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CRITERIOS ADOTADOS POR
OBSERVATORIOS IBERO-AMERICANOS
NA IDENTIFICACAO DE VIOLENCIA
CONTRA AS MULHERES EM
PROPAGANDAS'

Luana Maia Woida

Resumo: O objetivo do capitulo foi identificar fatores considerados sexistas ou violentos
por observatérios de publicidade, imagem e informagio nio sexista. Tais observatérios
analisam a violéncia simbélica em propagandas, bem como elaboram e disponibilizam
guias ou manuais, para fomentar mudancas de mentalidade e de comportamento junto a
populagio para que criem uma percepgio critica sobre o tema. Classificou-se a pesquisa
como exploratdria, bem como adotou-se a andlise de contetido para avaliar os guias dos
observatdrios. Adotaram-se trechos como unidades de recorte, que demonstravam a ideia
de violéncia na percepcio de cinco observatdrios. Os resultados indicam 12 categorias
que demonstram as abordagens de violéncia usadas em propagandas. Por fim, considera-
se urgente a producio e aprovagio de legislacio sobre propaganda nio sexista no Brasil
e a criagio de observatérios que produzam manuais ou guias necessdrios para educar a
populagio e as empresas sobre propaganda nio sexista, impulsionando o pais a ser mais
igualitdrio e justo.

PALAVRAS-CHAVE: Observatério; Propaganda; Violéncia; Manuais.

1 O presente capitulo ¢ resultado parcial do Projeto ‘Desenvolvimento de um observatério da imagem e
da informagio da mulher: proposta de guia para evitar e combater a propaganda sexista.” processo n°
407055/2021-5, financiado pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico —
CNPq, Chamada CNPq/MCTI/FNDCT Ne 18/2021 - Faixa A - Grupos Emergentes.
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ABSTRACT: The objective of this chapter was to identify factors considered sexist or violent
by observatories of non-sexist advertising, image and information. Such observatories
analyze symbolic violence in advertisements, as well as develop and make available guides
or manuals, to encourage changes in mentality and behavior among the population
so that they create a critical perception on the subject. The research was classified as
exploratory, as well as content analysis was adopted to evaluate the observatory guides.
Excerpts were adopted, in which was demonstrated the idea of violence in the perception
of five observatories. The results indicate 12 categories that demonstrate the approaches
to violence used in advertisements. Finally, the production and approval of legislation on
non-sexist propaganda in Brazil and the creation of observatories that produce manuals or
guides necessary to educate the population and companies about non-sexist propaganda,
encouraging the country to be more egalitarian and fair.

Key-Worps: Observatory; Advertising; Violence; Guides.

1. INTRODUCAO

Os observatérios sao espacos ou organizagdes nas quais se desenvolvem
atividades voltadas a observacio de um fendmeno, conduzindo estudos
e produzindo indicadores estatisticos capazes de ajudar a descrever,
compreender e tracar cendrios a respeito de determinada situagio.
Vinculados ou nao a governos, sao fundamentais do ponto de vista social,
na medida que quantificam e fornecem subsidios para a interpretacio
dos fendmenos, incluindo os sociais, tal como a situagio das mulheres
em diferentes perspectivas, como a econdmica, a politica, a comercial, a
laboral, a familiar, a de satide, a educacional, a de seguranca, a tecnoldgica,
a informacional, considerando que em todas essas, hd a possibilidade de
sofrer com violéncia.

De modo especifico, considera-se que o pano de fundo em
comum para os problemas das mulheres estd na cultura baseada em
valores que prezam e insistem em tratar as mulheres com violéncia,
condenando-as 2 humilhacio, a negligéncia e desprezo, & dominagao e
a morte. Nesse contexto, as propagandas difundem e reiteram valores
que impedem as mulheres de acessar direitos e oportunidades. Sobre
isso, considera-se que
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A publicidade nio pode, nem deve, permanecer & margem das
mudangas sociais, porque o discurso publicitdrio nio s6 reflete a
sociedade como também a determina e, neste sentido, pode nao
s6 acompanhar como também impulsionar os avancos para um
novo pacto social entre géneros (OBSERVATORIO ANDALUZ
..., 2022).

Assim, o objetivo do presente capitulo visa identificar fatores
considerados sexistas ou violentos por observatérios de violéncia e imagem
das mulheres, cujos estudos se voltam para pecas publicitdrias e, em
muitos deles, para a comunicagio e linguagem sexista. Desse modo, o foco
dado no presente capitulo se d4 sobre os observatérios voltados para as
pecas publicitdrias, os quais se observam e analisam a violéncia simbdlica
e fomentam mudangas de mentalidade e de comportamento sobre a
construgio e divulgacio de propagandas.

Nesse sentido, é considerada uma violéncia simbdlica, aquela usada
em pegas publicitdrias, tal como a declarada na Lei de Protegao Integral as
Mulheres na Argentina (OBSERVATORIO DE LA DISCRIMINACION
EN RADIO YTV, 2020, tradugao nossa), que a compreende como sendo

[...] aquela publicacio ou difusaio de mensagens e imagens
estereotipadas através de qualquer meio massivo de comunicacio,
que de maneira direta ou indireta promove a exploragio de
mulheres ou suas imagens, comete injtrias, difama, discrimina,

desonra, humilha ou atenta contra a dignidade das mulheres [...].

Uma imagem, principalmente quando de sua exposi¢ao e uso em
pecas publicitdrias, leva consigo informagio. Depende da percepgio e
conhecimento do receptor para interpretd-la e pode ser ttil no processo de
construgio, extingio ou reforco de determinada ideia. Por isso, é bastante
util em pegas publicitdrias, isto é ajudam a construir uma percepgao e fazem
com que o consumidor chegue a uma conclusio. Nesse sentido, ultrapassa
a utilidade, sendo fundamental para produzir comparagoes, agucar desejos
e criar expectativas no publico-alvo.
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Investigar imagens e seus usos no universo da propaganda também
ganha relevincia, quando se percebe que esse reforco ou propagagao de
ideias ndo fica restrito apenas a tentativa de influenciar a aceitagao de um
produto ou servico, levando consigo significados de conotagio negativa ou
prejudicial, como ¢ o caso do uso da imagem das mulheres em muitas pecas
publicitdrias denunciadas e avaliadas por observatérios da imagem e violéncia
contra as mulheres. O préprio Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagio
Publicitdria prevé o impacto da influéncia cultural de um antncio no
Art.7°, “De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural
sobre grandes massas da populagio.” (CODIGO BRASILEIRO DE
AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA, 2017).

Uma davida que se levanta sobre o uso da imagem em propagandas ¢
sobre qual o objetivo da exposicao de determinada imagem? Por qual razao,
¢ escolhida e exposta?; quais critérios (legais, éticos, culturais) as agéncias de
publicidade e propaganda adotam para a escolha da imagem? Tais perguntas
conduzem a compreensdo de que as imagens nio sao escolhas aleatérias,
ingénuas, ou desconectadas de um propdsito, cuja inten¢io pode e deve ser
questionada e criticada, na medida que pode ser danosa.

