Os média, os publicos e os discursos de género: (in)visibilidades, linguagens e protagonistas
Carla Cerqueira

“Adquirir e viver uma ‘cultura de diferenca’ ndo é fécil. (...) Proclama-se o direito
a diferenca, mas vive-se na pressao a semelhanca. Fazemos o discurso do elogio
a diferenga, mas praticamos o comportamento da desconfianca sobre o(s)
diferente(s)...” (Oliveira, 1996, cit. In Balonas, 2011: 99).

Introdugao

Neste artigo procuramos apresentar uma breve reflexdo sobre o papel dos média,
nomeadamente da publicidade, na veiculagdo de determinados discursos de género, atentando
para as (in)visibilidades, linguagens e protagonistas que perpassam este campo. Concordamos
gue a publicidade é um setor econdmico, uma instituicdo social, uma forma cultural e um
veiculo de comunicacdo que tem acompanhado as mais diversas dinamicas das sociedades
(Gregério, 2007: 11) e que por isso tem sido alvo da preocupacdo de organismos internacionais
gue se preocupam com a igualdade de género, tais como a UNESCO e o Conselho da Europa,
bem como de organismos nacionais como a Comissdo para a Cidadania e Igualdade de Género
(Cerqueira & Cabecinhas, 2012).
Paralelamente, trazemos para a discussdo a esfera dos publicos, sublinhando a importancia que
possuem na desconstrucdo de determinadas desigualdades e assimetrias sociais, com enfoque
no género.
Partilhamos do posicionamento analitico de Yolanda Tejedor (2007) que sustenta que a
categoria de género apresenta trés dimensdes: descritiva (permite conhecer as carateristicas de
determinada sociedade), analitica (possibilita a interpretacdo das relagbes entre homens e
mulheres) e politica (fornece ferramentas para a transformacdo social). Portanto, o olhar
reflexivo que convocamos ancora-se numa perspetiva feminista dos média, a qual pretende
contribuir para o entendimento sobre a forma
“how gender relations are represented, or the ways in which audiences make sense
of them, or how media practioners contributing to perpetuate sexual inequalities.
At the center of this is the view that hierarchical gender relations (re)produce social
inequalities across time and cultures, thereby making it difficult for men and
women to be equal partners in a democratic society” (Mendes & Carter, 2008:
1701/2).




Os média (publicitarios) e os discursos de género: a questao das (in)visibilidades

Os média sdo “um dos lugares sociais e politicos de construcdo de identidades. Por eles
perpassam e constroem-se definicdes e ideologias de diferentes grupos etarios, étnicos, de
classe, de cultura e de sexo (Silveirinha, 2004, 9). Nesta 6tica, apropriamo-nos da proposta da
investigadora Sandra Bem (1993), que refere que existem trés lentes de género enraizadas nos
discursos, sendo estas bem visiveis nos contelidos medidticos (publicitarios): androcentrismo;
polarizacao de género; essencialismo bioldgico.

E nesta acecdo que os estudos, que comecaram a tracar o seu caminho desde a década de 70
do século XX, apontam para o facto de a publicidade (e também o marketing) continuar a ser
uma pratica genderizada (e.g. Goffman, 1979; Morrison, 2003, Verissimo & Pereira, 2006;
Mota-Ribeiro, 2010; Arnaut, 2011; Magalhdes, 2011; Freitas, 2012; Januario, 2014). De realcar
gue estes estudos, realizados em diferentes periodos e contextos, com enquadramentos,
metodologias e objetos empiricos variados, apontam neste mesmo sentido. A publicidade tem
acompanhado as mudancgas sociais, mas continua a recorrer a visdes limitadoras e muitas vezes
estereotipadas no que concerne ao género. Esta ideia remete-nos para o conceito de
(in)visibilidades, pois, por um lado, diversas experiéncias e papéis de género assumidos por
mulheres e homens parecem continuar silenciados ou secundarizados, e, por outro, a
visibilidade que é dada a determinadas realidades continua a ser pouco diversificada e por isso
extremamente redutora (Arnaut, 2011).

Falar de publicidade é inserir esta pratica medidtica num contexto global marcado por uma
visdo de sociedade assente na mercantilizacdo , sendo que aquela assume enorme influéncia
econdmica, social e cultural. Aqui centramo-nos na publicidade de cariz comercial — bens e
servicos, sendo que esta recorre a dispositivos simbdlicos, muitas vezes sofisticados e subtis,
para alcancar os seus objetivos (Verissimo, 2008). Se por vezes parece empoderar 0s
sujeitos/publicos, encerra nos discursos uma visdo paradoxal que sedimenta valores culturais
tradicionais e a ordem social dominante.

As consequéncias nefastas deste tipo de discursos sdo evidentes, dai que partilhamos da
posicao de Yolanda Tejedor (2007) quando afirma que a denuncia das desigualdades também
deve ser uma responsabilidade prépria da comunicacdo social, que visa mudar estruturas
injustas desde a raiz. Tratar as dimensdes de género é contribuir para a desconstrucdo dos
mitos e injusticas sobre as assimetrias historicamente sedimentadas e que continuam a ser
reproduzidas.




A importancia da linguagem na cria¢ao publicitaria

A ideia que a publicidade pode funcionar como um barémetro sociocultural, econédmico e
politico é aqui muito relevante, uma vez que sdo vdrias as mudangas ocorridas no campo ao
longo dos tempos (Gregdrio, 2007). Neste sentido, falar de publicidade é falar de linguagem,
sendo esta encarada numa visdo plural.

A linguagem enquanto construgdo social estruturante assume-se como ponto nevralgico em
todo o processo de comunicacdo quotidiana. E através dela que se nomeia o mundo e as
pessoas, fornecendo-nos quadros de interpretacdo de determinada(s) realidade(s) (Ginneken,
1998). Portanto, esta adquire extrema relevancia para a comunicacdo publicitaria. Ndo nos
detemos sobre as especificidades da linguagem publicitdria, mas procuramos refletir sobre as
construgdes/producdes criativas e quais as linguagem utilizadas no que diz repeito aos
discursos de género.

Como referimos, a linguagem ndo é um elemento neutro e objetivo de apreender a(s)
realidade(s), mas sim um produto elaborado que reflete o complexo sistema de crencas, ideias,
atitudes, concecdes e valores da sociedade, e que permite dar sentido ao que nos rodeia (Plaza
& Delgado, 2007). Portanto, ndo de pode dizer que a linguagem é sexista, dependendo do uso
gue fazemos dela, o que implica colocar a ténica nos sujeitos da agao.

