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“Mudam-se os tempos, mudam-se as vontades,
Muda-se o ser, muda-se a confianca;
Todo o mundo é composto de mudanca,

Tomando sempre novas qualidades.

Continuamente vemos novidades,
Diferentes em tudo da esperanca;
Do mal ficam as magoas na lembranca,

E do bem (se algum houve) as saudades.

O tempo cobre o ch&o de verde manto,
Que ja coberto foi de neve fria,

E em mim converte em choro o doce canto.

E afora este mudar-se cada dia,

Outra mudanga faz de mor espanto:

Que nao se muda ja como soia.”

Luis Vaz de Camoes
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Resumo

A presente investigacdo tem como principal objetivo contribuir para o conhecimento da
representacdo do género na publicidade, nomeadamente em andncios publicitarios que
contrariam o0s esteredtipos de género tradicionais. Este € um fenomeno publicitario
ainda recente, sendo esta investigacdo pertinente uma vez que é um tema ainda

subinvestigado na literatura.

A evolucdo da percecdo da identidade de género e 0s avangos sociais vieram alterar a
forma como os homens e as mulheres sdo retratados nos anuncios publicitarios. A
medida que as marcas ddo voz a causas sociais, surgem fendmenos publicitarios que
acompanham a tendéncia. Desta forma, realizou-se uma andlise qualitativa ao contetdo
de campanhas publicitarias que contrariam os estere6tipos de género tradicionais, em
que foram analisadas doze campanhas, de seis categorias de produto diferentes, que

apresentam como personagem principal uma figura do género oposto ao convencional.

No &mbito deste estudo, o instrumento consistiu numa analise formal, que compreende
os componentes dos videos, numa andlise abstrata, que avalia a integracdo de
determinados conceitos nas narrativas e numa analise das variaveis relacionadas com as

caracteristicas da publicidade e as caracteristicas comportamentais das personagens.

Os resultados obtidos indicam que, embora a diferenca entre a representacdo do género
persista em alguns aspetos, esta diferenca é potenciada pela quebra dos estere6tipos
tradicionais. A representacdo natural das personagens, a quebra de normas e
esteredtipos de género tradicionais e a ndo sexualizacdo das personagens sdo
caracteristicas transversais a todos os anuncios, que refletem a evolucdo da publicidade
no que concerne a relacdo da representacdo do género com os estere6tipos. Além destes,
existem componentes do video que sdo caracteristicos de todos os anuncios analisados.
A investigacdo evidencia que existem caracteristicas transversais as categorias de
produto analisadas, no entanto, existem varios elementos que ndo sdo comuns a

categoria de produto, ou ao género.

A investigacdo contribui para o conhecimento tedrico e empirico da academia, trazendo
dados relevantes para a area da publicidade, essencialmente para a relacdo da mesma

com a representacao do género.

Palavras-chave: Publicidade; Género; Estereotipos de Género; Anti-Esteredtipo.
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Abstract

The present investigation has as main objective to contribute to the knowledge of
gender representation in advertising, namely in advertisements that contradict traditional
gender stereotypes. This is an advertising phenomenon that is still recent, and this
investigation is pertinent since it is a subject that is still under-investigated in the

literature.

The evolution of the perception of gender identity and social advances have changed the
way men and women are portrayed in advertisements. As brands give voice to social
causes, advertising phenomena appear to accompany the trend. Thus, a qualitative
analysis of the content of advertising campaigns that contradict traditional gender
stereotypes was carried out, in which twelve campaigns were analyzed, from six
different product categories, which present as the main character a figure of the opposite

gender to the conventional norm.

In the scope of this study, the instrument consisted on a formal analysis, which
comprises the components of the videos, an abstract analysis, which evaluates the
integration of certain concepts in the narratives, and an analysis of variables related to
the characteristics of advertising and the behavioral characteristics of the characters.

The results obtained indicate that, although the difference between the representation of
gender persists in some aspects, this difference is enhanced by the breaking of
traditional stereotypes. The natural representation of the characters, the breaking of
traditional gender norms and stereotypes and the non-sexualization of the characters are
characteristics that are transversal to all advertisements, which reflect the evolution of
advertising in terms of the relationship between gender representation and stereotypes.
In addition to these, there are video components that are characteristic of all analyzed
ads. The investigation shows that there are transversal characteristics to the analyzed
product categories, however, there are several elements that are not common to the

product category, or to the gender.

The investigation contributes to the theoretical and empirical knowledge of the
academy, bringing relevant data to the field of advertising, essentially for its

relationship with the representation of gender.

Keywords: Advertising; Gender; Gender Stereotypes; Anti-stereotype.
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Justificacao pessoal

Os esteredtipos e a falta de representatividade nos conteldos que consumimos
atormentam-nos desde cedo. Estes ensinamentos, quase embriondrios, restringem a
forma como vemos 0 mundo e as nossas ambicfes. Frequentemente menosprezamos o
impacto que estas mensagens tém na vida quotidiana. A construcéo da nossa identidade
e da nossa percecdo sobre nos e sobre quem nos rodeia é fortemente influenciada pelo
gue consumimos. Se cantamos em unissono que os “diamantes sdo os melhores amigos

da mulher’* 2

e gque “os rapazes ndo choram”, se a representatividade da mulher nos
media se resume a corpos milimetricamente delineados, a mulheres atras de tachos e a
frente da vida familiar, e se 0s homens estdo consistentemente na linha da frente na

politica, economia e na esfera profissional no geral, o que nos fara pensar mais além?

Aquilo que ndo nos é familiar choca-nos e deixa-nos desconfortaveis. Mas é na

inquietacdo que esta a ambicao e o caminho.

Os esteredtipos de género, e essencialmente a sua desconstrucdo, sdo um tema que me
acompanha ha bastante tempo. Sou uma atenta observadora da representacdo dos
géneros nos varios formatos de media pois estou consciente que servem de reflexo e
molde para os comportamentos sociais. Além disso, por ser uma entusiasta de palavras,
presto muita atencdo ao discurso das pessoas — reflexo do pensamento, que muitas vezes
deixa transparecer 0s seus preconceitos de género relativamente a atitudes, funcbes ou

formas de estar.

Os tempos mudaram. A igualdade de género € assunto da ordem do dia, todos os dias. A
Gillette fala sobre a masculinidade toxica e a Nike retrata mulheres atletas de burka. As
marcas comecaram a escutar a audiéncia, que ndo se identifica com os esteredétipos, ja
tdo ultrapassados. Querem fazer parte da conversa e ter uma voz sobre o assunto. A
audiéncia espera que estas contribuam para a desconstrugdo dos esteredtipos e
preconceitos, e ndo para a sua perpetuacdo. Empoderamento, representatividade e

inclusdo sdo as palavras-chave da publicidade da atualidade: o presente e o futuro.

! Referéncia & musica “Diamonds Are a Girl's Best Friend”, cantada por Marylin Monroe no filme
“Gentlemen Prefer Blondes”.
? Referéncia a masica “Boys Don’t Cry” dos The Cure.



Introdug¢ao

Enquanto ferramenta de comunicacdo de massas, quer atue como reflexo ou molde, o
impacto da publicidade na percecdo das caracteristicas e fungdes do homem e da mulher
é tremendo. Com o objetivo final de promover produtos e servigos, a publicidade utiliza
personagens e ideias familiares a audiéncia, de modo a captar a sua atencdo e a

apresentar-lhe figuras e contextos que lhe sejam confortaveis e de facil identificacéo.

O retrato do homem e da mulher nas campanhas publicitérias afasta-se, frequentemente,
da realidade, criando representagdes irreais que constroem expectativas inalcancaveis
para os individuos e restringem oportunidades. Estas representacdes, fortemente
influenciadas pelos processos de aprendizagem da sociedade, sdo interiorizadas pela
audiéncia, criando um ciclo vicioso. As noc¢des de feminilidade e masculinidade,
construidas social e culturalmente, perseguem homens e mulheres nas varias esferas da

sua vida, inclusive nos contetidos que consomem.

Perante 0s avancos sociais, e a vontade do consumidor 4.0 em ver as marcas Servir 0s
interesses sociais, 0s meios de comunicacdo, nomeadamente a publicidade, alteraram o
seu conteldo. As marcas e agéncias publicitarias tém, atualmente, atencdo redobrada a
forma como apresentam as personagens, a utilizacdo de estere6tipos e a representacao
de minorias e pessoas que ndo se enquadrem exclusivamente na categoria de “belo
sexo”. Além de abordarem temas como o empoderamento feminino, a comunidade
LGBT, a normalizacdo do homem enquanto cuidador, os anincios tém-se afastado dos
esteredtipos de género, e retratam as personagens contrariando a tradi¢do e as normas de

género convencionais.

Assim, o estudo da representacdo do género na publicidade que desafia as normas
tradicionais torna-se relevante no sentido de aprofundar os conhecimentos sobre as

caracteristicas destes antncios e de que forma as personagens sdo representadas.
Posto isto, a investigacdo foi definida com base na seguinte questdo de partida:

“Quais as caracteristicas das campanhas publicitarias que contrariam os

estereotipos de género tradicionais?”

Na presente investigacao procura-se caracterizar os retratos das personagens da amostra
de campanhas publicitarias que contrariam os preconceitos de género ao colocarem no

papel principal uma personagem do género oposto aquele a que a categoria de produto



estd convencionalmente associada. Existem estudos que abordam a publicidade que
utiliza os esteredtipos de género, especialmente o estere6tipo de género feminino e a
representacdo da mulher nos media, no entanto, sendo a publicidade anti-esteredtipo um
fendmeno relativamente recente, existem poucas investigacGes nesta area. Além disso,
considera-se pertinente na medida em que compara os resultados entre o género e
categoria do produto publicitado. No nosso conhecimento, e até & data, ndo existe

nenhuma investigacdo com esta abordagem.

Tendo isto em consideracdo, estabelecemos trés objetivos principais para guiar a

presente investigacao:

- Examinar e caracterizar o papel de homens e mulheres nas campanhas publicitérias

anti-esteredtipo.
- Verificar se existe diferenca entre o retrato do género masculino e o género feminino.

- Analisar o contetido formal, visual e textual dos anuncios e estabelecer o cruzamento

dos resultados entre categorias e géneros.

Para responder a questdo de partida, a presente investigacdo encontra-se dividida em
cinco capitulos: Enquadramento Teorico, Método, Resultados, Discussao de Resultados

e Conclusoes.

No primeiro capitulo, Enquadramento Teoérico, contextualizdmos a tematica e
examinamos a evolucdo dos estere6tipos de género na publicidade. A partir da revisao
literdria encontrdmos diversas fontes sobre o impacto da publicidade na construcdo e
reforco de atitudes e comportamentos e a evolucdo do seu papel enquanto ferramenta de
comunicacdo. Considerando o tema, estabeleceu-se a distin¢do entre género e sexo e
apurou-se, com recurso a diversos investigadores, a origem dos estereétipos de género e
as suas consequéncias na criacdo e percecdo da identidade. Além disso, foi abordada a
utilizacdo de esteredtipos de género na publicidade, uma tematica de interesse
académico ha varias decadas. Aborddmos as diferencas na representacao dos géneros, as
caracteristicas e categorias de produto que 0s media associam a cada género e,
finalmente, terminamos o capitulo com os fendémenos publicitarios que surgiram face

aos avancgos sociais no que concerne a igualdade de géneros.

No segundo capitulo, Método, explicamos 0 método de investigacdo escolhido para a
analise dos videos publicitarios, apresentamos 0s sujeitos de estudo e a justificagdo da

sua escolha e por fim, no que consiste o instrumento e a descricdo das grelhas de

3



analise. Nesta fase recorremos ao trabalho realizado por Baxter (2015) e Uray e Burnaz

(2003) para a construcdo das grelhas de analise.

No terceiro capitulo, Resultados, analisamos 0s andncios selecionados, por categoria,

conforme a grelha de analise estabelecida no capitulo anterior.

O quarto capitulo, Discussdo de Resultados, € dedicado ao confronto dos resultados
obtidos com as evidéncias descritas no enquadramento tedrico, e ao cruzamento das

andlises dos anuncios entre categorias de produto e de género.

Finalmente, no quinto capitulo, Conclusdes, tecemos conclusdes sobre a investigacao e
confirmamos o cumprimento dos objetivos propostos. O capitulo termina com a
descricdo das limitagOes encontradas no estudo e com a proposta de futuras pesquisas a
realizar.



Capitulo I - Enquadramento Teodrico

Este capitulo consiste na revisdo literaria sobre os principais temas
abordados nesta investigacéo, recorrendo a investigacdes recentes, que
permitam a conce¢do de um panorama atual. O capitulo divide-se em:
Publicidade, Esteredtipos de Género, Esteredtipos de Género na Publicidade

e Fenémenos publicitarios do séc. XXI.



1.1. Publicidade

O papel da publicidade revelou-se extremamente impactante desde a sua génese. Com a
capacidade de influenciar a consciéncia, percecdes, atitudes, sentimentos, preferéncias e
comportamentos, este € um meio que carrega uma forte responsabilidade. Esta é uma
das principais fontes de comunicacdo entre o produtor e o consumidor, e influencia a
escolha da marca, (Chukwu, Kanu, Ezeabogu, 2019), consistindo num dos elementos
mais importantes para o sucesso do marketing. Os seus efeitos ndo sdo visiveis para
grande parte daaudiénciamas esta provado que a sua influéncia, ainda que
subentendida, é capaz de alterar verdadeiramente a percecdo e opinido dos
consumidores, desde produtos a politica. De acordo com Gill (2007), a magnitude da
influéncia da publicidade € equipardvel a das organizaces como a educacdo e a
religido.

A publicidade é a ferramenta de marketing através da qual uma marca da a conhecer a
sua identidade e as suas ofertas de produtos/servicos ao publico. S8 0s anuncios
publicitarios que popularizam as marcas e fazem com que os clientes se recordem dos
seus produtos, (Subramanian, 2017). A Coca-Cola € uma das marcas cujo
reconhecimento associamos ao sucesso da publicidade, colocando-a no top of mind dos
consumidores que, ao longo dos anos, se habituaram e se entusiasmam com a sua

comunicacao publicitéria.

Como artefacto cultural, a publicidade reflete certas atitudes, comportamentos e valores,
reforcando determinados estilos de vida e filosofias que ajudam a vender mercadorias.
Por esse motivo, € bastante criticada devido ao impacto que tem na sociedade,
perpetuando preconceitos desatualizados que acabam por influenciar a forma como as
pessoas agem e as suas opinides relativamente a temas relevantes, como a igualdade de
género. Segundo Tschila (2020), uma vez que a publicidade consiste hum sistema de
representacdo visual, contribuindo para a criacdo de significado dentro do universo
cultural, esta reflete e contribui para a cultura. A publicidade é um reflexo das imagens
e da linguagem que séo familiares aos consumidores, refletindo os tempos e moldando-
se as mudangas sociais que vao tomando lugar. Os anunciantes conjugam os valores e
ideias culturais na comunicagdo das marcas, num esforgo de estabelecer uma ligagdo
com os consumidores e ter uma influéncia formativa na cultura, (McDonald, Laverie,
Manis, 2020).



“O marketing também atua como um sistema representacional que produz significado
fora do contexto do produto ou servico em promog¢do”, (Borgerson,
Schroeder, 2005: 1). Um dos principais focos da comunicacdo das marcas sdo as
imagens que, ao atuarem como estimulos, signos e representacdes, influenciam
interpretacdes e preferéncias, impactam a forma e aquilo que conhecemos. Os
consumidores formam o seu autoconceito através da comunicacdo das marcas,
(McDonald, Laverie, Manis, 2020), dai a necessidade de as ferramentas éticas para a
comunicacdo avaliarem as preocupagdes que possam surgir relativamente a
representatividade dos grupos, bem como a forma como a publicidade molda a visado do

mundo, (Borgerson, Schroeder, 2005).

Os academicos da é&rea posicionam-se ambiguamente relativamente ao papel
desempenhado pela publicidade. Numa meta-analise da publicidade, Eisend (2010),
baseado na pesquisa de Pollay (1986/1987), conclui que a publicidade reflete a
sociedade e os seus valores ao inves de a moldar, ja Stewart (2013), discute como
os media refletem e moldam a sociedade. Parte da comunidade defende que a
publicidade atua como um espelho da sociedade, enquanto outros argumentam que a

publicidade Ihe serve de molde.

Segundo o argumento do “espelho”, a publicidade reflete valores ja existentes,
dominantes na sociedade, atuando enquanto lente ampliada para os fenémenos sociais,
(Grau, Zotos, 2016). Como tal, os estereétipos de genero representados na publicidade
refletem expectativas culturais e sociais relativamente ao género. Os publicitarios
utilizam valores ja existentes na sociedade para promover 0s seus produtos e marcas, ao

invés de tentarem alterar esses preconceitos, (Eisend, 2010).

De acordo com 0 mesmo autor, o argumento do “molde”, pelo contrario, assume que a
publicidade é capaz de moldar e influenciar a audiéncia. Ou seja, segundo este ponto de
vista, 0s esteredtipos de género refletidos nos anuncios publicitarios, criam e reforcam
crencas na sociedade, baseadas em pressupostos de género. Este argumento baseia-se no
facto de que a exposicdo aos media e a publicidade é capaz de provocar uma mudanga

de atitudes e comportamentos, e que é possivel aprender com os media.

Apesar da dissonancia de opinides relativamente a este topico, o consenso geral é que a
publicidade reflete a sociedade de forma seletiva e distorcida, ampliando alguns aspetos
quotidianos, (Tschila, 2020), retratando apenas certos estilos de vida e filosofias-

aquelas que vao ao encontro dos interesses do vendedor. No entanto, olhando
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criticamente para 0s mais recentes andncios publicitarios, ha que reconhecer que
também a publicidade tem influéncia na sociedade. Ainda que essas decisfes possam
ndo ter um efeito imediato na sociedade, a publicidade comeca a abrir espaco para a
discussdo de determinados topicos e introduz novos pontos de vistas sobre assuntos
sociais e politicos. Ou seja, a medida que a sociedade evoluiu, esta influenciae é
influenciada pela publicidade, (McDonald, Laverie, Manis, 2020), uma vez que as suas
evolugdes “andam de maos dadas”. Os valores atribuidos aos anuncios dependem néo
s0 da mensagem a transmitir e do posicionamento que a marca deseja ter no mercado,
mas também da cultura e do contexto politico e social do pais de transmissdo. As
escolhas de representacdo e cenarios pressupdem um valor compartilhado com o
consumidor, baseando-se em preconceitos socialmente aceites e reconhecidos. A
publicidade apresenta esses modelos como exemplos a seguir e oferece ao publico uma
visdo especifica e formatada das pessoas e da sociedade, (Bergonza, Garcia-
Otega, Grandio, 2001). De forma intrinseca, a publicidade discrimina
determinados lifestyles, pontos de vista e tipologias humanas de modo a seguir estes

restritos moldes.

A forma como a publicidade é produzida e consumida tem vindo a sofrer alteracdes face
as modificacdes que tém decorrido no panorama social. Na perspetiva de Jones (2020),
a publicidade pode beneficiar concretamente a sociedade e o ambiente, embora muitos
ainda reduzam a publicidade a uma técnica politica de propaganda ou a uma ferramenta
do capitalismo para gerar vendas e lucro. Mais do que uma forma de incentivo a
compra, a publicidade atualmente deve refletir o posicionamento da marca,
criar brand awareness, preferéncia e selecdo de produtos ou servigos, (Chukwu,
Kanu, Ezeabogu, 2019) e, consequentemente, criar uma relacdo com o seu target. A
potencial relacdo que a audiéncia estabelece com a marca passa pela ligacdo emocional
que tem com a mesma, algo que a publicidade tem a capacidade de despoletar e
manter. Rossiter e Bellman (2012) definem emotional branding como o apego do

consumidor a uma emocdo forte, especifica e relevante para a marca.

Segundo a anélise de Wood (2012), abordada por Drake (2017), ndo s6 0s andncios
publicitarios de cariz emocional contribuem para formar uma atitude positiva em
relacdo ao anuncio e construir relagdes com a marca com Sucesso, COmo as respostas
emocionais a um anuncio s&o os melhores indicadores da sua eficacia, (Chukwu,

Kanu, Ezeabogu, 2019). Embora exista uma variedade de estratégias de marketing que



provaram produzir anuncios eficazes, as mensagens emocionais sdo essencialmente
utilizadas com o intuito de reforcar a relagdo entre a marca e o consumidor,
(Rossiter, Bellman, 2012), e de garantir que o consumidor se relembra do anuncio da
marca. A incorporacdo de linguagem nas comunicacdes de marketing consiste huma
estratégia para impactar as emocdes e experiéncias dos consumidores. A reagdo
emocional provocada por um anuncio tem a capacidade de influenciar a atitude de um
individuo em relagdo ao prdprio anuincio e, consequentemente, influenciar as suas
reacOes comportamentais, (Kemp, Bui, Chapa, 2012), ndo s6 em relacdo a marca e a
intencdo de compra, mas também as suas atitudes e pensamentos perante aquilo que o

rodeia.

Em “An Ethics of Representation for International Marketing”  (2005), Janet
L. Borgerson e Jonathan Schroeder, defendem que a publicidade deve ser considerada
como um sistema representacional, com funcGes estratégicas e pedagogicas, e alertam
para as implicacOes éticas da comunicagdo publicitéria e dos media, nomeadamente a
representacdo comportamental e visual de grupos e individuos.

As representacGes nos media e na publicidade sdo limitadas a determinados papéis e
grupos, considerados “tradicionais” e normativos. Nesse mesmo artigo, Borgerson e
Schroeder, verificam que 0s grupos minoritarios, como as mulheres e as minorias
étnicas, raciais e religiosas, sdo sub-representados na comunicacao e, quando tém um
papel no andncio, ndo tém controlo sobre a forma como sdo representados.
Considerando que as representacGes do marketing tém o poder de nos fazer crer que
temos conhecimento sobre algo que ndo temos experiéncia e tém a capacidade de
influenciar experiéncias futuras, a forma como estes grupos e individuos sdo
representados vai influenciar a forma como sdo vistos pela sociedade, criando
preconceitos relativamente a sua identidade. Determinadas representacdes na
publicidade, essencialmente as racistas e sexistas, podem limitar oportunidades e
experiéncias para 0s grupos representados, denegrindo a sua reputacdo e integridade
historica e afetando negativamente a sua vida social, pessoal e profissional. A forma
como 0s marcadores visuais, como a cor da pele e o corpo, bem como os atributos de
género sdo representados, constitui uma preocupacdo ética para 0s autores, pois podem

determinar o status dos seres humanos.

As representacbes na publicidade e nos media contribuem para a generalizagdo e

aceitacdo de determinados comportamentos, atitudes e papéis, que ficam socialmente
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associados aos individuos que se enquadram nos grupos representados. Os andncios tém
também um papel sugestivo, apontando determinados padrdes comportamentais como
sendo os corretos: 0 que é uma boa mae, o que € um bom profissional, como se deve
comportar um homem, entre outros. A difusdo destes modelos como os socialmente
aceites, oferece ao publico uma visdo especifica das pessoas e da sociedade, (Bergonza,
Garcia-Otega, Grandio, 2001), que influencia a forma como percecionam e respondem
ao mundo e, ainda que compreendam que a imagem foi “construida”, as imagens de
marketing afetam a “realidade” em que os consumidores contemporaneos sao

socializados, (Borgerson, Schroeder, 2005).

As representacBes de marketing, a nivel visual e de mensagem, baseiam-se
maioritariamente em caracteristicas simplificadas e estereotipadas, que sdo atribuidas a
todos os individuos que socialmente se inserem num determinado grupo, de modo a
diferencia-lo. Estas caracteristicas, inseridas num conjunto de situacGes e contextos
sociais, historicos e culturais, generalizam comportamentos, funcbes e experiéncias, e
sdo lidas como se fossem reais, e estivessem efetivamente associadas a identidade de
todos os individuos do grupo. Este sistema de significacdo, reforca preconceitos
existentes na sociedade, distinguindo os elementos privilegiados - o masculino, o
racional, dos elementos subordinados - a mulher, o emocional e o exético, (Borgerson,
Schroeder, 2005). “Investigar género e sexualidade, com foco nos media, torna-se, por
esses motivos, uma das principais formas de compreender a nossa sociedade com foco
em privilégios, poder, diferencas, guides, estereotipos etc. ”, (Scarcelli , Krijnen, Nixon,
2020: 2).

Os autores Borgerson e Schroeder (2005), acrescentam ainda que os investigadores
mostram uma preocupacdo continua com o impacto da comunicacdo de marketing na
continuidade da propagacédo de representacdes eticamente irresponsaveis de identidade,
como a sexualizacdo e objetificagdo do corpo feminino, e o reforco de mitos e
preconceitos sociais. Face ao olhar vigilante de consumidores mais conscientes e éticos,
as marcas devem, atualmente, prestar atencdo a forma como representam o corpo
humano e as minorias, sob a consequéncia de terem as suas campanhas e produtos

difamados nos social media e no espaco publico.
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Os millennials®e a Geracéo Z* exercem, no presente, uma forte pressio na comunicacao
das marcas e agéncias publicitarias. O aumento do poder de compra destes
consumidores vem alterar a forma como nos comportamos perante o marketing e a
publicidade, e a forma como estas ciéncias sociais atuam perante a sociedade,
(Champlin, Sterbenk, Windels, Poteet, 2019). O alcance das redes sociais e a atencao
redobrada do consumidor para a representacdo das questdes sociais, agem como uma
lupa ampliada que analisa a comunicagdo das marcas e a forma como estas representam
determinados grupos. O consumidor 3.0, mais informado e inteligente, tem também
uma crescente preocupagdo com assuntos sociais e ambientais e espera que as empresas
tomem uma posicdo sobre estas questdes, (Sobande, 2019). A consciencializacdo para
determinados assuntos outrora ignorados e a busca por valores sociais e politicos destas
audiéncias faz com que a publicidade sofra uma reestruturacdo. O seu propdsito passa
agora por estabelecer uma ligacdo emocional entre as marcas e 0 seu target, e ndo
somente por persuadir a compra. Para tal, é crucial que as marcas reflitam,
genuinamente, as preocupagdes sociais na sua comunicacdo e as implementem na sua

estrutura.

Mencionado por Sobande (2019), um estudo que reuniu mil consumidores do Reino
Unido, indica que até 80% dos consumidores parariam de usar um produto ou servico
fornecido por uma empresa se ndo concordassem com a resposta da empresa a uma
questdo especifica. Esse mesmo estudo revelou que os consumidores prestam atencdo a

forma como as marcas se associam e capitalizam questBes sociopoliticas.

De modo a responder a esta necessidade de se alinhar com os valores dos consumidores,
ter uma consciéncia social e participar na mudanga, as marcas tém-se envolvido em
diferentes debates sociais, um fenémeno denominado brand activism®. Este fenémeno é
essencialmente bem recebido e percecionado pelos millennials que esperam que as
marcas tenham um propdsito maior e contribuam ativamente para a constru¢do de uma
melhor sociedade, (McDonald, Laverie, Manis, 2020). Esta pratica recente de
associacdo a questbes sociais tem tido diferentes resultados, (Knudsen, Andersen,

2020). Existem campanhas que séo criticadas por ndo serem sinceras, usarem imagens

® Populagdo que nasceu entre 1981 e 1996, (Park, lgielnik, 2020).

* Populago que nasceu a partir de 1996, (Park, Igielnik, 2020).

> Segundo Kotler (2018), o ativismo de marca, ou brand activism, consiste em esforcos empresarias
direcionados a questfes sociais, politicas, econémicas e/ou ambientais, com o intuito de promover
mudancas positivas para a sociedade.
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superficiais e apenas terem o objetivo de gerar vendas e lucros, (Jones, 2020), enquanto

outras campanhas sdo aplaudidas pelo target e se tornam virais.

O movimento “ativista” das marcas pode ser uma estratégia para que estas se associem a
temas considerados “hot topic” e se posicionarem relativamente a estes. No entanto, da
mesma forma que uma marca pode expressar um propdésito social e ser considerada uma
estratégia de woke marketing, em que 0s consumidores se conectam com a causa, O
ativismo da empresa pode ser considerado woke washing, ou seja, a promogédo de
determinados valores com o intuito de conseguir aumentar vendas e lucro. A decisdo de
uma marca se associar a um movimento ou causa ativista tem um risco associado e a
marca pode ter problemas em encontrar um balanco entre a estratégia de marketing com
a mensagem de cariz social, (Champlin, Sterbenk, Windels, Poteet, 2019). Segundo
McDonald, Laverie e Manis (2020), a conexao das marcas a questdes sociais deve ser
ponderada e alinhada com o seu propdsito central de modo a que a campanha possa

ser bem sucedida.

Considerando que a publicidade tem um papel preponderante na criacdo e normalizacao
de comportamentos e atitudes, é necessario que esta seja praticada de forma ética, para
contribuir positivamente para a evolucdo da sociedade, (McDonald, Laverie, Manis,
2020). Como tal, é imperativo que acompanhe a evolucdo e reflita as mudancas sociais,
coadunando com a atualidade e influenciando comportamentos justos, conscientes e

éticos.

A onda de justica social e ética que se tem vivido nos ultimos anos, motivada por
movimentos sociais e uma audiéncia cada vez mais preocupada com o0 seu consumo, é
uma das razdes que potencia o fendmeno do brand activismnas marcas e,
consequentemente, na publicidade. Face a evolucdo da mentalidade relativamente a
assuntos como a igualdade de género ou o racismo, o receio de alienar clientes
e stakeholders foi reduzindo. “O marketing de causa, que alinha uma marca com uma
causa, esta a tornar-se cada vez mais importante para os consumidores considerarem
ao escolher marcas para comprar”, (Baxter, 2015: 2). Estudos revelam que os
consumidores mostram-se disponiveis para trocar a sua marca habitual por uma que

esteja associada a uma boa causa, com a qual se identifiquem.

De acordo com McDonald, Laverie e Manis (2020), em anos anteriores, em que
assuntos como a igualdade de género, racismo e a orientacdo sexual eram ainda
considerados tabu, a alienacdo dos clientes poderia ser uma das preocupagdes dos
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publicitarios e empresas. A representatividade de minorias era escassa € a representacao
da figura feminina nos anuncios limitava-se as tradicionais func@es associadas ao seu
género. De modo a ndo alienar consumidores e alcangar minorias, 0s anunciantes eram
propositadamente ambiguos, deixando espaco para diversas interpretacfes e nao
comprometendo uma posicdo ou associacdo vincada. No entanto, a medida que as
estruturas sociais foram sofrendo alteracdes, e as normas e valores sociais mudaram em
resposta as mudangas no contexto social, a alienagdo de consumidores é menos
arriscada, permitindo que as marcas se possam comunicar de outra forma, mais

representativa, para todos os stakeholders e ndo apenas alguns.

Tal como as leis e politicas tiveram de se modificar no que diz respeito a questdes
sociais, como por exemplo a contratacdo e promocao de mulheres e minorias, também a
publicidade deve estar consciente do seu papel, enquanto meio de comunicagdo para as
massas, e ter em consideragdo as normas representacionais que pratica, (Borgerson,
Schroeder, 2005). A representacdo de estereGtipos na publicidade contribui para a
construcdo de percecdes face aos grupos representados, dai a obrigatoriedade moral de a

publicidade criar conteudo de forma consciente.

Com o surgimento dos fendmenos de “woke-marketing” e “brand activism” surgem
bastantes questdes que merecem ser analisadas como: O que constitui a apropriagédo de
ideias e imagens ativistas de justica social na dindmica do mercado? De que forma é que

essa apropriacdo afeta os movimentos de justica social e porqué?, (Sobande, 2019).
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1.2. Esteredtipos de género

“(...) os esteredtipos sdo simplificacoes que caraterizam individuos de um determinado
grupo, facilmente transmitidos de geracéo em geracao e utilizados na quase totalidade
das esferas sociais da vida humana. Os estere6tipos de género tém sido usados para
marcar a diferenca social entre os homens e as mulheres e, simultaneamente, para

discriminar as mulheres na sociedade, subalternizando-as.”,
(Verissimo, Pereira, Diaz, Correia, 2013: 256)

De acordo com Casad e Wexler (2017), os esteredtipos extrapolam crengas sobre
caracteristicas, comportamentos, vontades e atitudes dos individuos que integram um
determinado grupo. Esta categorizacdo acaba por subentender a generalizacdo das
caracteristicas a todos os membros, anulando as suas caracteristicas e qualidades
individuais e reais. “O conteudo dos esteredtipos normalmente inclui tracos de
personalidade, comportamentos, caracteristicas fisicas, papéis, preferéncias, atitudes,
habilidades e interesses, entre outros.”, (Casad, Wexler, 2017: 2). Os mesmos autores
explicam que a quantidade de informagdes sensoriais que nos chegam no quotidiano é
de tal forma imensa que é necessario simplificar estas informacdes de modo a tornar o
dia-a-dia possivel e compreensivel. E desta necessidade de simplificacdo, devido a
incapacidade humana de lidar com a complexidade de um mundo repleto de variadas
entidades, que surgem os estereotipos sociais, nomeadamente o0s estere6tipos de género,
que refletem o conhecimento e as expectativas da sociedade sobre mulheres e homens,
(Casad, Wexler, 2017; Mota-Ribeiro, 2005).

