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REsumo

Este estudo pretende analisar os esteredtipos de género, o sexo e a violéncia presentes
em anuncios de todos os meios de comunicagdo, com exce¢do da rddio, em Portugal e Espa-
nha. Realizémos o estudo apds termos verificado que os estereétipos de género bem como as
cenas de cariz sexual e violento s3o integrados nos antincios para que estes permanegam mais
facilmente na meméria dos espetadores. Esta andlise publicitdria tem por objetivo explorar os
esteredtipos de género, o sexo e a violéncia nos anuncios lancados no mercado publicitério de
Portugal e Espanha. Seleciondmos uma amostra de 245 mensagens de antincios portugueses e
espanhdis, tendo também recorrido a uma grelha especifica para esta andlise. Utilizdmos ma-
terial proveniente de todos os meios de comunicagdo, exceto a radio, referente ao periodo de
julho a novembro de 2008. As mensagens foram extraidas das seguintes categorias de produtos:
alimentacdo e bebidas ndo alcodlicas, automoéveis e acessoérios, restaurantes e superficies co-
merciais, servigos financeiros e seguros, produtos do lar, aparelhos eletrénicos e comunicagdes,
vestudrio e bebidas alcodlicas. As mensagens publicitarias foram selecionadas com base no
critério das personagens. Todas as mensagens deviam ter pelo menos uma personagem mascu-
lina ou feminina. Os resultados obtidos em Portugal e Espanha sobre os esteredtipos de género
confirmam estudos publicitdrios anteriores realizados noutros paises, demonstrando que estes
prevalecem apesar das mudangas no papel da mulher no mundo. Refira-se, no entanto, que
quase ndo foram observadas situag¢des de discriminag¢do de mulheres ou em que as mulheres
fossem colocadas em papéis subalternos aos homens. Os resultados também revelaram que o
sexo e a violéncia se posicionam num patamar inferior da publicidade produzida em Portugal e
Espanha. Usdmos uma base de dados composta por 245 (181 de Portugal e 64 de Espanha) men-
sagens publicitdrias de todos os meios de comunicacdo - Televisdo &3 - Imprensa - 149 - Cartazes
9 - Internet 4. Os anuncios televisivos foram selecionados a partir de 200 horas visionadas em
hordario nobre entre julho e novembro de 2008 em todas as emissdes de sinal aberto em Portugal
e Espanha; os anuncios da imprensa foram extraidos de 300 titulos consultados entre julho e no-
vembro de 2008, incluindo 22 revistas mensais, 5 revistas semanais e imprensa didria e semanal;
os anuncios da Internet foram selecionados a partir de 9o consultas aos sitios mais visitados
em Portugal e Espanha; por ultimo, as mensagens dos cartazes foram recolhidas em 50 visitas a
locais onde tinham sido colocados entre julho e novembro de 2008, em Lisboa e Badajoz.
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1. INTRODUGAO

O objetivo desta investigacao consiste fundamentalmente em identificar de que
forma o esteredtipo de género se apresenta na publicidade portuguesa e espanhola. A
par deste objetivo, pretendemos também analisar os niveis de sexo e violéncia presentes
nas mensagens publicitdrias bem como o carater intercultural do estereétipo de género.

A fim de estudar o esteredtipo de género, socorremo-nos de diversos modelos
apoiados em diferentes teorias. As vdrias teorias existentes sobre o género partilham
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entre si o argumento de que este é algo mais do que um trago pessoal; veem-no antes
como uma estrutura social. No que ao discurso diz respeito, o género refere-se a diferen-
ciagdo entre pessoas do sexo oposto (Amancio 2003, p. 707). Para melhor entender o es-
teredtipo de género nas mensagens publicitdrias, realizdmos vérias anélises de contetido
com base num dos primeiros estudos académicos de McArthur e Resko (1975). O nosso
estudo baseou-se igualmente em trabalhos de investigacao prévios por nés realizados
(Pereira & Verissimo, 2005, Pereira & Verissimo, 2006 e Pereira & Verissimo, 2008).

Para analisar o sexo e a violéncia nas mensagens publicitdrias, recorremos aos es-
tudos de Geer, Judice e Jackson (1994) e Williamson, Kosmitzki e Kibler (1995). Estes es-
tudos demonstram que o sexo e a violéncia tém implica¢des no que concerne a atengao
que prestamos as mensagens publicitdrias e a possibilidade de nos lembrarmos delas.
Esta interferéncia pode levar a um nivel de distracdo tal que os consumidores se lem-
brem mais facilmente dessas cenas do que dos produtos ou servicos publicitados. No
entanto, a utilizagao do estereétipo de género, sexo e violéncia na publicidade tornou-se
necessdria para reproduzir as realidades sociais.

Este estudo foi realizado com vista a identificar os estereétipos de género, o sexo
e a violéncia na publicidade, em Portugal e Espanha. O presente artigo encontra-se divi-
dido em cinco secg¢des, que correspondem, respetivamente, a introducdo, ao enquadra-
mento tedrico, ao método de pesquisa, aos resultados e as conclusdes.

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Na maior parte das sociedades, o homem e a mulher tém papéis diferenciados.
O esteredtipo de género existe no plano do inconsciente, rodeado de inimeras crengas
sobre o comportamento do homem e da mulher e o seu papel na sociedade (Geis et al.,
1984). A mudanca social operada no século passado permitiu atenuar as diferencas entre
o papel do homem e da mulher, tornando-os mais semelhantes (Lépez-Séez, et al., 2008).

O estudo do esteredtipo de género na publicidade deu origem a diversos traba-
lhos de investigacao. Um dos mais relevantes neste dominio é o estudo de McArthur e
Resko (1975), cujo esquema de codificagao serviu de base a muitos dos trabalhos que se
seguiram. O principal interesse em estudar este topico reside nas diferencas de género
entre homens e mulheres na sociedade, analisando o modo de evolugdo destas diferen-
cas e verificando se as mulheres continuam a ser discriminadas na publicidade, dada a
pressdo social existente nas nossas sociedades para manter esta discriminagio (Uray &
Burnaz, 2003). A utilizac3o do tradicional estereétipo de género na publicidade contribui
para perpetuar as desigualdades na sociedade.

De acordo com esta perspetiva, se considerarmos que a publicidade é um elemen-
to reprodutor de aspetos sociais, poderia supor-se que o estereétipo de género, o sexo e
a violéncia contra as mulheres estao a aumentar nas mensagens publicitarias.