Assumindo esta um papel tdo importante, em muitos casos inscreve e simboliza na sua
estrutura a diferenca sexual assimétrica (Bach et al, 2000: 31), incluindo ou silenciando vozes.
Mulheres e homens continuam a ter uma presenca desigual nos discursos e, portanto, a
linguagem continua a ser, como perspetiva Van Dijk (1997), um dos recursos mais poderosos do
sistema patriarcal, reificando a légica binaria existente ha vastos anos. As palavras e as imagens
criam simbolos, mitos, imagindrios coletivos e representacdes sociais. E, como defende Roland
Barthes (1988: 17), “em cada signo dorme um monstro: o estereétipo”, sendo preciso ter
atencdo as mensagens que estao implicitas em determinados discursos. No que diz respeito aos
esteredtipos de género, as investigacdes do campo publicitario apontam para o facto de
continuarem a ser persistentes (Craig, 2002), mas por se recorrer a uma suavizacdo dos
mesmos (Burn, 1996; Schaffer, 2000).

Face a este cenario, sublinhamos a pertinéncia de se atentar sobre os silenciamentos, mas
também sobre a forma como se da visibilidade Além disso, as linguagens utilizadas pelos média
podem operar como “dispositivos de administracdo e controlo”, mas também podem
impulsionar formas de “resisténcia social” (Esteves, 2003: 93) que permitam a desconstrucdo
de visGes desiguais e assimétricas de género.




Protagonistas: da producgao a representagao

Uma reflexdao sobre os média, e neste caso concreto sobre a publicidade, implica também um

enfoque sobre os protagonistas que estdao envolvidos neste campo. Centramo-nos no

cruzamento das/os produtoras/es com os discursos de género que veiculam.

Marshment (1993: 125) mencionava que
“(...) it may just seem to be ‘common sense’ that women should have babies and
cook, that women cannot be company directors or bricklayers, that they should
wish to totter around on high heels to make themselves attractive to men. This
appears to be the natural order of things” (Marshment, 1993: 125).

Se olharmos para a atualidade e para as mudangas sociais que tém ocorrido parece que esta
frase estd ultrapassada. Contudo, como ja referi, os estudos efetuados no campo mediatico
apontam para a persisténcia de assimetrias de género, sendo estas patentes quer a nivel das/os
produtoras/es, quer a nivel dos discursos.

Sdo inegaveis os discursos existentes em torno da feminizacdo das instituicdes medidticas
(Limor & Lavie, 2002) nas sociedades ocidentais, um panorama bem diferente daquele que se
verificava ha algumas décadas. Obviamente que esta mudanca ndo é isolada das
transformacdes econdmicas, politicas e sociais que ocorreram e que se pautaram pela
emancipagao das mulheres nas mais variadas esferas. Neste dominio, importa-nos perceber a
atual situacdo e que impacto é que tem ou pode ter nas praticas profissionais, mais
concretamente na veiculacdo dos discursos de género. As mulheres estdo cada vez mais
presentes na esfera medidtica, mas continuam ausentes dos cargos de chefia e a ter de
conciliar os papéis profissionais e familiares (Gill, 2007). Contudo, ndo se pode referir que existe
uma relacdo entre este aumento de profissionais do sexo feminino no espetro mediatico e o
tipo de discursos que sdo produzidos. Tal como afirma Gallagher (2006: 22), “as representacdes
nos media e os discursos de género ganham forma no seio de contextos socioecondmicos que
tém que ser eles mesmos analisados e compreendidos”.

Notas para reflexdao: novos caminhos e responsabilidades

N3do foi nosso intuito neste artigo perscrutar as diversas dimensdes que cruzam os média,
nomeadamente o campo publicitario, e os estudos de género. Alids, essa seria uma tarefa
impossivel de realizar, uma vez que as mudancas ocorridas socialmente e a nivel do campo
mediatico nos ultimos tempos introduziram diversas interrogacdes. Salientamos, portanto,
algumas: O que mudou com a introducdo e proliferacdo das tecnologias? Qual o papel dos
média digitais? Como respondem as empresas e as agéncias de comunicagao a segmentagao
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cada vez mais evidente de publicos/consumidores? Qual o papel dos média, nomeadamente da
publicidade, para a discussdo publica de determinadas questdes sociais? Qual o impacto das
pressdes econdmicas e organizacionais e de tempo nos conteidos mediaticos?

Pretendemos trazer para a discussdo algumas nog¢des em torno das (in)visibilidades, linguagens
e protagonistas, pois parece-nos que estes eixos sao centrais quando se opera no dominio dos
média e dos discursos de género que sdo veiculados e apreendidos pelos publicos. O projeto
PubliDiversidade: representag¢des sociais e igualdade de género na publicidade contribuiu
precisamente para uma reflexdo conjunta - academia, sociedade civil, ensino e profissionais de
publicidade e marketing — em torno destas questdes, as quais ndo podem ser perspetivadas
isoladamente, pois encontram-se em estreita conexao no quotidiano.

Em jeito de conclusdo, arriscamos lancgar algumas pistas que demonstram a pertinéncia de
novos caminhos para a academia, para as organiza¢des da sociedade civil, para o ensino nesta
area e para os publicos. Acima de tudo, posicionamos estes diversos agentes sociais enquanto
cidadds e cidaddos que tém a responsabilidade de contribuir para uma sociedade mais
inclusiva, diversa e, por isso, mais justa, no dominio da igualdade de género e de todas as
outras discriminagdes e assimetrias sociais que continuam a persistir.

- Em primeiro lugar, recorrendo a terminologia usada por Umberto Eco (1964), consideramos
gue mais do que um olhar apocaliptico ou integrado relativamente aos diversos média e ao
papel que estes desempenham na veiculacdo de determinado tipo de discursos, na
(in)visibilidade de determinados assuntos e atores sociais, parece crucial criar/aprofundar os
debates com os atores envolvidos no processo comunicacional. Entendo que nao se deve
colocar unicamente a ténica num dos lados desta teia cada vez mais complexa que é a
comunicac¢do mediatica. Ou seja, ndo se pode condenar nem absolver as/os protagonistas do
campo mediatico sem os enquadrar na sociedade onde estdo inseridos, na cultura profissional,
nas légicas organizacionais e de mercado e nas idiossincrasias que possuem. Além disso, no que
concerne as questdes de género e as desigualdades e assimetrias (muitas vezes simbdlicas) que
ainda persistem, estas necessitam de ser problematizadas enquanto questdes estruturais e que
envolvem toda a sociedade.