Os esteredtipos de género influenciam a forma como as informacdes sobre o género sdo
processadas, bem como a forma como os homens e mulheres sdo julgados,
(Casad, Wexler, 2017). A estereotipacdo, como processo de classificacdo, ndo consiste
necessariamente num processo ou julgamento ofensivo, uma vez que esta simplificacdo
de informacdo é necessaria e relevante para areas de estudo, como a comunicagao, 0
marketing e a psicologia, por exemplo, (Eisend, 2010). No entanto, sendo os
esteredtipos negativos mais facilmente detetdveis e cujos efeitos sdo mais
probleméticos, como a criagdo e imposicdo de expectativas e a avaliacdo errada e
infundamentada dos membros dos varios grupos sob a consequéncia de hostilizacao, é
sobre eles que recai maior atencéo, (Casad, Wexler, 2017). Para além disso, a restri¢do

de oportunidades a grupos considerados minoritarios reflete  também
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concecdes hiper simplificadas, favorecendo determinados grupos em detrimento de
outros, recorrendo apenas a esses juizos de valor. Face aos estere6tipos de género
construidos socialmente, na esfera profissional, os homens tendem a ser favorecidos em
detrimento das mulheres nas vagas de emprego tradicionalmente associadas ao

homem.

Segundo Casad e Wexler (2017), o termo esteretipo remonta a 1922, quando o
jornalista Walter Lippmann o utilizou para se referir a “imagens nas nossas cabecgas”,
baseado num processo de impressdo. Para além desta conotagédo, Lippmann utilizou-o
ainda como reflexo do pensamento fixo, destacando que o0s estereGtipos criam
“fixagdes” nas mentes dos individuos que ndo correspondem necessariamente a
verdade. O significado que o termo detinha aproxima-se bastante do atual, uma vez que
ja na época o esteredtipo era considerado um processo de classificacdo e organizacao de
informacdo sobre o mundo social, com impacto na forma como as informacgdes sdo

processadas.

Os esteredtipos de género limitam a livre expressdo comportamental e de personalidade
devido a intrinseca pressdo de obedecer a um padrdo que molda as atitudes de ambos 0s
géneros. A influéncia dos esteredtipos de género, que reforcam padrdes
tradicionalmente aceites e normas culturais, refletem-se também nos valores e crencas
que a sociedade constréi. Tradicionalmente, espera-se que a mulher seja mée, que passe
mais tempo em casa e que se foque essencialmente na sua familia. Este cenério,
construido socialmente e reforcado através da educacdo e comunicagdo, cria uma
expectativa e atua como principio organizador das varias esferas de vida da mulher.
Estes preconceitos de género tém consequéncias negativas nas varias esferas de vida dos
visados, perpetuam a assimetria culturalmente construida entre os sexos, (Mota-Ribeiro,
2005) e impedem o0 avango para a igualdade de género na sociedade, (Casad, Wexler,
2017). A interiorizacdo e consequente transmissdo para outras geracdes destas crencas
cria e reforca a histdrica desigualdade de género, (LOpez-Saez, Morales, Lisbona, 2008),

e 0s padrdes comportamentais tradicionais.

“Desde que nascemos, as nossas performances sdo restringidas pela imposic¢ao de
expectativas sobre 0s papéis de género que iremos desempenhar. Determinar as
atitudes, expressoes e respostas emocionais esperadas de nds em qualquer situacao,

bem como atribuir-nos papéis de género em termos do continuum local de trabalho /
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casa que pouco tém a ver com capacidade e competéncia, mas relacionam-se com o

nosso papel na sociedade que é determinado pelo nosso sexo bioldgico. ”,
(Scarcelli, Krijnen, Nixon, 2020: 5)

O esteredtipo de género existe no plano do inconsciente, rodeado de iniUmeras crengas
sobre o comportamento do homem e da mulher e o seu papel na sociedade. Os
esteredtipos de género podem ser relatados no discurso e atitudes do quotidiano, de
forma explicita, consciente e controlada, no entanto, na maioria das situagdes, o
esteredtipo opera inconscientemente e sem controlo, de forma automatica. “Ou seja,
alguém pode ter um esteredtipo implicito e explicito em relacéo a alguém com base no
género, e esses esteredtipos podem ser expressos consciente ou inconscientemente por

meio do comportamento. ”, (Casad, Wexler, 2017: 3).

Face ao objeto de estudo, e sendo o esteredtipo de género um tema-chave para a analise
em questdo, é importante estabelecer a distincdo entre 0s conceitos género e sexo.
Segundo Andersen (1997), citado por Mota-Ribeiro (2005), o sexo corresponde a
identidade bioldgica, e ndo necessariamente a identidade sexual. O sexo bioldgico
permite distinguir o macho da fémea, mas nédo pressupde comportamentos “masculinos”
e “femininos”. A masculinidade e a feminilidade sdao construtos apreendidos cultural e
socialmente, apresentando significados diferentes que remetem para 0s contextos em
que emergem e operam. Estes conceitos, ndo explicados pelo sexo bioldgico, integram o
conceito de género que corresponde as expectativas associadas a cada um dos dois

SEXO0s.

Tendo em consideracdo que 0 género € um conceito construido culturalmente, este
difere consoante as culturas, (Mota-Ribeiro, 2005). “Feminilidade e masculinidade
foram, portanto, concebidos como mutantes e sujeitos a mudancas; construgdes
discursivas em progresso ao invés de posicOes fixas.”, (Gill, 2007: 12). No entanto, e
apesar de existir discrepancia naquilo que significa ser homem e mulher conforme a
cultura institucionalizada, globalmente, o homem assume a posi¢do hierarquicamente
dominante e a mulher é-lhe submissa. “O género é um fenomeno cultural e nao
bioldgico e implica, por isso, a compreensdo de mecanismos relacionados com a gestao
das expectativas sociais associadas a feminidade e a masculinidade.”, (Mota-
Ribeiro, 2005: 16). A mudanca social operada desde o seculo passado, motivada pela
luta feminista, tem permitido atenuar as diferencas entre o papel do homem e da mulher,
na missao de os tornar mais semelhantes, (LOpez-Saez, Morales, Lisbona, 2008), e
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garantindo paridade no acesso a oportunidades e igualdade de tratamento, direitos e

deveres.

A necessidade de desconstruir os esteredtipos de género advém do facto de estes serem
transmitidos como reais e ndo como socialmente construidos. A naturalizacdo dos
preconceitos de género, cujas normas tacitas ndo sao questionadas, reforca os padrbes
culturais e faz com que sejam vistos como dados adquiridos e naturais, contribuindo
para a perpetuacdo da desigualdade de género. Este fendmeno social é fundamentado
nas instituicbes sociais (Estado, escola, Igreja, familia), nas relacGes familiares e
interpessoais, € nos meios de comunicacdo de massa, 0 género € enraizado atraves da
aprendizagem social, que se traduz inclusive em papéis sociais mais adequados para
cada um dos sexos desempenhar, (Mota-Ribeiro, 2005). Segundo os individuos
questionados sobre esteredtipos de género no ambito de um Eurobarometro realizado
em 2015, os preconceitos de género sdo maioritariamente disseminados no trabalho
(51% dos inquiridos). De acordo com esse mesmo estudo, mencionado no Relatério de
Igualdade de Género da Unido Europeia de 2021, 34% dos europeus entrevistados
atribuem a publicidade a funcéo de disseminacédo das ideias preconcebidas com base no

género, enquanto 33% afirmam que a transmissao ocorre através dos media.

De acordo com LOpez-Séez, Morales e Lisbona (2008), enquanto 0s tracos
estereotipicos refletem caracteristicas psicoldgicas atribuidas comumente a um dos
géneros, 0s papéis de género surgem da crenca de que existem atividades e funcdes
mais adequadas para homens e mulheres. "O "papel sexual” refere-se a um conjunto de
comportamentos ou atividades que determinada sociedade considera mais apropriados
para os membros de um sexo do que para os de outro.”, (Mota-Ribeiro, 2005: 7). Para
além do papel sexual atribuido, existe um conjunto de conhecimentos partilhados
socialmente, sob a forma de crencas e expectativas, que determina as capacidades e
preferéncias dos dois sexos. Segundo a autora, este conjunto de conhecimentos engloba
atributos pessoais, fisicos e mentais — como propriedades fisicas e padrbes de
personalidade e comportamento, que descomplicam a categorizacdo do ambiente social.
“Cada atributo tem uma versdo masculina e uma versdo feminina que é
significativamente mais associada a homens ou mulheres, respetivamente.”, (Eisend,
2019: 1).
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“Se a identidade feminina é edificada socialmente e inscrita nas mulheres através do
processo de socializagdo (e se este se baseia em concecbes de género, que €, em si,
construido e ndo natural), pode afirmar-se que a identidade feminina ndo diz respeito a
uma esséncia do feminino (natural e imutavel), mas, pelo contrario, a uma construcéo
cultural. A identidade feminina é assim, mas poderia perfeitamente ser de outra forma -

porque o seu fundamento ndo é natural, mas puramente social e cultural.”,
(Mota-Ribeiro, 2005: 24)

Cria-se, deste modo, um ciclo vicioso que perpetua a construcdo de identidades para
homens e mulheres com base em representagdes partilhadas e esteredtipos, que resulta
em comportamentos e formas de estar e pensar padronizados, alinhados com as
representacOes e esteredtipos dos quais emergiram inicialmente. A quebra deste ciclo
implica o desafio das normas sociais vigentes, que tém consequéncias para ambos 0s
sexos, que se veem forcados a seguir um padrao identitario que esteja em conformidade
com os ideais, (Mota-Ribeiro, 2005). A perpetuacdo do ensino de estere6tipos e a
obrigagdo intrinseca que ambos 0s sexos sentem em fazer cumprir a norma, permite a
continuidade da vigéncia de pensamentos datados, que apesar de serem escrutinados
cientificamente e na esfera publica, continuam a moldar comportamentos e atitudes de

individuos de ambos 0s sexos.

A criacdo e transmissdo dos esteredtipos geram crengas conscientes e inconscientes
relativamente a capacidade, atitudes e valor de ambos 0s géneros. Estas crencas sao
sedimentadas e reforcadas nas instituicGes, na educacao e nas relacdes interpessoais e,
consequentemente, geram desigualdades reais e graves baseadas no género. Estes
preconceitos profundamente enraizados e disseminados, forcam comportamentos,
atitudes e aspiracGes consideradas aceitaveis para homens, meninos, mulheres e
meninas. Os esteredtipos de género criam e alimentam expetativas de habilidades e
interesses restritivas, baseadas somente no seu
sexo, (Report on Gender Equality in the EU, 2021). Por isso, existe uma relagéo entre as
crengas sexistas e as desigualdades estruturais entre homens e mulheres, (Lopez-

Séez, Morales, Lisbona, 2008), que sobrevivem em simbiose.

As funcdes que a sociedade estabeleceu que cada um dos sexos deveria desempenhar
restringiu homens e mulheres a preconceitos fundamentados na ideia de que as mulheres
eram o sexo mais fraco- com necessidade de protecao, fadas do lar, cujo propdsito era
agradar ao homem, enquanto o homem era visto como o sexo forte- que providenciava
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para a sua familia e personificava a forca. A categorizacdo social cria subtipos baseados
na divisdo dos sexos. Os subtipos atribuidos as mulheres séo profissionais, donas de
casa, atletas e mulheres sensuais, enquanto machos, homens de negocios, atletas e
homens de familia sdo subtipos associados ao homem, (Lépez-Séez, Morales, Lisbona,
2008).

Historica e sistematicamente, a mulher é o género mais prejudicado com as crencas
sexistas. Desde o policiamento de atitudes, a objetificacdo e agressao sexual, por serem
consideradas infundadamente o sexo fragil, as mulheres sdo subjugadas a inumeras
injusticas sociais, motivadas pela imposicdo de uma posicdo inferior e submissa. Os
esteredtipos de género vigentes perpetuam relagdes de poder do homem sobre a mulher,
levando a que estas sofram mais sexismo, assédio e violéncia de género,
(Report on Gender Equality in the EU, 2021). De acordo com Lopez-
Séez, Morales, Lisbona (2008), a mulher estd reduzida as caracteristicas femininas
construidas e por isso possui menos caracteristicas relacionadas a competéncia exigida
para uma tarefa tradicionalmente masculina. Apesar das igualdades formais e daquelas
impressas na lei, em areas essenciais como 0 emprego e as oportunidades de trabalho,
remuneracdo, violéncia de género, acesso a carreiras inerentemente masculinas ou
poder, a equidade ainda esta longe de ser uma realidade, sendo a vitima, por norma, a

mulher.

“No cerne das desigualdades de género, a violéncia de género continua a ser um
problema endémico que afeta desproporcionalmente mulheres e meninas. O
perpetuador é o parceiro intimo de uma em cada cinco mulheres que vivenciam tais
atos e em mais da metade dos casos de vitimas de feminicidio. (...) As mulheres tém
maior probabilidade de vivenciar incidentes de violéncia ocorridos dentro de casa, de
natureza sexual e perpetuada com mais frequéncia por um membro da familia ou
parente. A violéncia de género constitui uma barreira importante no caminho em
direcdo a igualdade de género. E uma violacdo dos direitos humanos, da dignidade e,

no pior dos casos, do direito a vida da vitima. ”,
(Report on Gender Equality in the EU, 2021: 3)

A beleza tem um estatuto relevante na mulher: quanto mais bela a mulher, mais
feminina é considerada, (Mota-Ribeiro, 2005). A mulher esti associada ao ideal de
beleza, perante o qual é avaliada constantemente e durante toda a vida. A pressao fisica

e estética a que as mulheres estdo subjugadas, ndo se verifica na facdo masculina, cuja

19


https://www.google.com/search?sxsrf=ALeKk01ShrYXBwG7pQFKAMYuUbuiVb0FVw:1615486549125&q=feminic%C3%ADdio&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwjuqJmv7KjvAhUxQ0EAHXC4AM4QkeECKAB6BAgGEDU

pressdo para serem belos ndo se equipara. Apesar de textos mais recentes considerarem
que a representacdo do homem na publicidade também contribui para nogdes irreais de
beleza, historicamente, o homem ndo tem de lidar tdo “agressivamente” com as
expetativas impostas pela sociedade. N&o sé esta pressdao afeta as mulheres
relativamente ao seu aspeto, como molda as expetativas sociais relativamente a sua
aparéncia. Existem marcas, produtos, tratamentos e operagdes que contribuem para que
as mulheres estejam ininterruptamente em busca de se melhorar esteticamente- ndo s
relativamente ao seu peso e beleza, mas também no que diz respeito a atenuacao dos
sinais de envelhecimento, que ttm um peso bastante maior (e bastante negativo) na
aparéncia feminina. A publicidade, o marketing e as artes visuais ttm um papel

preponderante no refor¢o da ideia de que a mulher ¢ o “belo sexo”.

“So existe um modelo a seguir e é impossivel segui-lo. Veicula-se um padrao daquilo
que a mulher deveria ser, mas como poderia sé-lo? Nesta dificil situacédo de
ambiguidade entre um ser concreto e um dever ser inatingivel, as mulheres acabam por
se deixar conduzir e "docilizar", enclausuradas na sua imperfeicéo face a Maria e
aquilo que deveriam ser, e na sua heranca de pecado, legado de Eva e marca daquilo
que sdo. Assim, cada mulher tera de viver com uma imagem de si sempre incompleta,
sempre imperfeita, face a impossibilidade de fugir da sua natureza humana identificada

com Eva e de ascender a natureza imaculada e virtuosa de Maria.”,
(Mota-Ribeiro, 2005: 28)

Enquanto, nos ultimos cinquenta anos, 0os modelos ideais do feminino eram a mulher
como mé&e, COMO esposa e como virgem, e apesar das assimetrias entre 0s géneros serem
ainda bastante gritantes, as mulheres tém atualmente a possibilidade de se identificarem
e interiorizarem outros modelos. O estatuto da mulher sofreu alteracdes que se traduzem
na emergéncia de novos modelos como o da mulher trabalhadora, a mulher

politicamente ativa, a mulher emancipada sexualmente, etc., (Mota-Ribeiro, 2005).

Ao longo dos anos, com a evolugdo para uma sociedade mais informada e preocupada
em analisar criticamente os dogmas vigentes, estes ideais foram questionados e tém
sido, gradualmente, eliminados e corrigidos. Atualmente, as desigualdades estruturais
entre 0s géneros, quer a nivel profissional, quer nas varias esferas do quotidiano,
dissipam-se. As mulheres reivindicaram o seu lugar na esfera politica e profissional, os
homens ocupam o seu lugar na parentalidade e assumem a diviséo das lides domésticas,
no entanto, as crencas sociais ndo acompanham a logica evolutiva. “Para os
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investigadores das desigualdades de género, a seguinte questdo é inevitavel: Se a

realidade muda, os estereotipos mudam?”, (LOpez-

Séaez, Morales, Lisbona, 2008: 610).

De acordo com o Relatério de Igualdade de Género da Unido Europeia de 2021, apesar
da igualdade de género e o empoderamento feminino nunca terem estado tdo bem
posicionados nas politicas europeias quanto atualmente, a crise pandémica reforcou e
realcou as desigualdades de género, afetando particularmente a vida das mulheres - as
disparidades persistem no emprego, no trabalho ndo remunerado e na remuneragédo
aplicada a mulher na mesma funcdo que um colega do sexo masculino. Prevé-se que o
retrocesso motivado pela pandemia no que concerne a igualdade de género necessitara
de décadas para ser ultrapassado, uma vez que muitos avan¢os dos Ultimos anos

regrediram.

O surgimento de cada vez mais grupos ativistas, o despertar de consciéncia para o
desequilibrio entre os sexos e a vontade da geracdo mais nova contribuir de forma
positiva para a construcdo de uma sociedade e mundo melhor, tém contribuindo para
esta mudanca. Gender desintoxication® e empoderamento feminino sdo dois topicos
caracteristicos do século XXI, cuja crescente relevancia os coloca no topo da esfera

publica e politica.

Nos dias atuais, 0 empoderamento feminino ganha espaco num momento em que a
efervescéncia das lutas por direitos igualitarios, além dos ja conquistados ao longo da
historia, alcanca evidéncia e destaque ndo apenas no meio académico, mas nos media e
nas estratégias de marketing das marcas e organizacGes, (Fonseca, Silva, Filgueiras,
Silva, 2015). As amarras que outrora prendiam mulheres e homens a ideais irreais tém
sido eliminadas através do movimento feminista, que defende o seu empoderamento em

todas as vertentes e a igualdade entre 0s géneros.

“Igualdade ndo significa atribuir tracos masculinos & mulher, mas o reconhecimento
de tracos especificos, femininos, como atributos tidos como sdo, sem desvalorizar
comparacdes. O feminismo ndo é incompativel com a feminilidade, mas isso destaca,
valoriza e explica seu profundo significado, destacando a necessidade do seu
desenvolvimento num quadro que néo limite as liberdades e direitos das mulheres. ”,
(Neculasei, 2015: 34)

® Desafio e quebra dos esteredtipos de género; afastamento das crengas de género tradicionais.
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Também a exploracdo da masculinidade toxica constitui um interesse de estudo
academico desde 2016, sendo este um tema que estd associado aos problemas sociais
causados pelo género, (Harrington, 2020). As normas restritivas daquilo que é
considerado a masculinidade podem levar a danos fisicos e emocionais e impedir 0s
homens de se preocuparem com a sua saude mental, de se envolverem plenamente na
paternidade ou de construir relages intimas, privando-os de afetos e emogdes. Nas suas
formas extremas, a masculinidade toxica reflete-se na violéncia que os homens
cometem contra mulheres e meninas e sofrem com outros homens,
(Report on Gender Equality in the EU, 2021). A obrigacdo intrinseca, interiorizada
desde a infancia, de ter comportamentos e atitudes de “homem”, maioritariamente
associados a forca e a ndo demonstracdo de emocdes, contribui para a necessidade de

desconstruir aquilo que € a masculinidade.
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1.3. Esteredtipos de género na publicidade

O estudo dos estere6tipos de género, bem como a sua representacdo nos media, tem
inicio nos anos sessenta, fortemente impulsionado pelo pensamento feminista, (Tsichla,
2020). Ao longo dos anos, face ao progresso dos papéis de género na sociedade e a
reestruturacdo das hierarquias de género, este continua a ser um topico de relevo para 0s
investigadores, que demonstram interesse na evolugdo da representagdo de homens e

mulheres na publicidade, (Eisend, 2010).

Segundo 0 mesmo autor, os esteredtipos de género na publicidade dependem dos
desenvolvimentos relacionados com a igualdade de género na sociedade e ndo ao
contrario. O argumento do “espelho” declara que a publicidade reflete valores ja
existentes e ndo contribui para a construgéo de padrdes comportamentais. Como tal, no
que diz respeito aos esteredtipos e papéis de género, a publicidade “limita-se” a
representar uma realidade que existe na sociedade, (Tsichla, 2020). A utilizacdo dos
esteredtipos de género na publicidade reflete, portanto, expectativas culturais
relativamente ao género, contribuindo para perpetuar as desigualdades na sociedade,
(Verissimo, Pereira, Diaz, Correia, 2013). A postura de Gill (2007) afasta-se desta
perspetiva de que a publicidade e os media se limitam a refletir crencas presentes na
sociedade, defendendo que estiveram ativamente envolvidos na construcdo do

significado das categorias de género, do masculino e do feminino.

Através do estere6tipo de género criam-se crengas inconscientes capazes de determinar
o0 comportamento do homem e da mulher bem como limitar as suas capacidades na
sociedade. Sendo assim, podemos concluir que a publicidade, e em particular os
anuncios publicitarios, exercem uma forte pressdo social para que se construa uma visao
estereotipada do mundo e da sociedade, culminando no estere6tipo de género, (Pereira,
Verissimo, 2008).

De acordo com Matthes, Prieler e Adam (2016), para os marketeers e publicitarios, o
género é umas das principais variaveis de segmentacao, ndo sé no desenvolvimento de
estratégias como na definicdo de targets. “A ideologia de género é um dos maiores
recursos para os anunciantes.”, (Gill, 2007: 73). Para alem disso, a utilizacdo dos
esteredtipos e papéis de género na publicidade confere uma sensacdo de conforto, uma
vez que veem retratado uma realidade que lhes é familiar, (Pereira, Verissimo, 2008).
Segundo Tschila (2020), os publicitarios consideram que os estereétipos de género
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impedem a distracdo e sdo atrativos para a audiéncia, dai a sua popularidade nos media.
Estando j& tdo enraizados na sociedade, o autor defende que a sua utilizacdo na
comunicacdo publicitaria simplifica o processo cognitivo de compreensdo e
categorizacdo, e passa a mensagem da marca de forma mais clara e concisa. Por isso
mesmo, os publicitarios consideram que 0s estere6tipos de genero, embora redutores,
atuam de forma sucinta e sdo capazes de transmitir bastante informacgéo, uma vez que a
representacdo das personagens, 0 cenario e os complementos tém conotagdes que sdo
consideradas de conhecimento geral. Quando a publicidade tenta romper com a imagem
estereotipada que a sociedade construiu do homem e da mulher, corre o risco de nédo
agradar ao publico e ndo cumprir com o objetivo de tornar aquele produto essencial para
os individuos, pois estes ndo conseguirdo identificar-se com uma publicidade que rompe

com as imagens mentais que tém presentes, (Fonseca, Silva, Filgueiras, Silva, 2015).

Assumindo que vivemos numa sociedade patriarcal, assente nas desigualdades
historicas entre o homem e a mulher, os preconceitos baseados no sexo sao
reconhecidos por todos e, consequentemente, facilmente identificaveis, uma vez que
integram a nossa cultura. Os estere6tipos de género bem como as cenas de cariz sexual e
violéncia sdo integrados nos anuncios publicitarios para que estes permanecam na

memoria dos espectadores, (Verissimo, Pereira, Diaz, Correia, 2013).

Os autores da area ndo estdo em concordancia no que diz respeito a evolucdo dos
esteredtipos de género na publicidade. Enquanto estudos pessimistas salientam que as
mulheres continuam a ser representadas de um modo negativo e estereotipado, que se
tem intensificado, estudos otimistas consideram que as representagdes da mulher

contemporanea estdo a tornar-se, gradualmente, iguais as dos homens, (Eisend, 2010).

A evolucdo da sociedade mostra-nos que os padrbes do esteredtipo de género na
publicidade ndo sdo partilhados a nivel global, (Verissimo, Pereira, Diaz, Correia,
2013), uma vez que as estruturas hierarquicas e os papéis e funcdes atribuidas a cada
género diferem entre paises. Nos paises desenvolvidos, esta € uma transformacéo que
apresenta ja contornos significativos, e que se vé refletida principalmente na
representacdo das mulheres, (Kim, Lowry, 2005). Em contraste, nos paises considerados
em desenvolvimento, maioritariamente na Asia e Africa, as mulheres continuam a ser
consideradas inferiores a0 homem e sdo submissas a leis restritas e a vontade daquele
que ¢ considerado o sexo mais forte, (Eisend, 2010). Por outro lado, existem autores que

consideram que a cultura de um determinado pais ndo é um fator tdo predominante para
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as representacOes de género como seria de esperar. Embora reconhecam disparidades de
pais para pais, estas ndo derivam das diferencas culturais ou indices de género. Apesar
da publicidade e as representacdes de género variarem consoante as culturas em que séo
criadas e transmitidas, a tendéncia é que as comunica¢fes das marcas se tornem mais

universais devido a globalizacdo dos mercados, (Matthes, Prieler, Adam, 2016).

1.3.1. A representacdo e a representatividade

Os media, e em particular a publicidade, enquanto reprodutores de realidades sociais,
transmitem os esteredtipos ao colocarem as mulheres em situagcBes nas quais sejam
capazes de influenciar o impacto das mensagens. O poder de influenciar a compra,
criando empatia no espectador, e 0 seu poder de seducdo, atraves do retrato das
mulheres como objetos de desejo, especialmente nas situacdes em que séo usadas como
meros elementos decorativos, sd0 0s motivos que levam as marcas a implementarem
esta estratégia, (Verissimo, Pereira, Castillo Diaz, Correia, 2013). Esta realidade
depende também do tipo de mediae a quem se dirige. Se se tratar de um target
feminino, as representacdes de género sdo mais igualitarias, no entanto, se o target for
masculino, os papéis e as diferencas de género sdo consideravelmente mais gritantes,
(Gentry, Harrison, 2010).

A investigacdo mostra que as mulheres sdo geralmente apresentadas em papéis
decorativos (por exemplo, pela sua beleza ou corpo), em papéis mais orientados para a
familia e mais recatados, e em menos situacfes profissionais, (Uray, Burnaz, 2003),
enquanto os homens sdo tipicamente representados como mais independentes,
autoritarios e profissionais, revelando pouca consideracdo e preocupacédo pela sua idade
ou aparéncia fisica, (Reichert, Carpenter, 2004). As figuras femininas nos andncios
eram maioritariamente representadas num papel definido pela relacdo com o outro —
mulher, mae, etc., enquanto 0s homens assumiam papéis mais independentes-
trabalhador, celebridade, etc, (Gentry, Harrison, 2010). Numa anélise desenvolvida em
Portugal, verificou-se que a mulher é mais utilizada em papéis associados a familia e
com maior carga afetiva e emocional, enquanto o0 homem desempenha
preferencialmente papéis profissionais e com uma dimenséo social mais preponderante,
(Verissimo, Pereira, 2008). A meta analise de Eisend (2010), mostra que é 3,5 vezes
mais provavel que a mulher seja representada em casa do que o homem, em detrimento

do ambiente profissional, tal como nos diz Chisholm (2013). Por sua vez, o homem é
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percecionado como estando mais associado aos aspetos simbdlicos e hedonicos, bem

como a situacdes profissionais e sociais, (Pereira, Verissimo, 2008).

Os valores associados as imagens e mensagens publicitarias dependem dos produtos
anunciados, uma vez que existem significados inerentes a sua utilizacdo e a génese de
cada produto. Uma descoberta transversal a maioria dos estudos é a associacdo da
mulher a categorias de produto de beleza, higiene, produtos de cuidado pessoal e
produtos domésticos/de limpeza, (Furnham, Paltzer, 2010), associa¢gBes que sugerem
que as principais preocupacdes e deveres das mulheres sdo as de melhorarem a sua casa
e 0 seu aspeto, (Uray, Burnaz, 2003). A associacao de categorias de produtos ao género
masculino ndo € tdo evidente, mas estudos revelaram a associacéo da figura masculina
nos andncios publicitarios a automoveis, eletrdnica, telecomunicacdes e tecnologia,
(Matthes, Prieler, Adam, 2016), bebidas alcodlicas, (Sinani, Matoshi, 2019), e servicos

(essencialmente financgas), (Uray, Burnaz, 2003).

Ao longo da histdria da publicidade, a presenga da mulher tem sido associada aos mais
diversos produtos, mesmo que estes ndo lhe sejam destinados. Nestas situagdes, a
mulher acaba por ser ela propria um objeto, funcionando como um elemento altamente
persuasivo, (Verissimo, 2005). Segundo Gill (2007), um andncio que publicitava uma
bebida de chocolate, a mulher (negra) e o produto eram referidos como “hot chocolat ol
ambos considerados um produto. Estas representagdes da mulher enquanto sujeito
decorativo focam a atencdo do espectador nos seus labios, peito e virilhas, e colocam a
mulher em posicGes sexuais, que seduzam o publico masculino, (Chisholm, 2013).
Citando Etxebarria e Puente, Verissimo afirma que: “o corpo da mulher como objeto
tanto serve para vender um carro, como um perfume ou um simples
detergente”, (Verissimo, 2005: 9). As mulheres sairam da cozinha para o lugar de
trabalho, onde continuam, no entanto, a ser consideradas objetos sexuais. A ideia da
mulher enquanto objeto sexual é utilizada desde o inicio da publicidade e ainda hoje é
uma realidade representada nos anuncios publicitarios, (Berganza, Garcia-Ortega,
Grandio, 2001). A indastria dos media contribuiu para a manutencdo de um certo
desprezo perante a mulher, incluindo a representacdo das mulheres utilizando um

modelo idealizado de imagens e papéis estereotipados, (Jalees, Majid, 2009).

"n.t.: “chocolate quente”
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“O uso do sexo como meio de venda é provavelmente tdo antigo quanto a propria
publicidade e a publicidade h&a muito tempo foi acusada de contribuir para o
silenciamento do desejo das mulheres ao apresentar as mulheres principalmente como

objetos para o consumo e prazer masculinos. ”,
(Gill, 2008: 38)

A revisdo literaria sugere que a publicidade contribui para a desigualdade de género, a
perpetuacdo do sexismo e a promocdo de simbolos de imagem corporal distorcidos
como validos e aceitaveis. As mulheres na publicidade cingiam-se ao modelo
caucasiano e esbelto, deixando de fora inimeros tipos de corpo, ragas e estruturas, por
ndo se enquadrarem nos padroes de beleza. As mulheres mais velhas eram muito
raramente retratas em anuncios publicitarios, e quando o eram, surgiam associadas a
esteredtipos que as denegriam, tal como as mulheres negras, (Gill, 2007). Desde entdo,
0S papéis associados a ambos 0s géneros, sofreram mudancas dramaéticas e a sua
representacdo tem evoluido paralelamente a esta realidade, (Grau, Zotos, 2016). Este
progresso € principalmente visivel nas personagens femininas, cujas funcdes, papéis,
relacBes e cenarios na publicidade se comecam a coadunar com a sua atual realidade e

as suas ambicdes.

Apesar da crescente evolucdo do papel da mulher na sociedade nas Ultimas décadas, sao
varios os estudos que mostram que a reflexdo destas mudancas na publicidade tem sido
demorada, nomeadamente a representacdo da mulher em papéis profissionais e vozes de
autoridade, (Tsichla, 2020). O facto de as mulheres trabalharem fora de casa modificou
a estrutura familiar e a relacdo entre a mulher e o lar. S&o mais independentes e
confiantes, ttm um novo papel no seu lar e emprego, e sdo associadas ao seu carater
forte e a icones de beleza. Caracteristicas que ha uns anos eram inimaginaveis, como o
homem participar nas tarefas domésticas do lar, sdo agora bastante comuns na

publicidade, (Berganza, Garcia-Ortega, Grandio, 2001).