Assim, a relevancia da discussdo proposta no presente capitulo
também se deposita em compreender que tais imagens reforcam esteri6tipos
de género, bem como a tolerincia a violéncia direcionada as mulheres nas
informagées veiculadas em pecas publicitdrias. A violéncia contra a mulher
precisa ser evidenciada e combatida, sendo esse, um papel exercido pelos
observatérios.

Recorre-se a definicado dada no Guia de Violencia Simbdlica y
Mididtica (OBSERVATORIO DE LA DISCRIMINACION EN RADIO
Y TV, 2020, tradugio nossa) a nogao de estereotipagao:

[...] alude a transmissdo e reproducio de categorias (produzidas e
reproduzidas no seio de uma sociedade patriarcal e heteronormativa)
que estabelece determinados mandatos, padroes, sobre as
qualidades que devem ter as pessoas, de acordo com sua identidade
de género feminina ou masculina. Esta prética sociodiscursiva leva
A simplificagio da realidade onde o esteriétipo de feminilidade ou
masculinidade constitui “a norma” e se limita a possibilidade de

diversidade de escolhas e expressoes.
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De acordo com a Associagao dos Profissionais de Propaganda (2014)
do Brasil,

A publicidade deve ser livre de toda forma de discriminagio, seja
de género, op¢ao sexual, cor, raga ou condi¢io econdmica, devendo
ser compromisso do publicitdrio atuar de forma a nio constranger
ou humilhar aos seus semelhantes com o produto do seu trabalho

ou com atitudes individuais ou corporativas das quais participe.

Do mesmo modo, uma busca foi realizada no texto do Cédigo
Brasileiro de Auto-regulamentacio publicitdria (2022), usando as palavras
género, mulher e mulheres, nao obtendo a recuperagao de trechos ou
palavras mencionadas. Além dessa busca, optou-se por realizar uma segunda
com a palavra violéncia, aparecendo duas vezes, sendo uma delas na Secao
4, art. 26 destinada a explicar que “Os andncios nido devem conter nada
que possa conduzir a violéncia.”. A segunda localizagio se deu na Segao 1,
nos seguintes artigos:

Artigo 19: Toda atividade publicitdria deve caracterizar-se
pelo respeito & dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao
interesse social, as instituicoes e simbolos nacionais, as autoridades
constituidas e ao nucleo familiar. Artigo 20: Nenhum antncio deve

favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminagio
de qualquer natureza.

A sec¢ao 9, no artigo 34, sugere que as pecas publicitdrias nio revelem
“desrespeito a dignidade da pessoa humana e a institui¢io da familia”.

Por fim, encontra-se no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagio
Publicitdria (CONAR, 2021) uma nota técnica baseada no Projeto de Lei N°
4.349/2019, que estabelece a obrigatoriedade de aviso de satide que especifica
em fotos de modelos que forem manipuladas digitalmente, a informagio de que
as imagens manipuladas podem gerar uma distorcdo da percepgio da realidade
sobre a aparéncia fisica das pessoas, buscando melhorar a informagio que chega
ao piiblico feminino. Além disso, os artigos 1° e 5° da Constituicio Federal
estipulam que os cidadios brasileiros tenham garantidos a dignidade da pessoa
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humana e a igualdade de direitos e obrigacoes. Ainda que tais leis e artigos
& &
determinem protecio e ndo violéncia, nota-se a auséncia de algo especifico e
¢ &
declarado com relagao ao tema mulheres. O que também abre para um
questionamento: quais as consequéncias de nio especificar a violéncia de
género em leis brasileiras? Quais lacunas essa auséncia pode provocar?

No Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitdria (2022),
buscaram-se as seguintes palavras juntas: mulher e violéncia, obtendo-se
um total de zero palavras. O que conduz a questionar: o que isso significa
ou representa? E, qual o impacto dessa auséncia nas propagandas brasileiras?
Assim, essa falta de palavras que prevejam coibir a realidade e a violéncia
direcionada as mulheres, pode ser sugestiva. Caminhos mais concretos e
fundamentados em leis, artigos, regulamentos precisam, com urgéncia, ser
construidos para diminuir essa invisibilidade.

Desse modo, este capitulo ¢ fruto de um trabalho que estd em fase
inicial, cuja proposta prevé a instalagio em 2024 de um observatério de
propagandas para o interior paulista, uma parceria entre pesquisadoras da
Faculdade de Tecnologia de Garga, Universidade Estadual Paulista Jdlio de
Mesquita Filho, com colabora¢io de pesquisadora da Universidad Carlos I11
de Madrid e do Observatorio de la Imagen de las Mujeres (Espanha). Nas
préximas segoes, discute-se sobre observatdrios e sobre a propaganda; para
em seguida, explicar a metodologia, os resultados e consideracoes finais.

2. QUADRO TEORICO

A presente segio aborda sobre os observatdrios e sobre a propaganda,
levando o leitor a compreender o papel do observatdrio e a fungio da
propaganda, incluindo a mengio a uma nova abordagem de proganda que
vem sendo adotada, conhecida como femvertising. Mesmo com essa nova
abordagem, considera-se necessirio que a propaganda receba limitadores
legais e fiscalizadores.
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2.1 OBSERVATORIOS

Praticar a observa¢io é uma ac¢io adotada em diferentes 4reas:
Antropologia, Biologia, Astronomia, Fisica, Administra¢ao, Economia,
Marketing, etc. Algumas das mais famosas leis da fisica surgiram da
observagio e identificagio de fendmenos. Para algumas dreas, hd maior
possibilidade de isolar determinados fenémenos para melhor estuda-
los, enquanto outras precisam estudar um fenémeno em interagio com
outros. A palavra, que tem origem no Latim, obseritio, ganha um sentido
de notar, ter atencio e cuidado (DICIONARIO..., [19--], p- 665). Além
do que, é considerado um “[...] método sociolégico fundamental que
consiste em ir direta ou indiretamente ao fendmeno social. O ponto de
partida da sociologia, escreve Leclercq, é a observagao. [...] o social ¢
um fato e, como tal, pode ser observado como qualquer fato natural.”

(PANSANI, 2011, p.81).

O termo observatério foi cunhado em 1962 por Robert C. Wood,
no contexto de discussdo das politicas publicas, que deveriam receber um
tratamento cientifico (FRAUSTO MARTINEZ; THOMAS IHL, 2008).
Desde entao, os objetivos dos observatérios urbanos nao apresentam
mudangas significativas, as quais s2o para Dimock (1972) e Lépez (2005)
(apud FRAUSTO MARTINEZ; THOMAS IHL, 2008, traducio nossa):

*  Facilitar e tornar acessivel aos tomadores de decisoes locais,
a informacio cientifica e tecnoldgica desenvolvida nas
universidades para resolver problemas especificos das cidades

ou 4reas metropolitanas;

*  Gerar e coordenar um programa de investigagio continua
sobre temas urbanos fundamentado na experiéncia prética e
aplicada, relevante para o ambiente urbano e os problemas
urbanos, além do mais, focados e diferenciados dentro da
cidade e para os diferentes cidadios (homens, mulheres,
criangas, idosos);

* Incrementar as capacidades das universidades para relacionar
e desenvolver atividades de treinamento mais efetivas em
temas concernentes aos problemas urbanos e condicoes de
vida nas cidades.
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Para Angulo Marcial (2009, p. 12, tradug¢io nossa),

O observatério ¢ um catalizador da inteligéncia coletiva que abre
a participagdo a um maior ndimero de agentes, € que requer um
ambiente propicio para dar valor agregado a dados e informagio e
conhecimento a fim de ativar o potencial humano das organizagoes.
Trata-se de uma estratégia colaborativa, e sua prdtica implica
incrementar e estimular o fluxo de informagio [...].