2.1. ESTEREOTIPO DE GENERO NA PUBLICIDADE

A estereotipagem implica rotular as pessoas com base num conjunto de aspetos,
associados a um determinado grupo, diferenciando-as assim dos outros (Baker, 1999).

255



Comunicacdo e Sociedade, vol. 23, 2013

Esteredtipos de género, sexo e violéncia na publicidade portuguesa e espanhola - Francisco Costa Pereira, Jorge Verissimo, Ana Castillo Diaz, Rosério Correia

Por esse motivo, os esteredtipos sao simplificagdes que caraterizam individuos de um
determinado grupo, facilmente transmitidos de geracdo em geracao e utilizados na qua-
se totalidade das esferas sociais da vida humana. Os estereétipos de género tém sido
usados para marcar a diferenca social entre os homens e as mulheres e, simultaneamen-
te, para discriminar as mulheres na sociedade, subalternizando-as.

Os média, e em particular a publicidade, enquanto reprodutores de realidades so-
ciais, transmitem esses esteredtipos ao colocarem as mulheres em situagdes nas quais
sejam capazes de influenciar o impacto das mensagens. Esta estratégia foi amplamente
usada por dois motivos: pelo seu poder de influenciar a compra, criando empatia no
espetador e pelo seu poder de seducio, retratando as mulheres como objetos de desejo,
especialmente nas situagdes em que sao usadas como meros elementos decorativos.

Dos vérios estudos realizados nos tltimos anos sobre o esteredtipo de género na
publicidade, referimo-nos aqui aos de Neto e Pinto (1998), Furnham e Mark (1999), Valls-
-Ferndndez e Martinez-Vicente (2007), Ahlstrand (2007) e Pereira e Verissimo (2005,
2008). Os resultados de todos estes estudos comprovam que:

1. os homens s3o preferencialmente escolhidos para antincios televisivos, especialmente para o papel
de protagonista;

2. os homens detém papéis dominantes, enquanto peritos ou entrevistadores, e as mulheres s3o
atribuidos papéis dependentes e de utilizadoras de produtos;

3. os homens aparecem em atividades sociais ao ar livre, enquanto as mulheres surgem em papéis
de maior dependéncia, na qualidade de mies, esposas e donas de casa ocupadas com tarefas
domésticas;

4. as mulheres s3o mais jovens do que os homens e promovem produtos relacionados com as tarefas
domésticas bem como produtos para o corpo;

os homens sdo mais associados a produtos financeiros, automdveis e desporto do que as mulheres;

6. as mulheres sdo mais frequentemente retratadas como objetos sexuais;

7. os homens sdo mais vezes contratados como voz-off nos antncios de televisdo e como entrevista-

dores ou narradores.

A evolucdo da sociedade mostra-nos que os padrdes do estereétipo de género na
publicidade n3o s3o iguais em todo o mundo. Nos paises desenvolvidos, os estereo-
tipos de discriminagdo parecem estar em declinio (Kim & Lowry, 2005), mas a anélise
levada a cabo por Steinhagen, Eisend e Knoll (2009) num estudo longitudinal indica que
o estereétipo de género nos anuncios de televisao n3o se alterou ao longo do tempo.

Os esteredtipos de género e o sexo na publicidade foram usados para rebaixar
as mulheres, discriminando-as perante os homens. Segundo um estudo efetuado pela
National Organisation for Women (NOW) em 1972 nos EUA, as mulheres eram muitas
vezes associadas a estereétipos de dona de casa, dependentes dos homens, ou a es-
tereétipos que as retratavam como objetos decorativos e seres pouco inteligentes. Na
década seguinte, outros estudos levaram a conclusio de que as mulheres eram asso-
ciadas ao prazer, atribuindo-se especial relevancia a dimensao sexual (Gill, 2003). Na
Europa, os estudos sobre o género nos média diziam respeito a ideologia e ao modo
como os meios de comunicacio reproduziam as ideologias de género dominantes
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(Williamson, 1978). Finalmente, nos anos 9o, surgiram estudos dedicados as multi-
plas masculinidades e, em particular, as diferentes formas de retratar os homens (Gill,
2003). E, portanto, legitimo inferir que a sociedade sempre considerou as mulheres
inferiores aos homens e as discrimina quer na sociedade quer no local de trabalho. Esta
discriminagdo baseia-se numa construcao social assimétrica de género, em que o mas-
culino se estriba numa representacio de universalidade, ao passo que o feminino se
apoia numa comunidade de invisiveis (sobres)sexuados, irremediavelmente diferentes
dos homens (Amancio, 2003).

Logo, se é verdade que através do estereétipo de género se criaram crencas in-
conscientes capazes de ditar o comportamento do homem e da mulher bem como a sua
competéncia na sociedade (Geis et al. 1984), podemos concluir que a publicidade e em
particular os anuincios televisivos exercem uma forte pressao social para que se construa
uma vis3o estereotipada do mundo e da sociedade, culminando no estereétipo de géne-
ro (Pereira & Verissimo, 2008).

Do mesmo modo, na publicidade, a forma como a personagem principal ou a figu-
ra central s3o apresentados revela indicios de estereotipagem quando, por exemplo, as
mulheres s3o mais frequentemente retratadas na companhia de outras mulheres e/ou
criancas do que os homens (Steinhagen, Eisend & Knoll, 2009).

De acordo com Valls-Ferndndez e Martinez-Vicente (2007), em termos de produto-
-tipo os resultados de vérios estudos apontam para a existéncia de importantes relagoes
entre o sexo da personagem principal e o tipo de produto publicitado, sendo mais pro-
vavel que aparecam personagens femininas e ndao masculinas a apresentar produtos do-
mésticos. Isso vai no entanto depender dos critérios e da codificagdo empregues pelos
investigadores. Steinhagen, Eisend e Knoll (2009) afirmam que a estereotipagem ocor-
re quando as mulheres s3o retratadas mais frequentemente com produtos domésticos
(e.g. corpo, casa, alimentacao) e os homens com outro tipo de produtos (e.g. automo-
veis, lazer, dlcool).