“No final da década de 1980, os anunciantes comecaram a reconhecer o significado da
hostilidade das mulheres em serem objetificadas e “bombardeadas” com imagens
idealizadas e inatingiveis de feminilidade, e comecaram a repensar as suas estratégias
de publicidade. Isso também foi motivado pela crescente independéncia financeira das
mulheres - 0 que significava que os anunciantes precisavam de lidar com elas de novas
maneiras: ndo € bom mostrar mulheres deitadas ou atiradas sobre um carro, por
exemplo, se o objetivo for vender aquele carro para mulheres. ”, (Gill, 2007: 84)
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A representacdo da mulher tem vindo a sofrer uma mudanca bastante significativa. A
mulher é representada de uma forma mais natural e proxima a sua realidade
comparativamente com 0 que acontecia anteriormente, (Berganza, Garcia-
Ortega, Grandio, 2001). As marcas tém vindo a abracar a mulher real e a representa-la
como alguém que tem orgulho em si mesma. Esta estratégia permite que as mulheres se
sintam representadas na publicidade e simultaneamente desconstroi os padrdes ideais de
beleza a que a mulher estd sujeita. Se compararmos anuncios mais antigos com 0s
anuncios que sao criados e transmitidos atualmente, conseguimos ver que 77% dos
anuncios historicos mostram mulheres com corpos perfeitos, enquanto atualmente essa
percentagem desceu para 45% dos anancios, (Berganza, Garcia-Ortega, Grandio, 2001).
Esta evolugdo tem um impacto positivo junto da audiéncia feminina pois a
representatividade de varios tipos de corpo na publicidade é importante para que as
mulheres se consigam identificar com a campanha, e consequentemente, com 0s
produtos da marca. Ainda que o papel do homem na publicidade tenha também sofrido
alteragBes consideraveis, esta mudanca materializa-se maioritariamente em anuncios
cujo target € a mulher. Os anuncios cujo target é a audiéncia masculina continuam, em
grande parte dos casos, hiper sexualizados e fazem uso de personagens cujo fisico se
encontra no espectro aspiracional, afastado da ideia de um corpo real que a publicidade

direcionada as mulheres tem vindo a implementar gradualmente.

Existe ainda uma multiplicidade de media que exibe as mulheres de forma
estereotipada, contudo tem havido um influxo de mensagens positivas direcionadas as
mulheres. A mulher moderna tem mais poder econémico e politico que nas décadas
anteriores, portanto a publicidade ajustou a sua comunicacao para se alinhar com esta
realidade. Temos presenciado a transicdo de uma publicidade que representava as
mulheres como fadas do lar e objetos sexuais, para uma publicidade que representa a

mulher como alguém independente, confiante, livre e empoderada, (Drake, 2017).
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1.4. Fenomenos publicitdrios do século XXI

Cada vez mais as marcas e agéncias demonstram uma preocupagdo em afastarem-se e
reverterem os esteredtipos de género, contribuindo para as tendéncias de “femvertising”,
“dadvertising” e “manvertising.” Estes fendmenos surgem para ir ao encontro de uma
geracdo que ndao compactua com injusticas sociais e mais facilmente se relaciona com
marcas que partilham os seus valores e crengas, nomeadamente a igualdade entre os
géneros. A representatividade nos media é essencial ndo s6 para que a audiéncia se
consiga identificar com o imagético, mas também para construir e desconstruir padrdes
de comportamento na sociedade. O termo “femvertising” pode definir-se
como “publicidade que emprega talento, mensagens e imagens com o intuito de
empoderar mulheres e raparigas”, (Drake, 2017: 2). De acordo com Tsai, Shata e Tian
(2019), esta estratégia, direcionada maioritariamente a audiéncia feminina tem tido um
impacto bastante positivo junto do seu target e nas vendas, enquanto contribui para a
consciencializagdo e promocdo da igualdade de género. J&  ©s
fendmenos “dadvertising” € “manvertising”’, promovem a figura do “pai” enquanto um
dos pilares da masculinidade e desafiam os esteredtipos masculinos enquanto género
hierarquicamente dominante, respetivamente. Os autores referem ainda que campanhas
que refletem estes fendmenos tém recebido uma enorme adesdo pela audiéncia, que
aplaude a ligacdo das marcas a estes movimentos socialmente progressivos, através de
partilhas, comentarios, likes. Devido aos social media, a sua imediatez e alcance, estes
anuncios ganham outra dimensdo e passam a integrar a discussdo do espaco publico e

digital.

Estes fendmenos tém tido tamanha adesdo pela parte das agéncias publicitéarias e marcas
que, existem prémios direcionados exclusivamente a celebracdo de marcas que desafiam
0s esteredtipos de género através da construcdo de imagens e personagens que
representam o empoderamento feminino. Os #FemvertisingAwards, organizados
pela She Media, existem ha cinco edigdes e, ao longo destes cinco anos, mais de 500
marcas submeteram os seus conteudos para avaliacdo. A entidade comegou por premiar
apenas 0S anuncios pro-female mas expandiram para mais duas
categorias: dadvertising e normvertising®, face ao crescimento e necessidade urgente da

representacdo destes grupos.

® publicidade que desafia as normas sociais - rejeitando noges e rétulos associados a raga, orientagio
sexual e crencas religiosas.
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As mensagens presentes no femvertising criam um conflito entre a sua funcdo de
comunicacdo potenciadora de consumo e lucro e as causas politicas e sociais do
movimento feminista, (Abitbol, Sternadori, 2016). O feminismo interseccional é
definido como um “movimento que reconhece que as barreiras para a igualdade de
género variam consoante outros aspetos da identidade de uma mulher, incluindo a sua
idade, raca, etnia, classe e religido.”, (Dictionary.com). Em muitos casos, a associagéo
da marca ao movimento feminista é incompativel face a estrutura e valores que lhe estéo
associados. A conexdo entre a empresa e a causa pode comprometer 0 sucesso da
campanha, uma vez que € necessario existir uma conexdo significativa e genuina para
que o efeito seja positivo na audiéncia. De acordo com Abitbol e Sternadori (2016),
marcas cujo target é maioritariamente feminino fazem fit de forma mais natural com
campanhas deste genero uma vez que mensagens sobre empoderamento feminino
e body positivity sdo necessarias para que se sintam confortaveis na sua pele. As
campanhas que destacam este tipo de mensagens tém como objetivo criar e fortalecer
uma relagcdo com os seus consumidores, neste caso mulheres, e fazem-no atraves da
representacdo do ‘“normal” — tipos de corpos e experiéncias, de modo a que as

consumidoras se identifiquem com a marca e se revejam nas suas representacdes.

De acordo com Fowler e Thomas (2013), a sexualizacdo da mulher tem vindo a
decrescer, algo que podera refletir a evolucdo dos esterettipos de género na tentativa de
criar equidade entre homem e mulher. O escrutinio relativamente a este tema, que se
verifica em varios espectros, resultou numa representacdo menos sexual da mulher e do
corpo feminino, que atualmente é menos provavel de ser representada e tratada

enquanto um objeto sexual.

Apesar do buzz que o femvertising tem atualmente, os anuncios que incorporam
simbolos de libertacdo e empoderamento feminino ndo sdo de agora, remontando aos
anos 60, (Tsai, Shata, Tian, 2019). No entanto, apesar da utilizacdo da ret6rica feminista
na publicidade ndo ser novidade, hoje em dia, a publicidade desafia os estereotipos que
tem vindo a perpetuar, tentando contribuir positivamente para a mudanga e desafiando a

sua audiéncia a repensar 0s seus comportamentos, (Tsichla, 2020).

A representatividade de minorias e a forma como 0s géneros sdo representados
nos media também tem sido um assunto central para autoridades, passando estes
assuntos a integrar varias politicas publicas, particularmente na Unido Europeia - que

comecam a regular os meios de comunica¢do, de modo a que a representatividade
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promova a igualdade de oportunidades para todos 0s grupos e renunciem a promocao
dos esteredtipos de género, (Eisend, 2010). Foram aprovadas no inicio de 2019, no
Reino Unido, regras que “proibem a representa¢do de homens e mulheres envolvidos
em atividades estereotipadas de género para ajudar a parar de limitar a forma como as
pessoas se veem e como 0S outros os veem e as decisdes de vida que tomam. ”, (Sweney,
2019). Segundo o jornal The Guardian, a ASA (Advertising Standards Authority), ja
baniu duas campanhas publicitarias desde a aprovacdo deste decreto. Uma das
campanhas banidas é da responsabilidade da Philadelphia — em que o pai era
representado, comicamente, como incapaz de tomar conta do seu filho, e a outra
campanha, da Volkswagen, representava a mulher num papel passivo enquanto as
personagens masculinas desempenhavam papéis ativos e funcbes relevantes, com

sentido de aventura.

Hoje em dia, face a discussdo sobre os papéis e esteredtipos de género, as
representacdes de género na publicidade podem estar, tendencialmente, a alterar-se de
modo a espelhar as mudancas sociais que tém vindo acontecer, (Fowler, Thomas, 2013).
No entanto, paralelamente ao fendmeno do femvertising, a legislacdo para a igualdade
de género ndo tem sofrido evolugbes significativas, embora estas campanhas
contribuam para a consciencializagdo dos consumidores e para a chamada de atencéo,
(Abitbol, Sternadori, 2016). Contrariamente, Tschila (2020), defende que é a
representacdo da mulher nos media que esta em atraso relativamente ao papel da mulher

contemporanea na sociedade.

Recentemente, diversas empresas tém desenvolvido a sua comunicacdo através de
estratégias de valorizacdo da identidade feminina, reconhecendo a importancia da
mulher enquanto agente de atuacdo no cenario global atual. A maior facilidade e o
acesso mais democratico aos meios de comunicacdo por parte do publico, obrigam as
empresas a desenvolverem acdes de cunho social. Essas a¢Oes sdo planeadas com o
intuito de cumprir o seu papel social, mas sobretudo de garantir um retorno de
empoderamento das marcas, (Fonseca, Silva, Filgueiras, Silva, 2015). Anlncios com
temas de empoderamento feminino e que apelam para temas tabu como a masculinidade
toxica tém sido aplaudidos por desafiarem estere6tipos de género nos mediae
aumentarem a awareness para situacbes e problemas caracteristicos da populagédo

feminina de todas as idades, simultaneamente contribuindo para o seu empoderamento.
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O sucesso e adesdo do target feminino ao femvertising fizeram com que mais marcas
apostassem em campanhas de marketing com foco no empoderamento feminino, com o
intuito de alcancar as consumidoras femininas. Os motivos que justificam o éxito deste

fendmeno ndo sdo unanimes, mas 0 Seu sucesso é incontestavel.

“Uma nova pesquisa SheKnows Femvertising descobriu que 52% das mulheres
admitiram comprar um produto porque gostaram de como o profissional de marketing
e 0S seus anuncios apresentaram as mulheres, e 43% disseram que isso as fazia sentir-

se bem em apoiar a marca. Além disso, apenas um quarto das 628 mulheres
entrevistadas disseram que continuariam a utilizar um produto se ndo gostassem de

como as mulheres eram retratadas nos seus aniincios. ”,
(Castillo, 2014)

Enquanto muitos defendem que o sucesso do femvertising advém destes se focarem na
mulher consumidora, outros atribuem-no aos social media, que potenciam a difusdo de
mensagens ativistas e 0 boost destas campanhas, (Abitbol, Sternadori, 2016).
Atualmente, os social media contribuem para a exposicdo de questbes de injustica
social, nomeadamente, a misoginia e a desigualdade de género, que sdo problemas
globais. Quando uma marca se associa a causas ativistas, os utilizadores das redes
sociais interagem com este tipo de conteldos, facilitando a sua difusdo e,
consequentemente, contribuindo para o sucesso da campanha. Em “These Stats Prove
Femvertising Works ”, Michelle Castillo (2014) apresenta resultados respetivamente a
forma como os anuncios sdo recebidos nas redes sociais (retirados do questionario
realizado pela SheKnows Femvertising): 45% disseram que ja partilharam um andncio
pré-mulher com alguém, 46% revelaram ter seguido um anunciante por se identificarem
com as suas mensagens, e pelo menos 92% recordava-se de uma campanha que

retratasse as mulheres de forma positiva.

“A chave para a eficdcia destes anuncios ¢ a ideia de autenticidade. De facto, existe o
medo que algumas marcas estejam a juntar-se a tendéncia do femvertising somente com

o intuito de aumentar as vendas.”,
(Grau, Zotos, 2016: 769)

Embora exista uma literatura mais vasta relativamente & representacdo desigual e
sexualizada do género feminino na publicidade, também a representacdo do género

masculino se tem demonstrado afastada daquela que € a sua atual realidade nas diversas
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estruturas sociais, (Gentry, Harrison, 2010). Tendo em consideracdo que a publicidade
contribui para a construcdo e aprendizagem de um padrédo comportamental normativo,
as tendéncias comportamentais, nomeadamente aquelas associadas ao género, devem
estar refletidas nas suas representacdes, (Fowler, Thomas, 2013). Os mesmos autores,
com base na sua investigacdo, concluem que a publicidade ndo contribui meramente
para a representacdo da masculinidade e feminilidade, mas tem também um papel
fundamental na construgdo dos seus conceitos e, subentendidamente, transmite a

audiéncia os papeis, comportamentos, expectativas e funcdes adequadas.

Enquanto hd uns anos os homens detinham o papel preponderante nos anuncios
publicitarios e eram representados enquanto figuras independentes, inseridos
principalmente em situagdes profissionais e sociais, (Pereira, Verissimo, 2008; Gentry,
Harrison, 2010), atualmente, perante a luta pela igualdade de género, a distribuicdo dos
papéis principais deve ser mais igualitaria, sendo que sdo atribuidos menos papéis de

relevo aos homens, (Fowler, Thomas, 2013).

Ao longo do tempo, a representacdo do homem na comunicagdo das marcas tem sofrido
uma evolucdo que acompanha a mudanca no panorama social. Se ha uns anos os
homens eram representados enquanto “homens da casa”, hoje em dia esta figura fica
aquém daquela que é a sua atual ambi¢cdo. Os homens raramente apareciam envolvidos
em cenarios publicitarios enquanto pais ou maridos, sendo frequentemente apresentados
como incapazes de desempenhar essas fungdes, (Tsai, Shata, Tian, 2019). Recorrendo
ao humor, os homens eram representados como alguém inapto de desempenhar tarefas

domeésticas e parentais.

“Os homens também néo estdo felizes com a forma como s&o tradicionalmente
retratados em anuncios, principalmente no seu papel de pais. A marca de cuidados
pessoais Dove Men + Care encomendou uma pesquisa que descobriu que, enquanto
trés quartos dos pais dizem que sao responsaveis pelo bem-estar emocional dos seus

filhos, apenas 20% viram isso refletido nos media. ”,
(Mahdawi, 2015)

“As representagoes limitadas dos homens podem fazer com que os homens acreditem
que estdo excluidos das atividades centradas no lar. Os homens podem acreditar que
n&do sao parceiros iguais na criacdo dos filhos, na manutengédo da casa e noutras

atividades. Isso pode servir para reforcar a posi¢do das mulheres como donas de casa,
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na medida em que certas tarefas domésticas s6 podem ser realizadas com sucesso por

uma mulher.”,
(Chisholm, 2013: 17)

A crescente representacdo do homem em papéis relacionados com a parentalidade é
reflexiva desta evolucdo e da aceitacdo do homem em papeis domésticos, (Fowler,
Thomas, 2013). A figura masculina agora surge associada a cenarios e categorias de
produtos que eram exclusivos da figura feminina, nomeadamente Cuidados da Roupa,
Cuidados da Casa e Cuidados de Bebé. As marcas tém vindo a apostar na representacao
igualitaria do homem nas tarefas domésticas, de modo a corresponder aquela que é a
presente realidade de uma larga fatia da populacdo masculina. Este progresso, tanto no
que diz respeito ao dadvertising, manvertising ou femvertising, pode ser justificado pela
tendéncia institucional de comunicar praticas de responsabilidade social
ou brand advocacy de modo a cumprir as expectativas dos consumidores,
nomeadamente a audiéncia de millennials, cada vez mais informada, consciente e com

fortes preocupacdes éticas, (Tsichla, 2020).

Leader (2019), mencionado em Tsai, Shata, Tian (2019), demonstrou que apesar desta
onda de publicidade contribuir para o empoderamento do homem, através da
representacdo na parentalidade e enquanto cuidador, 0s mesmos néo séo representados
balanceando a vida profissional e familiar, como acontece com as mulheres, muitas
vezes intituladas de “supermulheres” ou “supermaes”. A explora¢do da representacdo

do homem no seio familiar encontra-se ainda numa fase inicial.

Além da falta de inclusdo enquanto figura ativa nos cenarios doméstico e parental, 0s
homens denotam, frequentemente, a sexualizacdo do seu corpo e a construcao, por parte
dos media, de padrdes irreais e caracteristicas fisicas inatingiveis. Tal como as
mulheres, também os homens sdo pressionados pelas imagens de corpos atrativos,
esculpidos e atléticos dos modelos publicitarios, que tém efeitos negativos sobre a sua
percecdo individual de valor, (Fowler, Thomas, 2013). Aos homens ideais, que
respeitam o padrao de beleza estabelecido, “em termos de aparéncia facial, espera-se
que (...) tenham mandibulas quadradas e cabelos cheios. A beleza masculina também é

equiparada a forca fisica.”, (Chisholm, 2013).

Segundo Gentry e Harrison (2010), os estudiosos devem efetivamente desafiar e

questionar os papéis de género na publicidade, examinando criticamente as estruturas
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discursivas que moldam a nossa compreensdo de tais topicos. Embora possa haver
publicidade que cologue os homens em papéis mais igualitarios, & improvavel que estes
a vejam porque normalmente ndo sdo o seu publico-alvo. Além disso, as representagdes
de homens na publicidade dependem muito do produto anunciado, (Grau, Zotos, 2016).
Muitos dos andncios que quebram com os preconceitos de genero, representando
homens e mulheres de forma semelhante, tém como publico-alvo o sexo feminino,
(Tsai, Shata, Tian, 2019). Anuncios de produtos de cozinha e limpeza, que tém
como target as mulheres (que tendencialmente efetuam este tipo de compras), colocam
0 homem numa posicdo de igualdade, de modo a conquistar a sua validacdo e

contribuindo para a ideia de que nao discriminam com base no género.

A recente campanha da Gillette, no entanto, € dirigida ao target masculino e desafia 0s
esteredtipos do género masculino ainda vigentes na sociedade. Esta campanha, um
excelente exemplo de manvertising, convida os homens a confrontarem a masculinidade
toxica, o papel dominante e privilegiado do sexo masculino e a tornarem-se na melhor
versdo de si proprios. Os autores Tsai, Shata e Tian (2019) sugerem que esta campanha
se mostra essencial para criar e dar forca ao didlogo social sobre aquilo que realmente
significa ser “um homem real”. As respostas a este anuncio dividiram-se em dois
extremos: enquanto a campanha foi recebida de forma positiva por parte da audiéncia
que considerou a posi¢do e mensagem da marca um importante passo para que o target
masculino se possa confrontar com o0s recentes acontecimentos relacionados com
machismo e assédio sexual, por outro lado, houve um backlash® & marca que viu, nas
redes sociais, muitos consumidores a destruirem e deitarem fora as suas laminas. A
associacdo a uma causa depreende a alienacdo de uma fatia de consumidores que ndo se
revé na mesma, e por isso mesmo, este movimento arriscado da Gillette demonstra que

nem sempre o lucro e as vendas tém mais importancia que estar do lado certo da luta.

% n.t.: repercussdes negativas
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Capitulo II - Método

Este capitulo é dedicado ao método de investigacdo utilizada no presente
estudo, de modo a cumprir os objetivos delineados e dar resposta a questao

de partida. O capitulo divide-se em: Tipo de investigacdo, Procedimentos de
recolha e Instrumento.
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2.1. Tipo de investigagdo

Tendo como linha orientadora a questéo de partida definida para a presente investigagdo
- “Quais as caracteristicas das campanhas publicitirias que contrariam os
esteredtipos de género tradicionais?”, a metodologia selecionada para examinar a
representacdo dos géneros nos anuncios publicitarios foi a analise de conteudo. A
andlise foi dividida por categorias de produto, sendo estas: Automdveis, Bebidas
Alcoolicas, Desporto, Sexualidade, Cuidados do Lar e Higiene. A revisdo literaria
demonstrou que estas e outras categorias eram associadas exclusivamente a um dos
géneros, de acordo com estereotipos contruidos social e culturalmente, e que sdo
habitualmente reforcados na comunicagdo publicitaria. A excecdo da categoria
“Sexualidade”, cujos antincios se direcionam apenas ao género/sexo feminino (devido a
necessidades sociais e biologicas), as categorias de produto sdo independentes das
caracteristicas e necessidades biologicas de ambos 0s géneros/sexos. Os doze anincios
escolhidos para andlise desconstroem e desafiam os estereotipos e colocam no papel
principal uma personagem do género oposto ao que a publicidade e a sociedade nos
habituaram. O critério de selecdo das campanhas publicitarias prende-se com a
atribuicdo do papel principal ao género oposto aquele que era o considerado exclusivo
da categoria de produto, como nos mostra a revisao literaria. Através desta investigacéo,
iremos avaliar a representacdo do género na publicidade, sendo que a categoria de
produto em que esta representado constitui, a priori, um desafio aos esteredtipos de
género vigentes na publicidade. Para além da quebra dos preconceitos de géneros, este
estudo inclui também a analise da mensagem transmitida e de outros codigos de

significagdo considerados pertinentes.

2.2. Procedimentos de recolha

Foram escolhidos doze anuncios publicitarios, publicados nos Gltimos quatro anos,
permitindo assim uma analise atual da representacdo dos generos na publicidade. A

recolha dos videos publicitarios foi realizada durante o més de fevereiro de 2021.

Os videos publicitarios  analisados  foram  os  seguintes: Automdveis-
Nissan Sentra “Refuse To Compromise” 2020, Jaguar E-PACE “Bad Reception”
2018; Bebidas Alcodlicas- Budweiser Reserve Copper Lager “Hold My Beer” 2019,
Budweiser Nitro Gold “Smooth” 2020; Desporto — Nike “This Is Us” 2018, Nike
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“What Girls Are Made Of?” 2018; Sexualidade — Bumble “The Ball Is In Her Court”
2019, Durex “Ladies, Let’s Lube” 2019; Cuidados do Lar -
Swiffer “Swiffer Forrest 10seg” 2020, Swiffer “Swiffer Forrest” 2019; Higiene -
Angel Soft “Just Dad” 2017, Dodot “Tomas ¢ o seu Gluglutaco #ComoNenhumOutro”
2020.

2.3. Instrumento

1. Componentes dos videos

As técnicas da filmologia e da linguagem publicitaria estdo relacionadas com um
sistema de significados socioculturais. Os elementos que constituem os videos das
campanhas publicitarias podem refletir crencas e estere6tipos, que sao relevantes para a
sua leitura e compreensdo. A mise-en-scene e outros elementos de edicdo e construgdo
dos videos publicitarios influenciam a forma como o espectador recebe e perceciona a
mensagem. Como tal, é relevante analisar formalmente alguns destes elementos. Face a
questdo de partida e as caracteristicas dos andncios, foram considerados pertinentes para

a investigacao os seguintes elementos:

Decor

Posicdo dos elementos/personagens
Cor

Escala do plano

Ponto de vista

Som

N o bk~ wDd e

Linguagem textual

A construcéo e interpretacdo da narrativa depende do decor, os elementos selecionados
para criar o cenario e decorar 0 espaco em que decorre a cena. O decor tem a
capacidade de amplificar a emocdo de uma personagem ou de situar o espectador no que
diz respeito ao estado de espirito que o filme pretende transmitir, (Yale Film
Studies, 2002). Para além do decor, a perce¢do da narrativa e do papel e funcéo das
personagens relaciona-se com a posi¢éo dos elementos/personagens. A localizacdo das
persosonagens no enquadramento da cena - centro, topo superior, topo inferior e

laterais, pode ser analisada da perspetiva simbdlica, uma vez que as posicOes
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no shot revelam o grau de interesse que as personagens assumem e traduzem sensacoes

e caracteristicas relativamente a sua representacao.

“Ndo existe cor destituida de significado. A impressdo causada por cada cor é
determinada pelo seu contexto, ou seja, pelo entrelagamento de significados em que a
percebemos.”, (Heller, 2014: 23) A cor influencia a forma como percecionamos o
mundo que nos rodeia, nomeadamente, a forma como interpretamos o cinema e a
publicidade. Para alem de um elemento estético, a utilizacdo da cor esta relacionada
com um sistema de significacdo. “4 cor tende a ser um elemento subconsciente no
filme. E fortemente emocional no seu apelo, expressiva e atmosférica ao invés de
intelectual. Os psicologos descobriram que a maioria das pessoas tenta ativamente
interpretar as linhas de uma composicéo, mas tendem a aceitar as cores passivamente,
permitindo que sugiram estados de espirito em vez de objetos. ”, (Giannetti, 2011: 22).
As cores estdo associadas a determinados efeitos que devem ser analisados conforme o
contexto e ocasido em questdo. “A cor é mais do que um fenémeno Otico, mais do que
um instrumento técnico. Os tedricos das cores diferenciam as cores primarias
(vermelho, amarelo, azul) das cores secundéarias (verde, laranja, violeta) e das cores

mistas, subordinadas (como rosa, cinza, marrom).”, (Heller, 2014: 24).

“Se 0 mesmo objeto fosse filmado em diferentes escalas do plano, muitas vezes teria um
significado bem diferente. A escala do plano pode promover a intimidade com uma
personagem ou, inversamente, pode engolir a personagem no seu ambiente.”, (Yale
Film Studies, 2002). Aescala do plano consiste na porcdo de matéria (objeto,
personagem ou paisagem) incluida no enquadramento do shot, e a distancia em que é
apresentada. De acordo com o Film Analysis Site, da Yale University (2002), estes

podem ser classificados como:

Extremamente longo - shot retirado de uma longa distancia em que o objeto ou
personagem é apresentado numa escala muito pequena, aparecendo no enquadramento
como pequenos pontos indistinguiveis. Utilizado comumente como fungéo

estabilizadora, nos primeiros e Gltimos shots de uma sequéncia.

Longo — a escala em que o objeto ou personagem esta apresentado é pequena. A figura
humana ndo chega a ocupar a altura total do shot e por isso é um plano frequentemente

utilizado para mostrar acdo e movimento de corpo inteiro.
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Médio-longo/ Plain Américain - a personagem € apresentada apenas do joelho para

cima.

Close-up médio - neste plano a personagem aparece enquadrada do peito para cima,

ocupando grande parte do ecra.

Close-up — a escala em que o objeto ou personagem é apresentada é relativamente
ampla. No caso da figura humana, esta é tendencialmente enquadrada do
pescogo/ombros para cima, com destaque para a zona da face.

Close-up extremo —shot com efeito de zoom sobre determinada parte do corpo da

personagem ou objeto.

A escolha de um plano esta interligada com o ponto de vista. O angulo em que o
espectador observa a personagem ou objeto esta relacionado com um sistema de
significacdo, que subentende relacBes de poder entre as personagens e entre as
personagens e o observador, esteredtipos de género e outras conclusdes que podem ser
retiradas face ao ponto de vista como a narrativa, a personagem e 0s elementos sao
apresentados. Baseado na obra de Sainz Martin (2002), os pontos de vista considerados

aquando a analise foram:
Normal — ponto de vista de quem olha a personagem ou objeto de frente.

Picado — a audiéncia observa a personagem ou objeto de cima para baixo,
diagonalmente.

Picado absoluto — olhar a personagem ou 0 objeto de cima para baixo, como se 0

espectador se encontrasse a sobrevoar.

Contra-picado - a audiéncia observa a personagem ou objeto de baixo para cima,
diagonalmente. Alongamento do produto ou personagem.

Contra-picado absoluto — o espectador observa o objeto ou personagem de baixo para

cima, como se se encontrasse debaixo do mesmo.

Subjetivo — 0 ponto de vista do espectador coincide com o da personagem. A camara

coloca-se de modo a que a visao da personagem e do espectador sejam a mesma.
Inclinado- inclinacdo da linha do horizonte. Desequilibrio da cAmara.

“Os objetivos por tras da sonorizagdo passam normalmente por procurar criar

predisposicédo para as cenas e ajudar/influenciar a interpretacédo da acao,
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preferencialmente sem que os elementos da audiéncia se apercebam da forma como
estdo a ser conduzidos, sendo por este motivo que, paradoxalmente, se classificam

’

como os melhores efeitos/bandas sonoras aqueles que passam despercebidos.”,

(Barbosa, 2000: 1)

De modo a analisar osomnos andncios contemplados na dissertacdo, foram
considerados importantes os seguintes elementos: didlogos, efeitos sonoros e mdsica.
Estes elementos guiam a audiéncia durante a narrativa, criam ambiente sonoro,
suspense, conferem significado as acbes e amplificam os sentimentos das
personagens. No que concerne a analise da mausica, sera considerado o seu estilo, a
sensacdo que transmite e a letra: “Quando misturada com a letra, a mdsica adquire um
contedo mais concreto uma vez que as palavras, claro, tém referéncias especificas.
Tanto as palavras como a musica transmitem significados, mas cada um de uma
maneira distinta. ”, (Giannetti, 2011: 213). Na analise do som cabe também o siléncio:
“Como a estase absoluta, o siléncio absoluto num filme sonoro atrai a aten¢ao sobre si
mesmo. Qualquer momento significativo de siléncio cria um vacuo de suspense — a

sensagdo de algo iminente, prestes a acontecer.”, (Giannetti, 2011: 211/2112).

Imagem e texto juntam-se para formar aquilo que conhecemos como linguagem
publicitaria. Considerando a finalidade da publicidade, a transacdo econdmica,
a linguagem textual nos andncios publicitarios utiliza leis internas e recursos retoricos
especificos, que se articulam com a linguagem visual de formas distintas: identificadora,
de ancoragem, apoio ou mudanca, (Sainz Martin, 2002). Considerando que 0s anincios
publicitéarios selecionados assumem o desafio aos estere6tipos de género, é pertinente
avaliar de que forma o texto influencia e se interliga com a linguagem visual dos videos,
uma vez que o conteudo verbal assume elevada relevancia na perce¢do do conteido
iconico. Segundo o autor, o discurso publicitario faz uso recorrente dos seguintes

recursos:

Estilo condensado- sumarizagdo do maior contedo semantico em poucas palavras

(slogan).

Reiteracdo e redundancia- repeticdo da mensagem e dos termos de modo a permanecer

na memdria da audiéncia.

Termos impactantes- exaltacdo da marca e do produto com um Iéxico que chama a

atencdo da audiéncia. Utilizacdo de superlativos e de palavras eloguentes e singulares.
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Termos de qualificacdo- utilizacdo de termos como “moda”, “auténtico”, “novo”,
“jovem”,  “atual”, “feliz’, entre outros, termos que configuram um

discurso desproblematizado e presente.

Inovacdes formais- utilizacdo de termos e expressdes trendy e atuais, trazendo a cultura

pop para a retorica.

Neologismos- utilizacdo de expressdes que apenas fazem sentido no momento de

divulgacdo da campanha publicitaria.

Estrangeirismos- referéncia a termos estrangeiros, que supostamente conferem ao

produto um selo de distingdo e qualidade, como se integrasse uma selecdo superior.

Os signos verbais exercem diferentes fungbes dentro da mensagem publicitéria,
articulando-se de maneiras distintas com 0s signos iconicos. As funcdes consideradas

Sao:

Funcdo identificadora- informa acerca do produto ou da marca publicitada. Utilizacao
de dados bésicos que clarifiquem o contedo iconico. Comumente utilizada em marcas

de prestigio e luxo, cuja identificacdo deve ser imediata.

Funcdo de ancoragem- precisa e delimita o significado icénico, dado

o carater polissémico da imagem. Esclarece a intencdo e o significado da narrativa.

Funcdo de apoio- oferece novos significados e reforca os ja explicitos na imagem, tanto
denotativos como conotativos. A compreensdo da mensagem € garantida mesmo com

auséncia de texto.

Funcdo de mudanca ou antecipadora- clarificacdo de significados contraditorios
deduzidos na imagem, quando se utilizam cddigos linguisticos distintos daqueles a que
0 espectador est4 habituado.

Funcdo de resposta- clarificacdo de questbes colocadas precedentemente que

simultaneamente suscitam curiosidade e atraem a audiéncia.
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2. Definicao de termos

Utilizando por base a andlise estabelecida  por  Baxter (2015)
em “Faux Activism in Recent Female-Empowering Advertising ”, adaptado a tematica e
questdo de partida desta dissertacdo, os termos selecionados permitem compreender
quais destes termos estdo presentes ou assumem um destaque relevante nas campanhas

avaliadas.

Considerando que os termos em baixo sdo abstratos, a investigadora definiu qual a

forma em que serdo utilizados na analise em questdo (Anexo 1).