- Seguidamente, pensamos que é de notar, desde logo, o espaco que o campo publicitario, tem
vindo a ganhar nos mais diversos média. Alids, muitos deles dependem da publicidade para
sobreviver. Esta ideia real¢ca a relevancia da publicidade e do seu estudo, levantando de
antemado algumas interroga¢bes que merecem respostas urgentes. Qual o impacto dos
constrangimentos organizacionais na criacdo dos conteddos? Como é que a responsabilidade
social inerente aos média consegue singrar face a estrutura organizacional e as ldgicas de




mercado? Sera que o dominio da publicidade condiciona outros tipos de produtos medidticos?
Serd que as pressdes de tempo poderdo resultar em conteddos (publicitarios) mais
imediatistas? Como se pode reinventar a linguagem publicitdria no sentido da mudanca social?
E possivel um olhar mais inclusivo e diverso na criacdo publicitaria?

- No campo mediatico as areas que estdao mais voltadas para o dominio da ficgdo e criatividade
tém por vezes mais dificuldade em perceber o impacto dos discursos (de género) que os seus
conteudos/produtos podem gerar. A publicidade tem sido muito analisada enquanto
reprodutora de visGes assimétricas de género ou de discursos marcadamente genderizados,
mas estas questées parecem estar praticamente ausentes das agéncias de comunicacdo. Sao,
por isso, necessdrias estratégias de aproximacdo de profissionais deste campo, em diferentes
posicdes hierarquicas e fungbes, de forma a proporcionar a discussdao na tomada de decisdo
(por exemplo, incrementar a formacdo de profissionais na drea dos direitos humanos; colocar
as questdes de género na agenda das agéncias; etc); na criacdo/producdo (por exemplo, levar
ao auto-questionamento do que se produz e quem o faz, etc); junto das/os anunciantes (por
exemplo, consciencializar para a necessidade de um olhar mais inclusivo e da escolha de
conteudos que desconstruam visdes diferenciadoras e assimétricas de género).

Perceber as rotinas e culturas profissionais e de que forma é que estas contribuem para
determinados olhares que se materializam no que é produzido é de suma relevancia.

- Relativamente aos estudos que se centram nas representa¢des mediaticas, nomeadamente na
esfera publicitdria, consideramos essencial o uso de uma perspetiva feminista que procure
descortinar as ideologias e privilégios presentes nos discursos com vista a sua desconstrugao e
a uma mudancga social. Trata-se da ideia de ciéncia socialmente comprometida e que opera com
carater reflexivo e interventivo, levantando interrogacdes e promovendo andlises através das
quais “os/as investigadores/as avaliam o impacto dos seus valores, das suas ideologias e das
suas posicdes nos produtos que executam e nos caminhos que escolhem percorrer para os
executar” (Neves & Nogueira, 2004: 126).

Alem disso, no campo da investigacdo é fundamental perceber o retorno que os estudos trazem
para a sociedade, ultrapassando a barreira muitas vezes ainda persistente entre academia e
sociedade civil.

- Ainda no eixo da investigacdo, é primordial fazer a monitorizacdao continua dos diversos
contetdos/produtos mediaticos. Se nos centrarmos no campo publicitdrio e no contexto
portugués ainda existe um enorme caminho neste dominio. Na nossa ética, ndo se se deve
colocar a ténica numa analise dicotdmica entre ‘boas’ e ‘mas’ praticas, mas numa discussao que
atente nas complexidades, que envolva académicas/os, organiza¢gdes da sociedade civil que
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operam neste dominio e profissionais do marketing e publicidade. Desta forma articulada
podera alertar-se para a ideia que determinado tipo de discursos, abordagens e abrangéncia
tém certo tipo de impactos sociais, sendo que outra forma de ver/olhar o mundo permitiria
reconfigurar grupos e cendrios sociais.

- Entendemos que é fundamental continuar a analisar a publicidade comercial, mas pensamos
gue é de suma importancia perceber as campanhas publicitarias, integradas em estratégias de
responsabilidade social das empresas. S3o cada vez mais as empresas que recorrem ao
marketing social e a associacdo a determinadas causas sociais, sendo que este reverte em
ultimo lugar para as empresas e respetivas marcas. Ou seja, as causas sociais as quais se
associam s3ao meios para conseguirem criar ou sedimentar determinada imagem, para obter
beneficios comerciais e empresariais. Trata-se de uma darea que merece um maior
aprofundamento em relacdo as questdes de género, procurando perceber o que estd a ser feito
e de que forma é que estas estratégias podem ser encaradas como mais-valias, quer para as
empresas, quer para a sociedade, fomentando uma mudanga social. Simultaneamente, se uma
grande parte dos estudos se centra na publicidade comercial, a publicidade social também deve
merecer foco de aten¢do, uma vez que estd cada vez mais presente na esfera publica. “As
instituicOes ndo a dispensam, os profissionais da drea premeiam-na, os estudantes escolhem-na
como objeto de trabalho, os cidaddos consomem-na, emocionando-se” (Balonas, 2011: 97).

- Nao se pode falar de profissionais e de investigacdao sem se equacionar a vertente do ensino,
uma vez que os cursos de ensino profissional e superior da drea da comunica¢do assumem aqui
um papel fundamental. Até que ponto é que os discursos de género, na sua vertente
interseccional (McCall, 2005) e de direitos humanos, sdo equacionados nos planos curriculares?
A transversalidade destas questdes, bem como a sua preméncia, devem ser discutidas no
ambito curricular, o qual tem o papel também de formar cidadas e cidadaos que sejam agentes
de transformacao social.