De acordo com Miller (2017, p.489), “Um observatério combina
perspectiva, tecnologia e organizagio para criar uma visao privilegiada
e persistente de um fendmeno, facilitando a descoberta, construcio
e compartilhamento de conhecimento que de outra forma passaria

despercebido.”

Nesse sentido, o papel da observagio se expande quando aplicado
aos observatérios, incluindo nogées de produgio de dados, informagao
e conhecimento, bem como de compartilhamento, constituindo-se
basicamente em um espaco fisico ou em ambiente virtual no qual essa
produ¢io possa receber a contribui¢io de diferentes profissionais que
analisam um fendmeno do ponto de vista quantitativo e qualitativo.
Portanto, privilegiando um recorte de dada realidade, como ¢ o caso da
violéncia sofrida pelas mulheres em pegas publicitarias.

As agoes dos observatérios sao limitadas e, muitas vezes, seguem
um sentido educativo, como ¢ o caso dos observatérios da propaganda
nao sexista Ibero-americanos. Sao classificados como educativos por
promoverem junto a populagio, informagdes que visam mudanga na forma
de pensar e fornecem a recepgao de dentincias. Assim, promovem o debate
junto A populagio, mas também junto as empresas, dando oportunidade
para que estas se adequem e ajustem seus comportamentos no que concerne
a novos padroes sociais. Além do que, esperam receber contribuigées da
populagao no formato de dentincias as propagandas que violem os critérios
estipulados para classificd-la como livre de violéncia.

No entanto, os limites de atuacio dos observatérios de propaganda
nao sexista se destacam no fato de nao poderem exercer punigdes contra os
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que infringem leis, regras e decretos. Nesse sentido, precisam langar mao do
didlogo com as organizagoes e insistir em processos que esclarecam os erros
nas pegas publicitdrias, e demandem uma mudanga de comportamento na
producio de futuras propagandas.

Por exemplo, o Observatorio de la Publicidad e Informacién no
Sexista (2019) do Instituto Asturiano de la Mujer e o Observatorio de la
Imagen de la Mujer (Madri), definem que suas competéncias incluem:

* Recolhimento de queixas dos cidadios e encaminhamento aos
érgaos competentes para sua COmprovagao;

* Acompanhamento de conteddos considerados  sexistas
denunciados;

* Andlise e classificacio dos contetidos;

* Atuagdo junto aos emissores das mensagens sexistas, junto a
isso, solicitagio de mudanga ou de retirada das campanhas
denunciadas;

* Difusio de informagio para fomentar que o tratamento
discriminatério seja reconhecido e rechagado pela popula¢ao;

* DParticipar de atividades que visem formacio e sencibilizacao
quanto 2 influéncia e o tratamento discriminatério recebido
pelas mulheres nos meios de comunicagio e nas propagandas.

O Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista (2022) destaca
como objetivos em sua atuagio: “Gerar uma atitude critica frente o
sexismo na publicidade; Construir um novo discurso publicitdrio que,
atento as mudangas sociais, nao limite as possibilidades das pessoas em
razdo de seu sexo nem impega sua plena integracao social”.

Se sustentam em legislagdo especifica para evitar a publicidade
machista: o México, a Costa Rica, a Argentina, a Espanha, o Uruguai.
Outros paises, como o Brasil, possuem legislagio que nao aborda de
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maneira direta o uso da imagem e de informagdes sobre as mulheres.
Nesse sentido, a baixa presenga de observatérios voltados aos problemas
das mulheres em muitos dos paises da América Latina e em Portugal,
revela a auséncia de um outro elemento: presenca de legislagiao que forneca
apoio. Além disso, sao nitidos retrocessos marcados pela extingio de
observatérios que visavam promover a igualdade de género, como ocorreu
no Brasil, com o Observatério Brasil de Igualdade de Género, no mandato
do governo federal que se iniciou em 2019. Com essa decisao, diminui-
se a capacidade de produzir dados pelo governo e cria-se dependéncia
com relagdo a informagao advinda de observatdrios internacionais. Nesse
sentido, quaisquer politicas destinadas ao tema, passam a ser pautadas pelo
viés dado nas informacdes produzidas por institui¢oes internacionais, cujo
problema estd em ser a fonte principal, e nio uma fonte para comparagio
dos dados produzidos. Juntamente a essa consideragao, infere-se que a
mencionada extingio também representa a auséncia de interesse pelo tema,
demonstrando a gravidade do problema para o Brasil, para as brasileiras e
para a democracia. Nio se trata de garantir mais direitos as mulheres ou de
erradicar a violéncia, mas sim, fomentar a¢oes que conduzam o pais para
uma democracia forte, na medida que a populagio poderia se munir de
informagao para se tornar mais consciente sobre o que ¢ discriminagio e
violéncia, e poderiam repensar e se reorganizar entorno de temas e préticas
mais igualitdrios.

Essa perda pode ser percebida em um dado econémico divulgado
pela Organizacio Internacional do Trabalho (OIT, 2017), na qual explicam
que se se reduzisse em 25% as diferengas de participagao no mercado de
trabalho entre homens e mulheres, isso refletiria em nivel global e “teria o
potencial de adicionar US$ 5,8 trilhdes a economia global, além de gerar
grandes receitas fiscais em potencial”.

Assim, destaca-se que os observatérios atuantes em outros paises se
mostram como uma referéncia, tanto para acessar informagio, produzida
e difundida em cartilhas e manuais, mas também como uma fonte para
dentncias, como pode ser encontrado no Observatorio de la Publicidad
e Informacién no Sexista de Asturias (2019), que disponibiliza uma lista
com as propagandas denunciadas de ficil acesso no site. Algumas das

214 |



Mulheres em tempos de pandemia

dentincias s3o expostas nos observatdrios, o que por si jd se converte em
material pedagégico, ilustrando o que nao se deve incluir nas imagens e
informagdes declaradas ou sugeridas, pois se constitui de facil interpretacio
e adesao em determinada cultura.

2.2 PROPAGANDA, USO DE IMAGENS E FEMVERTISING

A imagem das mulheres foi usada por décadas para chamar a atengao
de diferentes publicos consumidores, constituindo uma das primeiras
agoes que qualquer propaganda precisa conseguir do publico-alvo, sendo
um veiculo propagador e estimulador de esteriétipos contra as mulheres. A
propaganda ¢ uma das ferramentas promocionais do marketing e passou a
ser observada nas tltimas décadas por institutos, observatérios e secretarias
de governo ou organizacoes sem fins lucrativos visando identificar
mensagens ofensivas contra as mulheres e que infringem seus direitos.

Nessa perspectiva, para compreender a propaganda é necessdrio
contextualizar o Marketing e a promogao, bem como a aproximacio da
propaganda com o feminismo, pois sem este, a violéncia continuaria a ser
invisivel e aceitdvel em diferentes sociedades.