1. Posicéo de poder
“Posi¢do de poder para o proposito desta pesquisa é definida como um papel no qual
alguém possui uma autoridade notavel. Os cargos de poder no ambiente profissional
incluiriam altos executivos, lideres de grupo, principais debatedores durante as
reunides e os principais tomadores de decisdo huma profissdo. Conduzir uma palestra,
apresentar uma ideia ou tomar uma deciséo final pode indicar essa posi¢do. Uma
posicao de poder fora de um ambiente profissional é definida como tendo a capacidade
de influenciar diretamente o comportamento dos outros ao longo de um curso de
eventos. Esta definicdo também cobre outra camada, como o poder da mulher sobre

’

seus proprios pensamentos, corpo, decisoes, agoes, sentimentos, etc.”,
(Baxter, 2015: 5)
2. Quebra de normas e esteredtipos de género tradicionais

As normas tradicionais tendem a associar papéis domésticos e familiares a mulher,
enguanto o homem tem mais destaque nos ambientes profissional e social. “Entre os
subtipos de mulheres estdo profissionais, donas de casa, atletas e mulheres sensuais, e
entre homens, machos, homens de negdécios, atletas e homens de familia. Essa divisdo
sugere gue o sexo de uma pessoa afeta a categorizacdo feita quando ela é classificada
num subtipo.”, (Sdez, Morales, Lisbona, 2008: 611). A quebra dos esteredtipos de
género na publicidade, cuja evolucdo esta inerente as mudancgas sociais, consiste no
desafio destes preconceitos, contrariando-os, através da normalizacdo de
comportamentos distintos daqueles que a sociedade quer passar como corretos -

reforcados pela publicidade.
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3. Sexualizacdo
As personagens sdo consideradas a ser sexualizadas nos anuncios publicitarios quando
0s videos enaltecem e se focam nas caracteristicas fisicas e/ou indumentérias reduzidas
das personagens. Esta pode ser observada na forma como estéo vestidos — no caso das
mulheres, roupas reduzidas/transparentes/justas, roupa interior, exposicdo excessiva de
pele, decote, saias ou vestidos curtos; no caso dos homens, roupa interior, exposi¢cao
excessiva de pele, como apari¢cdo em tronco nu e enaltecimento de caracteristicas fisicas
consideradas atraentes. Esta defini¢do inclui ainda a mensagens verbais e comentarios
de outras personagens integrantes aos seus corpos que dé cariz sexual a qualquer uma

das personagens.

4. Representacao natural da fungdo
A analise desta varidvel é motivada pelas observac@es dos investigadores mencionadas
na revisdo da literatura, que apontam que muitas vezes homens e mulheres sdo
representados a desempenhar fungdes de forma “trapalhona” ou humoristica. Isto deve-
se ao facto de, socialmente, os homens e mulheres terem o dever e a capacidade de
desempenhar apenas fun¢fes que sdo associadas ao seu genero. Posto isto, para avaliar
esta variavel, serd tida em consideracdo a forma como as personagens sao caracterizadas

a desempenhar o seu papel - credibilidade, posi¢fes corporais, mensagens subliminares.

5.  Empoderamento
Neste estudo, é considerado empoderamento quando o andncio, através da mensagem
gue passa ou da atitude das personagens envolvidas, eleva o estatuto de um grupo social
minoritario ou marginalizado, ou da poder a algo ou alguém que comumente é

desvalorizado na situacao representada.
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3. Variaveis relacionadas com as caracteristicas da publicidade

Baseada na metodologia utilizada por Uray e Bunaz (2003), na anélise da representacao
de género numa amostra de 314 andncios da TV turca, esta analise contribui para
avaliar a correlacdo entre a personagem principal, as caracteristicas da publicidade e a
representacdo da sua identidade. Os doze anuncios selecionados foram enumerados e
divididos em duas categorias: Género Feminino (integra os anuncios em que é uma
personagem feminina a figura principal da publicidade) e Género Masculino (integra os

anlincios em que € uma personagem masculina a figura principal da publicidade).

Na analise da relacdo entre 0 género da personagem principal e as caracteristicas gerais
dos anuncios (Anexo 2), foram investigados os seguintes elementos: utilizador do
produto, cenario, voiceover, genero e nimero de figurantes no background, a presenga
ou auséncia de comentario final e o género que o profere. Da grelha de analise
construida pelos autores, foi eliminada a variavel do tipo de produto, visto 0s andncios
estarem a priori divididos por categorias, e foram acrescentadas algumas alineas de

analise em falta para o estudo do conteudo dos aniincios em investigac&o.

Na grelha que analisa a relacdo entre o género da personagem principal e as
caracteristicas comportamentais (Anexo 3), foram examinados os seguintes elementos:
credibilidade, argumento, papel da personagem, relacdo com 0s outros, recompensa,

conselho, ajuda, modo de apresentacdo e estado psicolégico.
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Capitulo III - Resultados

Este capitulo consiste na analise das campanhas publicitarias que integram a
amostra do estudo, recorrendo a metodologia descrita no capitulo anterior.
A anélise foi dividida por categorias de produto.
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3.1. Automoveis

Nissan Sentra - “Refuse to Compromise”
- Anexo 4 -

O video inicia-se com uma conversa entre o0 patrdo e a sua funcionéria, em que este a
informa que ndo a ird promover. Perante a situacdo, Brie Larson para o carro junto a
funcionaria e convida-a a entrar. Na viagem, a atriz conduz de forma veloz, mostrando
que as caracteristicas do automdvel ndo comprometem a sua seguranca, portanto, a

funcionaria também néo devia comprometer o seu sucesso, e devia lutar por ele.

Na primeira cena, existem food trucks e pequenas bancas de café, que tal como as
embalagens de takeaway que as personagens utilizam, indicam uma pausa para almoco,
no que aparenta ser um campus empresarial. O carro € elegante, moderno, e mostra ter
funcionalidades tecnoldgicas avangadas. Os arredores por onde o automovel circula

refletem um ambiente citadino, movimentado, com varios prédios, semaforos e ruas.

As personagens posicionam-se predominantemente no centro do plano, no entanto,
qguando em didlogo durante a viagem de carro, cada personagem assume uma lateral do

plano.

As cores que se destacam séo o cor de laranja, o preto e o azul. O cor de laranja, que
sobressai na cena com o automovel, é a cor do inconformismo: “Quem usa o laranja
quer sobressair. Assim, o laranja é também a cor dos inconformistas, dos originais. ”,
(Heller, 2004: 341). O preto é a cor da elegancia, do poder — sensacdes que facilmente
associamos ao conceito e a categoria do produto publicitado. Por fim, o azul, a cor
predileta, € a cor mais querida e que transmite sentimentos positivos, (Heller, 2014).

A escala de plano predominante é o close-up médio (Frame Al), no entanto o plano
longo também ¢ utilizado ao longo do video (Frame AZ2), permitindo uma visao
completa do automovel e a observacdo da sua performance e estética exterior. O ponto
de vista que predomina é o ponto de vista normal (Frame A3), no entanto a incluséo de
um plano picado extremo (Frame A4) e outro contra-picado (Frame A5), tém também

influéncia para o espectador.

O som que conduz a narrativa destaca 0s sons provenientes da condugdo do automovel,
amplificando-os: carro a travar e a acelerar, rear automatic breaking, porta de carro a

fechar. A mdsica inicia-se quando o carro para em frente a dupla de profissionais, e 0
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ritmo e batida da musica refletem o dialogo motivacional e de empoderamento. A
masica cessa, criando um momento de siléncio, no segundo 13, imediatamente antes da

10 & executar uma manobra

personagem principal, Brie Larson, advertir “Watch this
para demonstrar qudo seguro o automovel é. No que diz respeito ao dialogo, decorrem
dois didlogos distintos: entre o patrdo e a sua funcionaria, e entre a Brie Larson e a
funcionéria. Ao longo da viagem de carro podemos ouvir algumas expressdes da
funcionéria, cujo tom denota susto e receio. No frame final do andincio, em que aparece
o slogan e logo da marca, na sua paleta de cores, podemos escutar o audio brand da

Nissan.

E a linguagem textual, inserida nos dialogos entre as personagens, que constréi o
conceito da campanha, baseada em insights reais e estabelecendo uma comparagéo entre
duas situacOes distintas: se o Nissan Sentra ndo compromete (a seguranca dos
passageiros), porque € que a personagem deve comprometer a sua ascensdo
profissional? A funcéo da linguagem é de ancoragem, esclarece a inten¢do da narrativa
e delimita o seu significado, que ndo € totalmente claro a nivel icénico. A relagdo entre
a seguranca do automovel e a auséncia de promocdo da mulher so6 € estabelecida através

da linguagem. A repeticao da expressdo “compromise”*

atrai a atencao do espectador e
contribui para a comparacédo entre a situacdo promocional do emprego da personagem e
a qualidade e caracteristicas do automével: “Does this Sentra feel like a compromise to
you? The handling is good, right? No compromise there. (...) So if this Nissan Sentra
isn"t going to compromise, why should you? "*? Para além deste recurso linguistico, a
personagem principal, quando a mulher se impde e sai do carro para debater a sua
promocdo diz: “Attagirl” — uma inovacdo, que surge da expressao ‘“that’s a good
girl 3. Esta é uma expressdo trendy dirigida as mulheres para as felicitar ou elogiar a

sua atitude.

A personagem principal revela uma postura confiante e tem a capacidade de influenciar
diretamente o comportamento da personagem secundaria, a funcionaria. O seu discurso
incentiva a mulher a tomar uma atitude relativamente a sua situacdo profissional que

vemos, no final da campanha, que ganhou motivagéo para tal, quando bate com a porta

Yn.t: “Olha aqui”
Ut o« e

n.t.: “compromisso
2n.t.: “Este Nissan Sentra parece-te um compromisso? O manuseio é bom, certo? Ndo ha compromisso
ai. (...) Portanto, se este Nissan Sentra ndo vai comprometer, porque é que tu haverias de o fazer?”
Bn.t: “linda menina”
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do carro e se dirige com confianca, exclamando “You 're right!**. Para além de ter uma
posicdo de poder, a personagem principal também incentiva a mulher a assumir uma

posicao de poder e de controlo sobre o percurso da sua carreira profissional.

A revisdo literdria sugere que a categoria de automoveis estd predominantemente
associado ao sexo masculino. O universo dos automoveis esta fortemente relacionado
com a ideia de masculinidade: velocidade, adrenalina, liberdade. Quando as mulheres
sdo representadas em anuncios publicitirios para carros, desempenham papéis
decorativos, em que a sua presenca é puramente estética, ou sdo associadas a carros
familiares, desempenhando o papel de mée. Para além de quebrar o esteredtipo ao
representar uma mulher a conduzir um carro, a mulher esta em total controlo da viatura,
acelerando e mostrando habilidade atrds do volante. As personagens, Brie Larson e a
funcionaria, sdo mostradas num ambiente profissional, ambiente ao qual a mulher
também ndo se mostra associada com frequéncia na publicidade, conforme a literatura.
As crencas baseadas no estere6tipo de género atribuem o ambiente profissional, o
sucesso e as perspetivas de carreira a0 homem, e este anlncio contraria esses
preconceitos. A personagem principal incentiva a mulher a tomar iniciativa e lutar pela
sua carreira, ndo aconselhando a que fique subjugada aos seus superiores ou

comprometendo a sua carreira.

Nenhuma das personagens € retratada como objeto sexual e nenhuma das mensagens

transmitidas, de forma explicita ou subliminar, é de cariz sexual.

A personagem ¢ caracterizada a desempenhar o seu papel de forma natural, em
permanente controlo do automdvel, mantendo uma postura de confianca e seguranga.
Em nenhum momento da narrativa a personagem demonstra desconhecimento sobre

como conduzir o automovel ou sobre as caracteristicas do produto.

Este anlncio aborda o empoderamento no contexto profissional. Na situacdo
representada, a mulher encontra-se numa situacdo em que a sua promocao depende de
alguém, encontra-se subjugada ao homem. Ao longo da narrativa, Brie Larson mostra-
Ihe, metaforicamente, que ndo devemos comprometer 0 nosso caminho e que devemos
assumir o controlo. Através do dialogo entre as duas, a atriz empodera a mulher e da-lhe

poder para que esta possa ter controlo sobre o seu destino. No final do anuncio, a

14

;

n.t.. “Tens razdao’
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mulher apercebe-se do seu valor e caminha orgulhosamente, no sentido de reverter a

situacdo.

E a personagem principal, uma mulher, que utiliza o produto. O automével € dirigido
pela atriz Brie Larson e no lugar do passageiro senta-se outra mulher, a funcionaria cuja

promocdo foi revogada pelo seu superior.

A narrativa desenrola-se em dois cenarios distintos: num campus empresarial, um
cenario ocupacional/profissional, e no interior do automdvel, que se insere na categoria
‘outro’ da grelha de analise. O primeiro cenario reflete a situacdo profissional que as
duas personagens discutem, e 0 segundo cenario, alem de ser o produto publicitado,
contribui para estabelecer a ligagdo entre o conceito de ‘compromisso’, presente nas

duas situagdes abordadas.
O voiceover do anuncio, que apresenta o produto, é feito por uma voz feminina.

O género das figuras que se encontram no background é misto. Entre a personagem
secundaria (a funcionaria), 0 seu superior e as pessoas que se encontram na zona de

restauracdo e na rua, evidenciam-se mais de 5 figuras no background no andncio.

O comentario final esta presente e é enunciado por uma mulher, em voiceover: “The all-
new Nissan Sentra, with more standard safety features than any other car in its

class. ”®

No que toca a credibilidade, a personagem pode ser considerada em dois patamares,
consoante as situacfes. No que diz respeito ao automovel, a personagem € uma
utilizadora. No entanto, no que diz respeito ao discurso de empoderamento, a atriz pode
ser considerada uma autoridade. Brie Larson, que desempenha o papel de personagem
principal, € uma reconhecida defensora da igualdade de género e do empoderamento
feminino, usando a sua plataforma para combater a injustica social. O argumento é
factual, uma vez que se prende com caracteristicas e funcionalidades objetivas do

automovel.

A personagem principal desempenha o papel de celebridade real. Durante a viagem de
carro, a mulher que segue no banco de passageiro refere-se a personagem como “Brie”,
0 nome real da atriz. A relacdo que a personagem principal tem com a personagem

secundaria € social: as duas dialogam no interior da viatura.

¥ n.t.: “O novo Nissan Sentra, com mais recursos de seguranca padrao que qualquer outro carro na sua

classe.”
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A narrativa inclui dois tipos de recompensa: beneficios de produto e psicologica/
emocional. Os beneficios do produto, do automovel, permitem que a condugdo decorra
sem percalcos e que a seguranca da condutora e passageira estejam sempre garantidas,
face ao sistema de seguranca da viatura, que € enaltecido pela personagem. A
recompensa psicolégica/emocional advém de escutar o discurso da Brie Larson, que
abre os olhos da personagem para o seu valor e para reverter a situagdo profissional a

seu favor.

A personagem principal € que da o conselho, motivando a mulher a tomar controlo
sobre 0 seu caminho profissional e ambicionar a promogao que merece:“So if this

? 516

Nissan Sentra isn't going to compromise, why should you N&o existe nenhuma

troca de ajuda entre as personagens.

A personagem € apresentada de modo visual, com fala. O seu discurso, expressao e
postura traduzem um estado psicoldgico relaxado. A personagem desempenha um papel

confiante e mantém-no do inicio ao fim do andncio.

16 4. . N , . ”
n.t.: “Portanto, se este Nissan Sentra ndo vai comprometer, porque é que tu haverias de o fazer?
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Jaguar E-PACE- “Bad Reception”

- Anexo 5 -

»17

A campanha publicitaria “Bad Reception”"", que apresenta 0 modelo Jaguar E-PACE,

retrata uma mulher, a personagem principal, dentro do automdvel. O conceito “Time to

»18

bend the rules ™" pauta a campanha do inicio ao fim, sendo a agdo central a personagem

fingir falta de rede quando recebe uma chamada do seu chefe.

O video ocorre essencialmente no interior do automdvel, que aparenta ser um carro
elegante, moderno e espacoso. Estacionado a porta de casa da personagem, o bairro
consiste num tipico suburbio da cidade de Londres. A mala que a personagem carrega
desde que sai de casa até a pousar dentro do carro reflete o seu quotidiano: sair de casa

para o trabalho.

A personagem posiciona-se entre o centro do plano e a lateral direita. Tantos nos planos
em que o espectador observa a personagem a partir do lado do pendura como naqueles
em que o espectador observa a personagem da parte de trds do carro, o tronco e bragos

da personagem ocupam o centro e parte do lado direito do plano.

As cores que se destacam no video sdo o preto, o azul e o vermelho. O preto que
compde o fundo dos frames iniciais e finais e o fundo do cenério, visto ser a cor
predominante do interior do automoével, “é garantia de elegancia”, (Heller, 2014: 251),
e do poder. O azul, que se destaca no guarda-roupa da personagem, esta associado,
segundo a mesma autora, a sentimentos bons, como a confianca, a harmonia e a
fidelidade. O vermelho, que sobressai quando o automével surge no plano, “é ativo, é
dinamico”, (Heller, 2014: 127). O vermelho esta historicamente associado a
automaveis, nomeadamente a carros de corrida, e € também uma das cores associadas a

marca Jaguar.

A escala de plano predominante é o close-up médio (Frame B1), que é utilizado na
quase totalidade do anuncio, retratando a personagem sentada dentro do carro. Ainda
dentro do carro, surgem pontualmente planos em close-up extremo (Frame B2), que
possibilitam o destaque das caracteristicas do Jaguar E-PACE. No inicio e no final do
video é utilizado o plano longo (Frame B3), para visualizar o automdvel na integra. O
ponto de vista utilizado durante todo o video é o ponto de vista normal (Frame B4).

17

;

n.t.. “Ma recegdo’
B n.t: “Tempo de dobrar as regras”
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Quando aparece o titulo “Bad Reception” no frame, surge o efeito sonoro que
associamos a falta de rede, a dificuldade em transmitir uma mensagem entre o
destinatario e o recetor. A mdsica inicia-se imediatamente, até ao segundo 3, apenas
regressando no segundo 23, até ao final do video. Entre os segundos 3 e 23, 0s sons que
sobressaem sd@o sons que provém das acdes que a personagem estabelece com o carro:
abrir a porta, meter o cinto, etc. Para além disso, o didlogo entre a personagem € 0 seu
patrdo, acdo central do andncio, em que a mulher simula falta de rede para ndo lidar
com o mesmo, tem bastante destaque na analise do som. O dialogo reflete o estado de
espirito da personagem e a auséncia de vontade de conversar com o chefe. O toque de
chamada atribuido ao contacto do patrdo assemelha-se a “The Imperial March”, a
masica composta para a saga Star Wars, que é também denominada a musica do Darth
Vader. A musica reflete conceitos de autoridade, controlo e ordem — sentimentos
negativos e pesados. Importa também mencionar que no shot final, simultaneamente ao

log6tipo da marca, surge o som de um jaguar a rugir.

A linguagem textual tem uma fungio de apoio. A frase “Time To Bend The Rules”*®
reforca a ideia de que a personagem estad a simular falta de rede para evitar com o seu

chefe.

A personagem assume uma posicdo de poder na medida em que é do seu dominio a
forma como o curso de eventos da narrativa se desenrola. E a mulher quem controla o

desfecho da situacdo.

A personagem é retratada fora do ambiente doméstico e esta envolvida numa situacéo
profissional. Para além disso, estd associada a uma categoria de produto que é
tradicionalmente relacionada ao género masculino. A personagem ¢ retratada de forma
independente, ndo aparecendo como mde ou membro integrante de uma familia. A
estética e performance do carro ndo estd associada a preconceitos de feminilidade, e a
personagem € retratada a acelerar o carro, acdo que normalmente é caracteristica do
homem na publicidade. As mulheres, por norma, sdo representadas nos anuncios de
automovel para destacar a elegancia do veiculo ou para demonstrar que as suas

funcionalidades sao family friendly, e esta campanha contraria esses exemplos.

Y n.t.: “Tempo de dobrar as regras”
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As caracteristicas fisicas ou a indumentaria da personagem nao s@o o foco da campanha
publicitaria, e ndo sdo enaltecidas em nenhum momento da narrativa. As mensagens

explicitas e subliminares ndo conferem cariz sexual a personagem.

A personagem é representada de forma natural, conduzindo o automoével sem qualquer
dificuldade. A posicdo corporal reflete confianca e nenhuma mensagem subliminar

sugere que a personagem ndo € indicada para desempenhar a funcao a que se propde.

A personagem principal é funcionaria, inferior hierarquica, do outro participante ndo
visual da narrativa. Normalmente, esta dindmica prevé que o poder de deciséo e que 0
controlo se encontrem do lado do superior hierarquico, no entanto, nesta campanha, ¢ a

mulher quem toma o controlo da situacdo e quem é apresentada numa posicao de poder.

A utilizadora do produto é a personagem principal do andncio, uma mulher. A
personagem é retratada dentro do automovel, a utilizar as funcionalidades da viatura e a
conduzi-la. O cenério principal do video é o interior do automdvel, dentro do qual a

personagem lida com a situagéo central da narrativa: a chamada do seu patréo.

N&o ha voiceover no anuncio, a mensagem e conceito sdo transmitidos através do
didlogo da personagem com o seu patrdo e do contetdo visual e grafico. Nao existe
background no anuncio, a Unica figura retratada visualmente é a personagem principal.

O comentario final é considerado como ausente. O comentario ndo é enunciado, mas

sim escrito: “Time to bend the rules.”?

A credibilidade da personagem enquanto profissional e condutora do automovel é de
utilizadora, ndo ha nenhuma indicacdo ou mensagem subliminar que indique o
contrario. O argumento é baseado num dialogo e na atitude da personagem, ndo se

inserindo em nenhuma das caracteristicas na grelha de anélise.

A personagem ¢é retratada num papel profissional, ndo pelo cenario em que se encontra
mas pelo conceito central do anuncio ser a chamada que o patrdo efetua para a
personagem, a sua funcionaria. Ainda que o patrdo ndo tenha representacédo visual no
video, a relagdo que a personagem tem com ele é de cariz profissional, de negécio. O

221

nome que surge no ecra é “Boss ", subentendendo & partida uma relagéo profissional.

*n.t.: “Tempo de dobrar as regras”
't “Patrdo”
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A recompensa que a campanha comunica € psicologica/lemocional. A personagem
desafia a autoridade associada a fun¢do de patrdo e “esquiva-se” da situacdo de tensdo

que este Ihe provoca. Néao existe troca de conselhos ou ajuda a considerar.

A personagem € apresentada visualmente e com fala. O seu estado de espirito reflete o
comentario final da campanha: “Time to bend the rules?*. A personagem demonstra-se
continuamente relaxada e com uma expressdao quase humoristica, lidando com a

situacdo de tensdo de forma leve e descontraida.

2 n.t.: “Tempo de dobrar as regras”
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3.2. Bebidas Alcoolicas

Budweiser Reserve Copper Lagger - “Hold My Beer”
- Anexo 6 -

O conceito da campanha publicitaria foca-se no desafio entre a personagem principal,
interpretada pela atriz Charlize Theron, e a populacdo masculina que se encontra no bar.
A narrativa retrata a competicdo entre a personagem e varios clientes do sexo
masculino, em diversos jogos tradicionais e desafios, em que ela sai sistematicamente
vencedora, fazendo-o sempre com a sua cerveja ha mao — a Budweiser Reserve Copper

Lagger, sem nunca derramar uma gota.

O decor do espaco recria 0 ambiente de bar, de género western saloon. O cenario €
composto por luzes néon, portas de saloon, balcdo de madeira e bancos altos, uma
jukebox, uma mesa de bilhar, um jogo de setas e um jogo de boxe. Outros elementos
indispensaveis num bar tipico, também presentes, sdo a maquina registadora, a maquina
de servir imperial e as bebidas e copos que podemos ver atras do bartender, no fundo.
Vaérios destes elementos sdo utilizados e destacados na narrativa, em especial a jukebox

e 0s varios jogos tradicionais, que potenciam a construcdo do conceito.

A personagem principal, as secundérias e os figurantes surgem maioritariamente no

centro do plano.

A analise cromatica destaca o preto, o vermelho e o amarelo como as cores
predominantes. O preto, relacionado com a perfeicdo, pode estar associado ao facto de o
produto se denominar “Reserve”, um titulo que subentende uma elevada qualidade do
produto. A cor preta esta também associada ao poder. O amarelo e o vermelho sdo
potenciados pela iluminacao e pelo reflexo das luzes néon. A cor amarela esta associada
a luz e a iluminacéo, e € também a cor do ouro — por vezes a cerveja é chamada de
“ouro liquido”. O vermelho ¢ a cor de todas as paixdes, da vida e da felicidade, e

tambem a cor do logotipo da marca Budweiser, (Heller, 2014).

Os planos mais recorrentes na campanha sdo o close-up (Frame C1), o close-up médio
(Frame C2) e o close-up extremo (Frame C3). As personagens sao enquadradas de
forma relativamente ampla, permitindo observar de perto as suas reagdes e expressoes, e
0 produto assume também um lugar de destaque. O ponto de vista que predomina ao

longo do video é o normal (Frame C4).
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A musica e a amplificacdo dos efeitos sonoros associados ao ato de servir o produto séo
0s sons mais destacados. A narrativa inicia-se com uma musica ambiente calma, no
entanto, quando se dirige para desafiar os clientes do sexo masculino do bar, a
personagem escolhe outra cancdo, na jukebox, para ser a banda sonora do momento:
“It’s Tricky”, dos Run-DMC. O som proveniente da acdo de servir o conteudo da
garrafa de Budweiser para o copo, 0 som dos jogos, as reacOes dos clientes do bar
sobressaem do inicio ao final do video. No segundo 42, quando a personagem e 0 Sseu
adversario se defrontam num braco de ferro, a letra da masica desaparece e permanece
apenas o instrumental, criando suspense. No segundo 46, a musica pausa totalmente,
antecedendo o0 momento em que a personagem principal vence o desafio e se escuta 0s
dois bragos a bater no lado da mesa, tornando-a vencedora. J& depois do final shot de
produto, o video regressa ao cenario do bar e depois de a personagem escutar um
homem a celebrar algo, que se subentende que seja um bom resultado num dos jogos
dispostos no espaco, gera-se um segundo de siléncio, que antecede a parcela da musica

que entoa: “Here we go 23

, refletindo um novo desafio para a personagem. Existe
apenas um momento de dialogo audivel, em que a personagem pede a um dos clientes
do bar para segurar a sua cerveja: “Hold my beer-... actually”**. Num outro momento,
ap6s vencer o braco de ferro, a personagem articula “Sorry?® de forma irénica, por ter

vencido o seu adversario e o ter envergonhado perante a multidao.

A expressdo “Hold my beer” € comumente enunciada antes de um momento de tenséo
ou de perigo, e é socialmente utilizada mesmo em momentos em que nenhuma das
partes segura uma cerveja — € uma expressao trendy, utilizada em memes e em situacdes

caricatas. A frase “There’s a new Bud in town %

tem duas possiveis conotacdes: a nova
cerveja da marca Budweiser “Reserve Copper Lagger”, e a alusdo a personagem ser
uma adversaria a altura dos homens que se encontram no bar. “Bud” é um diminutivo
para a palavra “buddy” que significa companheira ou companheiro. Neste caso, a
personagem apresenta-se como uma nova companheira de copos e jogos. A utilizacdo
destas expressOes pode ser considerada uma inovagdo formal, uma vez que estéo
inscritas na cultura pop, sdo trendy e também estdo associadas ao universo da cerveja. A
funcdo do texto é de apoio. O contelido visual garante a compreensdo do conceito e da

mensagem, o texto oferece novos significados a imagem.

2.t “Aqui vamos nés”

?n.t.: “Segura a minha cerveja... afinal”
#nt.: “Desculpa”

% n.t.: “Hé uma nova Bud na terra”
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A personagem assume uma posi¢do poderosa, dominando os homens do bar. Ela sai
vitoriosa de todos os desafios a que se propde e os adversarios olham-na desconfiados
com a sua capacidade de os vencer. A sua atitude influencia a narrativa uma vez que é

ela quem despoleta a sequéncia de desafios.

Segundo a revisdo literaria, 0 homem esta mais associado ao estilo de vida heddnico e
as situacBes sociais, (Pereira, Verissimo, 2008), e estd associado a forga fisica e a
competitividade. Em anlncios em que as categorias de produto ndo sdo aquelas
associadas a funcdo da mulher (familia, beleza, vida doméstica), nomeadamente a
categoria das Bebidas Alcodlicas, as mulheres sdo geralmente apresentadas em papéis
decorativos, pela sua beleza ou corpo, targetizando o consumidor do sexo masculino.
Convencionalmente, em publicidade de bebidas alcoodlicas, a mulher surge como “belo
sex0”, e nao como uma figura principal, que consome o produto. No presente anuncio, é
a mulher que tem o papel de destaque, ao invés dos outros homens que integram a
campanha. A mulher é o rosto principal do andncio do novo produto, contrariando as
normas tradicionais, em que é 0 homem que surge associado ao ambiente e a categoria
de produto em questdo, reivindicando esse universo como também sendo seu. A
personagem assume uma postura dominante sobre as outras figuras do andncio,

mostrando destreza e forca fisica, caracteristicas normalmente associadas ao homem.

A indumentéria da personagem pode ser considerada classica e discreta, e em momento
algum a narrativa Ihe confere cariz sexual. A personagem é retratada como poderosa e
as suas caracteristicas fisicas ndo sdo enaltecidas como atraentes, nem no contetdo

iconico, nem através de mensagens verbais ou subliminares.

A personagem é representada enquanto uma mulher segura e confiante, capaz de vencer
todos os desafios a que se propde. Os seus movimentos revelam destreza e tem sucesso

em todos 0s jogos em que participa, acertando todas as jogadas.

A personagem principal é apresentada como uma mulher com uma postura confiante e
capaz de desafiar e vencer os seus adversarios do sexo masculino, utilizando a sua forca
fisica. O anuncio eleva o estatuto da mulher mostrando que esta é capaz de competir e
vencer 0s homens atraves de atividades que dependem de destreza e forca fisica. A
narrativa d& poder a personagem, empodera-a, e mostra que 0 espagco em questdo ndo é

exclusivamente masculino, mas também é da mulher.
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O produto é utilizado pela personagem principal, interpretado pela atriz Charlize
Theron, que se encontra de forma ininterrupta com o copo de cerveja na mdo mas nunca
chega a consumi-lo- o seu primeiro gole é interrompido nas duas tentativas. A narrativa
desenrola-se num bar, opcdo que ndo estando listada na grelha de analise, se classifica

como ‘outro’.

O voiceover é feito por uma voz feminina, neste caso, a voz da personagem principal.
Sé é possivel associar a voz da personagem a voz do voiceover dado o reconhecimento
da atriz no universo do cinema.

O background é maioritariamente masculino, sendo esse o facto que motiva a
personagem a desafiar os clientes do bar. E a frase “I'm the man, all day” que a
desperta para o desafio. Entre o barman e os clientes que se encontram no bar, sdo mais
de 5 as figuras que integram o background do andncio.

2,28

O comentario final “There’s a new Bud in town”* € proferido pela personagem

principal, uma mulher, referindo-se a ela mesma.

A credibilidade da personagem é na légica do utilizador, enquanto consumidora de
cerveja, € 0 argumento nao é baseado em factos ou opinibes, mas sim num conceito

criado para a narrativa.

A personagem desempenha o papel de cliente do bar (opcdo ‘outro’ na grelha de
andlise) e narradora, sendo que o Unico excerto narrativo consiste na enunciacdo da
marca e no comentario final. A relacdo que tem com as outras figuras do andncio é de
cariz social, participando em jogos e desafios com os restantes clientes do bar, do

género masculino.

A recompensa € a aprovacao social. A personagem quer provar que € capaz de competir
com os homens do bar e de vencer os desafios a que se proporciona. Nao foram

considerados conselhos ou tipos de ajuda.

A personagem é apresentada de forma visual e com fala. O estado psicologico que
demonstra ter durante toda a narrativa ¢ relaxado, mostrando-se segura e confiante, com

uma postura controlada, mesmo quando as situagdes revelam ser mais tensas.

27 .. . C o
n.t.: “Sou o maior (homem), o dia inteiro”
28 .. , ,
n.t.: “Ha uma nova Bud na terra’
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Budweiser Nitro Gold - “Smooth”

- Anexo 7 -

O conceito central da campanha publicitaria ¢ o desafio a forma tradicional de beber
cerveja. A postura da barwoman reflete a ideia de desafio e ao longo do video as
qualidades e caracteristicas do produto sdo enaltecidas.

O decor das cenas espelha o ambiente de bar noturno e amplifica o produto e as suas
caracteristicas. Os copos, maquina de servir imperial, o balcdo e as luzes criam um
ambiente de bar e inserem-se no universo visual que associamos a categoria do produto
publicitado. O frigorifico, repleto de Budweiser Nitro Gold, quando aberto, liberta um
vapor gelado, demonstrando que o produto se encontra bem gelado, e talvez fazendo
alusdo ao nitrogénio, na sua forma gasosa. As joias douradas da barwoman, do mesmo
tom que o conteldo da cerveja, o “ouro liquido”, tém também destaque na narrativa

visual.

A posicdo da personagem principal, bem como do produto, é predominantemente no

centro do plano, dominando a atencdo do espectador.

As cores mais destacadas ao longo do video sdo o amarelo/dourado- proveniente da
iluminacdo do espaco, das joias douradas que a barwoman utiliza e do contetido da lata,
a cerveja; o vermelho — cor da lata de Budweiser, e 0 preto — que reflete o ambiente
noturno, e permite maior contraste e dominancia das outras cores. O amarelo esta
associado a luz e a iluminacdo, mas também ao ouro, “quando se pensa no que é belo,
valioso”, (Heller, 2014: 156). O vermelho € a cor da paixao, do luxo, da vida, e o preto
esta associado ao escuro, ao poder, a perfeicdo e a elegéncia, (Heller, 2014).

A escala de planos com maior destaque no video publicitario sdo os planos de escala
mais ampla, que permitem maior destaque para as caracteristicas do produto: close-up
extremo (Frame D1 e D2) — product shots que amplificam o efeito do nitrogénio e
exaltam a qualidade do produto, e o close-up (Frame D3). Os pontos de vista utilizados
sdo o normal (Frame D4) e o picado absoluto (Frame D5), que representa visualmente o

texto narrativo “Never pour straight down the middle %°.