- No que diz respeito aos publicos, se atualmente vivemos num mundo dominado pela esfera
visual e de consumo, em que os média adquirem uma importancia central na sociedade, parece
indiscutivel a nocdo que é necessdrio encontrar formas de conviver com estes ambientes,
nomeadamente através da interpretacao e critica dos significados. Esta vertente de literacia
mediatica ainda se encontra pouco desenvolvida no que se refere a sua relacdo com as
guestdes de género. Tal como afirma Matteo Zacchetti (2011:41), “a literacia medidatica é uma
guestdo de inclusdo social na actual sociedade da informacao, tratando-se de uma competéncia
fundamental ndo sé para os jovens, mas também para os adultos, idosos, pais, professores e




profissionais dos media”. No campo publicitario, a investigadora Juana Gallego também alerta
neste sentido para “la necesidad de una mirada critica hacia los contenidos publicitarios. “La
Unica posibilidad de combatir este discurso euférico, de tal manera que no nos influya mas alld
de lo razonable, es adoptar una actitud distanciada” (Gallego, 2013: 238). Concordamos
plenamente com a/o autor/a, pois este olhar critico deve estar presente nas/os varios agentes
sociais, enquanto cidadas e cidadaos com capacidade para questionar, negociar e alterar os
discursos dominantes.

Estas sao apenas algumas pistas que consideramos que atentam para os novos caminhos a ser
tracados e para as responsabilidades de cada uma/um de nés para a mudancga no sentido da
incorporacdo de novos valores e discursos. E uma evidéncia que as representacdes medidticas
se tém alterado com as mudancas sociais, tornando-se mais diversas. No entanto, os estudos
desenvolvidos nesta area revelam que, com diferentes niveis e em contextos diversos, continua
a ser visivel uma sistematica opressdo dos seres humanos baseada no género, sendo sempre
este cruzado com outras categorias que ndao podemos ignorar, o que revela que estamos
perante mudancas demasiado modestas. Nancy Mitchell no capitulo “Advertising Women:
Images, Audiences and Advertisers” (2007), alude a um trabalho pioneiro na drea, The Feminine
Mystique, de Betty Friedan, de 1963, em que a autora denunciava a forma como as mulheres
eram representadas nas revistas femininas da época. Passados todos estes anos, Mitchell
(2007: 105) refere que desde esta obra pioneira “so much and too little have changed”. Na
mesma linha, em 2009, Gaye Tuchman procurou refletir sobre a forma como o género e os
média se modificaram desde 1978, altura em que editou o livro Hearth and Home: Images of
Women in the Mass Media. A socidloga disse que ficava “espantada ao ver o quanto tanto
mudou — e, também, o quanto tanto ficou na mesma” (Tuchman, 2009: 15).

Estas afirmacdes justificam claramente a pertinéncia desta area de estudos na atualidade, num
tempo em que as narrativas, bem patentes no campo publicitario, parecem centrar-se no poder
de agéncia dos sujeitos - mulheres e homens, mas ndo deixam de exercer sobre elas/eles um
controlo subtil que se torna, por vezes, demasiado insidioso. A nossa preocupacdo deve
centrar-se precisamente neste tipo de discursos (de género), dai colocarmos a
questdo/expressdo apresentada por Rosalind Gill (2011) num dos seus artigos: Sexism
Reloaded, or, it's Time to get Angry Again!
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Andlise de anuncios publicitarios em revistas estilo de vida portuguesas - Um estudo de caso.

Sara |. Magalhades

Onde estamos e para onde vamos

A publicidade tem tanto de inescapdvel como de omnipresente, pelo seu profundo impacto na
forma e contelddos dos média contemporaneos, ocupando um lugar central em toda a politica
econdmica dos média (Elias, 2011). Ou seja, estamos perante uma das mais poderosas formas
de comunicacao global (Cardozo, 2004).

Falamos de publicidade desde o século XIX. Este conceito surgiu no seguimento, e como efeito
mais direto, da revolu¢dao industrial que, ao permitir a produ¢dao de massa, estimulou o
desenvolvimento de meios eficazes de escoamento de produc¢do (Cardoso, 2011 cit. in Lopes,
2013). De facto, o periodo da revolucdo industrial foi determinante para uma reformulacdo dos
pressupostos societais da época, favorecendo o florescimento de novos paradigmas de vivéncia
comunitaria. Ndo so as condi¢des de vida se alteraram como se alterou a oferta e as formas de
relacdo estabelecidas. Floresceu o comércio e o consumo massificado de produtos e
massificou-se o capitalismo feroz, baseado na constante apresentacdo de novidades e
elementos “em falta”, reforcando a necessidade de consumo e dependéncia da publicidade.

Ja no século XX, a publicidade evoluiu para o modelo mais préximo do atual compreendendo o
seu impacto a persuasdo de publicos e formacdo de audiéncias. Neste sentido, a publicidade
pode ser definida como “uma forma de comunica¢ao paga, cujo emissor é sempre identificado,
utilizando meios de comunicacdo de massa, em que se pretende persuadir ou influenciar a
audiéncia (receptor)” (Wells et al. 1995: 11 cit. in Lopes, 2013: 4). Em suma, a publicidade
desenvolve mecanismos tecnoldgicos visuais que tém como objectivo principal difundir uma
mensagem promocional de um produto ou servico persuadindo as/os receptoras/es a aderir,
através de uma compensacdo econdmica, a uma marca, com o intuito de alcancar em
recompensa bem-estar pessoal ou profissional. Apesar dos varios formatos que poderd assumir
encontra-se, geralmente, intimamente ligada com outros meios de comunica¢do, uma vez que
usam o seu suporte para a sua divulgacdo massiva junto da populacdo em geral. Neste sentido,
e tal como conclui Lopes (2013: 7), podemos, numa analise mais global, “apontar como
aspectos positivos da publicidade, o facto de acelerar a aceitacdo de novos bens e tecnologias
por parte do consumidor, estimular a empregabilidade, baixar o custo médio da producdo e
promover uma competicdo (...) entre os produtores para beneficio de todos os consumidores”.
Ainda assim, se estes aspetos ndo podem ser encarados como as Unicas vantagens que derivam




da publicidade, nem inequivocos, esta encerra também outras dimensdes cujos impactos na
sociedade importa desconstruir.

A publicidade apresenta-se, muitas vezes, como detentora da “féormula” para se alcancar os
padrdes e normas socialmente privilegiados, e que definem grupos sociais e as suas relacdes
em fung¢do de uma hierarquia de poder que lhes é externa. Assim, a industrializacdo da
producdo de bens foi acompanhada pela especializagdo e tecnologizacdo da publicidade,
permitindo uma maior criatividade e subtileza na promogdo de produtos e servigos, tornando
mais eficazes os objectivos econdmicos e financeiros das marcas ao se “colar” a padrées sociais
amplamente divulgados e reforcados, ainda que assimétricos. Esta cultura capitalista de
consumo permitiu de tal forma a expansdo da publicidade que, nos dias de hoje, muito desse
contacto com a mesma ndo é, por nds, inteligivel, dada a familiaridade com o formato e
significado social apresentado.