O Marketing tem como cerne a ideia de satisfazer necessidades de
um determinado publico-alvo, produzindo e entregando produtos que
tenham valor. Para isso, conta com diversas ferramentas, usadas conforme
os objetivos de marketing da organizagao, iniciando com a cria¢io do
produto e finalizando no momento em que o consumidor o adquire,
consome e/ou descarta.

Uma peca publicitdria, quando exposta a um publico, também pode
provocar reflexées, discussoes sobre determinados esteridtipos, mudar ou
reforcar ideias arraigadas nas crengas de um grupo a partir das informagoes
que ela dissemina.

Lordes (2012) narra algumas de suas experiéncias com a produgao
de pecas publicitdrias, entre as quais a produgao para a marca Chronos
da Natura, na qual, usou a estratégia de empoderar mulheres mais velhas,
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sem esconder suas rugas. Fez alusao direta em uma das pegas, ao fato de
outras marcas usarem mulheres jovens junto aos cosméticos destinados a
melhorar as rugas, sendo esse fato, um completo absurdo jd que mulheres
jovens nio possuem rugas. Na peca publicitdria, usaram apenas duas
frases colocadas no formato de tarja preta sobre os olhos de uma jovem
modelo: “Antncios com meninas de 20 anos. Isso devia ser proibido
para cosméticos anti-idade”. Essa foi uma das pecas publicitdrias que
permitiu abrir discussao no contexto brasileiro sobre a representacio e o
empoderamento das mulheres na propaganda, da valorizagio de sua idade
e de sua experiéncia de vida. Além disso, fica claro que a propaganda se fez
valer de informagoes que tinham significado para o publico-alvo escolhido,
sendo nesse caso, mais do que a divulgagao de um produto, passando para
a ideia de empoderamento a partir das informagoes que propaga. A criagio
dessa propaganda considerou que os padroes estéticos precisam ser mais
inclusivos, realistas e representativos, como sugerem os manuais e guias
dos observatérios da propaganda nao sexista.

Algumas pecas sao, inclusive, projetadas para gerar discussao,
enquanto outras, se esquivam de um papel mais provocador, justamente
porque isso pode significar perda de mercado pela desaprovagao que pode
despertar em um publico especifico. Nesse caso, os ruidos sao evitados com
base em pesquisas que visam verificar a percep¢io das possiveis receptoras
da mensagem. Logo, as pegas publicitdrias nao devem ser percebidas apenas
como itens que precisam ser preservados para registro de crengas, valores e
comportamentos de um periodo e lugar, e sim, devem ser inseridas como
veiculos de comunicagio que informam e estimulam determinadas ideias
ao publico.

Para Piedras (2016, p. 54) a publicidade, entendida por muitos
autores como propaganda, tem uma dimensio social que “[...] constréi
representagoes sociais e atualiza o imagindrio contemporaneo, além de
contribuir para criar ou reafirmar prdticas”’, o que sugere ser um veiculo
bastante util, perigoso ou mesmo promissor quando se trata de provocar
mudangas de pensamento em um grupo.
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As propagandas sio a representacdo do contexto histérico de sua
produgio, criam relagdo entre representagdes identitdrias e memdorias
(FERNANDES, 2018), por isso, devem ser estudadas e observadas tanto
para compreender o passado, como para compreender a produgio de
informagdes no contexto dos receptores dessa publicidade.

O marketing se aproxima da necessidade de conhecer determinado
contexto, de compreender a dindmica cultural de um grupo prospectando
informagoes para cumprir essa tarefa. O ambiente de marketing é formado
por diferentes ambientes, constituindo-se de: politicas, cultura, tecnologia,
economia, sociedade, recursos naturais, e mais a informacao. Assim,
a observagao do que ocorre no ambiente é uma caracteristica de ambas
dreas e necessdria para desenvolver produtos, servigos e propor solugdes
para problemas vinculados a satisfagio dos publicos que atendem. Os
movimentos culturais presentes no ambiente acabam sinalizando novas
necessidades para as préticas do Marketing.

Entre os movimentos culturais da atualidade de maior impacto
para o Marketing estd o feminismo?, fato constatado pelo surgimento das
propagandas que visam empoderar as mulheres a partir da segunda década
do século XXI, e que Menéndez-Menéndez (2019, p. 89) sugere que tem
como marco a metade da década de 1990, momento em que aparece a
publicidade vinculada ao feminismo, dentro do contexto do commodity
feminism, traduzido pela autora como feminismo comercial, feminismo de
mercado, entre outras expressoes que representam a aplicagio ou associa¢io
do feminismo com o contexto comercial. Essa versio do feminismo,
utilizada pelo marketing para se dirigir a um publico desatendido, vem
ganhando repercussio nio apenas no que diz respeito ao faturamento das
empresas, mas também nas criticas que recebe e que sugerem se tratar de
uma estratégia oportunista e ambivalente (MENENDEZ-MENENDEZ,
2019), uma vez que parece dedicado a chamar a atengio de feministas
influenciando-as em sua decisao de compra. O femvertising, trata-se de

2 Feminismo é um movimento social que surgiu da necessidade de lutar por direitos e por reivindicar mais
espago e poder para as mulheres. Woida (2020, p. 10) define explica se “Trata-se de lutar contra a opressio
de homens direcionada para mulheres, que em geral assumem a forma de politicas e de valores culturais que
designam a elas um papel marginal e subalterno em todo e qualquer campo de atuagao”.
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“[...] um tipo de publicidade baseada em uma proposta de emancipagao
feminina concebida como ‘empoderamento’.” (HAMLIN; PETERS,
2018), destinado a figura das mulheres, marginalizadas e objetificadas
na histéria da propaganda, sendo essa culpada por reforgar esteri6tipos
com caracteristicas negativas, ofensivas e que disseminam uma imagem
subalterna das mulheres. Diferentes estratégias podem ser aplicadas a
propaganda, sendo a mais atual quando se trata de conquistar as mulheres
empoderando-as.

O femvertising é a comunicagao direcionada ao publico que se
identifica com a ideia de empoderamento feminino. Tem, entre muitas
fungoes, a de levar informagao para viabilizar a desconstrugio dos papéis
e esteri6tipos de género amplamente difundidos em propagandas durante
décadas. Mulheres e meninas em diferentes contextos e paises, podem se
sentir mais bem representadas em propagandas que exaltem, por meio da
propagacio de informacio, sua inteligéncia, profissionalismo, experiéncia,
formagio e forga, no lugar da tradicional imagem da mulher objeto. E
sobre esse mote que o femvertising vem crescendo, conseguindo com que
muitas organizacoes se adaptem as exigéncias de um publico cansado de
ver as mulheres como subalternas, sofrendo com a violéncia. H4 uma
pressao exercida pelo movimento feminista por décadas que agora comega
a repercutir nas propagandas, claro, somando-se isso ao fato de que as
empresas perceberam quao lucrativa € a ideia de inclusiao por meio de um
tratamento mais equilibrado da imagem das mulheres.