Neto e Pinto (1999) descobriram uma importante associa¢ao entre o género e o
tipo de produto publicitado: as mulheres eram mais vezes associadas a produtos cor-
porais e alimenticios e os homens surgiam com mais frequéncia em anudncios de au-
tomoveis e produtos desportivos. Também Valls-Ferndndez e Martinez-Vicente (2007)
encontraram diferencas significativas entre os homens e as mulheres em fun¢ao do
produto publicitado, sendo que as mulheres apareciam mais vezes do que os homens
na categoria dos produtos corporais, e a presenca dos homens se sobrepunha a das
mulheres na categoria automovel.

As caracteristicas visiveis das personagens podem fornecer informagao sobre a
natureza do estado psicolégico e do papel social das pessoas (Neto & Pinto, 1999). O
tipo de personagem retratada pela publicidade desempenha um papel central na men-
sagem. Os papéis desempenhados pelas figuras centrais na sua vida quotidiana podem
configurar esteredtipos sempre que as mulheres sdo mais frequentemente colocadas
em papéis subalternos ou dependentes de outrem (e.g. pai, esposo) e sempre que os
homens surgem mais vezes em papéis auténomos ou independentes de outrem (e.g.
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profissional, trabalhador, celebridade), conforme definiram Steinhagen, Eisend e Knoll
(2009). Segundo Valls-Ferndndez e Martinez-Vicente (2007), a atividade profissional
constitui mais uma varidvel da encenacido no contexto publicitario. Estes autores en-
contraram importantes diferencas no tipo de atividade retratada em funcao do sexo da
personagem. Com efeito, as mulheres surgiam em maior propor¢do do que os homens
em atividades ligadas a cuidados infantis e os homens apareciam em maior proporgao
do que as mulheres em atividades de trabalho profissional.

E de salientar, igualmente, que o tipo de modelo escolhido para os antncios repre-
senta ou pessoas comuns, que encenam o dia-a-dia, ou pessoas famosas. Esta persona-
gem também desempenha um papel importante no que concerne ao produto ou servigo
publicitado e age na qualidade de testemunha, influenciador ou utilizador do produto.

A publicidade ocorre num contexto que inclui um local, i.e. o espaco fisico onde a
acdo acontece (em casa, no trabalho ou até nas compras) e um cendrio, que correspon-
de a disposicao do local, como por exemplo um cendrio sedutor, da vida quotidiana ou
um férum de testemunhos. Tipicamente a estereotipagem ocorre quando as mulheres
s3o mais frequentemente retratadas em casa e os homens no trabalho (Steinhagen, Ei-
send & Knoll, 2009). Valls-Ferndndez e Martinez-Vicente (2007) encontraram diferencas
significativas sobre o género, sendo que as mulheres surgiam em maior propor¢ao do
que os homens em contextos domésticos e os homens apareciam em maior proporgao
do que as mulheres em contextos profissionais.

Numa abordagem publicitaria estratégica, os antincios tendem a valorizar atribu-
tos simbdlicos ou racionais do produto ou a realcéd-los, conferindo-lhes uma implica-
¢do ou significado social (quando os atributos do produto respondem a algum tipo de
pressdo social) ou uma distin¢ao social (quando os atributos dos produtos se dirigem a
uma classe social mais elevada). Neste tipo de antincio é também frequente colocar em
destaque argumentos relacionados com os atributos fisicos e provas do produto.

2.2. SExO E VIOLENCIA NA PUBLICIDADE

Os conteudos sexuais foram amplamente explorados, especialmente no que se
refere ao corpo da mulher, embora nos ultimos anos também se tenha comecado a des-
cobrir o corpo do homem. Esta exploracdo e a presenca crescente de contetidos sexuais
estdo ligadas a maior atencao prestada pelo publico a esse tipo de contetidos (Geer,
Judice & Jackson, 1994).

A violéncia opera sob o mesmo paradigma que o sexo. As pessoas prestam mais
atencdo as mensagens que apresentam contetidos violentos do que as neutras, dado
que exigem um esforco cognitivo mais acentuado. Gerbner et al. (1980) identificam e
classificam atos violentos na publicidade, tendo em consideragdo varidveis tais como as
motivagdes, o contexto e consequéncias desses atos, carateristicas sociodemogrificas
dos agressores e das vitimas, o tipo de violéncia (fisica, verbal e psicolégica), dinamica
individual ou de grupo, a interacdo entre as pessoas envolvidas, o formato da narragao
(sério ou humoristico), a intensidade da violéncia e o modo como é infligida (sadismo,
brutalidade), etc. Os resultados permitem-nos utilizar indicadores internacionalmente
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reconhecidos (Gerbner et al., 1980), evidenciando elementos recorrentes quer na violén-
cia demonstrada quer nos estereétipos que afetam ou determinam o comportamento
das personagens que recorrem a violéncia.

2.3. DIFERENGAS CULTURAIS ENTRE PORTUGAL E ESPANHA

O nosso objeto empirico é a publicidade portuguesa e espanhola. Estes paises
representam duas realidades culturais diferentes. Segundo o estudo das culturas nacio-
nais desenvolvido por Hofstede (1991), Portugal e Espanha possuem niveis diferentes
nas suas dimensdes culturais. Por exemplo: Distancia ao Poder — Portugal tem um nivel
de 63 e a Espanha 57; Individualismo — Portugal tem um nivel de 27 e a Espanha 51; Mas-
culinidade — Portugal tem um nivel de 31 e a Espanha 42; Aversao a Incerteza — Portugal
tem um nivel de 104 e a Espanha 86.

Em Portugal identificdimos mais desigualdades entre classes sociais, entre figuras
do povo e figuras do poder. A Espanha é tendencialmente mais individualista, pelo que
as pessoas tém menos lagos entre si. Os portugueses tendem a ser mais coletivos, ha-
vendo maior integragdo em grupos coesos.

Os homens espanhdis sdao mais assertivos e competitivos do que os portugueses.
Finalmente, os portugueses sentem-se mais ameagados por situacdes desconhecidas
ou de incerteza. Considerando estas diferencas, seria de esperar que o estereétipo de
género fosse diferente, especialmente quando a masculinidade é mais prevalecente em
Espanha. O contexto do estereétipo de género em Portugal e Espanha diz-nos que estes
pafses sofreram importantes mudancas politicas, econémicas e sociais nos ultimos 30
anos. As mulheres viram aumentar consideravelmente o seu nivel de instrucio e passa-
ram a ser membros integrantes do local de trabalho.