Por conseguinte, ndo podemos olhar a publicidade de forma independente da organizacdo
social em que se insere e das alteracdes sentidas nos ultimos anos. Mais do que algo que se
adiciona posteriormente, a publicidade é, hoje, elemento fundamental e parte do processo de
producdo (Gill, 2008a). Também a publicidade se tornou um fendmeno globalizado que
ultrapassa as fronteiras territoriais e culturais e que se impde mundialmente nos seus varios
ambitos de ac¢do. Ainda assim, é de destacar a existéncia de localismos globalizados (Santos,
1997), uma vez nem tudo é globalizdvel e a publicidade ndo é excepc¢do. Neste sentido, as
rapidas mudancas tém, ndo apenas, sido acompanhadas por consequéncias e alteracGes nos
conteudos mediaticos, mas também nas rela¢des sociais e no capitalismo global (Gill, 2008a).
Como sintetizaria Michelle Lazar (2004 cit. in Gill, 2008a), vivemos numa ‘globalised consumer
sisterhood’.

Olhando mais detalhadamente podemos perceber que a publicidade estabelece uma rede de
beneficios, auxiliando e retirando proveito na/da construgdo ativa de publicos mediaticos. Ndo
sdo raras as publicacdes, programas e producdes medidticas focalizadas num segmento da
populacdo e que beneficia, economicamente, de elementos publicitdrios também
segmentados. A escolha das marcas/produtos e das imagens apresentadas, reforcam a
construgdo, e manutengao, de grupos sociais e de culturas que estimulam o consumo por parte
daquele publico especifico. Estes conteuddos, quando produzidos especificamente tendo em
atencdo o sexo da audiéncia, sdo baseados em esteredtipos do que é “comummente aceite"
como feminilidade e masculinidade. Apenas num segundo nivel de ac¢do se produzem
contetdos em fungdo da faixa etaria da audiéncia — para meninos/meninas, raparigas/rapazes
adolescentes, maes/pais, etc.
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Atendendo aos pressupostos apresentados, podemos concluir que a ideologia de género é de
facto base de trabalho diario para profissionais do campo publicitario. Profissionais que se
preocupam nado apenas em corresponder aos pedidos dos seus clientes — geralmente
enviesados pelos seus proprios (pre)conceitos e imagens sociais —, mas ser também criativas/os
para se destacar numa exibi¢ao generalista e globalizada3. Como sintetizava Andrew Wernick
(1991) ja no século passado, vivemos permanentemente inseridas/os numa ‘cultura
promocional’.

Dada esta sua constante e generalizada presenca, a publicidade tem sido alvo de extensa critica
e discussdao feminista (van Zoonen, 1994). Dos muitos estudos na area destaca-se, pelo seu
caracter pioneiro e visionario, o de Goffman (1979) que se centrava em identificar o modo
como os sinais nao-verbais comunicam importantes diferencas de poder entre homens e
mulheres, pela analise de estruturas fundamentais da representacdo dos seus corpos na
publicidade. Goffman (1979) argumentava que a publicidade influencia a forma como
construimos os nossos ideais genderizados do que é masculinidade e feminilidade. Os seus
estudos concluiram que as mulheres eram geralmente objetificadas e representadas de forma
passiva, expressando fortes assimetrias de poder entre homens e mulheres. E ainda que a
posicdo das mulheres na sociedade tenha vindo a melhorar consideravelmente desde a andlise
de Goffman, estudos posteriores vieram comprovar que a evolu¢ao da representagcdao das
mulheres na publicidade ndo evoluiu na mesma magnitude (Kang, 1997; Lindner, 2004; Umiker-
Sebeok, 1996). Podemos concluir que os papéis de género representados na publicidade ainda
gue alterados, ndo se modificaram o suficiente (Déring & Pdschl, 2006; Mota-Ribeiro, 2002).

A publicidade n3o representa, necessariamente, a forma como agimos enquanto homens e
mulheres, mas a imagem percebida do modo como mulheres e homens se comportam
(Gornick, 1979 cit in Baker, 2005). Krassas e colaboradores (2001) compararam uma revista
masculina (Playboy) com uma feminina (Cosmopolitan) e concluiram que as representacdes de
imagens sexualizadas de mulheres estavam presentes em ambas as publicacdes de igual forma,
veiculando as mesmas concepc¢des de sexualidade e atratividade, divergindo apenas na forma
mais subtil de serem apresentadas na revista feminina ao serem contrapostas com ideais de
empowerment e autonomia feminina. Nos seus trabalhos mais recentes Rosalind Gill destaca
precisamente o papel que a publicidade e o consumo tém na construcdo didria da feminilidade
(mas também da masculinidade). Para a autora existe uma crescente tendéncia para a
publicidade contemporanea recorrer a este discurso de empowerment feminino como forma de
promover produtos dirigidos as mulheres e “isto tem ocorrido de forma quase invasiva nas

3¢ . . . , ot . _— . . .
E nesta linha de ideias que concluimos que um trabalho critico e sustentado junto dos profissionais da area seria um grande
passo no combate as ideologias sexistas e as assimetrias de poder existentes na nossa sociedade.




sociedades desenvolvidas vistas como estando num momento ‘pds-feminista’, no qual as
mulheres sdao convidadas a comprar tudo, de soutiens a café, como simbolo do seu poder e
independéncia (dos homens)” (Gill, 2008b: 36). Na verdade, o recurso a este binarismo
homens/mulheres n3o é novo, tal como é largamente conhecida a inter-relacdo entre as
guestbes de género e sexualidade na publicidade (e.g. Baker, 2005; Gill, 2003, 2008b, 2011;
Helstein, 2003; Monk-Turner et al., 2008; Nelson & Paek, 2005). O uso da sexualidade foi,
provavelmente, um elemento central e sempre presente na publicidade tendo contribuido para
silenciar as mulheres e o seu desejo, sendo representadas enquanto objetos, passivos, de
consumo e prazer masculino (e.g. Goffman, 1979; Kilbourne, 1999). Desta verificacdo surge o
conceito de objetificacdo, ainda hoje bastante presente em abordagens mais desconstrutoras e
criticas da producdo publicitdria. Ndo obstante um aparente progresso, esta objectificacdo tem
vindo a ser ‘mascarada’ com apresentacdes de duplo significado, onde vigora um sexismo
benevolente® baseado no pressuposto de serem contributos para autonomia e para uma maior
agéncia sexual feminina (Gill, 2003; Winship, 2000). Estas representacdes, ainda que ndo sejam
novidade, tornaram-se mais frequentes na ultima década motivando o estabelecimento de
esforcos concentrados na analise da ‘sexualizacdo da cultura’ (e.g. APA Task Force on the
Sexualization of Girls, 2007). Imbuida neste contexto mais global, a publicidade caminha lado a
lado com as produgbes mediaticas, sendo mais um espaco reclamado para estas
representacdes sexualizadas de mulheres.