Além das iniciativas do fernvertising, surgem demandas por novas leis,
fiscalizacio e educagio para corrigir a imagem estereotipada das mulheres
comumente admitida nas propagandas. Entre as organizacoes, constam
os observatérios e institutos. A agenda 2030 da Organizagao das Nagdes
Unidas (ONU) reforca ainda mais essa demanda, e coloca em evidéncia
em seu quinto objetivo de desenvolvimento sustentdvel a necessidade de
alcangar a igualdade de género e empoderar todas as mulheres e meninas

(ONU BRASIL, 2016).

A ONU Mulheres do Brasil (2017, p. 18) estabelece como
quinto principio de empoderamento das mulheres “Implementar o
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desenvolvimento empresarial e as prdticas da cadeia de suprimentos e de
marketing que empoderem as mulheres”, destacando-se entre as medidas
para sua aplicagao:
A capacitagio dos profissionais de marketing e negdcios em
igualdade de género a fim de que a dignidade das mulheres seja

respeitada em todas as agoes de comunicacio, propagandas e nos

demais materiais da empresa;

Em rela¢io as préticas de marketing, estabelecer alguns critérios para
suas a¢oes de comunicagio, como: inserir no processo de criagio o
questionamento sobre como o material produzido projeta os papéis
sociais e se estd reproduzindo esteredtipos ou contribuindo para

uma visio igualitdria entre homens e mulheres;

Criar um canal para registrar reclamacoes sobre a representagio
de mulheres e meninas no marketing e outros materiais ptblicos
da empresa e atuar de forma proativa para corrigir possiveis mds

préticas e garantir que nio se repita.

No que diz respeito a legislacao europeia, destaca-se a Resolucio do
Parlamento Europeu, de 17 de abril de 2018, sobre igualdade de género
nos meios de comunica¢io, na qual se recomenda aos estados membros
que assumam o papel de incentivar e criar mecanismos para garantir a
igualdade de género nos meios de comunicagao®.

Embora jd existam incentivos e parAimetros como os fornecidos pela
ONU, a cultura sexista, miségina e que enfatiza esteridtipos associados
ao género, ainda permanece nas propagandas, demandando a constante
fiscalizacio e recepgao de dendncias. Isso demanda instrumentos e meios
eletronicos para garantir que sejam registradas e passem a ser usadas pelos
observatérios e institutos para produzir estatisticas, informes e recomendar
boas préticas, entre outras tarefas voltadas a educagao da populagao para
torna-la atenta aos antncios.

Assim, uma propaganda “[...] consiste em qualquer antncio ou
comunicagio persuasiva veiculada nos meios de comunica¢io de massa

3 hetps://www.europarl.europa.eu/doceo/document/TA-8-2018-0101_ES.html
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em tempo ou espago pago ou doado por um individuo ou organizagio.”
(LIMA etal., 2008, p. 77). Nesse sentido, é a comunicagao realizada junto
a diferentes publicos e que pode ter objetivos de informar o consumidor
sobre o produto ou servio, quanto, como e onde compri-lo. Desse
modo, é gerenciada, iniciando na identificagio de qual mensagem serd
enviada, avaliando como essa mensagem podera ser recebida, construindo
a mensagem para que nao haja ruidos, escolhendo o melhor canal
para facilitar o alcance ao receptor e definindo a linguagem e simbolos
que possam ser decodificados. Assim, qualquer que seja a ferramenta
promocional pretendida, precisa-se aplicar o gerenciamento a ela, um
processo que demanda pesquisa, identificacio de informagio para sua
aplicagao. Existem muitas estratégias sendo aplicadas nos dltimos anos,
entre as quais storytellyng, marketing de conteudo e femvertising.

De acordo com Nascimento e Dantas (2015, p. 2), o Femvertising
passou a chamar a aten¢io em 2014 na Advertising Week, “Em um painel
mediado por Samantha Skey, Diretora Executiva da SheKnows, plataforma
de midia americana que gera contetdo direcionado ao publico feminino”,
momento em que discutiram o papel da propaganda na propagacao de
esteriétipos de género e de mensagens de empoderamento feminino.

Sobre 0 uso do termo ‘empoderamento das mulheres’, Nascimento
e Dantas (2015) explicam nio haver consenso quanto aos conceitos,
consequéncias e fatores de legitimacio, contudo, essa recente énfase dada
a0 empoderamento pode estar ancorada no fato de que as mulheres sao
protagonistas nas decisdes de compra e na grande presenca que possuem
no ativismo digital. As autoras ainda sustentam que “Marcas que nao
contemplam o real significado da causa estdo sujeitas a rejei¢ao ainda
maiores por parte do publico.” (NASCIMENTO; DANTAS, 2015, p.
4). Assim, o trabalho realizado sobre o femvertising na propaganda precisa
conseguir construir uma mensagem de empoderamento que represente
algo que a empresa realmente apoie, nio sendo possivel usar faldcias, uma
vez que se trata de um publico cansado do uso indevido de sua imagem e
de sofrer violéncia.
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Para Menéndez-Menéndez (2019, p. 89), a origem do termo nao
estd clara, sendo uma tradu¢io aproximada para o espanhol a expressao
publicidad feminista. Além disso, a autora explica que essa estratégia tem
produzido resultados para as empresas e a explica como sendo um

[...] neologismo com o que se define aquela publicidade
que, além de evitar mensagens especialmente lesivas sobre as
mulheres (esteridtipos de género, vexagdo da imagem feminina,
ridicularizacio das mulheres), se esfor¢a por oferecer um discurso
potencialmente emancipador, pelo que estaria mais préximo da

primeira proposta que da segunda (tradugio nossa).

Assim, torna-se necessdrio compreender de que maneira o marketing
pode colaborar para sua disseminagdo, pois se trata de um poderoso
instrumento de propagagio de informagio para um publico ansioso
por representacdo, influenciando em maior aten¢io e nas dentncias
direcionadas para as propagandas que insistem em permanecer usando
esteriétipos de género e sexismo para representar as mulheres.

A tendéncia de comunicacio que faz uso do femvertising demanda
investigar o ambiente, as crengas e valores que mostram o empoderamento
das mulheres. Essa tendéncia precisa ser assinalada no presente capitulo,
considerando que em alguns contextos, como o brasileiro, a tendéncia
de empoderamento e de tomar determinados cuidados com imagens
e informagdes sobre as mulheres na propaganda, pode antecipar uma
tendéncia mundial e suavizar e dificultar a identificagio da violéncia, j4
que esta apresenta-se mais amigdvel e camuflada de “empoderamento”.
Assim, o femvertising se mostra como uma pratica adotada por organizagoes
que antecipam as criticas que poderiam ser langadas para suas pegas
publicitdrias, inclusive, advindas de organizacoes que as observam.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando a discussao proposta no capitulo, que era identificar
quais sdo os elementos contidos nas pecas publicitdrias que devem ser
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percebidos e considerados violentos e por isso adotados como critérios pelos
observatérios para classificar as propagandas e para orientar a populagio,
classifica-se a pesquisa como exploratéria. Assim, aplicou-se a andlise de
contetido determinando as categorias & posteriori, visando identificar quais
s20 as categorias usadas, se sao comuns a todos os guias observados, e o que
isso significa, chegando-se a construgao das inferéncias. Assim, as unidades
de registro foram as abordagens usadas para definir os diferentes tipos de
violéncia, constituindo-se, como contexto maior, a violéncia sofrida pelas
mulheres. Para isso, a codificagio adotada foi a presenga ou auséncia de
conteudos mencionados nos guias a respeito de determinada categoria.
Dessa forma, a leitura do Quadro 1 indica que nas células vazias, nio foi
identificada mengio de conteido nos guias para as respectivas categorias,
o que também pode gerar inferéncias.