Portugal e Espanha s3o considerados paises tradicionais de ideologia masculina.
Esta ideologia coloca em evidéncia os diferentes papéis desempenhados pelos homens
e pelas mulheres na nossa sociedade, especificamente no que concerne a relagdo de
poder, em que os homens s3o retratados no local de trabalho e as mulheres em tarefas
domésticas. Estamos perante uma contradi¢ao entre os valores tradicionais e os valores
de igualdade emergentes na nossa sociedade (Silvan-Ferrero & Bustillos, 2007). Por-
tugal e Espanha est3o a caminhar a passos largos para o desenvolvimento econémico
e soécio-democratico de vanguarda, mas ao mesmo tempo tém raizes numa histdria
cultural e religiosa dominante que preconiza identidades sociais distintas para homens
e mulheres (Sanchez & Hall, 1999). Durante as ultimas décadas, Portugal e Espanha
passaram por mudancas considerdveis em termos sociais e econémicos. Uma das mais
importantes foi a presenca da mulher no local de trabalho.

No que respeita a sua presenca no local de trabalho, as mulheres portuguesas
conservam na Unido Europeia um dos mais elevados niveis de emprego feminino. As
mulheres representam 47% e os homens 53% (Instituto Nacional de Estadistica [INE],
2009) da populagio ativa. O governo portugués criou a Comissao para a Igualdade dos
Direitos das Mulheres para assegurar que as mulheres e os homens tenham as mesmas
oportunidades e direitos (Neto & Santos, 2004).
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Em Espanha, as mulheres representam 45% e os homens 55% da populagdo no
local de trabalho (INE, 2009). Com o aumento do seu nivel de instrugado e a sua integra-
¢do no setor publico em Portugal e Espanha, as mulheres passaram a ocupar os lugares
superiores de gest3o. Inversamente, no setor privado s3o os homens que detém a quase
totalidade desses lugares.

Estes dados revelam a proximidade entre Portugal e Espanha (salvo algumas di-
ferencas) no que diz respeito a aceitacdo das mulheres no mercado de trabalho. Existe
uma tendéncia para a igualdade de oportunidades entre homens e mulheres em termos
de local de trabalho e de instrucao, apesar de subsistirem ainda algumas desigualdades
aos niveis politico e social.

Os antncios espanhdis fornecem um retrato dos homens e das mulheres profun-
damente marcado pelo estereétipo de género, que serve para justificar a desigualdade
de oportunidades entre géneros. Os anuncios portugueses revelam uma imagem mar-
cadamente estereotipada do homem e da mulher (Neto & Pinto, 1998; Pereira & Verfs-
simo, 2005, 2008).

Com base nos estudos mencionados, esperamos encontrar no decurso desta in-
vestigacao mais personagens masculinas em contextos sociais e simbdlicos, em cené-
rios ao ar livre, e mais personagens femininas em contextos domésticos e familiares, em
cendrios interiores.

Este trabalho permitir-nos-d perceber o modo como o estereétipo de género, o
sexo e a violéncia sdo utilizados na publicidade portuguesa e espanhola em todos os
meios de comunicag3o (exceto a radio) e identificar as diferencas entre os dois pafses.
Por fim, deveremos ser capazes de identificar perfis diversos para o estereétipo de géne-
ro e niveis distintos de sexo e violéncia nos dois paises, dado que representam culturas
diferentes, conforme demonstrado por Hofstede (1991).

3. METODO

A fim de analisar o esteredtipo de género, o sexo e a violéncia na publicidade,
usamos uma grelha baseada no esquema de codificagdo de McArthur e Resko (1975)
e noutros autores que iremos referenciar mais adiante. As mensagens que coligimos e
analisdmos tinham como critério principal a presenca de pelo menos uma personagem
humana. Utilizdimos um conjunto de varidveis na nossa grelha, a saber:

« 0 sexo da personagem - homem ou mulher;

« aidade da personagem - jovem (18-35), meia-idade (36-55) e idoso (mais que 55);
- origem social - urbana ou rural;

« classe social - A, Bou C;

- tipo de personagem - pessoa comum, pessoa idealizada e pessoa famosa;

« olocal onde se encontra a personagem principal - no interior, no exterior e local publico ou privado;
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- 0s papéis assumidos pela personagem - testemunha, utilizador e influenciador;
« ocupacdo da personagem - familia, profissdo, atividades sociais e celebridade;
« os cendrios da mensagem - seducio, quotidiano, testemunho, natureza e misterioso;

- ainformacdo associada aos produtos - significado social, distin¢do social, beneficios, testes e pro-
vas do produto.

Em situacdes especificas ao género, analisimos também a igualdade de género,
a discriminacgao e a exploracdo corporal. A fim de estudar o teor sexual dos antincios,
identificdmos diferentes tipos de situacdes sexuais (Greenburg et al., 1980) bem como o
tipo de linguagem sexual (Greenburg et al., 1981) e ainda os esteredtipos masculinos e
femininos (Rouner et al., 2003). No final do estudo, realizimos uma analise quantitativa
dos contelidos sexuais e violentos presentes nas mensagens com base numa escala de
diferencial seméntico de cinco pontos.

Usdmos uma base de dados composta por 245 (181 de Portugal e 64 de Espanha)
mensagens publicitarias de todos os meios de comunicagao - Televisdo 83 - Imprensa -
149 - Cartazes 9 - Internet 4. Os antncios televisivos foram selecionados a partir de 200
horas visionadas em hordrio nobre entre julho e novembro de 2008 em todas as emis-
soes de sinal aberto em Portugal e Espanha; os antincios da imprensa foram extraidos
de 300 titulos consultados entre julho e novembro de 2008, incluindo 22 revistas men-
sais, 5 revistas semanais e imprensa didria e semanal; os andncios da Internet foram se-
lecionados a partir de 9o consultas aos sitios mais visitados em Portugal e Espanha; por
ultimo, as mensagens dos cartazes foram recolhidas em 50 visitas a locais onde tinham
sido colocados entre julho e novembro de 2008, em Lisboa e Badajoz.

As mensagens foram extraidas das seguintes categorias de produtos: alimentacao
e bebidas n3o alcodlicas, automodveis e acessoérios, restaurantes e superficies comer-
ciais, servicos financeiros e seguros, produtos do lar, aparelhos eletrénicos e comunica-
¢Oes, vestudrio e bebidas alcodlicas.

