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1 Nao perpetuar os papéis tradicionais de género, pois isso impde limitagdes
estruturais no acesso a oportunidades em varias areas da sociedade.

Nao atribuir de forma estereotipada qualidades e comportamentos a

homens e mulheres sob o pretexto de que é natural, pois isso reforca ideias
2 estabelecidas sobre como as pessoas devem ser ou agir de acordo com seu

género e leva a discriminacado das pessoas que sdo ou agem de forma diferente.

Nao hiperssexualizar ou objetificar mulheres e meninas, pois isso alimenta
3 a ideia de que nao sao sujeitos de direitos, mas sim objetos para o0 consumo
masculino.

Nao associar o sucesso ou a felicidade a uma determinada aparéncia
fisica, uma vez que isso reforca os mandatos sobre 0s corpos das mulheres, o que
tem consequéncias em sua autoestima desde muito cedo.

Nao mostrar ou sugerir mulheres e meninas em posicao de inferioridade
ou dependéncia. Esse tipo de representacao reforca as assimetrias de poder e
contribui para o agravamento da desigualdade entre os géneros.

Nao promover mensagens que, explicita ou implicitamente, limitem ou
condicionem as oportunidades e ambicoes de mulheres e meninas.

6 Isso afeta suas oportunidades e também condiciona a percepcao do que é
possivel para o seu futuro.

Nao excluir ou discriminar por meio da linguagem.

7 Por meio da linguagem, preconceitos estereotipados sao por vezes reforcados,
uma parte da populacao é excluida e relagdes assimétricas, hierdrquicas e
desiguais sao reproduzidas.

Nao justificar ou legitimar a violéncia machista, em qualquer de suas

8 formas, por meio de recursos como o humor ou a ironia, pois isso naturaliza
0 exercicio da violéncia de género, um dos problemas mais graves em nosso pais
e no mundo.
Nao discriminar ou invisibilizar a diversidade de identidades de género.
9 O coletivo LGBTIQ+ ndo costuma ser representado na midia, o que gera nao

somente falta de visibilidade, mas também de reconhecimento de sua existéncia.
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