A andlise de contetido ¢ definida por Bardin (2011, p. 48) como:

[...] conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando
obter, por procedimentos sistemdticos e objetivos de descrigio do
conteddo das mensagens, indicadores (quantitativos ou nio) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigoes de
producio/recepgio (varidveis inferidas) destas mensagens.

Desse modo, os passos sugeridos para aplicagio da andlise de
conteudo categorial sao: selecao de um cérpus tedrico, seguido pela leitura
flutuante; definigao das unidades de recorte, as quais podem ser: palavras,
frases, pardgrafos ou trechos inteiros, desde que sejam significativas, ainda
que recortadas do texto. Para o uso dado no presente capitulo, adotaram-
se trechos, que demonstrem a ideia de violéncia na percep¢io de cinco
observatdrios e seus respectivos manuais, guias ou decdlogos: GUIA 1 -
o Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista (Espanhol), em seu
Decdlogo para identificar la Publicidad Sexista; GUIA 2 - Observatorio
de la Imagen de las Mujeres en la Puclicidad (Costa Rica), em seu Guia
para identificar el sexismo contra las mujeres en la publicidad; GUIA 3 -
Observatorio de la Publicidad e Informacién no Sexista (Espanhol), em
seu Guia de intervencién en publicidad y comunicacién sexista; GUIA 4 -
Emakunde — Emakumearen Euskal Erakunde Instituto Vasco de La Mujer,
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em seu Cddigo Deontoldgico y de Autorregulacién para la Publicidad y la
Comunicacién no sexistas; GUIA 5 - Observatorio de la discriminacién en
rddio y TV (Argentina), em seu Guia de Violencia Simbdlica y Medidtica.
Tais observatdrios foram selecionados por apresentarem materiais contendo
critérios explicitos e disponiveis para a consulta publica, muitos dos quais,
acompanhados das leis que os fundamentam.

Apbs essa fase, realizou-se a leitura e a identificagio de quais trechos
deveriam ser destacados, compondo recortes. Assim, apds a leitura,
optou-se por coloci-los em categorias que tipificassem a violéncia, escolha
motivada também pela auséncia de detalhamento sobre o tema violéncia
associado a mulher na regulamentagio da propaganda brasileira. Na
sequéncia, realizaram-se as inferéncias.

A escolha dessa técnica se justifica por permitir se tratar de uma
técnica que auxilia na sistematizagio, levando 2 inferéncias consistentes
sobre os resultados.

A selecio dos observatérios foi feita realizando inicialmente
uma busca no google.com.br, em janeiro de 2022, usando as palavras-
chave: observatorio, publicidad, mujer e violencia. A partir dessa busca,
também foi localizada uma lista de observatérios voltados & propaganda
no Observatorio de la Imagen de las Mujeres en la Publicidad da Costa
Rica®. Assim, optou-se por fazer a busca em espanhol considerando que em
portugués, os resultados foram insuficientes, a exemplo da localizagao do
Observatério da Mulher do Distrito Federal, que trata do tema violéncia,
contudo, nio inclui o Ambito da propaganda.

Na busca usando os termos em espanhol, os resultados obtidos
incluiram vérios tipos de observatérios voltados as mulheres, muitos
dos quais, nio tratavam da questao das pecas publicitirias ¢ do uso de
informacoes e imagens que se referiam as mulheres, mas se referiam ao tipo
de informagao exposta nos meios de comunicagao, especialmente jornais
e revistas. Sobre isso, algumas conclusdes também podem ser obtidas, as
quais sao discutidas nas consideracoes finais do capitulo.

4 hutp://oimp.ciem.ucr.ac.cr/enlaces-de-interes
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4, RESULTADOS E ANALISE

A organizagio dos materiais escolhidos para andlise mostra as
informagoes dispostas nos guias de maneira distinta, ora destacando as leis,
levando a necessidade da populagao ser hébil em compreender a redagao
de uma lei, ora exposta de maneira diddtica, com separagoes curtas, para
que o leitor acompanhe os itens ou critérios necessirios para avaliar se
hd ou nao algum tipo de violéncia na propaganda. Compreende-se que
essas separagoes sao fundamentais para facilitar ao leitor a apropriagao dos
grupos de ideias, dos tipos de violéncia, em especial. Assim, cumprindo
seu papel de ser um guia ou manual orientador para todos. Considerando
que os conceitos classificados e exemplificados nos materiais estio, muitas
vezes, internalizados pela populagiao como nao violentos, a disposi¢ao do
conteudo e o linguajar mais acessivel precisam ser usados. Nesse sentido,
exceto pelo Guia de intervencién en publicidad y comunicacién sexista
do Observatorio de la Publicidad e Informacién no Sexista de Asturias
(Espanha), os demais mostraram-se mais acessiveis. Contudo, o Guia de
Violencia Simbélica y Mididtica do Observatorio de la Discriminacién
em radio y TV (Argentina), também apresenta barreiras, pois nio detalha
como os demais e a0 mesmo tempo, une o que deve ser observado na
midia em geral e nas propagandas. Isso dificulta ao leitor compreender
quando se trata do tema midia e quando se trata de propaganda.

Assim, e sabendo da lacuna na legislacao brasileira, bem como
visando cumprir com o objetivo tracado para a discussao do capitulo,
propde-se os critérios no quadro 1.
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Quadro 1: Categorizagio dos critérios mencionados nos guias

Unidades de Recorte - trechos presentes nos Guias

Categoria: abordagem
observada sobre a Guia 1 Guia 2 Guia 3 Guia 4 Guia 5
violéncia
1 Nao justificar Justifica ou Apresenta como Atentar contra a Recusar
ou banalizar a banaliza qualquer natural, normal ou | dignidade da pessoa | argumentos,

violéncia. tipo de violéncia gracioso qualquer ou vulnerabilizar expressoes ou
contra as mulheres | manifestagio de os valores e direitos | imagens que
e as meninas, violéncia contra as reconhecidos na impliquem algum
atenta contra mulheres; constituicao; tipo de violéncia
sua dignidade e Reproduzi contra as mulheres.
, epro uzir
torna vulnerédvel o
diei condigoes de dupla
irei T
0s direitos discriminagio e
reconhecidos. desioual
esigualdade contra
as mulheres.
2 Nio usar modelos Fomenta Fomenta Representar as Apresentar as Evitar incorrer

ou padrées pessoais
e profissionais que
tradicionalmente

sdo destinados a

homens e mulheres.

modelos que
consolidam pautas
tradicionalmente

fixadas para

mulheres e homens.

esteriétipos ou
falsas crencas
sobre o papel das
mulheres no lar;

Mantém
esteri6tipos sobre
os trabalhos e
contribuigées das
mulheres no espago

publico;

mulheres de forma
vexatéria ou
discriminatéria;

. na comunicagao
institucional...
a transmissdo de
uma imagem ndo
estereotipada,
igualitdria e plural
de mulheres e
homens.

mulheres e
homens em toda
sua diversidade,
desenvolvendo
diferentes papéis

e com pautas de
comportamentos
diversos evitando
a identificacao de
profissoes, atitudes,
hobbies ou desejos
como EXCIUSiVOS
de mulheres ou
homens;

Evitar o uso

de esteriétipos
sexistas assim
como de modelos
teoricamente
igualitdrios

porém que, em
realidade, ocultam
o machismo

encuberto;

em mensagens
que impliquem a
estereotipagio e a
estigmatizagio das
mulheres através
da atribuicdo de
padroes, papéis
¢/ou certas
caracteristicas
fisicas;

evitar roteiros
onde as mulheres
sdo estereotipadas
discriminadamente
com respeito aos
homens e manter
a perspectiva de
género como um
objetivo e nio
como um cliché
para captar a

audiéncia.