As mensagens dos antncios foram selecionadas com base no critério das perso-
nagens. Todas as mensagens deviam ter pelo menos uma personagem masculina ou
feminina.

No que respeita aos procedimentos para analisar a fiabilidade da codificagdo, é de
referir que trabalhdmos com peritos independentes, um homem e uma mulher, detento-
res de uma vasta experiéncia na analise de publicidade no Observatério da Publicidade.
Os peritos receberam formacg3o sobre a grelha usada e efetuaram a sua prépria codifica-
¢ao de 15 mensagens. Para obter o indice de concordancia entre ambos os codificadores
recorremos aos critérios de Kassarjian (1977). Os resultados dos indices de concordan-
cia revelaram uma variagao entre 84% e 100%. As diferencas encontradas foram alvo de
discussao até os codificadores terem chegado a um consenso. O indice de concordéncia
segundo a andlise Cohen Kappa foi o seguinte:

« 0 sexo da personagem - homem ou mulher - valor 1 relevancia 0,000;

+ aidade da personagem - jovem (18-35), meia-idade (36-55) e idoso (mais que 55) - valor 1 relevéancia
0,000;

- origem social - urbana ou rural - valor 1 relevancia 0,000;
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« classe social - A, B ou C - valor 1 relevancia 0,000;

« tipo de personagem - pessoa comum, pessoa idealizada e pessoa famosa - valor 0,891 relevancia
0,000;

+ olocal onde se encontra a personagem principal - no interior, no exterior e local publico ou privado
- valor 0,810 relevancia 0,001;

- 0s papéis assumidos pela personagem - testemunha, utilizador e influenciador - valor 0,727 rele-
vancia 0,003;

« ocupagdo da personagem - familia, profissdo, atividades sociais e celebridade - valor 0,850 relevan-
cia 0,0071;

- os cendrios da mensagem - seducdo, quotidiano, testemunho, natureza e misterioso - valor 0,762
relevancia 0,002;

A informacdo associada aos produtos e outras dimensdes foram analisadas por via
da estatistica descritiva.

As diferencas entre géneros foram analisadas com base em testes paramétricos e
nao-paramétricos.

4. RESsuLTADOS

4.1. ESTEREOTIPO DE GENERO NAS MENSAGENS PUBLICITARIAS

A andlise do discurso publicitario iniciou-se com a caraterizagao das personagens,
cujos resultados s3o apresentados na Tabela 1.

FREQUENCIA PERCENTAGEM PERCENTAGEM VALIDA PERC. CUMULATIVA

Feminino 166 67,8 67,8 67,8
Vilido  Masculino 50 20,4 20,4 88,2
Ambos 29 1,8 1,8 100,0

Total 245 100,0 100,0

Tabela 1 - Sexo da personagem neste anuncio

Estamos perante um corpo de mensagens em que a maioria das personagens é
feminina, predominantemente de origem urbana, de classe social A/B e com cerca de
30 anos de idade.

N3o foram detetadas diferencas de género estatisticamente significativas relativa-
mente a faixa etdria da personagem principal, tendo-se verificando apenas uma ligeira
prevaléncia dos homens de meia-idade. Estes resultados confirmam dados internacio-
nais (Furnham, 1999) que apontam para a predominancia das mulheres jovens face aos
homens. Os resultados nao refletem quaisquer diferencas estatisticamente significati-
vas entre Portugal e Espanha.

Numa segunda fase analisdmos as categorias de produtos da nossa amostra. Os
resultados s3ao apresentados na Tabela 2.

262



Comunicacdo e Sociedade, vol. 23, 2013

Esteredtipos de género, sexo e violéncia na publicidade portuguesa e espanhola - Francisco Costa Pereira, Jorge Verissimo, Ana Castillo Diaz, Rosério Correia

TIPO DE PERSONAGEM

ToTAL
MascuLiINO  FEMININO AmBOS
Contagem 4 15 2 21
Alimentacao e bebi- Cont. esperada 14,2 2 21,0
das n3o alcodlicas - &sp 43 i el ’
% do Total 1,6% 6,1% 8% 8,6%
Contagem 22 53 n 86
Corpo e beleza Cont. esperada 17,6 58,3 10,2 86,0
% do Total 9,0% 21,6% 4,5% 35,1%
Contagem 3 o o 3
Automdveis e
- Cont. esperada ,6 2,0 4 3,0
acessérios
% do Total 1,2% ,0% ,0% 1,2%
Contagem o 6 o 6
R
eftéurantes ¢ Cont. esperada 1,2 4,1 7 6,0
superficies comerciais
% do Total ,0% 2,4% ,0% 2,4%
Contagem 1 o o 1
Servigos financei- Cont. esperada 2 7 R 1,0
ros e seguros
% do Total 4% ,0% ,0% 4%
Categoria do produto
Contagem 1 26 2 29
Lar Cont. esperada 5,9 19,6 3,4 29,0
% do Total 4% 10,6% ,8% 11,8%
Contagem 4 34 4 42
Vestudario Cont. esperada 8,6 28,5 5,0 42,0
% do Total 1,6% 13,9% 1,6% 17,1%
Contagem 2 n 1 14
Eletronica e Cont. esperada 2 1 14,0
comunicacdes il 9 95 2 4
% do Total 8% 4,5% 4% 5,7%
Contagem 5 7 3 15
Bebidas alcodlicas Cont. esperada 3,1 10,2 1,8 15,0
% do Total 2,0% 2,9% 1,2% 6,1%
Contagem 8 14 6 28
Outros Cont. esperada 5,7 19,0 3,3 28,0
% do Total 3,3% 5,7% 2,4% 1,4%
Contagem 50 166 29 245
Total
Cont. esperada 50,0 166,0 29,0 245,0
% do Total 20,4% 67,8% 11,8% 100,0%

Tabela 2 - Categorias dos produtos por género

A principal categoria de produtos foi a dos produtos corporais (35,1%), seguida do
vestudrio (17,1%) e produtos do lar (11,8%). Verificaram-se diferencas de género estatis-
ticamente significativas (chi-quadrado: 38,937 p: 0,003). Foi possivel identificar diferen-
cas relativas ao vestudrio e produtos corporais, sendo que a maioria das personagens
das mensagens era do sexo masculino (44,0% a 31,9%). Este resultado colide com estu-
dos anteriores segundo os quais as mulheres eram as personagens principais na maior
parte dos casos.