A musica tem a funcdo de criar ambiente de bar, assumindo somente o papel de musica

de fundo. Os sons que se destacam sdo 0s sons que provém do produto e do seu

* h.t.: “Nunca verter diretamente do meio.”
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consumo: a abertura do frigorifico, o abanar da lata de cerveja, o0 pousar e abrir da lata,
o liquido a ser vertido para o copo e o0 som do nitrogénio na bebida. A musica ambiente
para no segundo 14, para simbolizar a espera até ser 0 momento adequado do consumo
da bebida. Nesse momento apenas se ouve os dedos da barwoman a bater no balcéo,

gesto que associamos a espera. Nao existe dialogo.

“They say never shake a beer. Never pour straight down the middle. And never wait to
drink. *° A repeticdo da palavra “never” (nunca) reforca a ideia de proibicao, de desafio
a forma tradicional de consumir cerveja. Para além deste recurso linguistico, a
linguagem da publicidade utiliza termos impactantes, para atrair a atencdo para as
caracteristicas do produto, exaltando a marca: “Infused with nitro for a silky smooth
finish. A lagger best enjoyed the wrong way. ”** “Silky smooth finish®” constitui uma
descricdo do consumo do produto, que chama a aten¢do do consumidor uma vez que €
este l1éxico que exalta a qualidade da marca e do produto. A frase final reitera a ideia de
erro, que esta cerveja foge ao padrdo socialmente aceite. A fungdo da linguagem é
essencialmente antecipadora. O texto do voiceover clarifica os significados
contraditérios deduzidos na imagem. A forma como a barwoman manuseia e serve a
cerveja afasta-se do standard, o espectador ndo esta familiarizado. A linguagem textual
alude a essa ideia de erro, mencionando que a sociedade ndo considera que abanar,
verter diretamente do meio e esperar para beber seja correto, e explicita o porqué de este

produto ser servido desta forma.

A personagem adota uma posicdo confiante ao quebrar as normas de consumo da
cerveja, desafiando o espectador através da sua postura e expressdo. E ela quem dita
como a Budweiser Nitro Gold deve ser consumida, assumindo uma posi¢ao de poder

sobre a audiéncia, direcionando o seu comportamento.

Segundo Sinani e Matoshi (2019), a representacdo da figura masculina como central e
dominante nos anuncios publicitarios de bebidas alcodlicas, e em particular da cerveja, é
ainda uma realidade. A ideia de masculinidade é reforcada através destes anuncios, que
restringem o consumo da cerveja a populacdo masculina e utilizam a mulher somente

como objeto de sedugdo. O aniincio “Smooth” contraria as evidéncias literarias e quebra

% n.t: “Dizem para nunca abanar a cerveja. Nunca verter diretamente do meio. E nunca esperar para
beber.”

SUn.t.: “Com infusdes de nitro para um acabamento macio e sedoso. Uma lagger que é melhor degustada
da maneira errada.”

%2 n.t.: “acabamento macio e sedoso’

>
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com as normas de representacdo convencionais. A mulher surge como figura principal
do anlncio, como uma autoridade que conhece o produto, e ndo como um elemento
decorativo. O facto de o voiceover ter uma voz feminina contribui também para o
desafio aos esteredtipos, conferindo credibilidade a mulher e ndo restringido o target

apenas aos consumidores do sexo masculino.

A roupa e postura da personagem, ou a mensagem verbal ou visual, ndo insinuam

qualquer situacédo de objetificacdo da mulher ou cariz sexual.

A personagem assume o papel de barwoman de forma natural, mostrando que as
mulheres sdo igualmente capazes de singrar na area. Todos 0s seus movimentos sdo

desempenhados de forma segura.

Segundo a definicdo do termo estabelecida no instrumento da presente investigacdo, o
tema do empoderamento ndo esta presente no andncio. Apesar de ser uma mulher a ser
representada num anuncio na categoria de bebidas alcodlicas, a narrativa ndo eleva o
estatuto da mulher ou valoriza a sua presenca. O foco da campanha é o produto, sendo

que as caracteristicas da personagem, fisicas ou emocionais, ndo sdo enaltecidas.

O produto ndo é apresentado a ser consumido por nenhuma das figuras que integram o
anuncio, no entanto, o seu manuseamento e preparacdo € feito pela personagem
principal, a barwoman. A campanha toma lugar num cenério de bar noturno, o espaco
profissional da personagem, que se subentende que trabalhe enguanto barwoman no

lugar em questao.

O voiceover conta com uma voz feminina, que apresenta o0 produto e as suas

caracteristicas, reiterando nas suas palavras e tom o conceito de desafio a norma.

O background da campanha ndo é claro, assumindo a forma de sombras, face ao espaco
escuro. Os vultos, que perfazem mais de 5 figuras, aparentam ser tanto femininos como

masculinos.

O comentério final esta presente, e € enunciado por uma mulher, a mesma que narra o
restante texto. O comentario consiste em indicagdes de consumo do produto: “Flip,

pour hard, wait for it. "

A credibilidade da personagem é de autoridade, uma vez que ela é apresentada como

funcionaria de um bar, e € ela quem esta responsavel por servir os clientes, enquanto

33 4. wp . e "
n.t.: “Vire, despeje com convicgdo, espere.
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barwoman, uma especialista em bebidas. O argumento do video é factual, uma vez que
para além de enunciar as caracteristicas do produto, refere informacdo que é

considerada de conhecimento geral.

A personagem desempenha um papel profissional, enquanto barwoman do
estabelecimento em que a cena toma lugar. Durante a narrativa a personagem nao
mostra relagdo com nenhuma das figuras em cena, sendo que o seu olhar se direciona

para a cmara, para o espectador.

A recompensa que a campanha traz esta relacionada com os beneficios do produto. Face
ao conceito de que consumir a cerveja segundo as direcdes indicadas pelo voiceover é
errado, ou ndo é aconselhado socialmente, o texto reitera as qualidades do produto:

2,34

“silky-smooth finish** ¢ “a lagger best enjoyed the wrong way "*. N&o foi verificado

qualquer tipo de oferta ou pedido de ajuda ou troca de conselhos.

A personagem é apresentada de modo visual, mas ndo tem nenhum momento de fala. O
seu estado psicoldgico € continuamente relaxado, transparece uma expressao confiante,

segura e desafiante.

>

*n.t.: “acabamento macio e sedoso’
% n.t.: “uma lagger que é melhor degustada da maneira errada.”
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3.3. Desporto

Nike - “This Is Us”

- Anexo 8 -

O conceito principal do anincio é a desconstrucdo das expectativas que a sociedade tem
para a mulher. A sociedade associa os atributos bioldgicos e psicolégicos da mulher a
restritos papéis de género, que contribuem para a categorizacdo da identidade da
mulher, pessoal e profissionalmente. A campanha “This Is Us”, da Nike, utiliza atletas
emergentes turcas para desmistificar as qualidades e ambicGes das mulheres — aquilo
que a sociedade cré e as incentiva a ser ndo corresponde aquilo que € a sua vontade, elas

séo o que fazem, e ndo o que querem que elas facam.

O decor da narrativa guia o observador nos dois universos representados: o cenario
idealizado pela sociedade — assente em crencas relativamente as caracteristicas e
funcdes da mulher, e o cenério real que as mulheres idealizam e ambicionam para si. A
historia € composta por duplas de cenarios: no primeiro a mulher obedece aos ideais da
sociedade, agindo conforme as expectativas sociais, € no segundo a mulher desafia o0s
esteredtipos e demonstra que 0s seus atributos ndo servem exclusivamente para
trabalhos e performances que, culturalmente, estdo associados ao género feminino. Os
espacos apresentados, e respetivas antiteses sdao: casa conservadora/ estidio de boxe,
cozinha/ ginasio, ourivesaria/ sala de troféus, casa de cha/ campo de ténis, quadro com
fotografia séria/ estudio de danca, maquete/ exterior (0 mundo). Enquanto certos
elementos decorativos, presentes no cenario inicial em que cada personagem surge,
reforcam os estere6tipos de género, o decor dos cenarios que contrariam 0s preconceitos
de género, quebram com as ideias superficiais a que as mulheres estdo associadas. De
uma cena em que a mulher deve sorrir para ficar bonita para a fotografia, surge uma
mulher, cujo sorriso usa uma boqueira e as luvas de boxe esmurram o saco. De uma
cozinha, em que a mulher deve usar as suas delicadas méos para confecionar algo, surge
uma mulher, num ginasio, que usa as suas maos para levantar pesos. De uma
ourivesaria, em que a mulher corrobora a ideia de que todas as mulheres adoram joias
de ouro, surge uma sala de troféus em que as joias se transformam em medalhas e
troféus. Uma casa de cha, em que o siléncio e os finos servicos de cha enchem a sala,
transforma-se num campo de ténis em que a mulher tenista, enche o campo com gritos

de esforco e dedicagdo. As mulheres num quadro sério e com indumentéarias
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conservadoras saltam para um estddio de hip-hop, com roupas desportivas. E na tltima
dupla de cenérios, uma sapatilha da Nike destroi a maquete de uma casa, subtil e
feminina, e & mulher que o faz, juntam-se outras em direcdo a uma tela de uma rua —
metafora utilizada para demonstrar que estas mulheres ndo querem corresponder as
expectativas que a sociedade construiu para elas e as crencas que lhe estdo associadas,
querem conquistar o0 mundo e ndo estar presas a uma realidade que nédo escolheram para
si.

As personagens aparecem maioritariamente no centro do plano.

As cores que se destacam na analise cromatica sdo o preto, o branco, o azul, o amarelo e
o laranja. Preto e branco sdo as principais cores da paleta cromatica da marca, utilizadas
nos seus simbolos e na sua comunicagdo de produto. A cor preta esta associada ao poder
e a elegancia, enquanto a branca esta associada ao sacrificio, a perfeicdo e a pureza. A
cor amarela é a cor do entendimento, da recreacdo e “o amarelo vira ouro, quando se
pensa no que é belo, valioso. ”, (Heller, 2014: 341). O azul é uma cor positiva, associada
ao bem, e universalmente considerada a cor predileta. O laranja € uma cor controversa,
ndo convencional: “Quem usa o laranja quer sobressair. Assim, o laranja é também a

cor dos inconformistas, dos originais ”, (Heller, 2014: 341).

Os planos mais utilizados durante o andncio sdo close-ups médios e planos longos. Os
close-ups médios, retratam as cenas mais emocionais, em que as expressdes das
personagens sao o foco (Frame E1). Considerando que a anincio pertence a uma marca
desportiva, os planos longos séo utilizados para retratar as agdes em que as personagens
se movimentam, nos varios desportos e atividades que praticam (Frame E2). O ponto de
vista predominante é o normal (Frame E3), mas o ponto de vista picado absoluto (Frame
E4) e contra-picado (Frame E5), apenas pontuais, contribuem para a constru¢do da
dualidade de cenarios.

A banda sonora do antncio ¢ a “Run The World (Girls)”, da Beyonceé, considerado um
hino ao empoderamento feminino. No segundo 46, um segundo antes da sapatilha da
Nike destruir a maquete que serve de metafora para o quarto perfeito, a masica para e
regressa segundos depois. A auséncia de musica permite que o foco do espectador se
centre na acdo e antecede um momento disruptivo. Simultaneamente a musica, todos o0s
sons que resultam das a¢Bes que se desenrolam nos cenarios estdo presentes e audiveis:

desde os flashs da cAmara, aos gritos de esforco, ao som do grupo de mulheres a correr
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em direcdo a tela. N&o existe didlogo percetivel e audivel entre as personagens, apenas

visualmente, e ndo foram considerados efeitos sonoros.

“You know us. We have pretty faces. Our hands are fine and delicate. Oh, and did |
mention, we love gold? It suits us well. We're always quiet and humble. And we
wouldn’t dare laugh in public. Now would we? You know us... Don’t you?”36 O texto
narrativo consiste num texto com um certo tom irénico, que acompanha o desafio as
normas vigentes visualmente. O sentido das palavras ndo é aquele a que a audiéncia esta
habituada, ndo é expectavel. Posto isto, 0 texto exerce uma funcdo de mudanca, ou
antecipadora. As palavras e expressdes escolhidas ndo sdo utilizadas no seu sentido
literal, mas com uma conotacédo diferente daquela a que o espectador estd habituado. A

repeticdo da expressdo “You know us”*

tem uma funcdo contraditoria: o voiceover,
inicialmente, faz crer que as crencas sobre a mulher sdo aquilo que faz delas o que elas
sdo, no entanto, as personagens demonstram, visualmente, que isso ndo acontece. A
repeticdo da expressdo tem uma conotagdo sarcastica, a sociedade pensa conhecer as
vontades da mulher e cré que as suas expectativas se devem refletir no seu

comportamento.

Neste andncio, a posicdo de poder prende-se com o poder que as mulheres tém sobre o
seu corpo e as suas decisfes, que rompem com 0S comportamentos tradicionais. A
tomada de poder compreende a capacidade que as personagens demonstram ao escolher

0 seu proéprio destino, afastando-se das expectativas que foram criadas para si.

Para além da representacdo de mulheres em desportos predominantemente masculinos,
a campanha quebra com os estere6tipos de género ao estabelecer dois universos: um
universo em que as mulheres cumprem com os seus deveres e obedecem as expectativas
sociais que lhe sdo incumbidas, e outro em gque rompem com as crengas de género e
vivem as suas ambicOes reais. A transicdo de uma realidade regida pelas normas de
género tradicionais para outra em que as mulheres sdo retratadas enquanto atletas
ambiciosas, fortes e dedicadas, contraria as expectativas de género. As expectativas
sociais, € em que a publicidade muitas vezes se inspira para construir 0s anuncios,
restringe a mulher ao ambiente familiar, ao universo do lar, da cozinha, da beleza e da

moda, a papéis submissos e recatados — como aqueles em que podemos ver cada uma

% n.t.: “Vocés conhecem-nos. N6s temos caras bonitas. As nossas maos s&o finas e delicadas. Oh, e ja

mencionei que adoramos ouro? Assenta-nos bem. Somos sempre silenciosas e humildes. E n&do nos
atreveriamos a rir em puablico. Ou atreveriamos? Vocés conhecem-nos... Ndo nos conhecem? ”
¥ n.t.: “Vocés conhecem-nos.”
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das personagens inicialmente. No entanto, a ideia de feminilidade é construida
socialmente e as personagens construiram-na a sua imagem. Na transi¢cdo de cenarios, as
mulheres s&o retratadas como fortes, empoderadas, ambiciosas e intrépidas. As
expectativas sociais sdo desconstruidas e desafiadas visualmente: “Oh, and did |
mention, we love gold? It suits us well “*; enquanto a sociedade associa esta expressao
ao universo da ourivesaria, impresso na cultura pop com expressdes como ‘“diamonds
are a girls best friend”®®, a personagem mostra-se rodeada de medalhas e troféus -
metafora para a vitoria em campeonatos desportivos. As personagens contrariam o texto

narrativo, desafiando-o.

Apesar de em algumas cenas, dado a vertente desportiva - que obriga a uma
indumentéria que possibilite a liberdade de movimentos, as personagens usarem
vestuario que expBe partes do seu corpo, nenhuma delas é sexualizada, de acordo com a
definicdo do termo na presente investigacdo. O video ndo enaltece as suas
caracteristicas fisicas enquanto “belo sexo”, mas sim enquanto atletas. A linguagem
textual, utilizada de forma sarcéstica para romper com as expectativas e crencas sociais,

também ndo atribui cariz sexual a nenhuma das personagens.

As personagens desempenham as suas funcGes, neste caso os seus desportos, de forma
segura e com sucesso. A personagem boxer acerta sem dificuldade no saco de boxe; a
personagem que levanta pesos no ginasio fa-lo com sucesso; rodeada de medalhas e
troféus que comprovam o seu mérito e eficacia, a terceira personagem € retratada de
forma vitoriosa; a tenista revela forca ao bater na bola de ténis; as bailarinas de hip-hop
apresentam uma coreografia coordenada e as personagens da ultima cena correm de

forma natural.

De acordo com a definicdo de femvertising, esta campanha pode ser considerada um
exemplo do fendmeno publicitario que empodera as mulheres. Este andncio contribui
para a representatividade das mulheres no desporto, enaltecendo os seus atributos fisicos
e psicologicos enquanto atletas. O poder, o desafio a norma e a intrepidez das
personagens sdo o foco do anuncio, que reivindicam o espago do desporto como

também sendo seu.

Todas as personagens e figurantes, mulheres, utilizam roupas desportivas da marca

Nike. O produto ndo se encontra em evidéncia, exceto na cena em que vemos a

% n.t.: “Oh, e ja mencionei que adoramos ouro? Assenta-nos bem. ”
¥ n.t.: “Os diamantes sio os melhores amigos da mulher.”
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sapatilha com o logo e nome da marca a destruir a maquete. Todas as roupas desportivas

tém o simbolo ou log6tipo da marca.

Sao varios os cenarios em que as agOes da narrativa se desenrolam, mas podemo-los
classificar como ocupacionais. Os espagos em que as personagens se encontram, tanto
nas cenas em que as expectativas sociais sdo cumpridas, como naquelas que desafiam o

estereotipo, depreendem um papel ou funcéo.

O texto narrativo € da responsabilidade de uma voz feminina. Para além dos produtos
publicitados se dirigirem a audiéncia feminina, pois foram desenhados considerando as
suas caracteristicas e necessidades fisicas, o conceito da campanha baseia-se na

realidade das mulheres e é narrado na primeira pessoa do plural.

O background do andncio publicitario é maioritariamente feminino e contabiliza mais

de 5 figurantes.

O comentario final ndo é narrado, mas sim apresentado visualmente, de forma escrita:

“This Is Us. Believe in more.”*® O comentario final é considerado como ausente.

As atletas que sdo destacadas ao longo da campanha séo atletas reais turcas. Embora
ainda numa fase emergente, 0s nomes ja sdo reconhecidos pela audiéncia interessada no
universo desportivo e por isso a credibilidade é de autoridade. Elas praticam
efetivamente os desportos que sdo mostradas a praticar e sdo reconhecidas localmente.
A mensagem do anlncio é baseada em crengas e normas sociais, ndo se enquadrando

em nenhuma das categorias de argumento.

As personagens principais consideradas foram as atletas que se destacam nas seis
narrativas apresentadas. Podemos considerar que o papel das seis mulheres é
profissional, inclusive, a sua ocupacdo profissional na narrativa coincide com a
realidade. As personagens sdo representadas em cenarios de desporto, que poderdo ser a

sua ocupacdo profissional.

Verificamos trés tipos de relagdes com os outros durante a narrativa: familiar, social e
nenhuma. A primeira personagem, atleta de boxe, comega por ser representada a posar
para um retrato com a sua familia, e a tenista comecga também por surgir numa situagdo
familiar. A mulher que se encontra a levantar pesos aparece de forma isolada no ecrg,

nédo tendo relacdo com nenhuma outra figura. A atleta galardoada, surge em conversa

420 ... , . .
n.t.:. “Isto somos nos. Acredita em mais.”

68



com o funcionario da ourivesaria; as bailaria de hip-hop riem em conjunto e a ultima
personagem junta-se a um grupo de mulheres a correr - estas podem ser consideradas

relagdes sociais.

A recompensa que as personagens tém é a experiéncia das suas proprias vontades e 0
poder de decidir sobre o seu corpo e percurso, sendo por isSO uma recompensa
psicologica/ emocional. As personagens desprendem-se das expectativas e constroem o

seu proprio caminho. N&o foi considerado nenhum conselho ou ajuda.

As personagens sdo representadas de forma visual, mas sem fala - apenas o voiceover
transmite a mensagem verbalmente. As atitudes e expressdes das personagens, no
entanto, tém clareza suficiente para que possamos interpreta-las. Nao considerando o
tempo total do anincio, mas o tempo parcial dedicado a histéria de cada personagem,
consideramos que o estado das personagens € inicialmente frustrado e depois relaxado.
Nos primeiros cenarios, as mulheres véem-se obrigadas a cumprir com 0s deveres
tradicionais da mulher, e fazem-no contrariadas. Apo6s a transicdo de cenério, as
mulheres mostram-se orgulhosas dos seus feitos desportivos e com um sentimento de

pertenca no espaco.

69



Nike - “What Girls Are Made Of?”

- Anexo 9 -

A narrativa da campanha toma lugar num anfiteatro, em que a plateia, aperaltada, assiste
a uma atuacao de musica classica, de um grupo coral. A letra da musica comecga por
refletir as preferéncias que associam as meninas e mulheres, mas face ao surgimento de
reconhecidas atletas russas, a letra sofre uma reviravolta e passa a enderecar aspetos
anti-estereotipo de género — atitudes, sentimentos e caracteristicas que ndo sdo
tradicionalmente associadas a populacdo do géenero feminino, mas sim aos homens. Na
ultima cena, podemos entender que a personagem principal (lider do coro e personagem
com maior destaque durante todo o video) tinha construido todo o cenério na sua

cabeca, e que se inspirava nele para marcar o golo.

O decor dos dois espagos em que a narrativa toma lugar contribui para a construcdo do
ambiente. No anfiteatro, o dress code de gala que os espectadores usam e os lustres
refletem um ambiente classico e ilustre. No entanto, o desenrolar da narrativa revela que
a atuacdo do coro, nomeadamente a letra que cantam, ndo se coaduna com a audiéncia e
0 espago — a plateia ndo estava preparada para um espetaculo “fora da caixa”. As
reconhecidas atletas russas estdo equipadas com a roupa de treino e 0s objetos
necessarios ao desporto que cada uma pratica, utensilios que associamos imediatamente
a categoria desportiva de cada uma, pois constituem um simbolo visual. A bola de
futebol, que permite a transicdo entre cenarios — de um lugar ficticio, em que se inspira,
para o presente, representa todas as mulheres que desafiam o estere6tipo e transmite a
ideia de que a personagem “tem a bola nas maos”, ou seja, tem em si o poder de ser e

fazer aquilo que quiser, pois aquelas mulheres abriram-lhe o caminho.
As personagens sdo apresentadas essencialmente no centro do plano.

As cores que se destacam na campanha publicitaria sdo as mesmas da analise cromatica
do andncio anterior, da mesma marca: preto, branco, amarelo, azul e laranja. O preto e 0
branco sdo as cores da marca, associadas a poder e elegancia, e a pureza, ao ideal e a
perfeicdo, respetivamente. A luz, o otimismo, a jovialidade e a recreacdo estdo
associadas ao amarelo. O azul € percecionado com se “fosse a cor que pertence a todos,
a cor gue queremos que permaneca sempre imutavel para todos, algo que deve durar
para sempre”, (Heller, 2014: 47). O laranja € a cor da transformac&o, da originalidade e

da controvérsia.
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A escala de planos divide-se em trés tipos de planos predominantes: close-up médio
(Frame F1), plano longo (Frame F2) e close-up (Frame F3). Os close-ups e close-ups
médios focam o lado mais expressivo das personagens, enquanto os planos longos
focam o lado atlético das personagens. Os pontos de vista que se destacam s@o o normal
(Frame F4) e o picado (Frame F5). Este ultimo, porque a personagem principal olha
para as atletas que véo surgindo no ecrd com a linha de visdo apontada para cima, o que

pode denotar sentimentos de aspira¢do e ambicao.

O som, neste caso, a musica classica, € um aspeto central na construcdo da narrativa e
transmissdo da mensagem. Tanto o estilo de musica como a letra contribuem para
“chocar” a audiéncia, que ndo espera naquele tipo de espetaculo. A misica comeca a
partir do segundo doze, e a letra comega por abordar associa¢fes que a sociedade
constréi para o genero feminino (tal como acontece na cancdo infantil original),
relacionados com o conceito de feminilidade. No segundo 48, podemos escutar um
crescendo na musica, que surge simultaneamente a mudanca da letra — de esteredtipo de
género, para anti-estere6tipo e desafio as expectativas. A musica pausa no 1md44s e
regressa a0 1mb52 — pausa representa a transicdo de cendario entre o anfiteatro
(inspiracdo) e o campo de futebol (presente) e cria um momento de suspense anterior a
tentativa da personagem marcar golo. Podemos escutar durante toda a narrativa o som
das acOes que acontecem no plano: as palmas da plateia antes do espetaculo comecar, 0s
movimentos e exercicios das atletas russas que vao aparecendo e, na Gltima cena, o
vento e o suspiro da personagem que se prepara para tentar marcar o golo. N&o existe

didlogo entre as personagens e ndo foram considerados efeitos sonoros.

A alteracdo da letra de uma mdsica tradicional russa para quebrar com as expectativas
em que aprisionam as criancas desde cedo, torna a linguagem textual num importante
elemento de andlise. A linguagem textual, em formato de letra da mdsica, tem a funcéo
de apoio: reforca os significados ja explicitos a nivel iconico e cria novos significados.
A alteracdo da letra da composicdo classica acrescenta significado e enriquece a
narrativa: representa a quebra de um padrdo comportamental e linguistico, que é
passado de geracdo em geracao e que molda a perspetiva da sociedade sobre o que € ser
menina e mulher. A cancdo mantém a estrutura da mausica original, repetindo as

expressoes “Made of... And of "L e “This is what our girls are made o 42,

" nt: “Feitas de... e de...”
*2nt.: “E disto que as nossas raparigas sdo feitas”
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A campanha destaca, atraves da mensagem explicita na letra da mdsica, o poder da
mulher sobre seus proprios pensamentos, corpo, decisdes, acdes e sentimentos. Para
além disso, a demonstracdo das atletas transmite forca & personagem principal e
incentiva-a, bem como as outras participantes do coro, a alterar a sua percecao,
inspirando-as. As atletas tém a capacidade de influenciar o comportamento do coro, que

mudam de postura e alteram a letra da musica tradicional.

“Os homens séo retratados como tendo mais controlo sobre si mesmos e 0s seus
oponentes do que as mulheres, que muitas vezes sdo consideradas vulneraveis a forcas
externas, como a sorte. E expectavel que os homens demonstrem forca face a derrotas
ou lesBes, ao contrario das mulheres, que costumam ser retratadas a solugar ou a ser
consoladas por treinadores e outros jogadores. Talento, instinto, inteligéncia, tamanho,
forca, rapidez, trabalho arduo e risco sdo descritos como a base para o sucesso dos
homens, mas o talento e o trabalho arduo ficam em segundo plano para a emocao,

familia e sorte para as mulheres. ”,
(Grow, Wolburg, 2015: 3)

A narrativa comeca por se desenrolar conforme as normas tradicionais de género:
“Made of flowers / And of rings / Made of gossip and marmalade / This is what our
girls are made of.”* Estes elementos estdo socialmente relacionados com o conceito de
feminilidade, e sdo geracionalmente transmitidos e refor¢ados nas instituicdes e relagdes
interpessoais. Pensado para a audiéncia russa e cantado em russo, 0 anuncio utiliza uma
das mais tradicionais musicas infantis russas, ainda atualmente: “What girls are made
of **. A musica reflete as crencas de género relativamente as meninas e mulheres na
Russia, que sdo partilhadas de forma quase universal. O panorama altera-se aquando a
chegada da patinadora, que olha para a personagem principal e transmite um sentimento
de confianca e aprovacdo. A partir desse momento, a personagem principal altera o
discurso da musica, quebrando com os estere6tipos e associando as raparigas e
qualidades, sentimentos e ambicbes que, culturalmente, sdo associados aos rapazes:
“Made of iron / And of striving / Of self-dedication / And of battles / This is what our
girls are made of / Made of preserverance / And of grace / That gives pride / To the

entire nation / This is what our girls are made of / Made of bruises / And of punches /

®n.t.: “Feitas de flores/ E de anéis/ Feitas de fofocas e marmelada/ E disto que as nossas raparigas sio
feitas.”
*n.t.: “De que é que as raparigas sio feitas.”
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Made of bravery / And of clenched fists / Made of independence / And of skill / Of
passion and heart / And of dignity / Made of will / That’s harder than stone / Made of
strenght / And of fire / Made of freedom / From other people’s opinions / Made of
accomplishments / And of achievements / This is what our girls are made of.”*® A
alteracdo da letra desta classica musica para a transmissdo de uma mensagem
inspiracional, incentiva as meninas a quebrarem com as expectativas sociais e a
construirem o seu proprio caminho, de acordo com as suas vontades. A mensagem, 0
conceito e a postura das personagens valorizam o lugar da mulher no desporto, e
contribuem para a reivindicacdo do desporto e da competicdo como um lugar que é
igualmente da mulher. Para além disso, afasta-se da ideia que o desporto feminino é
feito exclusivamente de graciosidade- as mulheres também se magoam, cerram 0S

punhos e sao corajosas.

O video publicitario enaltece a destreza fisica das mulheres, mostrando-as a praticar as
suas modalidades eximiamente. A mensagem verbal louva varias caracteristicas e
qualidades da populagdo feminina, ndo fazendo mencéo a qualquer termo sexual ou
atribuindo qualquer cariz sexual a sua identidade, tanto verbalmente como a nivel
iconico.

A postura e movimentos das personagens denotam firmeza e solidez. Todas as atletas
executam 0S seus exercicios e acrobacias com sucesso e a sua expressdo revela
seguranca fisica e mental. O passe da bola entre a futebolista e a personagem principal
ocorre sem falhas. Enquanto jogadora de futebol, a personagem principal surge num
momento de concentracdo, o0 seu olhar revela determinacdo e a sua expressao
subentende o desafio as normas tradicionais. As mensagens subliminares, que surgem
na letra da musica, atribuem caracteristicas positivas as raparigas e associam-nas a
grandes feitos, perseveranca e independéncia.

A atitude das personagens envolvidas, bem como a mensagem que é transmitida

})46

(“You're made of what you do. Believe in more.””) sd0 caracteristicas de

empoderamento. O anuncio enderega 0 empoderamento feminino ao quebrar com as

* nt.: “Feitas de ferro / E de esforco / De auto-dedicacdo / E de batalhas / E disto que as nossas
raparigas séo feitas / Feitas de perseveranca / E de graciosidade / Que orgulha / Uma nacao inteira / E
disto que as nossas raparigas sdo feitas / Feitas de feridas / E de murros / Feitas de bravura / E de
punhas cerrados / Feitas de independéncia / E de capacidade / De paixdo e coracéo / E de dignidade /
Feitas de vontade / Que é mais dura que a pedra / Feitas de forca / E de fogo / Feitas de liberdade / Das
opinides dos outros / Feitas de conquistas / E de proezas / E disto que as nossas raparigas sdo feitas ”

46 - . . . .

n.t.: “Es feita daquilo que fazes. Acredita em mais.

’
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associacfes de género simplistas que excluem a mulher de espacos fisicos e
psicologicos que implicam forca e que estdo associadas exclusivamente ao homem. Esta
campanha de femvertising destaca os atributos fisicos e mentais da mulher, que é
igualmente capaz de ter sucesso no universo desportivo, valoriza os seus feitos e

contribui para uma perspetiva mais igualitaria da mulher no desporto.

O produto é utilizado, neste caso, envergado, pelas atletas russas que v@o surgindo na
narrativa. O simbolo/nome da marca ndo € visivel em todos os fatos de treino, no
entanto surge em close-up varias vezes, como € o0 caso da sapatilha da corredora. Para
além destes casos, a futebolista chuta para a personagem principal uma bola de futebol
da Nike que, quando a recebe j& no espaco real da narrativa, enverga um equipamento
de equipa da marca.

A narrativa desenrola-se em dois cenarios distintos: o anfiteatro — que podera ser fruto
de imaginacdo da personagem principal, e o campo de futebol. Podemos considera-los
espagos ocupacionais, uma vez que em ambos a personagem desempenha uma funcéo —

no primeiro, cantar no coro, no segundo, jogar futebol.

Né&o existe voiceover. A mensagem é totalmente transmitida através da letra da cancéo e

da linguagem textual inscrita nos Gltimos frames.

O género das figuras que integram o background da narrativa é maioritariamente
feminino. O coro é totalmente constituido de criancas do sexo feminino, as atletas que
vao surgindo no decorrer da narrativa sdo todas mulheres e o jogo de futebol da ultima
cena defronta duas equipas femininas. O numero de figuras no background ultrapassa,

largamente, as 5 pessoas.

Né&o existe comentério final narrado ou apresentado verbalmente, mas sim graficamente,
onde se pode ler: “You'’re made of what you do. Believe in more.””*" O comentario final

¢ considerado como ausente.

No que diz respeito a credibilidade, a personagem principal encontra-se a procura de
conhecimento. Inicialmente comeca por cantar uma letra que esta presa a preconceitos
de género, mas conforme as atletas véo surgindo, a sua convicgdo altera-se. Enquanto se
prepara para chutar a bola, denotamos uma expressédo de concentragdo e de inspiracao
nas atletas que compdem a narrativa. O argumento baseia-se em construcgdes sociais,

sendo por isso o tipo de argumento considerado ‘nenhum’.