3 Evitar usar posi¢io
de inferioridade e
dependéncia.

Mostra as mulheres
¢ as meninas em
uma posigio de
inferioridade e
dependéncia,

sem liberdade e
nem capacidade

de resposta e de
escolha.

Coloca as mulheres
em uma posicio de
subordinagio no
que diz respeito aos
homens.

Velard para

que as imagens

de mulheres e
homens através das
publicidade seja
igualitdria, plural e
nio estereotipada.

Mostrar mulheres

¢ homens em toda
sua diversidade, nas
mesmas profissoes,
trabalhos

€ posigoes,
equiparando seu
grau de autoridade,
relevincia social e

poder.
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4 Evitar a ideia de Invisibilidade dos Mostrar mulheres
que ndo possuem desejos e vontades e homens em toda
os proprios desejos | das mulheres e das sua diversidade,

e vontades. meninas. em posi¢ao
de igualdade,
como pessoas
independentes ¢
auténomas, ou seja,
evitar andincios
que mostram
como “natural”
sua adequagio aos
desejos e vontades
dos demais, ...

5 Evitar a ideia Identifica as Reforga esteriétipos Mostraras
de que sao mulheres com sobre as mulheres como
emocionalmente comportamentos caracteristicas das pessoas capazes
instdveis e devem € emogdes como mulheres. de controlar suas
demonstrar a instabilidade emogdes e reagoes
sentimentos mais emocional, a proporcionalmente
afetuosos. sensibilidade, € mostrar

o carinho, a homens capazes
abnegacio, a de exteriorizar
dependéncia, a emogoes.
submissdo, a inveja

e a falta de juizo

em suas reagoes.

6 Evitar padrées Fixa padrées de Associar a mulheres | Impulsionar a
de beleza beleza inalcangéveis e homens em todo | realizagio de
inalcangdveis, para as mulheres, a sua diversidade, publicidades
necessdrios para associando-os com distintos que promovam
obter éxito. a0 éxito pessoal, padrées de beleza, as diversidades

profissional e/ou sem vincular-los & corpéreas e de

social. realizacdo do éxito género, e que
social € econémico; | rompam com
Fomentar modelos | 8 €stetiotipos
de beleza diversos. heteropatriarcais.

7 Evitar a ideia de Apresenta o corpo Estabelece Apresentar Trabalhar a
que o corpo é das mulheres esteriétipos 05 Processos consciéncia para
imperfeito e precisa | como um espago de beleza para vinculados com evitar contetdos
ser melhorado, de imperfeigoes: as mulheres, o corpo das que vinculem
¢ um problema mostra o corpo pressionando-as a mulheres (como a beleza fisica/
que precisa ser ¢ as mudangas consumir produtos menstruacio ou magreza com o
corrigido. experimentadas ou servicos para menopausa) como éxito e a felicidade.

como problemas corrigir seus corpos processos naturais
a ocultar e/ou ou ajustar-se a eles. e sauddveis.Nao
corrigir. apresentar as
mulheres como
as principais
destinatdrias
dos produtos
farmaceuticos
e alimentares
relacionados com
a satde.
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8 Evitar a ideia de Apresenta o corpo Utiliza as mulheres, | ... usando Mostrar o corpo a representacao das
que o corpo é um das mulheres seus corpos ou particularmente de mulheres e mulheres através
objeto; como mero objeto | sexualidade como e diretamente seu homens em toda de seu corpo ou
Sexualizagio vinculando-o coisas, ornamento corpo ou partes sua diversidade, suas caracteristicas
(precoce). a0 produto ou ou prémio. do mesmo, como evitando sua fisicas e sua

servio sem mediar mero objeto. representagio como | consequente

a relagio que o objeto decorativo, coisificacdo.;

justifique, como substituivel,

meio de sugestio estético ou sexual N

a0 consumo passivo e a servigo Deve-se omitir

(coisificagdo); da sexualidade e os contetidos que

Promove desejos do homem. 1rn'p‘11quel"n na
coisificagio das

mex'“agens el mulheres.

ou imagens que

contribuem a

sexualizagio

precoce das

meninas.

9 Evitar o uso Utiliza uma Emprega A necessidade Realizar um uso
de linguagem linguagem e linguagem sexista de fazer na ndo androcéntrico
e imagens que imagens que (nio inclusiva). comunicagao e nio sexista das
discriminam as excluem as institucional, um linguagens.
mulheres. mulheres ¢ as uso nao sexista da

meninas, dificulta linguagem.
sua identificacdo,
as discrimina ou
as associa a ValOICS
pejorativos.
10 Evitar a nio Fomentar uma

valorizagio da
diversidade dos

corpos.

comunicagio
inclusiva que
reconhega as
diversidades
corpéreas e

as distintas
identidades de
género, e promover
diferentes modelos
de mulheres e
homens, jé que
ndo existe uma
tnica forma de ser

mulher e homem;

Adotar a
modalidade de
body positive, ...
romper com os
esteriétipos de
beleza associados
4 magreza com

a finalidade de
Pprevenir potenciais
transtornos
alimenticios

e fomentar a

aceitagio do

préprio corpo.
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11 Evitar a ideia de Promove a ideia
que a igualde de que a igualdade
de género ¢ de género é uma
desnecesséria. ameaga, exagero ou
incémodo.
12 | Incluir diversidade Utilizar mensagens
sexual, de género e que reflitam
familiar. as diversas

sexualidades
existentes;
Apresentar a
diversidade sexual,
de género e
familiar em todo
tipo de mensagens
publicitdrias,
assim como evitar
qualquer atitude
discriminatéria.

Fonte: Informagoes coletadas junto aos guias. Elaborado pela autora.

O quadro 1 propée a organizacio dos trechos recortados em
categorias, as quais permitem visualizar o que é considerado significativo e
mais relevante para os observatérios. Foram 12 as categorias encontradas,
com algumas reunindo mais trechos, enquanto outras, aparecem isoladas.
Nesse sentido, uma primeira inferéncia sobre isso pode ser considerar que
existem abordagens sobre a violéncia que sio mais comuns e por isso, hd
maior frequéncia sobre elas nos trechos dos guias. Por outro lado, essa
insisténcia tanto na quantidade de trechos por guia, como por categoria,
indica se tratar de abordagens de violéncia mais antigas ou mais facilmente
reconhecidas e praticadas pela populagio. Ou também, que se trata de
uma abordagem hd mais tempo incluida nas pautas de reivindicagio
das mulheres. Observando o uso dado na propaganda, trata-se de tema
sustentado na cultura e nos padroes socialmente aceitos, o que nao o torna
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menos violento, dai a necessidade de chamar a atencio incluindo-o no
guia, fomentando um olhar mais critico sobre ele.