Em suma, as praticas publicitarias sdo uma das dreas da nossa cultura de consumo onde ocorre
a negociacdo do sistema sexo-género (van Zoonen, 1994: 33). Exploraremos, portanto, de
seguida, os pressupostos que nos levaram a, partindo deste enquadramento conceptual, passar
para a desconstrugdo de significados.

Baseado no enquadramento que expusemos propusemo-nos, entdo, a olhar os anuncios
publicitarios de revistas estilo de vida — uma feminina e uma masculina — procurando perceber
como se distribuem e quais as suas principais caracteristicas.

Amostra

Para este estudo foram analisados anuncios publicados nas edi¢cdes de Janeiro a Abril de 2013
nas revistas Ativa e GQ. O unico critério de selecdo residia na inclusdo de, pelo menos, uma
personagem feminina/masculina no anuncio publicitario. A periodicidade pretendia reportar-se

*Na perspectiva de Rosalind Gill (2007, 2011) a nogdo de sexismo benevolente é apresentada através de conceitos paralelos
como um ‘sexismo flexivel’ ou ‘unspeakable inequalities’
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ao primeiro trimestre do ano, no entanto, face a uma edi¢ao bimensal, de uma das publicagées
optou-se por analisar os quatro primeiros meses. A escolha destas revistas residiu em critérios
de tiragem nacional - segundo a Associacdo para o Controlo da Tiragem e Circulacdo (2012).
Estas publicacbes sdo as mais vendidas dentro do segmento das revistas estilo de
vida/femininas/masculinas nas zonas de intervencdo do projeto (Porto e Braga) — tendo-se
verificado disponibilidade por parte das empresas editoras para a cedéncia de numeros ja
editados.Foram, assim, recolhidas 121 campanhas publicitarias (GQ =25; Ativa =96),
decompostas num total de 126 imagens analisadas, ja que alguns anuncios apresentavam-se
em pagina dupla com alteracdes nos intervenientes de uma pdagina para a seguinte.

Metodologia

Metodologicamente, optdmos por seguir uma linha centrada na andlise de conteudos
publicitarios (Baker, 2005), acompanhando a tendéncia de estudos internacionais efetuados
com materiais publicitarios em publicacdes semelhantes.

Recorremos portanto a proposta de Christina N. Baker (2005) sistematizando a andlise em
torno de sete categorias principais: 1) Fun¢do ou papel; 2) Autoridade/Funcdo relativa ao
homem; 3) Posicdo; 4) Tamanho/Altura relativa comparado ao homem; 5) Tracos de caracter;
6) Visibilidade de cara ou corpo; 7) Tracos fisicos. Estas categorias subdividem-se por sua vez
em respostas concretas /como se pode verificar na tabela 1.

Categoria Respostas disponiveis

Fungdo ou papel5 Profissional
Usar um fato ou estar num ambiente de trabalho

Esposa/companheira
A interagir com alguém do outro sexo (e.g. beijar, abracar...)

Objeto decorativo
N3o ter qualquer outra fungdo sendo ser atraente

Utilizador do produto
Usar o produto que esta a ser publicitado, como colocar maquilhagem ou
usar um par de jeans

5 ;. . .. . .
Ao contrario do artigo original as personagens foram cotadas apenas numa das categorias, por imagem.




Made/Pai

Envolvida/o em atividade recreativa
A fazer desporto ou algo ativo como correr

Autoridade/Funcédo relativa
ao homem?®

Homem em papel autoritdrio/superior

Em igual estatuto

Mulher em papel autoritdrio/superior

Posicao

De pé

Sentada/o

Deitada/o

Inclinada/o para a frente

Tamanho/Altura relativa
4
comparado ao homem

Mulher maior ou mais alta

Tamanhos iguais

Mulher mais pequena ou mais a baixo

Tragos de caracter

Delicado
(e.g, a tocar algo suavemente, olhar distante ou para baixo em sinal de
timidez)

Atlético
(envolver-se numa atividade atlética ou ter uma imagem atlética tais como
um corpo musculado)

Independente
(envolvida numa atividade auténoma ou rejeitando a atengdo de um
homem)

Dependente
(dependente da agdo do homem)

Visibilidade de cara ou corpo

Rosto visivel
(a mulher apresenta cara e corpo ou apenas a face)

Rosto oculta
(a mulher é representada apenas através do corpo ou parte deste)

Tracgos fisicos

Negra/o

Branca/o

6 . _ . ~
Categoria aplicavel apenas a publicidades em que estdo representados um homem e uma mulher.
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Outro

Pele Clara

Média

Escura

Cabelo Liso

Ondulado

Encaracolado

Tranca

Corpo Magro

Curvilineo

Cheinho

Atlético

Tabela 1: Sistematizacdo das categorias de analise utilizadas segundo modelo de Baker, 2005.

Andlise e Discussao de Resultados

Descritivamente, podemos referir que os anuncios se encontravam em maior nimero na revista
Ativa (79%, 96), o que confirma o esteredtipo associado as mulheres de serem mais
consumistas e preocupadas com a imagem e apresenta¢ao pessoal. De destacar que os
anuncios contidos na revista GQ apresentavam o mesmo tipo de linha comercial e editorial
sendo apenas em menor numero.

Genericamente, temos uma predominancia de apresentacdo de produtos associados a estética
(n=29), maquilhagem e cosmética (n= 24) e roupa (n=26). De destacar a auséncia de anuncios,
nestas revistas, a automdveis e a reduzida aposta em equipamentos, ambas as categorias
tradicionalmente associadas ao consumo masculino.