" n.t.: “Es feita daquilo que fazes. Acredita em mais.”
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O papel que a personagem principal desempenha é o de cantora num coro e jogadora de
futebol numa equipa feminina, sendo por isso ocupacional. Embora integre estes dois
grupos, ao longo da narrativa ndo vemos qualquer troca de dialogo ou toque entre as
personagens. A personagem observa e cruza olhares diretos com as atletas que surgem
no anfiteatro, numa légica inspiracional. N&@o foi considerada qualquer relacdo entre a

personagem e as restantes figuras do andncio.

A recompensa que a personagem adquire é psicolégica/emocional. O aparecimento das
atletas inspira-a e fa-la compreender que as meninas sdo feitas daquilo que fazem e nédo
daquilo que a sociedade considera que devem fazer. Ndo existe nenhum conselho ou

ajuda explicito verbal ou visualmente.

A personagem principal é apresentada visualmente e com fala — a cantar. Apesar da
transicdo da narrativa, o seu estado de espirito permanece relaxado. As suas expressoes
demonstram alteracdes no seu estado de espirito, passa inclusive por um momento de
introspecdo assim que observa a primeira atleta, mas nunca se demonstra frustrada. A

convicgdo com que canta as palavras vai aumentando ao longo da musica.
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3.4. Sexualidade

Bumble - “The Ball Is In Her Court”

- Anexo 10 -

O anuncio centra-se na premissa de que ndo devemos esperar pelas oportunidades e que
temos em nds o poder, capacidade e vontade de as criar, em todos 0os campos da nossa
vida. A metafora utilizada para este conceito é a bola num jogo de ténis, sendo que,
neste caso, “The Ball Is In Her Court*®: da mulher. S30 as mulheres que detém o poder
na app da Bumble e a mensagem transmitida passa a ideia de empoderamento feminino
—as mulheres sdo responsaveis pelas suas decisdes e relacdes, o poder esta nelas.

O decor complementa a narrativa com elementos visuais que ddo uma nova dimensao

» o contetido visual

ao texto. Quando a personagem narra “in work, in love, in life
replica esses conceitos. No trabalho, podemos ver a personagem no escritorio a colocar
uma etiqueta que diz “SLAY ™ no busto; no amor, vemos a moldura com uma
fotografia do seu casamento; e na vida, vemos a personagem a receber uma notificagdo
de nova mensagem da app Bumble Bff. A maioria das cenas toma lugar em campos de
ténis, sendo que o cenario, vestuario e 0s objetos que as personagens utilizam, fazem

parte desse imaginario.
As personagens surgem maioritariamente no centro do plano.

Ao analisar as cores presentes no andncio, destacam-se o amarelo, o branco, o verde e 0
rosa. “Ao amarelo pertencem a vivéncia e o simbolismo do sol, da luz e do ouro.”,
(Heller, 2014: 152). Segundo a autora, 0 amarelo estd também associado a recreacao e
ao entendimento, é uma cor bastante chamativa, mas contraditéria. O branco esta
associado a leveza, a limpeza e clareza. A cor verde relaciona-se com o0s conceitos de
liberdade e esperanca, sendo que é também a cor que mais associamos a vida e a saude.
O rosa, por sua vez, representa o charme e a gentileza. As cores associadas a app tém
também um lugar de destaque na analise cromatica, uma vez que Sa0 as cores que
preenchem o campo de ténis. O azul esta relacionado com o Bumble Bff, o amarelo com
0 Bumble Date e o laranja com o Bumble Bizz. A escolha destas cores para o campo de

ténis ndo e inusitada. Sendo o titulo desta campanha publicitaria “The Ball Is In Her

48
49

n.t.: “4 bola esta no campo dela”
n.t.: “No trabalho, no amor, na vida”

nt: “ARRASA”
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Court”™*

, esta selecdo de cores traduz a ideia de que, na app Bumble, € a mulher quem
tem o poder (a bola) sobre as suas interagGes, quer a nivel social, romantico ou
profissional. Estas trés cores estdo associadas a sensagdes positivas como a harmonia

(azul), a sociabilidade (laranja) e o otimismo e amor sensual (amarelo), (Heller, 2014).

Os planos predominantes sdo o plano longo e close-up médio. Os planos longos,
utilizados para mostrar agédo e movimento de corpo inteiro, surgem maioritariamente nas
cenas em que 0 cenario € o campo de ténis (Frame G1), e os close-ups médios sdo
utilizados em momentos em que a personagem deve ser o foco da narrativa (Frame G2).
Os pontos de vista dividem-se em normal (Frame G3) — o ponto de vista predominante,

picado absoluto (Frame G4) e picado (Frame G5).

A banda sonora que acompanha a narrativa é sempre a mesma, apenas pausando entre
os segundos 46 e 48, quando a Serena diz, visualmente, “We already have it"*?, focando
toda a atencdo do espectador nesta frase e antecedendo o langcamento da bola de ténis,
mostrando que a bola (poder) esta do seu lado. A musica do video é a Soul Survivor, da
Rita Ora. A mdsica passa de instrumental para a versdao com a letra somente quando a
narracao acaba — permitindo total foco no texto e nas acdes. Depois de Serena finalizar a
narracdo, no segundo 50, a musica surge com letra em que podemos escutar: “Cause I'm
a soul survivor, I made it through the fire, | started with nothing, I've got nothing to
lose 3. Para além da narracéo, podemos identificar sons que remetem para 0 universo

do ténis: bolas a bater, aplausos e gritos da plateia.

O conceito de ndo esperar para dar o primeiro passo é transposto para o texto.
Identificamos a repeticdo de palavras que reforcam este conceito: “wait/ waited/
waiting”*. A linguagem textual assume a funcdo de ancoragem, esclarecendo o
significado da narrativa, que dado o carater da imagem, ndo é claro. O significado da
narrativa prende-se com passar a bola para o lado da mulher para que esta possa decidir
dar o primeiro passo e tomar a iniciativa, algo que, apenas com o contetdo icénico do

video, néo é preciso.

Dado o cariz do servigo publicitado, a posi¢do de poder centra-se na mulher. Com

Bumble, é a mulher que detém todo o poder da relacdo, uma vez que é da sua

51
52

”

n.t.: “4 bola esta no campo dela
n.t.: “Nos ja o temos.”
53t - . .
n.t.: “Porque  eu sou um  sobrevivente da alma, eu ultrapassei o  fogo,
eu comecei com nada, ndo tenho nada a perder”
L7 . ”
n.t.: “esperar/ esperei/esperando
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responsabilidade comecar a conversa. No video promocional, Serena € uma autoridade
notavel para transmitir a mensagem, dado o seu percurso no mundo do desporto,
enquanto uma mulher negra. A bola é o elemento metaférico do poder, e encontra-se do
seu lado. A crianca que é destacada varias vezes ao longo da narrativa, quer seja
interpretada enquanto uma versao jovem da tenista ou a “Serena Williams da proxima
geracdo”, ¢ motivada pelas suas palavras de incentivo e poder: levanta-se do banco,
agarra numa bola e dirige-se ao centro do campo para bater a bola. O discurso e a
postura de Serena sdo representativos do seu poder - sobre o seu corpo, mente e

percurso profissional.

Serena Williams é considerada uma das melhores atletas de sempre e a narrativa do
anuncio transparece o seu impacto enquanto mulher forte e bem-sucedida, que se
destaca no desporto, uma area comumente associada ao homem. O retrato de Serena
enguanto mulher negra no desporto reverte as no¢oes de que a forca, a competitividade
e a atividade fisica sdo reservadas ao género masculino. Para além disso, o facto de a
publicidade promover e normalizar a tomada de iniciativa por parte de uma mulher
numa relacdo, sendo mesmo esse 0 core business da marca, desafiam o esteredtipo de
que a mulher deve ser cortejada pelo homem e que deve estar recetiva a todas as

interagOes, mesmo as indesejadas.

Nenhuma das personagens é sexualizada, de acordo com a definicdo do termo. O
vestuario que as personagens utilizam ndo enaltece as suas caracteristicas fisicas nem
Ihes confere cariz sexual. No video sdo enaltecidas caracteristicas psicoldgicas e
emocionais, e embora ndo explicitamente, a forca (fisica) e dedicacdo de Serena
Williams enquanto tenista. As posi¢Oes e formas corporais revelam a boa condicéo

fisica de uma atleta de alta competicdo.

A personagem ¢ retratada em dois espa¢os profissionais: 0 campo de ténis e o escritorio.
Em ambos, a personagem é retratada de forma segura, confiante e independente,
desempenhando as suas fungdes com sucesso. A mensagem transmitida € de sucesso e
iniciativa, e a nivel iconico, existe sentimento de pertenca e credibilidade — Serena é

uma autoridade na sua area.

O discurso do anuncio, a escolha da Serena Williams para personagem principal e a
forma como esta € retratada, contribuem para a nogdo de empoderamento feminino,
sendo que esta campanha publicitaria pode ser considerada femvertising. A linguagem
textual e visual do andncio constitui um incentivo a audiéncia, mulheres, para utilizarem
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0 seu poder para atingir os seus objetivos, de forma confiante. O retrato de uma minoria,
mulheres, no ambiente desportivo, valoriza a sua presenca e confere validade as

mulheres enquanto atletas, elevando o seu estatuto.

E a personagem principal, uma mulher, que aparece no video a utilizar o produto,
quando vemos que recebe uma notificacdo da app BumbleBff: “So excited for luch

tomorrow! 7>

Os cenarios em que as acdes se desenrolam sdo, maioritariamente,
ocupacionais/profissionais. Serena Williams é uma tenista e empresaria, sendo 0 campo

de ténis e o escritorio os seus locais de trabalho.

O texto narrativo é enunciado pela personagem principal, Serena Williams. Sendo esta
uma app que se dirige, essencialmente, a populacdo do género feminino, pelo seu
modus operandi, e por abordar o tema do empoderamento feminino, faz sentido que a
voz responsavel por fazer chegar o conceito a audiéncia seja uma mulher. O background
do anuncio é maioritariamente feminino, apesar de em alguns frames existir a presenca
dos dois géneros em igual nimero. Considerando os figurantes que surgem no campo de
ténis, no exterior quando é abordada por um grupo de f&s, e a plateia nos excertos das

competicdes, o background conta com mais de 5 figurantes.

2

A seguir ao comentario falado surge no ecrd a frase: “Women, the ball is in your court.
*® Estas frases alinham-se com o propésito da aplicacdo, de conferir & mulher a decisdo
de iniciar a interacdo, seja ela de cariz romantico, amigavel ou profissional. No entanto,

o comentario final é considerado como ausente, visto ndo ser enunciado.

Sendo o conceito desta campanha publicitaria “The Ball Is In Her Court”, e
considerando que o texto é falado na primeira pessoa, podemos considerar que a Serena
Williams se trata de uma autoridade para o tdpico em questdo. Mulher empoderada,
empreendedora e considerada uma das melhores atletas de todos os tempos, Serena é
considerada uma autoridade na sua area e o texto que narra reforga isso mesmo. O
argumento da campanha é o testemunho de Serena Williams, sendo por isso

considerado opiniéo.

A tenista assume o papel de narradora e também de celebridade real. O voiceover ao

longo do video é narrado por Serena, na primeira pessoa: “But if | waited to be invited

55
56

n.t.: “Estou tdo entusiasmada para o almogo de amanha!”
n.t.: “Mulher, a bola esta do teu lado.”
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in, I never would have stood out. * Surge também como celebridade real, uma vez que
0 video inclui excertos de videos seus nas competicGes de ténis e numa das cenas
podemos vé-la ser abordada por um grupo de raparigas, suas fas, que lhe pedem uma
selfie. A relacdo com os outros é social: apesar de ndo aparecer visualmente, a

notificacdo que recebe no Bumble Bff subentende uma potencial relacdo de amizade.

A recompensa trazida pelo servigo publicitado e pelo conceito construido no video
promocional é psicologica/emocional. A narrativa incentiva a audiéncia a tomar o poder
na construcdo das suas relagdes via app, ou em qualquer outra vertente da sua vida. Foi
o facto de a personagem nunca ter esperado para tomar iniciativa ou que lhe “abrissem”
as portas que fez com que ela conseguisse ter sucesso. A personagem estimula a mulher
a ndo esperar que 0s outros déem o primeiro passo, nem de se sentir coibida de o fazer,

(sendo que é mesmo esse 0 propdsito da aplicacéo).

A personagem é apresentada visualmente e com fala. Para além de narradora, a
personagem tem uma fala visual: “we already have it”*®. O conselho que a personagem
deixa a audiéncia enquanto narradora é: “don’t wait to be given power.”® A
personagem incentiva as mulheres a ndo recearem dar o primeiro passo, em qualquer
que seja a vertente das suas vidas, e a ndo terem medo de se destacar e de serem

confiantes. Nenhuma ajuda € oferecida ou pedida.

O estado psicoldgico da personagem é continuamente relaxado. A personagem ¢é
apresentada como empoderada, forte, confiante, capaz, com poder sobre todas as
decisbes da sua vida. Em nenhum momento o estado de espirito da personagem se

altera.

>

57 . . .
n.t.: “Mas se eu tivesse esperado que me convidassem a entrar, eu nunca me teria destacado.’

58 it cnTL 12 .
n.t.: “Nos ja o temos.

59 1. ocnrs . ,
n.t.: “Ndo esperes que o poder te seja dado.

s
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Durex - “Ladies, Let’s Lube”

- Anexo 11 -

O anuncio inicia-se com uma mencéo a evolucdo do papel e da percecdo da mulher na
sociedade: “Ladies, we 've shown the world what we really look like, we 've let our hair

out, gone back to work and made our voices heard”®. A identificacdo destas mudancas
potenciadas pelo ativismo feminista, segue-se o problema: o sexo e o prazer sexual da
mulher séo ainda considerados topicos tabu-

“Why do we still put up with unconfortable sex? "®*

O decor da campanha publicitaria é bastante rico em elementos decorativos, que
acrescentam valor ao texto narrativo e subentendem significados que enriquecem a
interpretacdo do anuncio. Nos segundos iniciais, no relato sobre a evolugdo social da
mulher, uma das personagens empenha um cartaz com o simbolo do género feminino
(Frame G2), referéncia ao ativismo feminista. Para além do cartaz, também a bandana
no cabelo alude a uma imagem icOnica relacionada com o movimento
feminista, “Rosie, The Riveter”. A mala ou carteira € também um acessorio que aparece
varias vezes no cendrio: quando a mulher chega a casa e pousa a mala no chéo, ou
quando as mulheres retiram da mala o lubrificante. Neste ultimo cenério, ao irem buscar
o lubrificante a mala, e sendo a mala um objeto do quotidiano, podemos interpretar que
0s publicitarios quiseram normalizar a utilizacdo do lubrificante, que deve ser um
produto essencial e deve estar sempre acessivel. No primeiro cenério, a acdo de pousar a
mala é acompanhada pela frase “We 've gone back to work™®?, que espelha o ingresso da
mulher na vida profissional e a quebra da ideia de stay-at-home mum. Quando chega a
casa, aparecem no shot brinquedos e uma bicicleta de crian¢a que significam que o casal
tem filhos. Ser recebida em casa pelo marido constitui um desafio ao preconceito de que
sdo as mulheres que devem ficar em casa a cuidar dos filhos, mostrando que
existem stay-at-home dads, e que a parentalidade ndo é uma fungéo exclusivamente da
mulher. J& no momento da narrativa em que as personagens estdo a ter relacGes, as

roupas no chédo, amplificam essa mesma acao.

60 . , .,
n.t.. “Semhoras, mostramos ao mundo como somos realmente, deixamos os nossos pelos soltos,

voltamos ao trabalho e fizemos com que as nossas vozes fossem ouvidas.”
61 . ’ . 12 »

n.t.: “Porque é que ainda suportamos sexo desconfortavel?
62y - . ,

n.t.: “Voltamos ao trabalho.’
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As personagens posicionam-se maioritariamente no centro do plano, ocupando grande
parte da sua altura. A centralidade em que as personagens séo apresentadas demonstra o
foco na mulher, ndo apenas naquelas representadas no anuncio, mas nas mulheres da

audiéncia.

A analise cromatica revela que as cores mais presentes sdo o azul, o verde, o vermelho,
o amarelo e o rosa. De acordo com Heller (2014), o azul é a cor predileta, de homens e
mulheres, e esti associada ao infinito, ao longinquo, ao sonho, & evasdo e a calma.
Verde ¢ a cor da liberdade, da vida e da saude. O vermelho, presente em detalhes que
saltam imediatamente a vista, € a cor do erotismo, da paixdo, da sexualidade e da
seducdo. O amarelo, cor da jovialidade, do otimismo, da maturidade e do amor sensual.
A cor rosa, presente no lettering que acompanha os frames do inicio ao final do
anuncio “é suave, é a cor do carinho. Naturalmente, ao pensarmos no rosa, pensamos
também na pele. Isso faz com que o rosa seja erotico. (...) Perto do violeta e do preto,
como no acorde da seducé@o e do erotismo, 0 rosa oscila entre a imoralidade e a

paixdo, entre o bem e o mal.”, (Heller, 2014: 399).

O plano predominante na narrativa é o close-up médio (Frame H1 e Frame H2). Para
além deste, o video recorre ainda a close-ups extremos (Frame H3), no momento de
aplicacdo do lubrificante, e planos longos (Frame H4), quando as personagens se
movimentam na cena. No que diz respeito ao ponto de vista, 0 ponto de vista normal é o
mais recorrente (Frame H2), sendo quebrado apenas por planos picados absolutos
(Frame H5), de modo a contribuir para a construcdo da ideia de uma relacdo sexual,

focando o shot na posigdo da mulher e nas suas expressdes faciais e corporais.

A mdasica que acompanha a narrativa € constante e apenas quebra num momento —
quando a mulher corre do quarto ao WC, e depois do WC ao quarto, ouvindo-se apenas
o0 barulho dos seus pés. Este siléncio confere um tom cémico a situacdo, uma vez que €
considerada um pouco caricata. A musica ndo tem letra, tratando-se apenas de uma
banda sonora instrumental, uma vez que o texto narrativo é bastante rico e tem uma
forte carga de identificacdo para a audiéncia, sendo crucial o foco nas palavras. Nao
existe didlogo entre as personagens, sendo que a Unica mulher com falas é a
protagonista. No momento em que, visualmente, as relagcbes sexuais se iniciam, e as

mulheres demonstram desconforto causado pela auséncia de lubrificagdo, é
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acrescentado um efeito sonoro que amplifica este sentimento de desconforto e surge

paralelamente & frase: “Why do we still put up with unconfortable sex? "

Visualmente, a campanha é clara e a narrativa é percetivel do inicio ao fim. Posto isto, a
linguagem textual surge com a funcdo de apoio. O texto narrativo, audivel e escrito
nos frames, acrescenta valor ao video, potenciando a sua mensagem. O texto
providencia factos cientificos e historicos e reforca os significados ja explicitos no
contetido iconico. O texto faz uso da repeticao de
termos: “So for those totally normal drier days, it ’s totally normal

%5 na mesma frase atua com o

to reach for lube. ”®* A repeticdo do termo “totally
objetivo de normalizar a situacéo (auséncia de lubrificagdo), apelando ao sentimento de

identificacdo da audiéncia e incentivando & utilizacéo de lubrificante.

Neste anancio da Durex - “Ladies, Let’s Lube”, a marca incentiva as mulheres,
dirigindo-se a elas, a terem um papel ativo e a serem responsaveis pelo seu prazer. As
mulheres representadas neste anuncio, ap6s mostrarem o seu desconforto com o inicio
da pratica sexual, passam a ter um papel ativo na busca pelo seu prazer sexual,
assumindo uma posicao de poder e de dominio sobre a situa¢do. O poder de contornar o
desconforto estd nas suas maos e é colmatado com o produto publicitado: o
lubrificante. Ao contréario daquilo que a literatura revelou, as mulheres desta campanha
ndo tém uma posicdo submissa, mostrando disponibilidade sexual passiva, mas ao
invés, ttm uma posicdo ativa e mostram vontade e desejo sexual, assumindo poder

sobre o seu corpo e decis@es.

Relativamente a quebra dos estere6tipos, o video em questdo desafia alguns dos
preconceitos de género tradicionais. As personagens contribuem para a quebra dos
padrdes de beleza, apresentando pelos ao invés de corpos perfeitamente depilados,
corpos de diferentes tamanhos e afastam-se da ideia de beleza europeia/nordica. As
mulheres representadas contribuem para o conceito de mulher real, que se tem vindo a
construir na publicidade nos ultimos anos, de modo a travar a exclusdo de mulheres que
ndo se adequam aos parametros de beleza definidos e permitindo um mais alargado

sentimento de representatividade. Para além do aspeto visual das personagens, também

63 oy - , . ,
n.t.. “Porque é que ainda suportamos sexo desconfortavel?”

64 . . . . .
n.t.: “Portanto, para esses dias mais secos, totalmente normais, é totalmente natural ir buscar o
lubrificante.”
65 o ,
n.t.: “totalmente”
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a tematica abordada e o empoderamento das mulheres consiste num desafio as normas

de género vigentes, que ndo veem a mulher como alguém ativamente sexual.

Embora o andncio se insira na area da sexualidade e aborde a préatica sexual, a mulher
ndo é representada enquanto um objeto sexual do observador ou do seu parceiro, mas
numa Otica de empoderamento sexual. Ao contrario de outros anincios que erotizam a
mulher, e em que esta é observada como uma tentac&o, neste andncio o efeito é o de
empoderamento sexual. A mulher é mostrada como um elemento ativo da relagdo e néo
num papel de submisséo ou de sexualizacdo, embora esta se mostre em roupas interiores

e em posicdes que depreendem atividade sexual.

Considerando que este produto se dirige ao target feminino e aborda uma questdo
exclusiva a populagdo do sexo feminino, as personagens selecionadas enquadram-se na
questdo que o produto publicitado pretende solucionar. As personagens passam de uma
situacdo de desconforto para uma situacdo de conforto e prazer, proporcionada pela
atuacdo do lubrificante da Durex. As posi¢cGes mantidas pelas personagens e 0s seus
olhares dao credibilidade aos sentimentos subliminares que a campanha pretende

mostrar.

Para além de tracar o percurso evolutivo das mulheres no que diz respeito aos padroes
de beleza, emprego e ativismo, este anincio aborda a tematica de empoderamento
sexual feminino, sendo por isso, um anuncio que empodera as mulheres. As mulheres
sdo apresentadas enquanto mulheres confiantes e donas de si e do seu corpo,
empoderadas — podendo, por isso, ser considerado um anudncio de femvertising. Ao
abordar e normalizar a sexualidade feminina, esta campanha da ferramentas as mulheres

para que possam melhorar as suas relacGes e a relagdo com a sua sexualidade.

Considerando a necessidade que o produto comercializado vem responder, o utilizador
do produto apenas poderia ser alguém com o sexo feminino. A personagem considerada
a principal deste andncio publicitario foi a mulher que surge imediatamente na
introducdo do andncio: é quem ocupa a maior parte do tempo do anuncio (17 segundos),
que dé inicio e encerra 0 anuncio e a Unica das personagens que tem falas. Para além da
personagem principal, todas as mulheres que surgem no decorrer do andincio mostram-

se a recorrer ao lubrificante Durex no momento da relagédo sexual.

O video decorre maioritariamente nos cenarios de casa, nomeadamente o quarto, € na

rua. A escolha destes dois cenarios pode ter um sentido conotativo: se as mulheres ja

84



sairam & rua e reivindicaram o0s seus direitos, cada vez mais ascendem
profissionalmente e sdo ativistas, porque é que continuam a ndo tirar o proveito maximo
na sua vida intima? -
“Weve shown the world what we really look like (...) So why do we still put up with

unconfortable sex? "® O background é misto, no entanto s&o as mulheres que tém mais
destaque, uma vez que ddo corpo a problematica, mostrando que existem bastantes
mulheres a partilhar a experiéncia da personagem. Entre as mulheres e o0s seus

parceiros, o background é composto por mais de 5 figurantes.

Sendo este um produto que se dirige as mulheres (sexo biolégico), faz sentido que a
narracdo seja feita no feminino, para o feminino. O voiceover do video contribui para
uma perspetiva historica do papel da mulher na sociedade, relatando a sua evolucao e
acrescentando um sentimento de unido e empoderamento. No final do andncio, a
personagem apresenta confianca e aconselha as mulheres a experimentarem o

267

produto: “Ladies of the world, sex feels better with lube ™", seguindo-se a narragcdo do

nome do produto publicitado: “Durex Natural Intimate Gel .

O argumento apresentado é factual, remetendo para reacGes bioldgicas do corpo
feminino: “The thing is, how wet we get changes with our cycle.”®® No que diz respeito

a credibilidade, a mensagem € transmitida na ética do utilizador.

O papel da personagem é o de namorada/ esposa/ parceira. Ndo existem elementos no
video que indiquem a existéncia de uma relacdo, a mulher mostra-se somente como
elemento integrante numa relacdo sexual, tendo, por isso, uma relacdo social com os

outros.

A recompensa que o0 produto traz € um ponto de transicdo com destaque na narrativa.
Foram consideradas dois tipos de recompensa: os beneficios do produto e o prazer,
sendo que estdo interligados. O produto soluciona um problema colocado pela
personagem: “A bit dry down there, know the feeling?”®® A linguagem textual e corporal
das personagens demonstra que o produto traz beneficios para a pratica da relagdo

sexual, nos dias em que a lubrificagdo ndo é produzida naturalmente. Apds a

% n.t.: “Mostramos ao mundo como somos realmente (...) Portanto porque é que ainda suportamos sexo

desconfortavel?”
67 1y , .
n.t.: “Senhoras do mundo, o sexo é melhor com lubrificante.
68 . 1. . - . ~ C
n.t.: “A situagdo é, a nossa lubrificagdo natural altera-se com o ciclo.
69 g, e , . P
n.t.: “Um pouco seco ai em baixo, sabes a sensa¢do:

”
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personagem aplicar o produto e demonstrar que o desconforto foi eliminado, a
personagem tem outra recompensa, 0 prazer.

A personagem deixa um conselno a audiéncia no final do video:
“Ladies of the world, sex feels better with lube””, referindo-se ndo s6 ao produto
publicitado, mas ao ato de lubrificagdo como uma solucdo para uma relacdo sexual mais
confortavel e prazerosa. Sendo este topico considerado tabu, esta narrativa e o poder
que as personagens demonstram ter sobre o seu corpo e sexualidade, ajudam a
desmistificar o prazer feminino, incentivando as mulheres a serem mais ativas e a

explorarem a sua sexualidade. N&o foi considerada nenhuma troca de ajuda.

A personagem é apresentada de forma visual e tem varias falas. Inicialmente, antes do
ponto de transicéo (aplicacdo do lubrificante Durex), a personagem mostra-se frustrada
com o desconforto fisico e psicoldgico causado pela relacdo sexual. Apos a aplicacéo do
lubrificante o estado psicoldgico revela-se bastante mais positivo, mostrando-se

relaxada, confiante e confortavel.

70

”

n.t.: “Senhoras do mundo, o sexo é melhor com lubrificante.
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3.5. Cuidados do Lar

Swiffer - “Swiffer Forrest 10seg”
- Anexo 12 -

O anuncio publicitéario centra-se na demonstracdo de utilizacdo da Swiffer Forrest, um

produto que facilita a limpeza da casa.

O decor do cenério é caracteristico de uma cozinha domestica: armarios, bancos altos,
pequenos eletrodomeésticos, fruta, loica. O espaco é amplo e claro, permitindo perceber
como funciona o produto e notar a diferenca entre o antes e o depois da utilizacdo da

Swiffer Forrest.

A personagem posiciona-se predominantemente na lateral direita do plano, sendo o

préprio produto a assumir o foco do video, posicionando-se no centro.

As cores que sobressaem na analise cromatica sdo o branco, o verde e o azul. O branco
reflete a limpeza e a higiene. “O que precisa de ser higiénico é branco. Qualquer
mancha de sujidade torna-se visivel, tornando a limpeza fécil de controlar.”, (Heller,
2014: 305). O branco permite diferenciar o chdo antes e apés a utilizacdo do produto. O
verde e azul sdo cores associadas a marca e aos produtos publicitados. “Ao lado do azul,
0 verde atua de modo especialmente fresco — nessa combinacéo, o azul atual como cor
da agua.”, (Heller, 2014: 197).

O plano que predomina no video € o close-up (Frame I1), que permite uma visdo ampla
do produto. Também existem cenas que utilizam o plano longo (Frame 12), que
permitem uma visdo mais geral das acdes — utilizacdo e manuseamento do produto. O
ponto de vista normal (Frame 13) prevalece, no entanto o plano picado (Frame 14)
oferece um angulo distinto, que possibilita ao espectador, e potencial consumidor,

observar a forma como o produto se manuseia, bem como quais 0s seus resultados.

A analise de som neste anuncio compreende apenas a musica. A musica, constante e
ininterrupta, € uma musica calma e ritmada. N&o existe dialogo, ndo existem momentos

de siléncio a considerar, nem sao utilizados quaisquer efeitos sonoros.

A linguagem textual surge em forma de voiceover e destaca as caracteristicas e
resultados do produto. O conteudo visual € explicito e garante a transmissdo da
mensagem mesmo com auséncia de texto, pelo que a funcdo do texto é de apoio. A

linguagem publicitaria do anuncio faz uso de dois recursos: repeticdo e redundéncia e
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termos impactantes. A utilizacdo de palavras que integram o léxico da limpeza/cuidados
domeésticos atrai a atengdo do consumidor, exaltando as suas qualidades e o facto de
consistir na resposta as necessidades: “dissolvem e agarram a sujidade, até em
madeira”. A repeticdo de termos da familia da palavra limpeza — “limpar” e
“limpeza”, e da expressdo “panos humidos”, é feita com o intuito de permanecer na
memdria da audiéncia. No final do andncio, o slogan da marca surge inscrito no frame:

“Pare de limpar, comece a Swiffar”.

De acordo com a definicdo do termo estabelecida no instrumento, a personagem nédo se
encontra numa posicao de poder. Os moldes em que a personagem é retratada nao estdo

cobertos nas situagdes definidas como exemplificativas de uma posicéo de poder.

A revisdo literaria atribui @ mulher as tarefas domésticas e retrata-a na publicidade
enquanto fada do lar, que cuida da casa. Este anincio contraria o estere6tipo ao colocar
no papel principal um homem e ao atribuir o voiceover a uma voz masculina. O casting
do homem num anuncio que publicita produtos de limpeza e cuidado do lar contribui
para a normalizacgdo do homem no ambiente doméstico, aumentando a
representatividade do homem real e atual na publicidade, que também faz tarefas

domeésticas.

N&do foram consideradas mensagens explicitas ou subliminares de cariz sexual. A
indumentaria e movimentos corporais do homem ndo o caracterizam como objeto

sexual.

A personagem desempenha a tarefa de forma natural, obtendo resultados que o deixam
satisfeito. A sua postura ndo afeta a sua credibilidade e as mensagens subliminares néo
tém impacto na percecdo que a audiéncia faz da apresentacdo da personagem.

O discurso verbal e visual do andncio ndo inclui mensagens de empoderamento. O foco
do anuncio é o produto e os seus beneficios. A personagem, as suas caracteristicas e/ou

atitudes ndo sdo enaltecidas ou valorizadas.

O utilizador do produto € um homem, a personagem principal (e unica) do anuncio. O
cenario em que se desenrola a publicidade é em casa, mais especificamente na cozinha.
Sendo este um produto de limpeza e cuidado do lar, este cenario é ideal para transmitir a

mensagem e fazer uma demonstracao real dos seus efeitos.

O voiceover é masculino. N&o existe background no andncio, a personagem principal é

a unica figura presente.
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O comentario final esta presente de forma audivel, enunciado pelo voiceover masculino:

“Adicione panos humidos Swiffer a limpeza de casa.”

A credibilidade da personagem é ao nivel de utilizador e o argumento é factual, na

medida em que consiste nas caracteristicas do produto publicitado.

O papel desempenhado pela personagem é o papel de doméstico. O homem encontra-se
a limpar o ch@o de uma cozinha — considerada uma tarefa doméstica. N&o existe relagdo
com outras figuras, 0 homem é a Unica personagem que surge no ecrd e ndo existe

nenhuma relacéo visivel ou invisivel com outras personagens.

A recompensa que o produto traz é pratica, face aos beneficios do produto. Os produtos
“dissolvem e agarram a sujidade”, satisfazendo as necessidades da personagem e
poupando o seu tempo Util. Visualmente, 0 andncio demonstra os resultados atingidos
com a utilizacdo do produto. Nenhuma troca de conselhos ou ajuda ocorre visivel ou

verbalmente.

A personagem ¢ apresentada de forma visual, sem fala. A mensagem é inteiramente
transmitida pelo voiceover e pelo contetdo icénico. O estado psicologico da
personagem caracteriza-se como inicialmente frustrado e depois relaxado. No inicio do
anuncio a personagem mostra-se frustrada com os utensilios de limpeza que utiliza para
cuidar da sua cozinha — consomem-lhe tempo Util e ndo sdo de féacil utilizacdo. Apos
utilizar a Swiffer, a personagem mostra-se mais tranquila e satisfeita com os resultados

potenciados pelo uso dos produtos.

89



Swiffer - “Swiffer Forrest”

- Anexo 13 -

A campanha publicitaria destaca a poupanca de tempo que a utilizacdo dos produtos

publicitados possibilita, bem como as suas caracteristicas e beneficios.