As mulheres prevalecem nos antincios de produtos do lar (15,7% a 2,0%), corrobo-
rando assim todo o trabalho de investigacdo desenvolvido sobre este assunto. O mesmo
se verifica nos andncios de vestudrio (20,5% a 8,0%).
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Pudemos igualmente observar que o produto ou servico da mensagem estd, na
sua maioria, ligado a personagem principal (79,2%), ndo havendo diferencas de género
relevantes. Do mesmo modo, n3o existem diferencas entre Portugal e Espanha.

Analisdimos também elementos como o tipo de personagem, a localizag3o da agao
e o papel da personagem principal. Nas Tabelas 3, 4 e 5 sdo apresentados os resultados,
que demonstram que o tipo de personagem dominante é o da pessoa ideal, ndo haven-
do diferengas de género significativas. Uma vez mais, nao foram detetadas quaisquer
diferencas entre a publicidade portuguesa e a espanhola.

TIPO DE PERSONAGEM

ToTAL

MascuLINO FEMININO AMBOS
Contagem 8 31 2 4
Personagem Cont.
comugn esperada 84 27,8 49 are
% do Total 3,3% 12,7% 8% 16,7%
Contagem 32 101 24 157
pe-rrslz::aieem PersiZZ:lgem esic;::;ia 320 1064 186 1570
% do Total 13,1% 41,2% 9,8% 64,1%
Contagem 10 34 3 47
% do Total 4,1% 13,9% 1,2% 19,2%
Contagem 50 166 29 245
Total Cont.
esperada 50,0 166,0 29,0 245,0
% do Total 20,4% 67,8% 11,8% 100,0%

Tabela 3 - Tipo de personagem por género

O principal tipo de personagem foi a pessoa ideal (64,1%), seguida de pessoa fa-
mosa (19,2%) e pessoa comum (16,7%). Nao se verificaram diferencas de género.

As personagens surgem principalmente fora de casa, mas nao foram observadas
diferencas estatisticamente relevantes (chi-quadrado 10,344 com p: 0,111) entre géneros
nos diferentes cendrios. Existe, contudo, uma tendéncia para que a maioria das perso-
nagens principais colocadas em cendrios exteriores seja do sexo masculino (48,5% a
29,5%), em consonincia com dados nacionais e internacionais (Furnham, 1999; Gof-
man, 1979; Neto & Pinto, 1998; Pereira & Verissimo, 2005, 2008). Em Espanha, a ten-
déncia favorece atividades realizadas em espacos interiores na maior parte dos casos, o
que n3o interfere com a distribui¢do global por género.
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TIPO DE PERSONAGEM

MascuLINO FEMININO AmMBos Torat
Contagem 19 52 8 79
Privada es?;::aa 16,1 53,5 9,4 79,0
% do Total 7,8% 21,2% 3,3% 32,2%
Contagem 4 15 5 24
Publica es(;;z::;:la 4,9 16,3 2,8 24,0
Localizacdo % do Total 1,6% 6,1% 2,0% 9,8%
Contagem 21 94 14 129
Omisséo / Cont. 26,3 87,4 153 129,0
Indeterminada esperada
% do Total 8,6% 38,4% 5,7% 52,7%
Contagem 6 5 2 13
Publicas e Cont.
Privadas esperada 27 88 5 130
% do Total 2,4% 2,0% ,8% 5,3%
Contagem 50 166 29 245
Total Cont.
esperada 50,0 166,0 29,0 245,0
% do Total 20,4% 67,8% 11,8% 100,0%

Tabela 4 - Localizaggo da personagem principal

Os papéis das personagens foram divididos em trés categorias: a personagem que
dd o seu testemunho; a personagem que é utilizadora do produto; e a personagem que é
capaz de influenciar no sentido da compra do produto. A Tabela 5 contém os resultados

por género.

As personagens foram divididas naquelas que usam o produto e naquelas que in-
fluenciam no sentido da compra. A excecdo da predominéncia dos homens no papel de
influenciador (40,0% a 31,9%), a andlise por género nao revelou diferencas estatistica-
mente significativas (15,745 com p: 0,203). Uma vez mais, estes resultados confirmam a
investigacdo desenvolvida aos niveis nacional e internacional (Furnham, 1999, Gofman,
1979, Neto & Pinto, 1998 e Pereira & Verissimo, 2005, 2008). A personagem que da o
seu testemunho é geralmente do sexo feminino (10,2% a 2,0%). Nao existem diferencas

entre Portugal e Espanha.
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Tipo de personagem

Masculino Feminino Ambos Total
Contagem 1 17 o 18
Testemunho es(;:)c;:at;ia 3,7 12,2 2,1 18,0
% do Total 4% 6,9% ,0% 7,3%
Contagem 2 1 o 3
Perito esizl::;ia 6 #0 4 30
% do Total 8% 4% ,0% 1,2%
Contagem 26 84 15 125
Utilizador es(;(;::;ia 25,5 84,7 14,8 125,0
% do Total 10,6% 34,3% 6,1% 51,0%
Contagem o 7 o 7
R edmigae A G o3 &
% do Total ,0% 2,9% ,0% 2,9%
Contagem 20 53 13 86
Influenciador Cont. 17,6 58,3 10,2 86,0
esperada
% do Total 8,2% 21,6% 5,3% 35,1%
Contagem o 1 o 1
Comprador esc;;rr]:;ia 2 i )1 1,0
% do Total ,0% 4% ,0% 4%
Contagem 1 3 1 5
Relevancia Cont.
do produto esperada "o 34 /6 50
% do Total ,4% 1,2% 4% 2,0%
Contagem 50 166 29 245
Total Cont.
esperada 50,0 166,0 29,0 245,0
% do Total 20,4% 67,8% 11,8% 100 %

Tabela 5 - Papel da personagem, por género, quanto a credibilidade da mensagem

Investigdmos, também, o tipo de atividades realizadas pela personagem principal,
tendo identificado quatro categorias: familiar, profissional, social ou celebridade. Os re-
sultados s3o apresentados na Tabela 6.