Media 2 Produtos

Outros, 10
Carros, 0

r Relogios/joias, 5
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Institucional , 5

Equipamentos, 1 \ _\
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a\
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Grafico 1: Valores absolutos de produtos publicitados

Quanto as personagens, foram contabilizadas, conforme esperado, mais mulheres
representadas (59%; 74). Os homens aparecem apenas em 19% dos anuncios (n=24), e num
nimero muito semelhante a apresentagdo enquanto casal/grupo de pessoas (11%, 14). Na
mesma linha, a apresentacdo de meninas/raparigas é também superior a de meninos/rapazes
ou bebés (ver grafico 2), embora se trate de categorias minoritarias.

Personagens

“Mulher ®Homem * Casal/Grupo ® Menina/Rapariga “ Menino/Rapaz “ Bebé

3% 3%
5%

Grafico 2: Percentagem de personagem(ns) apresentada(s) (por sexo e faixa etaria).
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Quando analisamos o papel (ver gréfico 3) que a personagem desenvolve na publicidade (e
tendo em conta que na sua maioria sdo mulheres) percebemos que houve alguma evolucdo,
uma vez que mais de metade dos anuncios (59%) coloca as suas personagens como
utilizadores/as dos produtos a serem vendidos. Contudo, ainda se verifica uma grande
percentagem (28%) de personagens objetificadas e apresentadas sem qualquer papel ativo e
apenas como elemento decorativo. De entre as percentagens mais baixas destaca-se a
lideranca de representagdes associadas a um papel profissional (5%). Na sua maioria, estes
casos estdo associados a apresentacdao de modelos masculinos mas ndo se esgotam nestes.

Papel Social

W Profissional W Esposa/Companheira

“ Objecto decorativo & Utilizador do produto

& Mae/pai “ Envolvida/o em atividade recreativa
3% 1%

4%5%

Grafico 3: Percentagem de personagens por papel social em que sao representadas.

Podemos também atender ao posicionamento (fisico) das personagens no espaco do anuncio
(ver grafico 4). A este nivel verifica-se que, maioritariamente, as personagens (homens e
mulheres) encontram-se de pé (57%) ou em alternativa sentadas (25%). Integrando os dados
anteriores, verificamos que este posicionamento permite uma maior interacdo e atividade,
reduzindo a possibilidade de uma objetificacdo das personagens. Ainda assim, este facto por si
sO ndo seria suficiente para tal constatacao, relevando uma analise do papel representado pelas
personagens, sendo que, na sua maioria, se encontram a utilizar o produto em apresentagao.




Posicionamento (fisico)

“Depé ®Sentada/o  Deitada/o  ®Inclinada/o para a frente

Grafico 4: Andlise percentual do posicionamento (fisico) das personagens.

Quando se passa a analisar os anuncios que contam com a presenca de personagens femininas
e masculinas ha varios dominios que se podem explorar. Desde logo, qual a intera¢do ou fungao
da personagem feminina relativa ao homem (ver grafico 5). Na sua grande maioria o estatuto
das personagens ¢é equivalente (62%) denotando uma preocupag¢do com uma igual
apresentacdo. Em segundo lugar aparece ainda a tendéncia que costumava ser a mais
frequente e que inclui o homem com um papel autoritario ou superior (23%) ao da mulher
exposta na mesma publicidade.

Fung¢io relativa ao homem

“Homem em papel autoritario/superior ® Em igual estatuto

“ Mulher em papel autoritario/superior

Grafico 5: Percentagem de apresentacdes das personagens femininas em funcdo da sua posicdo relativa
ao homem.
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Da mesma forma, quando olhamos ao tamanho das/os protagonistas (ver grafico 6) verificamos
gue hd uma tendéncia para que estes sejam da mesma altura ou que a mulher seja mais
baixa/pequena ou estando mais a baixo do que o homem na imagem (43% cada). Esta
tendéncia segue duas indicagdes: o facto das mulheres serem na publicidade, tendencialmente,
mais baixas que os seus companheiros/modelos masculinos e o facto de tecnicamente a
composicao refletir quase sempre esta tendéncia para o contraste de alturas. Ainda assim, os
valores em que ambos sdo apresentados em tamanhos iguais perspectiva uma mudanca
paradigmatica.

Tamanho relativo por comparac¢io com
homem

¥ Mulher maior ou mais alta ™ Tamanhos iguais ~ Mulher mais pequena ou mais a baixo

14%

V-

43%

Grafico 6: Percentagem de apresentagdes das personagens femininas em fungao do tamanho relativo
por comparagdo com homem

Analisando outras caracteristicas, podemos referir que as mulheres sdo predominantemente
representadas como delicadas (50%) ou independentes (46%) o que é coerente com a alteragao
no posicionamento e papel social anteriormente analisado. Contestando uma representacao
mais tradicional, os homens apresentam-se ndao apenas como independentes (59%), mas
também como delicados (21%), seguindo-se uma apresentacdo mais atlética (18%). Constante é
o desinvestimento numa representacdo dependente em ambos os sexos. Outro indicador
interessante é a apresentacdo visivel do rosto ou a opg¢do por revelar apenas uma parte do
corpo. Tanto nos homens como nas mulheres a tendéncia é para que a face esteja visivel (93%
e 95%, respetivamente) em detrimento de se apresentar apenas parte do corpo. Olhando a
tracos mais fisicos podemos ainda referir que 96% das mulheres e dos homens sdo




previsivelmente caucasianas/os, e, assim, claros e de cabelos lisos. 93% das mulheres e 75% dos
homens sdo fisicamente magros, diferenca que se explica com a existéncia de 16% de homens
considerados fisicamente atléticos.

Cruzando algumas varidveis é interessante ver que se, como foi salientado, a maioria dos
anuncios se encontra nas revistas femininas, nestas apresentam-se também mais protagonistas
femininas (ver grafico 7). Da mesma forma que poucos sao os personagens masculinos isolados
nas edigOes da revista feminina (n=4), reduzidas sdo as mulheres que surgem de igual forma nas
edicBes da revista masculina (n=1). O numero de casais é relativamente equivalente, mas
destacamos que nas edi¢cdes da revista feminina incluem-se ja modelos mais jovens com a
presenca de 4 anuncios com bebés de colo.
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Grafico 7: Numero de anuncios por tipo de personagem e revista em que é apresentada.