O decor contribui para a construcdo de um ambiente doméstico, com mobilia e
decoracdo caracteristicos de uma sala de estar, 0 espaco onde decorre a cena. A sala esta
decorada com uma estante com livros, velas, plantas e outros objetos decorativos, que
personalizam o espaco. Para além disso, a sala tem mobilia tipica como sofa, TV,
candeeiro e movel. O destaque da mobilia permite que o espectador consiga observar o
p6 acumulado e a forma como os produtos publicitados sdo capazes de eliminar a
sujidade e alcancar todos os espacos. Existem outros elementos de destaque, como a
bola de futebol, a mala de viagem e a trela com que a personagem passeia 0 cao. Estes
elementos refletem o lado recreativo da personagem, aludindo a viagens, desporto e
cuidado do animal de estimacéo, e reforcam a ideia de que a utilizacdo dos produtos

permite ganhar tempo para viver estas experiéncias.

A personagem posiciona-se maioritariamente no centro do plano, no entanto esta
movimenta-se em varios locais do cenario, e do plano, ao limpar os objetos e cantos da

casa, mostrando dinamismo.

As cores a destacar na analise cromatica sdo o preto, o branco, o azul e o verde. O preto
estd presente na decoracdo e mobilia do cenario, e permite que 0 pd seja visivel, pois
contrasta. E a cor da elegancia e a cor predileta dos designers pois cumpre a “exigéncia
pela praticidade e pela funcionalidade”, (Heller, 2014: 264), e pela aparéncia de
modernidade que confere aos objetos. O branco esta relacionado com o universo da
limpeza, da higiene, do que é esterilizado. A cor azul é considerada uma cor que
simboliza a felicidade, a simpatia, e 0 verde é associado a frescura, especialmente
quando ao lado do azul, a cor da agua. Estes simbolismos associam-se com as
caracteristicas da Swiffer, uma marca de limpeza. “A combinagdo verde-azul domina o
acorde de todas as caracteristicas positivas; quanto a isso ndo ha grandes disputas, é
ponto pacifico: séo as cores principais de tudo quanto é agradavel — e da tolerancia. ”,
(Heller, 2014: 193).
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Os planos principais sdo o close-up (Frame J1) e o close-up médio (Frame J2). Esta
escala de planos permite uma visdo ampla do produto e das acdes que compdem a
narrativa. O ponto de vista mais utilizado é o ponto de vista normal (Frame J3).

A musica ajuda a estabelecer a transicdo antes/depois de descobrir e utilizar os produtos
Swiffer. A masica, presente no video do inicio ao fim, sofre uma alteracdo de ritmo e
tom no segundo 7. A musica comeca por transmitir a sensacdo de expectativa, espera e
suspense, e apos a apresentacdo visual dos produtos Swiffer, o tom assume um tom
mais positivo, simbolizando um bom resultado. Ndo existem momentos de didlogo ou
de siléncio a considerar. No final do video, apos fazer a limpeza da sua sala, 0 som das
chaves na méo da personagem sobressai, traduzindo a ideia de “trabalho feito” e a

liberdade de poder viver outras experiéncias fora de casa.

A linguagem do anuncio utiliza palavras do Iéxico do universo da limpeza, termos
impactantes aos quais o0s potenciais consumidores ficam atraidos: “o espanador agarra
o p6 numa so passagem”, “Swiffer agarra trés vezes mais po e pelo que uma vassoura
tradicional”. A funcdo do texto € de apoio. O video transmite a mensagem de forma
clara, a linguagem textual surge apenas para fornecer dados sobre as caracteristicas dos

produtos publicitados e reforcar o conceito visual.

A forma em que decorre a acdo e os moldes em que a personagem é retratada nao estao
compreendidos na definicdo de posicdo de poder estabelecida. A postura da personagem

ndo transmite sensacao de poder ou de autoridade.

A revisdo literaria revela que, por vezes, os homens sdo retratados a desempenhar
tarefas domésticas de forma humoristica, reforcando o estere6tipo de que a lida da casa
ndo lhes € nata e que ndo sdo capazes de o fazer tdo bem quanto as mulheres. O presente
anuncio quebra com o preconceito de que o lar e as tarefas domésticas sdo “territdrio”
exclusivo das mulheres. Para além disso, 0os homens sentem que a sua
representatividade na publicidade ndo é precisa. Segundo Tsi, Shata e Tian (2019) os
mesmos ndo sao retratados a equilibrar a sua vida profissional e pessoal/familiar, como
acontece com as mulheres, cuja capacidade de multitasking é enaltecida. Nesta
campanha, o homem ¢ retratado a desempenhar uma tarefa doméstica mas vemo-lo a
balancear com outras atividades: o seu emprego, futebol, viagens e cuidar do seu animal

de estimacéo.
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A forma como a personagem é retratada ndo se aproxima da ideia de objeto sexual. A
sua indumentéria, a forma como se movimenta e o texto de voiceover ndo atribuem

significados de cariz sexual a sua representacao.

A personagem desempenha o seu papel de forma natural, exercendo as suas funcdes
com sucesso — 0 chdo da casa e as varias superficies por que passa a Swiffer ficam

limpas. A mensagem verbal e visual ndo descredibiliza a personagem.

O anuncio ndo compreende o termo empoderamento na sua vertente visual ou textual.
Tal como no anuncio anteriormente analisado, o foco da campanha é o produto e os seus
beneficios. A personagem nao € central para o conceito da campanha e o seu valor ndo é
enaltecido. A campanha mostra como a utilizagdo da Swiffer permite que a personagem
utilize o seu tempo Util para praticar variadas atividades e cuidar da sua carreira e lar,
mas ndo enaltece a forma como este gere o seu tempo — o foco esta no produto e ndo na

personagem.

E a personagem principal, um homem, que utiliza os vérios produtos publicitados. E ele
guem manuseia o produto e que demonstra a forma de utilizacdo. O cenério em que o

anuncio decorre € em casa, na sala de estar da personagem.

O voiceover é masculino. O background € composto por trés figuras, do sexo
masculino, mas todas elas sdo incorporadas pela personagem principal. As figuras
representam as varias atividades de lazer praticadas pela personagem, em momentos

diferentes do seu dia — a personagem € sempre a mesma.

O comentério final é enunciado por um homem e inscrito no ultimo frame do anuncio,

um product shot, e este consiste no slogan da marca: “Pare de limpar, comece a
Swiffar”.

A credibilidade da personagem é na Otica do utilizador, é um cidaddo normal que utiliza
Swiffer para limpar a sua casa, e 0 argumento é factual pois baseia-se nas caracteristicas

e resultados do produto, visiveis durante o video.

A personagem desempenha o papel de domestico — é retratado a limpar o chdo e mdveis
da sua sala de estar, considerada uma tarefa doméstica, e de narrador. O texto narrativo
é enunciado na primeira pessoa do singular: “A minha estante”, “Agora uso”. A Unica
figura que surge no video, & exce¢do da personagem principal e das suas varias versoes,
é 0 cdo. Posto isto, a relacdo que os donos tém habitualmente com os seus animais de

estimacdo é uma relacdo familiar.
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A recompensa que 0s produtos trazem a personagem € pratica, face aos beneficios que
0s produtos demonstram ter. O pd desaparece quando o homem passa 0 espanador
Swiffer e 0 chdo apresenta-se mais limpo apds a utilizacdo da mopa. Os produtos
permitem-lhe terminar as tarefas domésticas de forma célere para que possa fazer
atividades fora de casa. Ndo existem formas de conselhos ou ajuda a considerar na

analise.

A personagem ¢é apresentada de forma visual, sem fala. Apesar do texto narrativo ser
enunciado na primeira pessoa do singular, a personagem nao acompanha visualmente o
texto narrativo. O estado psicologico da personagem comeca por ser de frustragdo, mas
depois passa a ser relaxado. Nos primeiros momentos do video o homem mostra-se
frustrado com o estado em que a sua estante se encontra e por ser tdo desgastante limpar
0 po e sujidade da casa diariamente, mas ao utilizar os produtos da marca, mostra-se

satisfeito com os resultados alcancados e por poder fazé-lo de forma veloz e facil.
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3.6. Higiene

Angel Soft - “Just Dad”

- Anexo 14 -

O cerne da narrativa prende-se com a evolugdo de uma relagdo de pai e filha: a
passagem de bebé, para crianca, adolescente e finalmente mulher, e a adaptacdo e
crescimento de um pai solteiro. O produto publicitado surge como um utensilio
simbolico que acompanha o crescimento das personagens individualmente, e o

crescimento e estreitamento da sua relacao.

Os cenérios e o decor contribuem para a ideia de parentalidade e de crescimento, que
conseguimos acompanhar na narrativa. A mala que a personagem (pai) empenha na
primeira cena e 0 baloico remetem-nos para a infancia, para o cuidado e para a
construcdo de lacos entre pai e filha. Tratando-se de um produto de higiene a ser
publicitado, a sinalética, a decoracdo e os utensilios dos espagos transportam-nos
constantemente para o imaginario da casa de banho e para a higiene. A sinalética dos
WC que vemos sdo simbolos de espagos femininos, a que 0 homem tem de recorrer uma
vez que os espacos que lhe sdo dedicados ndo estdo preparados para receber uma
crianga. O destaque para esta sinalética pretende mostrar como o mundo da
parentalidade ndo esta pronto para que seja 0 homem a cuidar das criancas. Ja na Gltima
cena, ocorsetquea filha tem no pulso, esta associado aos bailes de finalistas,

informando a audiéncia que ¢ de 1a que regressa.

As personagens situam-se maioritariamente no centro da imagem — tanto em shots que
aparecem em conjunto como nas se encontram individualmente, e apenas sé&o
deslocadas paras as laterais quando em situacdo de didlogo uma com a outra- ocupando,

predominantemente, o pai o lado esquerdo do frame, e a filha o direito.

As cores predominantes s&o branco, azul, verde e amarelo. Segundo Heller (2004),
branco é a cor mais clara e mais leve. Para além disso é a cor associada a higiene e a
limpeza. “A4 limpeza é externa, a pureza vai mais a fundo, ambas estdo associadas ao
branco, ndo existem alternativas. O que precisa de ser higiénico ¢é
branco.”, (Heller, 2004: 305). O verde € a cor associada a esperancga, a saude e a
natureza. “O efeito naturalista do verde ndo depende de nenhum tom especial de verde,

e sim das cores que a ele sdo combinadas: com azul e branco — as cores do céu — e
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marrom — cor da terra - 0o verde mostra-se  absolutamente
natural.”, (Heller, 2004: 194). Finalmente, tal como o sol, o amarelo age de modo

alegre e revigorante, relacionado também com o otimismo.

A campanha publicitaria tem varias escalas de plano, nao existindo um que se destaque.
Podemos observar planos longos (Frame K1), planos médio-longos (Frame K2), close-
ups (Frame K3), close-ups médios (K4) e close-ups extremos (K5). A diversidade é
transversal aos pontos de vista que podemos enumerar, sendo eles normal (Frame K1) -

predominante, picado (Frame K6) e contra-picado (Frame K3).

O som ajuda-nos a compreender sentimentos e atitudes, mesmo que surjam em forma de
onomatopeias. O video publicitario conta com cinco momentos de didlogo, o primeiro
entre o pai e uma mulher na fila para o WC feminino e quatro outros protagonizados por
pai e filha. No primeiro didlogo, em que o pai justifica a sua presenca na fila para 0 WC
das mulheres, a resposta surge em forma de uma onomatopeia, que socialmente se
associa a sentimentos de desagrado ou desconfianca. O instrumental é constante, a
excecdo de um momento, entre os segundos 45 e 48, em que a musica para,
imediatamente depois de desacelerar e assumir um tom mais dramatico - quando ao
regressar do baile de finalistas em lagrimas, a filha é consolada pelo pai. Existe também
uma alteracdo de compasso, no segundo 25, que pode significar a transicdo de menina
para mulher, uma vez que acontece simultaneamente ao que interpretamos que seja a

primeira menstruacdo da filha. Ndo existem efeitos sonoros.

O texto narrativo assume a funcdo de ancoragem, delimitando o significado da
narrativa: “When you 're raising a child, be soft, when you re doing it alone, be strong.
Life takes softness and strenght, that’s why we make Angel Sofit with a

balance of both. ”™* Nesta frase, que define a linha narrativa, existe repeticdo de termos
associados ndo s6 a parentalidade, mas também as caracteristicas do produto
publicitado: soft/softness’ e strong/strenght’>. A repeticdo destes dois termos tem como
objetivo a memorizagéo, sendo que integram 0 slogan da

marca: "Angel Soft, be soft, be strong. "

" nt: “Quando estds a criar uma crianga, sé suave, quando o estds a fazer sozinho, sé forte. A vida
requer suavidade e forca, é por isso que fazemos Angel Soft com um balango de ambos.”

"2 n.t. suave/suavidade

" n.t.; forte/forca

" n.t.: ”Angel Soft, sé suave, sé forte.”
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De acordo com a definicdo do termo proposta no método, a personagem principal (pai),
ndo se encontra numa posicdo de poder. O video publicitario mostra o lado mais
emocional e revela uma faceta de apoio da personagem principal em relagdo a filha.
Subentende-se, pela narrativa, que o intuito € mostrar que os pais, homens, podem
igualmente desenvolver lacos emocionais com os seus filhos e acompanhar de perto o
seu crescimento. Trata-se de normalizar a presenca do pai no mundo da parentalidade,

contrariando a ideia de “macho” dominante do lar, afastando-se da ideia de poder.

A forma como a personagem (pai) é representada contraria a ideia de “pai autoritario”
ou do pai que se afasta da parentalidade e delega todas as fungdes que lhe estdo
associadas a mde. O pai mostra-se a acompanhar o crescimento da filha, desde a
infancia, a adolescéncia, ao aparecimento do primeiro periodo, a depilacdo e o primeiro
desgosto amoroso. A associacdo do homem a temas como estes ndo é comum, mas
comeca a ser uma aposta das marcas, com o dadvertising. Apesar de a sociedade,
os media e a publicidade nos terem habituado a ver a mulher/mée a desempenhar as
fungBes relacionadas com a parentalidade, e de assim ter sido durante varios anos, o
“novo homem” ja ndo se vé representado na figura tradicional masculina. Atualmente,
0s homens desempenham cada vez mais funcGes de cuidado e de parentalidade, e cada
vez menos estdo associados a figura de “homem da casa”, de quem o rendimento
familiar esta dependente, (Gentry, Harrison, 2010). O facto de a realidade estar
desfasada da evolucgéo social, e de a sociedade ndo estar ainda habituada a que seja o
homem a tomar conta dos filhos, é abordado no video quando a personagem diz: “Sorry,

no changing table in men’s.”"

O anlncio ndo tem quaisquer referéncias sexuais, quer explicitas ou subentendidas,
visual ou verbalmente. Todo o video se concentra no plot do anuncio, a relacdo pai-
filha.

Embora alguns anuncios retratem os homens a desempenhar o papel de pai de forma
humoristica, passando a ideia de que sdo incapazes de o fazer de forma madura e
responsavel, (Chisholm, 2013), o andncio da Angel Soft contraria esse retrato. O pai
gue o anuncio retrata lida com as vérias situagdes que séo apresentadas de forma segura,
ainda que os cenarios ndo estejam adequados a si (exemplo: ter de ir mudar a fralda a
filha na casa de banho das mulheres por néo existir muda-fraldas na casa de banho dos

homens). O desconforto e os olhares reprovadores com que a personagem se depara ndo

" n.t.: “Desculpe, ndo ha muda-fraldas na (casa de banho) dos homens.
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advém da sua condicdo enquanto homem, mas enquanto homem num cenario que esta

exclusivamente pensado para mulheres.

A representacdo de um pai a desempenhar fungBes comumente associadas a mae,
nomeadamente um pai que pelo que a narrativa indica € solteiro, contribui para a
representatividade de um grupo que € muitas vezes menosprezado nos mediae
socialmente. De acordo com a definicio do termo, este € um andncio de
empoderamento, que valoriza o pai, essencialmente através do voiceover, que enaltece

as suas capacidades.

Tanto o pai como a filha utilizam o produto (estancar ferida provocada pelo corte da
lamina), embora a filha o faca em mais cenas. Em algumas situac¢fes ndo € visualmente
explicito o uso do papel higiénico, mas fica subentendido (por exemplo quando a filha
vai a casa de banho publica e quando, na casa de banho de sua casa, lhe aparece a
primeira menstruacdo). Os cenarios em que as personagens sdo representadas fazem
parte do dia-a-dia de uma familia, remetendo para situacdes domésticas, em casa, e de
lazer, no exterior. A casa de banho, doméstica e publica, integra também o conjunto de
cenarios do video, sendo o lugar mais facilmente associado a categoria do produto
publicitado (papel higiénico), e que contribui para a construcdo da imagética da
historia.

Face a presenca de um voiceover feminino, importa recuperar 0 argumento
de Tsai, Shata, Tian (2019), que refere que embora existam anuncios publicitarios que
coloquem os homens em papéis mais igualitarios, é improvavel que estes a vejam
porque normalmente ndo sdo o seu publico-alvo. Anuncios de categorias de produtos de
uso doméstico e higiene, que tém como targetas mulheres (que tendencialmente
efetuam este tipo de compras), colocam o homem numa posicédo de igualdade, de modo
a conquistar a sua validacdo e contribuindo para a ideia de que ndo discriminam com

base no género.

Ao longo do video, a personagem depara-se com um cenario frequentado,
maioritariamente, por mulheres: na fila para a casa de banho, com a filha ainda ao colo,
e enquanto espera que a filha, ja mais crescida, saia da casa de banho publica. Esta
narrativa visual subentende que o mundo da parentalidade ainda é essencialmente
feminino, e que o homem participar nele ainda é excecédo a regra, sendo representado,
por isso, como um outsider — esperar na fila para poder mudar a fralda na casa de

banho das mulheres e sentir-se desconfortavel ao ser observado por esperar pela filha a
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porta da casa de banho publica. Contabilizando a filha e as varias mulheres com que se
cruza nas situacdes do quotidiano, surgem no background mais de 5 figurantes, todas do
género feminino.

O comentério final esta presente e é enunciado por uma voz feminina: “That’s why we

make Angel Soft with a balance of both. ~76

O processo de educar um filho ndo é fixo, portanto é visivel durante a narrativa que a
personagem se encontra a procura de conhecimento, da melhor forma para educar a sua
filha e lidar com as situagdes que vao surgindo durante o seu crescimento. O argumento

da narrativa ndo é factual nem de opiniao.

A relacdo entre as personagens integrantes € uma relacdo familiar de pai e filha, em que
a personagem principal (homem) assume o papel de pai.

O papel higiénico, produto publicitado na campanha, acompanha a vida das
personagens, assumindo-se ndo apenas como uma recompensa pratica, mas também
como recompensa psicolégica/ emocional. Enquanto recompensa préatica, o produto
soluciona o corte provocado pela depilagéo a lamina e serve ainda para limpar a cara na
ultima cena, em que a filha chega a casa em lagrimas. Mas, mais que na praticidade, o
video foca-se no papel higiénico, e na higiene, como um elo de ligacdo. O produto
acaba por ser um simbolo que une as duas personagens, que crescem juntas — 0 homem
cresce enquanto pai, a filha cresce enquanto mulher. O gesto de dar o papel higiénico a

filha transmite sentimentos de apoio, conforto e seguranca.

A personagem principal é quem da o conselho e quem oferece ajuda. Ao representar
uma relacdo pai-filha, o pai assume a funcdo de educar, dar suporte e resolver os
problemas. No decorrer do video, o pai estd presente em varias situacBes enquanto

conselheiro: aconselha como fazer a depilacio (“Smooth, easy strokes”"’

) e na cena
final, apesar de ndo ser audivel, conseguimos ver que o pai se senta ao lado da filha e
conversa com ela sobre 0 problema: “Guys are the worst” “Yup. ' -
existem movimentos da boca que transmitem a ideia de que o didlogo continuou apos a
fala. Nessas mesmas situacdes, para além de conselhos verbais, o pai ajuda a filha a
contornar as situagdes, sendo o elemento principal dessa ajuda o papel higiénico da

marca comercializada no andncio: ao dar o rolo de papel higiénico para a filha estancar

>

"® n.t.: “E por isso que fazemos Angel Soft com um balango de ambos.”’
"Nt “Movimentos suaves e ficeis.”
®nt: “Os rapazes sdo o pior” “Yup”
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0 corte provocado durante a depilacdo e ao dar um pedaco de papel para a filha limpar

as lagrimas na dltima cena.

A personagem principal é apresentada visualmente e com fala. Através da observagéo
do olhar e da pose, podemos denotar algum nervosismo e frustracdo na fase inicial do
video. Essa frustracdo traduz o desconforto que € ser pai solteiro numa sociedade que
ainda ndo estd preparada para a sua existéncia. Quer na fila para a casa de banho das
senhoras, a Unica com fraldario, quer & porta da WC publica enquanto espera pela filha,
a justificacdo verbal, na primeira situacdo, e a tensdo corporal na segunda, revelam um
sentimento de ndo-pertenca. Apos a fase de infancia da filha, o pai apresenta-se mais
seguro, como uma figura de apoio para a filha. Esta mudanca de estado psicoldgico
pode significar crescimento enquanto pai e adaptacao.
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Dodot - “Tomas e o seu Gluglutaco #ComoNenhumOutro”
- Anexo 15 -

O anuncio retrata a relacdo entre pai e filho. A mensagem que o anunciante pretende
transmitir € que ainda que o bebé ndo dispense um ou dois “gluglutacos” (nome dado
ao biberdo), a nova e melhorada fralda da Dodot potencia uma noite confortavel e uma

manhd alegre, permanecendo seca.

O decor do anuncio centra-se essencialmente nos universos da infancia e da
parentalidade. O biberdo, ou “gluglutaco”, é destacado através da iluminacao, contraste
e amplitude do plano, sendo que a narrativa constroi-se a volta deste elemento
simbdlico, que ajuda a reforcar os beneficios do produto publicitado: mesmo bebendo
um ou mais biberdes, a fralda fica seca a noite inteira. Os cenarios, quarto e cozinha,
associamos a ideia de lar, e o peluche e bergo, associamos a parentalidade, ao bebé.
Outro elemento do decor que contribui para a construcdo da histéria é o candeeiro no
quarto do bebé e a luz natural, caracteristica da manha — ideia de que a fralda permanece

seca durante o sono, da noite para o dia.

A posicdo das personagens ndo é fixa, sendo que estas tanto surgem no centro do plano

como nas laterais, tanto direita como esquerda.

As cores que predominam na andlise cromética do anincio sdo o amarelo e o azul, que
coincidem com as cores principais do packaging do produto publicitado — as fraldas
Dodot. A cor amarela esta associada a luz, a recreacdo, a jovialidade e ao otimismo. “O
azul é a cor que foi mais vezes citada como a cor da simpatia, da harmonia, da amizade
e da confianca.”, (Heller, 2004: 47). “O significado mais importante do azul esta no
simbolismo das cores, nos sentimentos que vinculamos ao azul. O azul é a cor de todas
as caracteristicas boas que se afirmam no decorrer do tempo, de todos os sentimentos
bons que ndo estdo sob o dominio da paixdo pura e simples, e sim da compreensao
mutua. Nao existe sentimento negativo em que o azul predomine. Portanto, ndo € de se

estranhar que o azul seja uma cor tdo querida. ”, (Heller, 2004: 46).

O plano mais utilizado é o close-up (Frame L1). O ponto de vista predominante é o
normal (Frame L2), sendo que existem planos picados (Frame L3 e Frame L4) e contra-
picados (Frame L5) que acrescentam significado a narrativa, permitindo interpretagdes

que enriquecem a sua analise.
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A musica inicia-se no segundo 2, ap0s a primeira fala, dita pelo pai “O Tomds ndo
falha.”A partir desse momento, a masica prolonga-se até ao final do andncio. Entre os
segundos 4 e 6, a batida da musica, juntamente com 0s aspetos visuais, destacam o
biberdo, materializando a sua importancia para o bebé. Nao existe dialogo entre as

personagens e ndo foram detetados efeitos sonoros.

Nesta campanha, a linguagem textual tem uma funcéo de storytelling, permitindo uma
identificacdo e ligagcdo emocional entre a audiéncia e a marca. A demonstragdo dos
beneficios do produto e a narrativa transmitem a mensagem de forma clara, sendo que o
texto surge com funcédo de apoio. A construcdo da historia e a utilizacdo de palavras que
apelam ao target reforcam a mensagem, conferindo-lhe um tom que apela a audiéncia.
E utilizado um estrangeirismo, “happy morning”, que se traduz em manha feliz. Esta
expressao surge associada ao facto de o bebé passar a noite com a fralda seca,
desfrutando de um sono confortavel e acordando bem-disposto. A utilizacdo de termos
impactantes como “mais seca” e “ndo hd pingo nem gota”, chamam a atencdo da
audiéncia, uma vez que esta procura estas caracteristicas no produto, e a utilizacdo

destas expressdes atrai a sua atencao.

De acordo com a definicdo do termo estabelecida na presente investigacdo, a
personagem ndo se encontra numa posicdo de poder. A personagem ndo influencia
nenhuma outra personagem no decorrer da narrativa e a sua postura ndo denota
autoridade. A postura da personagem mantém-se relaxada, divertida e demonstra
cuidado e atencdo para com o filho. Tratando-se de uma personagem do sexo
masculino, considerada o sexo forte e dominante, e que até ha relativamente pouco
tempo apresentava pouca expressao no universo da parentalidade, a narrativa tenta

mostrar o0 seu lado emocional, afastando-se do conceito de poder ou autoridade.

Segundo um estudo realizado pela Dove Men + Care, os homens ndo se veem
representados de forma fidedigna na publicidade, especialmente no papel de pais,
(Mahdawi, 2015). Apesar do comportamento dos homens enquanto pais se ter alterado
bastante nos ultimos anos, a publicidade tem mantido a sua representacdo colada a
figura tradicional de pai, presa a ideias de masculinidade que ja ndo vigoram e nao
representam o pai moderno, (Eisend, 2019). A restricdo de papéis sociais e de categorias
de produto a que 0 homem esta associado é bastante restrita e datada, negligenciando o
papel atual do homem. Ao retratar um pai a cuidar e desenvolver lagos intimos e

emocionais com o filho, este anincio desafia o padrdo tradicional. Esta campanha
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demonstra que o homem ¢ capaz de realizar tarefas de cuidado e higiene, sendo que
estas capacidades ndo estdo relacionadas com as suas caracteristicas bioldgicas, mas

com preconceitos culturais e sociais.

Esta campanha é direcionada para a audiéncia de pais, maes e encarregados de educacao
cujos educandos estejam em idade de utilizacdo de fraldas, sendo que a narrativa se
desenrola num ambiente familiar, excluindo qualquer nogéo de sexualidade. O pai veste
roupas classicas, ndo expondo qualquer parte do corpo. A mensagem textual ndo é de

cariz sexual.

A personagem desempenha de forma natural a sua funcéo de pai e cuidador. A revisdo
da literatura desvenda que os homens sdo mais frequentemente ridicularizados em
tarefas domésticas e enquanto cuidadores comparativamente as mulheres na publicidade
e noutros formatos de media, (Tsai, Shata, Tian, 2019), sendo apresentados de forma
desajeitada. No anincio em questdo, o pai € retratado a construir lagos com o seu filho,

de forma divertida e atenciosa.

Citado por Gentry e Harrison (2010), Gardiner (2002) argumenta que a masculinidade
hegeménica prejudica a forma como os homens se relacionam entre si e com 0s outros:
inibe-os de mostrar emoc0es, de criarem lacos emocionais com os seus filhos e reduz as
suas opg¢des a restritas categorias e papéis. Ao associar uma figura masculina a uma
categoria de higiene infantil, a marca esta a afastar-se da norma tradicional e a
normalizar a presenca masculina no universo da parentalidade. No entanto, a narrativa
ndo se foca no valor da personagem enquanto pai e cuidador, ndo lhe da valor ou eleva o

seu estatuto. Posto isto, este ndo é considerado um andncio de empoderamento.

Quem faz usufruto do produto é o bebé, Tomas, no entanto, quem faz a demonstracéo e
compara 0 produto com outro de uma marca concorrente € 0 pai, a personagem
principal e o reflexo do grupo de pessoas a quem este produto se dirige. A narrativa
desenrola-se em casa, nas divisdes do quarto e cozinha — o lar desta familia, aludindo a

ideia de vida doméstica e parentalidade.

A narracdo é feita pelo pai, uma voz masculina. Apés a fala “O Tomds ndo falha”, que

diz visualmente, a narragdo continua com a mesma voz.

O background do andncio é maioritariamente criangas, neste caso apenas uma, O
Tomas. O anuncio apenas integra duas personagens, o pai e o filho, ambas do género

masculino.
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No final do anuncio, o narrador enuncia 0 nome da marca que fecha o video com um

shot de produto, sendo este considerado o comentério final.

A credibilidade da personagem assenta no facto de ser um utilizador do produto. A
recomendacdo surge de um pai que comunica para outros pais, maes e encarregados de
educacdo, as suas vantagens de utilizacdo. O argumento € factual visto que se trata, para
além de um conteudo de storytelling, de uma demonstracdo e descricdo das

caracteristicas de um produto de mercado.

O papel da personagem principal € o de pai do Tomas e de narrador do anuncio. Para
além de ter uma fala visualmente, o pai também da voz ao texto narrativo que €
enunciado na primeira pessoa: “E sem fugas, temos happy morning.” PoSto isto, a

relacdo da personagem com o Tomas é familiar.

A recompensa destacada no anuncio sdo os beneficios de produto. Para além da
demonstracdo visual que, comparativamente ao produto concorrente, exibe um melhor
desempenho, o texto narrativo refor¢a-o: “Agora a sua Dodot melhorou e é mais seca,
por isso é a fralda com que ndo ha pingo nem gota. E sem fugas, temos happy

morning”. N&o foram considerados quaisquer conselhos ou pedidos/ofertas de ajuda.

A personagem é apresentada de modo visual e com fala e o seu estado psicoldgico
permanece relaxado. A qualidade do produto confere-lhe uma sensacdo de

tranquilidade, visto que permite o bem-estar e conforto do seu filho.

103



Capitulo IV - Discussao de Resultados

Este capitulo consiste no confronto dos resultados obtidos com as
evidéncias literdrias presentes no enquadramento tedrico. Os dados obtidos
sdo ainda comparados por categoria e por género.
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Componentes dos videos

O decor dos anuncios € bastante semelhante entre os anuncios de cada categoria, a
excecdo dos anuncios da categoria da Sexualidade. No decor das campanhas da
categoria de Automoveis, o interior da viatura é o foco; nos anuncios da categoria de
Bebidas Alcoolicas, embora os ambientes sejam distintos, partilham o cenario, um bar,
e tém varios elementos em comum, associados ao consumo de cerveja; nos anuncios da
Nike, da categoria de Desporto, o decor compreende, em ambos, uma dualidade de
cenarios que confronta as expectativas sociais versus as reais ambicdes das personagens
e sdo destacados elementos relativos a pratica de desporto. Apenas na categoria da
Sexualidade o decor ndo é semelhante nos aniincios, uma vez que no anuncio da Durex,
a casa € o principal local, e no anincio da Bumble, o principal cenéario é o campo de
ténis. Na categoria de Cuidados do Lar, ambos os anuncios da Swiffer ressaltam
elementos caracteristicos de um lar, que potenciam a demonstracdo da atuacdo do
produto publicitado, e na categoria de Higiene, os dois anuncios ddo foco a objetos
relacionados com o universo da higiene e da parentalidade. Existem vérios significados
subentendidos nos varios elementos que compdem o decor de cada anuncio, que apenas
fazem sentido no contexto em que sdo inseridos, no entanto, existem bastantes

semelhancas entre 0s anincios mencionados.

Em onze dos doze anuncios analisados, a posi¢do das personagens € predominantemente
no centro do plano. Apenas no anuncio “Swiffer Forrest 10sg” é que a personagem se
posiciona, maioritariamente, na lateral direita, sendo que € o produto publicitado que

assume a posicao central.

A cor azul, considerada a predileta, (Heller, 2014), surge em nove dos doze anuncios.
Enguanto nos anuncios do Género Masculino é o azul a cor com mais destaque (€ uma
das principais cores nos quatro aniincios), o preto € a cor mais recorrente nos anuincios
do Género Feminino, destacando-se em seis dos oito anuncios. Segundo a autora, 0
preto é a cor associada ao poder e a elegancia, sensacdes que se coadunam com as
narrativas em questdo. Os anuncios da mesma categoria de produto partilham entre si
semelhangas a nivel da analise cromatica: Higiene — amarelo e azul; Cuidados do Lar-
branco, azul e verde; Automdveis- azul e preto; Bebidas Alcodlicas — preto, vermelho e
amarelo/dourado; Desporto — preto, azul, branco, amarelo, laranja, exatamente as

mesmas cores, Sexualidade- amarelo, verde e rosa.
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As escalas de planos predominantes séo o close-up médio, em nove dos doze anuncios,
e o close-up, em oito dos doze anuncios. Existe uma prevaléncia, portanto, de planos
relativamente mais amplos, que permitem dirigir a atencdo da audiéncia para as

personagens e/ou produtos.