A maioria das personagens é retratada num contexto social (37,1%). Existem dife-
rencas de género estatisticamente relevantes (chi-quadrado 65,919 com p: 0,000). As
mulheres desempenham papéis no contexto da familia (16,3% a 6,0%) bem como pa-
péis de celebridades (20,5% a 12,0%) Os homens prevalecem em papéis sociais (50,0%
a 23,5%) e profissionais (6,0% a 0,6%). Estes resultados sdo compativeis com a inves-
tigagcdo nacional e internacional (Furnham, 1999, Gofman, 1979, Neto & Pinto, 1998;
Pereira & Verissimo, 2005, 2008). N3o existem quaisquer diferencas entre Portugal e

Espanha.
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TIPO DE PERSONAGEM

MascuLINO FEMININO AmMBos Torat
Contagem 3 27 o 30
Familia Cont. esperada 6,1 20,3 3,6 30,0
% do Total 1,2% 11,0% ,0% 12,2%
Contagem 3 1 o 4
Profissdo Cont. esperada 8 2,7 )5 4,0
% do Total 1,2% ,4% ,0% 1,6%
Contagem 6 34 2 42
Ocupagao Celebridade Cont. esperada 8,6 28,5 5,0 42,0
% do Total 2,4% 13,9% 8% 17,1%
Contagem 25 39 27 91
Atividades sociais ~ Cont. esperada 18,6 61,7 10,8 91,0
% do Total 10,2% 15,9% 1,0% 37,1%
Contagem 13 65 o 78
Qutros Cont. esperada 15,9 52,8 9,2 78,0
% do Total 5,3% 26,5% ,0% 31,8%
Total Contagem 50 166 29 245
Cont. esperada 50,0 166,0 29,0 245,0
% do Total 20,4% 67,8% 11,8% 100,0%

Tabela 6 - Ocupagao por género

Ha quatro grandes tipos de cendrios que servem de contexto as mensagens, con-

forme ilustrado na Tabela 7.

TIPO DE PERSONAGEM

MascuLIiNO FEMININO AmBos Torat
Contagem o 12 o 12
Testemunho Cont. esperada 2,4 8,1 1,4 12,0
% do Total ,0% 4,9% ,0% 4,9%
Contagem 9 24 1 34
Quotidiano Cont. esperada 6,9 23,0 4,0 34,0
% do Total 3,7% 9,8% 4% 13,9%
Contagem 34 108 27 169
Seducdo Cont. esperada 34,5 114,5 20,0 169,0
Cendrios % do Total 13,9% 44,1% 11,0% 69,0%
Contagem 4 5 o 9
Mistério Cont. esperada 1,8 6,1 1,1 9,0
% do Total 1,6% 2,0% ,0% 3,7%
Contagem 2 7 1 10
Natureza Cont. esperada 2,0 6,8 1,2 10,0
% do Total ,8% 2,9% 4% 4,1%
Contagem 1 10 o n
Outros Cont. esperada 2,2 7.5 1,3 11,0
% do Total 4% 4% ,0% 4,5%
Total Contagem 50 166 29 245
Cont. esperada 50,0 166,0 29,0 245,0
% do Total 20,4% 67,8% 11,8% 100,0%

Tabela 7 - Cendrios por género
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Os cendrios s3o maioritariamente sedutores/sensuais (69,0%), pelo que o corpo
adquire grande relevancia neste tipo de andncio. Existem algumas diferencas de género
estatisticamente significativas (chi-quadrado 18,170 com p: 0,05). As mulheres s3o pre-
dominantes no cendrio de testemunho (7,0% a 0,0%), enquanto os homens prevalecem
nos cenarios do quotidiano (18,0% a 14,5%). Nao foram verificadas quaisquer diferencas
entre a publicidade portuguesa e espanhola.

Os dados da Tabela 8 resultaram da andlise dos contetdos veiculados pelas
mensagens.

Os resultados demonstram que quando o homem é a personagem principal os anun-
cios tém relevancia social (chi-quadrado 11,395 com p: 0,003), o que sucede com mais fre-
quéncia do que quando a personagem principal é uma mulher (98,0% a 80,1%). A mesma
dindmica aplica-se aos contetidos relacionados com prestigio social (50,0% a 21,1%).

Sempre que um produto publicitado necessita de mais referéncias racionais sobre
os seus beneficios, a personagem principal é geralmente do sexo feminino (43,4% a
34,0%). O mesmo acontece quando os testes s3o mencionados ou quando sdao mostra-
das provas (16,3% a 6,0%). Nao existem diferencas entre Portugal e Espanha.

TIPO DE PERSONAGEM

RELEVANCIA
MascuLinO FEMININO AMBOS
Beneficio do Contagem 17 72 5 7,636 com
produto Cont. esperada 19,2 63,7 1,1 p: 0,022
% do Total 6,9% 29,4% 2,0%
Significado Contagem 49 133 27 11,395 com
social Cont. esperada 42,7 141,6 24,7 p: 0,003
% do Total 20,0% 54,3% 1,0%
Testes e Contagem 3 27 o 8,358 com
provas p: 0,015
Cont. esperada 6,1 20,3 3,6
% do Total 1,2% 11,0% 0,0%
Contagem 25 35 8 16,023 com
Distingao p: 0,000
social Cont. esperada 13,9 46,1 8
% do Total 10,2% 14,3% 3,3%

Tabela 8 - Informagado sobre os produtos por género

4.2. SEXO E VIOLENCIA NAS MENSAGENS PUBLICITARIAS

A fim de analisar o “sexo e a violéncia nas mensagens publicitdrias”, come¢dmos
por averiguar se as personagens masculinas ou femininas eram alvo de discriminagao.
A nossa andlise demonstrou que apenas 13,1% dos casos apresentavam desigualdades
entre géneros.

Ao observar o modo de manifestacao dessa desigualdade, descobrimos que tem
as suas rafzes num processo discriminatério (53,0% quando a personagem principal é
do sexo feminino, i.e. 6,9% do total de mensagens, e 6,0% quando é do sexo masculino,
i.e. 0,8% do total de mensagens). Nao encontramos quaisquer diferencas entre Portugal
e Espanha.
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Tentdmos, igualmente, descobrir se a personagem principal apresentava indicios
de comportamento estereotipado, o que se confirmou em 21,6% das mensagens. Estes
esteredtipos estavam, no caso da personagem principal masculina, relacionados com:

e automoveis;
« desporto;
. trabalho;

e investimento;

e, no caso da personagem principal feminina, com:

« tarefas domésticas;

. compras e consumismo;

. dietas.