Na divulgacdo de uma propaganda, espera-se a capacidade de
interpretagdo por parte das pessoas, para que consigam interpretar e
acionar em suas memdrias outros significados, complementando o que lhes
¢ mostrado. Lembrando que a defini¢io de propaganda trazida no quadro
tedrico remetia & no¢io de persuasdo. Assim, para persuadir, utilizam-se
vérias estratégias, trabalhadas de maneira especifica nas abordagens de
violéncia destacadas nas categorias: para ser bem sucedida, para ser aceita
em um trabalho ou por um par roméntico, é necessdrio atender aos
padroes estéticos; mas além disso, é fundamental também possuir outras
caracteristicas, como ser ddcil, aceitar colocar as préprias necessidades em
segundo lugar. Além disso, as caracteristicas bioldgicas e de envelhecimento
sao rechagadas, devendo ser corrigidas ou diminuidas, como as rugas; ou
mesmo tratar a menstruagao como algo anormal.

As propagandas sao um instrumento de reforgo, sendo por
isso, necessdrio que recusem difundir um contexto de inseguranca, de
intolerancia, de discrimina¢do, de crueldade e de desigualdade para as
mulheres. Os observatérios, tal como definidos no quadro teérico, ajudam
a mapear e a produzir dados, mas no caso das direcionadas as propagandas,
sao fundamentais para convocar a populacio e as empresas para atuarem,
aprenderem e praticarem juntos novos valores culturais, construindo
padroes igualitdrios.

Os itens dez, onze e doze trazem critérios cuja discussao é mais
recente, cuja inser¢ao ¢ mais dificil, principalmente em lugares que ainda
nao explicitaram leis especificas sobre eles, locais em que a sociedade talvez
ainda sinta receio em abordd-los ou os trate como tabus. Alguns paises
nao incluiram pautas como a diversidade sexual e de familia, constituindo
um tabu que passa longe de ser tema legislativo, dominado por padroes
heteronormativos. No Brasil, por exemplo, tém-se o caso do préprio
governo federal (2019-2022) ter proibido uma propaganda do Banco do
Brasil em 2019. O motivo para tal foi a abordagem de diversidade na
propaganda. Um incoémodo e decisao classificados como ilegais em outros
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paises, jd que a propaganda previa a diversidade, mostrando mulheres e
homens desse ponto de vista.

O primeiro elemento essencial para um guia brasileiro é possuir um
respaldo legal. Em segundo, considerar os manuais e préticas jd adotados
em contextos com cultura semelhante para criar uma manual que se mostre
aderente aos avangos conquistados em outros paises.

Ademais, as categorias 2 e 8 foram as que conseguiram reunir mais
trechos em todos os guias, indicando que esses sao temas uninimes nos
diferentes contextos e que precisam ser abordados. Isto ¢, as propagandas,
consideradas também um meio de impulsionar e difundir determinadas
mensagens, precisam destacar para a populagio que o corpo da mulher nao
pode ser coisificado e sexualizado, inclusive precocemente, assim como,
nao se pode usar imagens e informagoes que insistam em tratar a mulher
de um ponto de vista discriminatério e estereotipado, em que lhe atribuem
algumas tarefas, papéis e sentimentos, enquanto aos homens, lhe cabem
outros. Essa limitagio é uma violéncia e uma injustica contra a mulher,
especificada em leis em muitos paises.

4. CONSIDERACOES FINAIS

A impunidade e a falta de protegao as mulheres pode ser percebida
em diferentes situagoes, préticas e padroes sociais, os quais aparecem, por
exemplo em propagandas. As categorias destacadas dos guias revelam que
12 critérios ou itens podem ser usados para identificar uma propaganda
sexista e violenta contra a mulher. Algumas delas sugerem reconstruir
padroes arraigados, como é o caso de esteridtipos que precisam ser
repensados sobre a atuagao profissional da mulher e suas escolhas e vontades
particulares, enquanto em outras, sio introduzidos novos elementos como
amar a aceitar o seu funcionamento e caracteristicas bioldgicas do préprio
corpo feminino.

Assim, os elementos contidos nas pegas publicitdrias que devem ser
percebidos e considerados violentos e por isso adotados como critérios
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pelos observatérios para classificar as propagandas e para orientar a
populagdo: usar ou justificar a violéncia em propagandas; usar padrées e
esteriétipos sobre as mulheres e os homens; usar elementos que atribuam
inferioridade e dependéncia & mulher; sugerir dependéncia de qualquer
natureza; sugerir que sio emocionalmente instdveis; sugerir que nio
possuem desejos proprios, devendo se submeter as vontades de terceiros;
sugerir padroes de beleza inalcancdveis e que signifiquem sucesso; usar
padrées de beleza tnicos, omitindo a diversidade de pessoas; coisificar o
corpo da mulher; usar linguajar e imagens que discriminem a mulher por
qualquer condi¢ao; sexualizar a imagem da mulher; sexualizar a imagem de
meninas; deve-se aderir e sugerir abordagem que inclua diversidade sexual,
de género e familiar.

A auséncia de manuais e guias brasileiros sobre o tema pode ser
justificada tanto pelo contexto politico atual, como por um contexto
de retorno a padrées que enaltecem um tipo de familia especifico, bem
como com um crescente poder religioso que vem se aproximando da
politica e do poder legislativo, como ¢ o caso da indicagao de um juiz
“terrivelmente evangélico” para ocupar um lugar no Superior Tribunal
Federal NOGUEIRA; SILVA JUNIOR, 2021). Tudo isso, corrobora para
nao florescer legislagao especifica, que mude os padrées de discriminagio,
bem como para que potenciais observatérios nao consigam se estabelecer
como ponto de produgio e de difusao de informagao sobre o tema. Os
resultados disso s20 a continuidade da violéncia.

Lembrando que a ONU Mulheres do Brasil (2017, p.18), em seu
quinto objetivo sugere ser necessario incluir as questoes de género, ¢
esforcos sobre as propagandas e acoes de comunicagao, visando respeitar
a dignidade das mulheres, bem como assinala que se tornou necessdrio
produzir critérios que norteiem as prdticas de comunica¢ao; bem como,
produzir canais que possam receber dendncias.

Entre as limitagdes da pesquisa, pode-se citar dificuldades para
executar a andlise de contetido, em virtude de que as categorias abordavam
sobre tipos de violéncia, sendo trabalhosa a separagao delas por estarem
imbricadas, o que claramente precisa ser revisitado, considerando
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necessdria a validade dessas categorias junto a profissionais que atuam nos
observatérios estrangeiros.

Assim, pesquisas futuras podem e devem adotar mais palavras-chave
na busca por observatérios, bem como na forma como percebem e abordam
a violéncia contra as mulheres. Além disso, é necessario identificar como
os projetos de lei e suas respectivas votagdes estao progredindo sobre o
tema, na medida que sao as leis que podem dar respaldo para a atuagao dos
observatorios.
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