Notas conclusivas

Sendo inegavel a presenca da publicidade no nosso dia-a-dia, podemos concluir que uma
intervencao sustentada no tempo que desconstrua os principais mecanismos e tecnologias que
reforcam as assimetrias de género ndo é sé necessaria como urgente.
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Como temos vindo a demonstrar, os resultados deste estudo n3o se distanciam dos demais
evocados na literatura mais recente. A titulo de exemplo, recuperamos uma investigacao feita
com revistas para raparigas adolescentes (Magalhdes, 2011) que demonstrava que a presenca
de anuncios publicitarios concorre para a formacdo de uma imagem social do feminino desde
tenra idade. Esta emerge do enraizar de ideais estéticos baseados numa visdao androcéntrica e
sexista do corpo feminino, quer objetificando-o quer disciplinando-o. E ainda que se destinem a
publicos (nichos) diferenciados, a ideologia subjacente a construgao social de uma “identidade
feminina” e “identidade masculina” — generalizadas, homogéneas e transversais, assentes em
esteredtipos sociais — é apresentada com recurso a mecanismos visuais semelhantes e
reiterados por discursos sociais comuns que vém a mulher “naturalmente” numa posicao mais
desfavoravel e, por conseguinte, com menor, ou nenhum, poder.

Ressalve-se, contudo, que estes elementos ndo sdo generalizaveis a todos os anuncios
publicitarios (e.g. os discursos sociais e recursos visuais sao distintos quando olhamos aos
anuncios publicitarios difundidos nos meios audiovisuais). No entanto, € comum uma tendéncia
para uma alteracdo ao nivel dos significados partilhado na publicidade. Nomeadamente, os
significados presentes nos conteludos, visuais e textuais, revelam uma preocupacdo em
minimizar a percep¢ao de acentuadas assimetrias de poder abertamente presentes nas
primeiras décadas do século XX e que foram socialmente contestadas. Pelo contrario, procura-
se atualmente uma apresentacdo menos marcada de dicotomias e discrepancias entre homens
e mulheres resultando num sexismo menos visivel que, como ja referimos, veio a ser
denominada por sexismo benevolente, ‘flexivel’ ou como ‘unspeakable inequalities’ (Gill 2007,
2011), dada a subtileza da apresentacdo destas assimetrias.

N3ao queremos com isto estabelecer qualquer relagdao de causalidade. Nao basta olhar para a
publicidade como causa destas assimetrias. Torna-se necessario compreender e explicitar os
mecanismos sociais que mantem os pressupostos usados e veiculados pela publicidade. Ou
seja, tal como nos demais meios de comunica¢do social este processo de influéncias nao é
linear ou apenas bidirecional mas multideterminado. Como destacam Hazell & Clarke (2008:
18):

“Os média sdo um recurso com elevada circulagdo que ndo fornece apenas
informacdes aos seus leitores mas perpetua crencgas sociais, que sdo dominadas por
uma ideologia de supremacia (...). Os anuncios publicitarios em particular, apesar de
parecerem inofensivos, tem um grande poder na distribuicdo de mensagens sociais
(...) para a populacdo e, portanto, nesse sentido, modela as percepcdes e
significados das pessoas (...)".




Neste sentido, destacamos a par de um trabalho constante de monitorizagao, anadlise e
desconstrugdo de conteudos, a importancia de uma literacia para a publicidade (e para os
média em geral) que possibilite uma verdadeira tomada de posicdo e empowerment rumo a
transformacdo social, pela influencia direta no processo de produgdo/divulgacdo bem como de
rece¢do de conteudos. Consideramos que uma perspectiva critica e informada dos média levara
a uma cidadania mais auténtica e mais plena em que homens e mulheres sejam valorados e
respeitados de igual forma, independentemente das suas caracteristicas ou condi¢bes pessoais.

Isto passa, obviamente, pela desconstrucdo da ideologia sexista associada as questdes de
género. “Em termos das questdes de género, os anuncios em revistas [como os restantes, de
uma forma global] continuam a perpetuar uma ideologia sexista, em que as mulheres sdo
apresentadas em fungdo da beleza fisica (de acordo com padrdes europeus), submissas e como
objetos sexuais, e os homens sdo apresentados como dominantes, fortes, bem sucedidos e
sexualmente atraentes” (Hazell & Clarke, 2008: 19).

A literacia e educacdo para o consumo configuram uma tentativa ativa de incutir junto da
populacdo em geral, ou de publicos-alvo, uma perspectiva critica de consumo estimulando uma
postura desafiante das “verdades” apresentadas. Hobbs (2005) diria que as competéncias de
literacia dotam os individuos de competéncias especificas capazes de abarcar a complexidade
do fendmeno e simultaneamente decompor em unidades simples de reflexdao, analise e
avaliagdo integrando os seus elementos estruturais no contexto macrossocial em que se insere.
Como destaca Henriques (2010: 179-180), “importa desenvolver simultaneamente
competéncias de descodificacdo das mensagens recebidas e de construcdao e partilha de
interpretacdes sobre o mundo, contribuindo, desta forma, para a participacao civica”. Trata-se
de uma acgdo concertada com intuito de se tornarem inteligiveis os mecanismos de
representacdo social geralmente ocultos por retdricas e maneirismos linguisticos (Correia,
2005).

E, portanto, através de um maior dominio sobre as tecnologias sociais que nos rodeiam e que
nos constrangem que nos podemos construir como cidaddos e cidaddas auténomas e
conscientes. Se a cidadania implica ser capaz de assumir responsabilidades ou optar
autonomamente (Tedesco, 1999 cit. in Macedo, 2005) entdo é preciso dotar a sociedade em
geral de competéncias transversais de analise social. H4 que recorrer a mecanismos criativos e
audazes de educacdo e literacia que perpassem o espa¢o escola/universidade e que
permanecam constantes e atrativos ao longo da nossa vida e nos espacos sociais que
habitamos. Como sintetiza Castells (2007), o maior desafio da contemporaneidade é o resgate
da participacdo ativa, critica e consciente de cidadaos e cidadas para que possam trilhar os seus
proprios percursos pessoais e assim, ao colocar em causa relagdes de poder e assimetrias
moldar a sociedade em que querem viver. Ainda que inseridos num mundo globalizado, ha que
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valorizar as idiossincrasias individuais e as especificidades do nosso contexto, que nos
permitem adquirir verdadeira liberdade e independéncia dos sistemas opressivos que nos
constrangem diariamente.
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