Na etapa subsequente, identificdmos o tipo de cenas sexuais, tendo detetado dife-
rencas significativas (102,831 com p: 0,000). Em 27,4% das mensagens havia conteddo
de cariz sexual, com mais de uma cena por mensagem. Como seria de esperar, este
contetido sexual era mais frequente quando as personagens principais eram de ambos
os sexos (96,5%). Finalmente, foi interessante descobrir que em 42,0% dos casos as ce-
nas de cariz sexual eram usadas quando a personagem principal era do sexo masculino
e em 10,8% dos casos quando a personagem era do sexo feminino, conforme ilustra a

Tabela g.
TIPO DE PERSONAGEM
ToTAL
MascuLINO FEMININO AMBoOSs
Contagem 29 148 1 178
Auséncia
de cenas Cont. esperada 36,3 120,6 21,1 178,0
% com personagem principal 58,0% 89,2% 3,4% 72,7%
Contagem 15 12 17 44
Uma cena Cont. esperada 9,0 29,8 5,2 44,0
Cenas % com personagem principal 30,0% 7,2% 58,6% 18,0%
de sexo Contagem 6 5 1 22
Duas cenas Cont. esperada 4,5 14,9 2,6 22,0
% com personagem principal 12,0% 3,0% 37,9% 9,0%
Contagem o 1 o 1
Quatro Cont. esperada 2 7 R 1,0
cenas
% com personagem principal ,0% ,6% ,0% ,4%
Contagem 50 166 29 245
Total
Cont. esperada 50,0 166,0 29,0 245,0
% com personagem principal 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabela g - Cenas sexuais por género
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Apenas encontrdmos linguagem sexual explicita em 2,9% das mensagens, sendo
que 2,0% desse subconjunto apresentava contetddos violentos. N3o foram verificadas
quaisquer diferencas entre a publicidade portuguesa e a espanhola.

Segundo a nossa avaliagdo global dos contelidos sexuais e violentos das men-
sagens, mensurada numa escala de diferencial semantico de cinco pontos, ambos se
encontram abaixo do valor médio (3 pontos), como mostra a Tabela 10.

N MiNniMO  MAximMoO MEDIA Desvio PADRAO
Avaliag3o dos ) : . %
contetdos sexuais 45 > 07 004
Avaliag3o dos ) . o ,8
conteldos violentos 45 4 04 283
N Vilido (listwise) 245

Tabela 10 - Avaliag3o global do sexo e violéncia nas mensagens

A andlise por género revela diferencas estatisticamente significativas apenas no
que concerne aos contetdos de natureza sexual. Em consonancia com a andlise anterior,
havia um maior nimero de mensagens com contetidos de cariz sexual quando as perso-
nagens principais eram de ambos os sexos, conforme ilustrado na Tabela 11.

TIPO DE PESONAGEM MEDIA QUADRATICA F RELEVANCIA
Ambos 2,620
Masculino 2,140 9,384 ,000
Feminino 1,950
Tabela 11 — Diferencas, por género, na avaliagdo global de contetidos sexuais nas mensagens

A anélise global dos contetidos de cariz sexual nas mensagens revelou diferencas
entre Portugal e Espanha (F: 5,147 com p: 0,024), sendo que a média das mensagens es-
panholas é de 1,88 e a das portuguesas 2,14. Aparentemente, as mensagens publicitérias
espanholas apresentam um contetido sexual menos explicito do que as portuguesas.

5. CONCLUSOES

Segundo a nossa anélise do estereétipo de género, no tipo de publicidade em es-
tudo a personagem feminina é dominante e encontra-se, em média, na faixa etdria dos
30 anos.

A diferenciac3o social entre o homem e a mulher na publicidade demonstra que
a personagem masculina surge essencialmente em dimensdes sociais simbdlicas, re-
lacionadas com o prestigio e estatuto sociais, prazer e sucesso em atividades ao ar
livre, apoiando-se em grupos sociais unidos pelo sentimento de pertenca e referéncia.
A personagem feminina surge geralmente em situa¢des de integracdo social, realizando
tarefas ligadas a vida familiar, escolhendo produtos eficazes na resolucdo de proble-
mas e lidando com receios, desempenhando o seu papel em ambientes interiores. Esta
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tendéncia é acentuada pela utilizagao de vozes de celebridades e opinides conhecidas
que prescrevam, validem e aprovem os produtos e as marcas.

Os esteredtipos de género parecem estar intimamente relacionados com os pro-
dutos e a sua utilizagdo. Os produtos associados as mulheres estao geralmente ligados
ao corpo, as tarefas domésticas, a alimentago e ao consumismo, enquanto os produtos
associados aos homens tém mais a ver com projegdo socioecondémica (automoveis, tra-
balho, investimentos e desporto).

Para além disso, ainda que em menor grau, verificaram-se casos de “objetifica¢do”
das mulheres a fim de publicitar produtos que n3o se destinavam a um publico feminino.

Por dltimo, pode afirmar-se que a publicidade emitida em Portugal e Espanha tem
ainda uma presenca considerdvel de estereétipos de género. Esta conclusao vem reva-
lidar os dados de estudos internacionais bem como as diferencas existentes na nossa
sociedade entre o homem e a mulher. Enquanto a sociedade mantiver os esteredtipos de
género, a publicidade continuard a refletir estas diferencas entre o homem e a mulher.

No entanto, ndo foram encontradas quase nenhumas situagdes de discriminagao
da mulher, em que esta fosse colocada numa posicao inferior ao homem. Nao significa
isto que o esteredtipo n3o seja ainda usado para colocar os homens numa posi¢ao em
que possam subalternizar as mulheres, muito embora esse efeito n3o se tenha verifica-
do nos antncios estudados.

Em comparagdo com o trabalho de investigacao que desenvolvemos anteriormen-
te, podemos dizer que o esteredtipo de género continua presente nos antincios em Por-
tugal e Espanha e, no que diz respeito aos contetidos de teor sexual e violento na publi-
cidade portuguesa e espanhola, descobrimos que a comunicacdo com fins comerciais
quase nao faz uso desse esteredtipo, talvez por estarmos inseridos numa sociedade que
Hofstede (1991) rotula de feminina, ou seja, uma sociedade essencialmente matriarcal,
protetora e ndo agressiva; ou ainda devido a tradi¢des judaicas e cristds que impdem
a censura sobre os cidad3os, que por sua vez acabam por preterir o sexo e a violéncia
explicitos na publicidade, como acontece em algumas sociedades ocidentais. /

Translated by Ana Correia
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