O ponto de vista predominante nas campanhas publicitarias é o ponto de vista normal. E

transversal a todas as categorias, destacando-se em todos os elementos da amostra.

Embora assuma, conforme os andncios, um papel e importancia distintas, a musica esta
presente na totalidade da amostra. Apenas existem momentos de didlogo (que
compreendem o ato de conversar com outras figuras do anuncio de forma audivel) em
quatro anuncios da amostra — trés do Género Feminino (37,5%) e um do Género
Masculino (25%). O som que resulta das a¢Bes executadas nos anincios desempenha
também um importante papel na narrativa, conferindo e amplificando sentimentos, bem
como enaltecendo e destacando caracteristicas dos produtos. Nos anuncios do Género
Masculino, a exceg¢do do antincio Angel Soft “Just Dad”, considera-se que esses sons

tém menos expressdo na interpretacdo da narrativa.

O recurso linguistico mais recorrente € a Repeticdo, que € utilizado em oito dos
anuncios — seis de Género Feminino (75%) e dois do Género Masculino (50%). O uso
de Termos Impactantes predomina nos anincios do Género Masculino, esta presente em
trés dos quatro (75%), enquanto apenas surge num dos anincios do Género Feminino
(12,5%). As InovacBes Formais sdo exclusivas das campanhas do Género Feminino,
surgindo em 2 anuncios, e 0 Estrangeirismo € exclusivo do Género Masculino, sendo

utilizado num dos anuncios da amostra.

Definicdo de termos

O termo Posicédo de Poder apenas se aplica aos anincios da categoria Género Feminino,
0 grupo de anuncios em que é a mulher que detém o papel principal. Na categoria
Género Masculino, grupo de anuncios em que é o homem que desempenha o papel
principal, as personagens ndo sdo representadas numa posi¢do de poder, consoante a
definicdo do termo estabelecida no instrumento. As personagens consideradas principais
na categoria de Género Feminino demonstram capacidade de influenciar diretamente o
comportamento dos outros e de impactar o desenrolar da narrativa. Além disso, nestes
anuncios, as personagens e narrativas materializam o poder da mulher sobre os seus

proprios pensamentos, corpo, decisdes, acdes e sentimentos. Social e historicamente, 0
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papel do homem na sociedade, profissionalmente e na publicidade, estd associado ao
poder. Os anuncios de Género Masculino analisados na presente investigacéo, afastam-
se dessa norma e retratam os homens como capazes de estabelecer lagos emocionais,
normalizando o seu lugar em categorias relacionadas com o ambiente doméstico e o seu

papel enquanto enquanto cuidadores.

A atribuicdo de papéis conforme o género é resultado de interpretagdes religiosas,
culturais e historicas, (Neculasei, 2014), e essa classificagdo traduz-se em categorias
publicitarias. Os andncios selecionados desconstroem, a priori, 0s esteredtipos de
género na medida em que o género da personagem principal dos anuncios é 0 oposto ao
expectavel. Os anuncios do Género Masculino -
Swiffer “Swiffer Forrest”, Swiffer “Swiffer Forrest 10seg”, Angel Soft “Just Dad” e
Dodot “Tomdas e o seu Gluglutago #ComoNenhumOutro ”, posicionam o homem num
ambiente maioritariamente doméstico, em que este desempenha funcBes e esta
associado a categorias que a revisdo literaria evidencia estarem relacionadas
essencialmente a mulher, que tem o dever de cuidar da sua familia e do seu lar, (Uray,
Burnaz, 2003; Furnham, Paltzer, 2010). Nas campanhas publicitarias do Género
Feminino - Nissan Sentra “Refuse To Compromise ”, Jaguar E-PACE “Bad Reception”,
Budweiser Reserve Copper Lager “Hold My Beer ”, Budweiser Nitro Gold “Smooth”,
Nike “This Is Us”, Nike “What Girls Are Made Of?”, Durex
“Ladies, Let’s Lube “e Bumble “The Ball Is In Her Court”, as mulheres surgem,
maioriaritariamente, fora de casa, contrariando as evidéncias presentes na revisao
literaria, que consideram o recato do lar como o espaco onde as mulheres sdo mais
frequentemente representadas, (Eisend, 2010). As mulheres tém um papel ativo e com
destague nos anuncios, estando associadas a caracteristicas fisicas como a forca, e a
caracteristicas psicoldgicas como a competitividade, a motivacdo, a liberdade e a
autodeterminacdo. A representacdo das personagens de ambos 0s géneros nos anuncios
analisados aproxima-se das evidéncias literarias mais atuais, que refletem os recentes
fendmenos publicitarios e relacionam o homem com a parentalidade e o ambiente
doméstico, (Fowler, Thomas, 2013), e a mulher é representada como alguém com poder
sobre o0 seu corpo e as suas decisdes, independente, livre e confiante, (Drake, 2017). A
Quebra de normas e estereétipos de género tradicionais estd presente em todos os
anuncios da amostra selecionada para a investigacdo, e tem um lugar de relevo na

transmissdo da mensagem visual e verbal.
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Nenhum dos videos publicitarios tem presente o conceito de Sexualizagdo. Nenhuma
das situacOes explicitas na definicdo do termo, no instrumento, se aplica as personagens
e narrativas dos doze anuncios analisados. Os homens e mulheres representados nos
anuncios ndo sédo retratados como objetos sexuais, nem existem referéncias explicitas ou
subliminares de cariz sexual. A sexualiza¢do dos corpos na publicidade € uma pratica
recorrente, uma vez que atrai a atencdo da audiéncia. As mulheres, desde que a
publicidade existe, sdo representadas enquanto “belo sexo”, desempenhando papéis
submissos que objetificam o seu corpo. Embora a probabilidade de o corpo masculino
ser sexualizado na publicidade ser inferior, (Mahdawi, 2015), também a sexualizacéo do
homem se tornou mais comum. Os anuncios selecionados contrariam as evidéncias

bibliograficas relativas a este tema.

Da amostra de campanhas publicitarias considerada para a investigacao, verifica-se que
a Representacdo Natural da Funcéo se aplica a sua totalidade. Os andncios de todas as
categorias de produto, e portanto dos grupos Género Feminino e Género Masculino,
retratam os personagens principais a desempenhar as suas fun¢bes de forma natural.
Visual e verbalmente, a capacidade das personagens para desempenhar as funcdes que
se apresentam a executar ndo é desconsiderada. E dada a todas as personagens a
credibilidade devida e a sua postura no decorrer da narrativa adapta-se ao conceito da
narrativa e aos movimentos necessarios. N&o existe, em nenhum dos anuncios,
mensagens subliminares que descredibilizem as personagens, quer relativamente ao seu

género, quer a sua aptidao.

Dos doze anuncios selecionados, oito inserem a no¢do de Empoderamento nas suas
narrativas. Dos quatro anuncios em que o termo empoderamento ndo se aplica, um deles
- Budweiser Nitro Gold “Smooth”, integra a categoria de Bebidas Alcodlicas e tem no
papel principal uma mulher, e os outros trés tém como personagem principal um
homem, e inserem-se nas categorias  de Cuidados do Lar-
Swiffer “Swiffer Forrest”, Swiffer “Swiffer Forrest 10seg” e Higiene- Dodot “Tomds e

0 seu Gluglutago #ComoNenhumOutro”.

Na categoria de Bebidas Alcodlicas, com anuncios da Budweiser, apenas o anuncio
Budweiser Reserve Copper Lagger “Hold My Beer” integra a nogdo de
empoderamento. Enquanto este anuncio se foca na narrativa e na personagem, o anincio

Budweiser Nitro Gold “Smooth” foca-se maioritariamente no produto.
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A Unica categoria em que nenhum dos anuncios selecionados integra o conceito de
empoderamento é a categoria de Cuidados do Lar, sendo ambas as campanhas
publicitarias da marca Swiffer. O foco dos anincios é o produto e as suas
caracteristicas, a funcdo da personagem prende-se com a demonstracao de utilizacdo e

reforco do conceito criativo.

Na categoria de Higiene, 0 anincio da Dodot “Tomdis e o
seu Gluglutago #ComoNenhumQutro”, ainda que retrate um homem a desempenhar o
papel principal numa categoria e funcdo convencionalmente associadas a mulher, nao
reflete o conceito de empoderamento. A campanha publicitaria foca-se essencialmente

no produto e nos seus beneficios.

Comparativamente aos anincios em que € a mulher a reivindicar o seu lugar em funcdes
e lugares que sdo tradicionalmente masculinos, o discurso visual e verbal dos anincios
em que € o homem a ocupar um lugar convencionalmente feminino € mais de inclusao e
normalizacdo, do que de empoderamento. Os anuncios contrariam a convencdo, mas
fazem-no de uma maneira diferente consoante o género. Historicamente, o homem é
considerado o sexo mais forte e dominante, ao contrario da mulher que € representada e
tratada como fraca e submissa. Por conseguinte, a maneira como ambos 0s géneros
desempenham fungdes e integram categorias de produtos que outrora eram exclusivas

do sexo oposto, da-se de uma forma diferente.

Estabelecendo uma comparacdo percentual entre as categorias Género Feminino e
Género Masculino, verificamos que 87,5% dos andncios do Género Feminino aplicam o
conceito de Empoderamento, comparando com apenas 25% dos anuncios do Género
Masculino.

Varidveis relacionadas com as caracteristicas da publicidade

Nos oito anuncios do Género Feminino, é a mulher que é apresentada a utilizar o
produto. No andncio da Angel Soft “Just Dad” o uso do produto ¢ feito por “Homem e
Mulher”, e nos restantes anuncios do Género Masculino o utilizador do produto é

exclusivamente o homem.

r

O cenario da amostra de antuncios do Género Masculino ¢ “Casa”. Os anuncios de
ambas as categorias — Higiene e Cuidados do Lar, desenrolam-se, maioritariamente, no
espaco domestico. Pelo contrario, na amostra de campanhas do Género Feminino,

apenas o anuncio Durex “Ladies, Let’s Lube”, tem como cenario principal a “Casa”. Os
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cenarios dos restantes anuncios do Género Feminino dividem-se entre
“Ocupacional/Profissional” e “Outro” (cenarios nao enumerados na grelha de analise).
Na categoria de Automoveis, ambos os andncios decorrem essencialmente dentro do
veiculo (“Outro”) e os cenarios dos anuncios de Desporto, ambos da Nike,
compreendem uma dualidade de cendrios — expectativas versus realidade, integrados na
categoria “Ocupacional/Profissional”. Na categoria de Sexualidade, o tipo de cenario ¢
distinto conforme os anuncios, e na categoria de Bebidas Alcodlicas, embora o cenario
seja 0 mesmo, um bar, a relacdo das personagens com o espaco € distinta, dai a diferente
categorizacdo. Perante esta andlise, verificamos que estes anuncios vao de encontro com
a revisao da literatura no que no concerne a relagdo do género com o cenario em que é
retratado convencionalmente. A literatura atribui a casa e o ambiente doméstico a
mulher, que é menos provavel de ser representada num ambiente profissional, (Eisend,
2010; Chisholm, 2013), que o homem, frequentemente associado a cenarios

profissionais, sociais e heddnicos, (Pereira, Verissimo, 2008).

Apenas  0s  anuncios  Jaguar  E-PACE “Bad Reception” e Nike
“What Girls Are Made Of?” ndo tém voiceover, ambos anincios do Género Feminino.
Os restantes antincios da categoria tém uma voz “Feminina” a enunciar o voiceover. No
que concerne os anuncios do Género Masculino, o antncio Angel Soft “Just Dad” é
considerado uma excegdo, uma vez que € o0 Unico dos anuncios do grupo que ndo tem

uma voz “Masculina” como voiceover, mas sim uma voz “Feminina”.

O intervalo quantitativo mais recorrente de figuras no background ¢ “+5”, em oitos dos
doze anuncios. Existe um anuncio de Genero Feminino e outro de Género Masculino
com “Nenhum” background- Jaguar E-PACE “Bad Reception” e Swiffer “Swiffer
Forrest 10sg”, e o anuncio da Dodot, “0-2”, apresentando apenas pai e filho. Nos
anuncios de Género Feminino com background, o género das figuras divide-se entre
“Maioritariamente Feminino” e “Misto”, trés anuncios de cada, € no anincio Budweiser
Reserve Copper Lagger “Hold My Beer”, o background ¢é ‘“Maioritariamente
masculino”. O unico anfincio em que o background ¢ “Maioritariamente criangas” € o
anancio Dodot “Tomds e o seu Gluglutago #ComoNenhumOutro, um andncio do
Género Masculino. De realcar que o background do antincio Angel Soft “Just Dad” ¢
“Maioritariamente feminino”. Tal como o antncio da Budweiser Reserve Copper
Lagger, o género do background deste anuncio reflete a realidade. Tanto a categoria de

Bebidas Alcoodlicas como a categoria de Higiene, bem como os universos e funcdes
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agregados, estdo predominantemente associados a um dos géneros — Bebidas Alcoolicas
ao género masculino, e Higiene ao género feminino. Como tal, as personagens
principais de ambos 0s anuncios, do género oposto ao convencional, reivindicam aquele

espaco (social e fisico) como também lhes pertencendo.

Na maioria dos anuncios o comentario final esta “Presente”, de forma audivel e
enunciada — nove dos doze anuncios. Existe comentario final em todos os anuncios do
Género Masculino, e nas categorias de Bebidas Alcoodlicas e Sexualidade do Género
Feminino. Na categoria de Automoveis, apenas se verifica a presenca de comentario
final na campanha da Nissan Sentra “Refuse to Compromise”, ¢ em nenhum dos
anuncios da categoria de Desporto existe comentério final. Nos andincios em que o
comentério final estd ausente, este encontra-se inscrito nos frames, apenas de forma
visivel, e ndo audivel. O género da voz responsavel pela enunciacdo do comentario final
coincide com o género da personagem principal da campanha publicitaria e do
voiceover. Tal como acontece na categoria do voiceover, o comentario final do andncio
da Angel Soft “Just Dad” é enunciado por uma voz feminina, sendo esta a Unica

excecéo.

A credibilidade na maioria das campanhas ¢ considerada de “Utilizador” e apenas as
categorias de Cuidados do Lar e Automodveis partilham a mesma tipologia de
credibilidade nas duas campanhas. Apenas nos anuncios do Género Feminino se
verifica a presenga de credibilidade ao nivel de “Autoridade”, em quatro dos oito
anuncios. A figura de autoridade € tradicionalmente associada ao homem, (Reichert,
Carpenter, 2014). A amostra de anuncios contraria estas evidéncias, sendo que as Unicas
figuras de autoridade consideradas aquando a analise das campanhas publicitarias,
foram personagens do género feminino. Verificou-se credibilidade “A procura de
conhecimento” em dois antncios, um de cada grupo de género, nas categorias de

Desporto e Higiene.

O argumento “Factual” é o mais recorrente nos antincios, verificando-se em seis deles,
comparativamente com cinco “Nenhum” e apenas um de “Opinido”. O argumento
factual verifica-se em trés dos quatro anuncios do Género Masculino (75%) versus trés

dos oito de Género Feminino (37,5%).

Em metade da amostra de anuncios do Género Feminino, 0 ou um dos papéis
desempenhados pelas personagens ¢ “Profissional/ Ocupacional”, afastando-se da
convencional representagdo da mulher, que raramente assumia um papel profissional,
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(Uray, Burnaz, 2003), e cuja representacdio na publicidade se associava
maioritariamente a sua relagdo com os outros — assumindo o papel de mae ou mulher, e
com o lar — doméstica, (Scarcelli, Krijnen, Nixon, 2020; Verissimo, Pereira, 2008;
Gentry, Harrison, 2010). Apenas dois anuncios do Género Feminino tém personagens
que desempenham o papel de “Celebridade Real” - Nissan Sentra “Refise
To Compromise” e Bumble “The Ball Is In Her Court”, confrontando novamente a
revisdo literaria, que associa o papel de celebridade ao género masculino, (Gentry,
Harrison, 2010). O papel de “Narrador(a)” existe em anuncios de ambos 0s géneros.
Contrariamente a revisdo literaria, que associa 0S homens a papeis sociais e
profissionais, (Verissimo, Pereira, 2008), nos quatro anincios de Género Masculino
contemplados na investigacdo, as personagens desempenham o papel de “Doméstico” -
Swiffer “Swiffer Forrest” e Swiffer “Swiffer Forrest 10seg”, na categoria de Cuidados
do Lar e o papel de “Pai” - Angel Soft “Just Dad” e Dodot “Tomds e o

seu Gluglutago #ComoNenhumQOutro”, na categoria de Higiene.

Em trés dos quatro anuncios do Género Masculino, as relagdes que as personagens
principais t€m sdao de origem “Familiar”. J4 nos anlncios do Género Feminino, a
relacdo mais recorrente ¢ “Social”, em cinco dos oito anuncios. Confrontando os
resultados obtidos com a literatura, também na categoria de “Relagdes com os Outros”,
a amostra de andncios se revela anti-esteredtipo, ndo indo ao encontro das conclusées de
investigacOes anteriores. Os estudos compreendidos no enquadramento tedrico atribuem
as relacbes familiares e maritais essencialmente as mulheres, (Uray, Burnaz, 2003;
Gentry, Harrison, 2010), enquanto 0s homens sdo comumente retratados em relagdes
profissionais, sociais ou independentes, (Reichert, Carpenter, 2014). Nos anuncios
analisados, apenas num, do Género Feminino- Jaguar E-PACE “Bad Reception”, a
personagem principal tem uma relacdo profissional com outros. Contrariamente a
revisdo literdria, na presente analise, as mulheres desenvolvem mais relagdes sociais
com as outras figuras do anuncio (65%), enquanto os homens tém, maioritariamente,
relagbes familiares (75%). Apenas as campanhas das categorias de Sexualidade e

Higiene partilham a mesma tipologia de relagao.

Em trés dos andncios do Género Masculino, a recompensa considerada foi “Pratica”. No
anuncio da Dodot, a recompensa considerada foi “Beneficios de Produto”. Na maioria
dos anuncios do Género Feminino (cinco em oito), a recompensa considerada foi

“Psicoldgica/Emocional”. Nos restantes anuncios do grupo, a recompensa de
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“Beneficios de Produto” verificou-se em trés antincios, e “Aprovagdo Social” em apenas
um dos anancios. As campanhas das categorias de Automdveis e Desporto apresentam o
mesmo tipo de recompensa (“Psicologica/Emocional”), tal como acontece com a

categoria de Cuidados do Lar (“Pratica”).

Os anuncios ndo integram, na sua maioria, trocas de conselhos na narrativa. Em apenas
quatro dos videos a personagem principal “Da o conselho” - Nissan Sentra “Refuse
To Compromise”, Durex “Ladies, Let’s Lube”, Bumble “The Ball Is In Her Court” e
Angel Soft “Just Dad”, trés do Género Feminino e um do Género Masculino. Posto
isto, ambas as personagens dos anuncios da categoria Sexualidade sdo responsaveis por

dar o conselho.

Apenas o anuncio Angel Soft “Just Dad”, na categoria de Higiene, contém uma troca

de ajuda, neste caso, do pai, personagem principal, que “Da ajuda” a filha.

As personagens sdo apresentadas de modo “visual, com fala” na maioria dos anincios —
oito do total de doze — em seis dos oito do Género Feminino (75%) e em dois dos quatro
do Género Masculino (50%). Nos dois anuncios da categoria de Cuidados do Lar, as
personagens sao apresentadas de modo visual, mas sem fala e em ambos os andncios
das categorias de Automoveis, Sexualidade e Higiene, as personagens sdo apresentadas

de modo visual, com fala.

O estado psicolégico mais recorrente foi “Continuamente relaxado/a”, considerado em
sete dos doze anuncios. Verificou-se em seis dos oitos anuncios do Género Feminino
(75%) e apenas em um dos quatro do Género Masculino (25%). As personagens
principais do género feminino assumem, portanto, uma postura mais relaxada nas
campanhas publicitarias analisadas. Na restante amostra do Género Masculino, o estado
psicologico considerado foi “Inicialmente frustrado, depois relaxado”. O estado
psicolégico das personagens das duas campanhas das categorias de Automoveis e
Bebidas Alcoodlicas é “Continuamente relaxada”, e as personagens da categoria de
Cuidados do Lar também partilham o mesmo estado psicologico - “Inicialmente

frustrado, depois relaxado”. As personagens dos anuincios das restantes categorias nao

apresentam o mesmo estado psicoldgico entre si.

113



Capitulo V - Conclusoes

Este capitulo consiste nas considerac@es finais relativamente aos resultados
obtidos, na enumeracéo das fragilidades do estudo e na proposta de futuras
investigacOes consideradas pertinentes para a area. O capitulo divide-se em:

Conclusbes, Limitacdes e Sugestdes para investigacdes futuras.
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5.1. Conclusoes

Com esta investigagdo, procurdmos analisar o retrato de homens e mulheres em
anuncios publicitarios que contrariam 0s convencionais estereétipos de género na
publicidade, ao colocarem no papel principal uma figura do género oposto aquele a que
a categoria de produto esta tradicional e historicamente associada. Os resultados foram
obtidos através de uma analise formal aos componentes dos videos, de uma anélise aos
conceitos que déo corpo a narrativa e, finalmente, analisando a relagdo do género das
personagens principais com as caracteristicas da publicidade e as suas caracteristicas

comportamentais.

Os anuncios anti-estereotipo e as investigacfes desenvolvidas sobre o tema sdo ainda
um fenémeno recente e ndo encontramos, até a data, uma investigacdo que abordasse o
tema fazendo uma relacdo da representacdo do género com as categorias de produto, € 0
confronto dos resultados por categoria e genero. Além disso, ndo temos conhecimento
de estudos que analisem em simultaneo os componentes dos videos, a presenca de
conceitos abstratos e a relagdo das personagens principais com as caracteristicas da

publicidade e as suas caracteristicas comportamentais.

Os resultados obtidos através da analise da amostra das doze campanhas publicitarias
sugerem-nos que existem aspetos similares entre a representagdo do homem e da
mulher, e entre os aniincios que integram a mesma categoria de produto, como também

aspetos diferentes, que ndo sdo transversais a nenhum destes dois grupos.

A investigacdo sugere-nos que as caracteristicas que as campanhas publicitéarias e as
personagens principais possuem fazem com que estes anuncios contribuam para a
desconstrucdo dos estere6tipos de género na publicidade, contrariando as evidéncias

literarias.

Os anuncios publicitarios analisados contrariam 0s esteredtipos associados ao seu
género, ndo sO no que diz respeito a categoria de produto que lhes é associada, mas
também aos cenarios, credibilidade, papéis, relacbes com os outros, empoderamento e
posicdo de poder, socialmente associados de forma mais restritiva a um dos géneros.
Todas as personagens sdo representadas a executar as suas funcées de forma natural e
nenhuma das personagens é sexualizada. Isto permite a normalizacdo de funcgdes e
espacos para ambos 0s géneros, gerando representatividade nos media. Para além destes

aspetos, também a presenca de musica, a utilizacdo de planos mais amplos (close-up e
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close-up médio) e do ponto de vista normal, componentes de video analisados, séo

transversais a todos 0s sujeitos da amostra.

As diferencas verificadas entre o retrato do género masculino e o género feminino nos
anuncios que compdem a amostra sdo também potenciadas pela quebra dos esteredtipos
de género convencionais. As posicOes, atitudes e narrativas associadas as personagens
contrariam as normas tradicionais. Homens e mulheres séo retratados de forma oposta
aquela que é considerada comum, dai a persisténcia da diferenca na sua representacdo
nestes anuncios publicitarios, considerados anti-esteredtipo. A revisdo literaria
evidencia que existem diferencas no papel, relagdes, cendrios, categorias de produto,
etc, que ambos 0s géneros representam, e, ao contrariar estes estereotipos, a diferenca
persiste, na expectativa de transmitir a ideia de igualdade — os cenarios, atitudes,
funcBes e categorias de produto ndo sdo exclusivos a nenhum dos géneros e 0s papéis

podem ser representados por homens e mulheres.

A andlise sugere-nos que a maioria dos elementos analisados difere entre a
representacdo de homens e mulheres. Entre 0s andncios cuja personagem principal tem
0 mMesmo género, embora existam aspetos em comum, e sejam Vvarias as caracteristicas
partilhadas na maioria dos anuncios, estes ndo podem ser considerados padrdo, uma vez
que ndo sdo comuns a totalidade da amostra. O mesmo acontece no cruzamento dos
resultados da analise por categoria: existem aspetos comuns aos anincios que integram
a mesma categoria de produto, que podem significar a existéncia de um elemento
padrdo, no entanto, a maioria dos elementos analisados difere dentro da propria

categoria.

A resposta a questdo de partida formulada para guiar este estudo “Quais as
caracteristicas das campanhas publicitarias que contrariam os estereétipos de
género tradicionais?”, pode ser respondida com os aspetos que sdo partilhados por
todas as campanhas publicitarias analisadas: a representacdo natural da funcéo, a quebra
de esteredtipos e normas de género tradicionais e a ndo sexualizacdo das personagens, e
no que que diz respeito aos componentes dos videos, a utilizacdo de musica, as escalas
de plano mais amplas (close-up e close-up médio) e o ponto de vista normal, os

componentes mais recorrentes e transversais a todos 0s anincios.

No que diz respeito aos objetivos delineados, concluimos que o papel de homens e
mulheres nas campanhas publicitarias anti-esteredtipo se caracteriza pela representacao

natural da fungdo, a quebra de estereétipos tradicionais e a ndo sexualizacdo.
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VerificAmos que existem diferencas entre o retrato do género masculino e 0 género
feminino em varios dos elementos analisados, nomeadamente nos papéis que
desempenham, cenarios em que se inserem e na sua relagdo com o poder. Através da
anélise do contetdo formal, visual e textual dos andncios, estabelecemos o cruzamento
dos resultados por categorias, em que conferimos que existem aspetos transversais a

mesma categoria de produto, e comparamos os dados obtidos entre géneros.

Embora o contributo da presente investigacdo consista numa amostra pequena,
consideramos que a atualidade e importancia do tema requer mais investigacfes cuja
amostra seja mais abrangente, de forma a ser possivel obter mais conclusdes acerca das

caracteristicas das campanhas publicitérias anti-estereétipo.
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5.2. Limitacées

Surge igualmente como pertinente enumerar algumas limitagdes da presente
investigacdo, relacionadas maioritariamente com a amostra. O estudo analisa doze
anuncios de seis categorias distintas: Automoveis, Bebidas Alcoolicas, Desporto,
Sexualidade, Cuidados do Lar e Higiene. A amostra por categoria é de dois anuncios,
sendo que os resultados obtidos com esta investigacdo ndo podem ser generalizados
para a categoria de produto. A investigacdo, de carater exploratdrio, permite construir
um caminho para a compreensdo das caracteristicas deste recente fendmeno
publicitario, 0os anuncios anti-estere6tipo, no entanto, ndo permite a generalizacdo dos

resultados para as categorias analisadas.

Até a data, ndo temos conhecimento de estudos que realizem uma andlise formal aos
componentes dos videos e estabelecam uma relacdo destes elementos com a
representacdo do genero na publicidade. Portanto, no que concerne a discussdo de

resultados, ndo foi possivel confrontar os resultados obtidos com a revisdo literéaria.

A selecdo de anuncios na categoria da Sexualidade, que se dirigem essencialmente a
audiéncia do sexo feminino, no caso da Durex, e ao género feminino no caso da

Bumble, pode ter contribuido para um enviesamento dos resultados obtidos.
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5.3. Sugestades para investigagades futuras

A presente investigacdo compreende a analise de anuncios de seis categorias de produto
distintas. Considerando as limitacbes do estudo referidas anteriormente, sugere-se a
replicacdo desta pesquisa, ampliando a amostra a outras categorias de produto e a um
maior numero de anuncios analisados por categoria. Além das categorias analisadas
neste estudo, existem outras categorias de produto e servicos associados

maioritariamente a um dos géneros cuja analise pode permitir resultados interessantes.

Seria pertinente realizar uma analise cronologica a uma marca com historia e
compreender de que forma esta se tem adaptado aos avancgos sociais nas ultimas
décadas. Vérias marcas e categorias de produto lucravam com a replicacdo de
esteredtipos de género, como por exemplo a categoria de Automdveis e Bebidas
Alcodlicas, que embora ndo se dirijam efetivamente a nenhum género exclusivamente,
servem, maioritariamente, os interesses e vontades do género masculino, retratando as
mulheres de forma estereotipada e colada a preconceitos convencionais. As marcas de
Higiene e Beleza Feminina, cujo negdcio era fortemente influenciado pela criacdo e
reforco de ideais de beleza irreais, que incutiam nas mulheres a necessidade de adquirir
determinados produtos de modo a corresponder a imagem ideal de feminilidade,
também tém alterado a forma como se dirigem a sua audiéncia. Atualmente, as marcas
afastam-se destas representacGes e seria relevante perceber, através de um estudo
longitudinal, que analise antncios de varias décadas da mesma marca, de que forma a

transicdo tem ocorrido.

Finalmente, sugere-se ainda a reproducdo desta investigacdo focada apenas nas
campanhas publicitarias transmitidas num pais. A cultura e os acontecimentos politico-
sociais contribuem para a determinacdo da construcdo e percecdo dos estereotipos de
género, para a forma como estes evoluem e para a sua representacdo nos media.
Considera-se interessante o estudo dos avangos socio-politicos num unico pais, no que
concerne a igualdade de género, e o cruzamento destes dados com a analise da

publicidade transmitida nesse mesmo pais.
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Links para as campanhas publicitdrias:

Nissan Sentra “Refuse To Compromise” 2020:
https://www.youtube.com/watch?v=WCVUUbcVI190

Jaguar E-PACE “Bad Reception” 2018:
https://www.youtube.com/watch?v=Tarf4rbR1hs

Budweiser Reserve Copper Lager “Hold My Beer” 2019:
https://www.youtube.com/watch?v=NBzaX3FPGaQ

Budweiser Nitro Gold “Smooth” 2020:
https://www.youtube.com/watch?v=tDuwHWWWkTf0

Nike “This Is Us” 2018:
https://www.youtube.com/watch?v=10Yi2pbNK 4

Nike “What Girls Are Made Of?” 2018:
https://www.youtube.com/watch?v=Y iCIlISnadl

Swiffer “Swiffer Forrest 10seg” 2020:
Link ndo disponivel

Swiffer “Swiffer Forrest” 2019:

Link ndo disponivel

Angel Soft “Just Dad” 2017:
https://www.youtube.com/watch?v=2LLv0-thByw

Dodot “Tomas e o seu Gluglutago #ComoNenhumOutro” 2020:
https://www.youtube.com/watch?v=zzqgWvDIsskM
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Anexos

- Anexo 1 -

1. Definicédo de Termos

10

11

12

Posi¢édo de poder

Quebra de
normas e
esteredtipos de
género
tradicionais

Sexualizacdo

Representagéo
natural da funcéo

Empoderamento

Tabela 1: Anélise abstrata da representacdo de géneros na publicidade (baseada na

metodologia de Baxter [2015]).
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- Anexo 2 -

2. Variaveis relacionadas com as caracteristicas da publicidade

Relacio entre o género da personagem principal e as caracteristicas gerais dos anincios publicitarios

Género Feminino

Género Masculino

bt

Py

3 3 5

6

9 10 11

12

Utilizador do produto
Mulher

Homem

Mulher e Homem
Familia

Nenhum

Cenirio

Casa

Ocupacional/ Profissional
Ficticio

Exterior

Outro

Voiceover/Narrador
Feminino

Masculino

Misto

Nenhum

Background/Figurantes (género)
Maioritariamente feminino
Maioritariamente masculino

Misto

Maioritariamente criangas
Nenhum/ Auséncia de background

Background/Figurantes (nimero)
2 ou menos pessoas

3-5 pessoas

Mais de 5 pessoas

Nenhum/ Auséncia de background

Comentario final
Presente
Ausente

Comentirio final (género)
Mulher
Homem

Tabela 2: Relacdo entre 0 género da personagem principal e as caracteristicas gerais

dos anuncios publicitarios.
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- Anexo 3 —

Relacio entre o género da personagem principal e as caracteristicas comportamentais

Género Feminino

Giénero Masculino

[

3 = 5

6

9 10 11 12

Credibilidade

Utilizador

Autoridade

A procura de conhecimento

Menhum

Argumento
Factual
Opinido
Menhum

Papel

Doméstico/a

Pai/Mie

Esposo/a; Namorado/a
Celebridade real
Profissional’ Ocupacional
Marrador

Decorativo

Objeto sexual

Outro

Relagio com outros
Familia

Social

Megdein' Profissional
Impessoal

Sem relaciio

Recompensa

Pritica

Psicologica’ Emocional
Aprovagio social
Prazer

Beneficios de produto
Outro

Conselho
Recebe o conselho
Dd o conselho

Nenhum

Ajuda
Pede ajuda
Da ajuda
Menhum

Muodo de apresentagiio
Visual/Com fala
Visual/Sem fala

Estado psicoligico

Continuamente nervoso/a e frustrado/a
Continuamente relaxado/a

Inicialmente frustrado/a,depos relaxado/a

Inicialmente relaxado/a, depos frustrado/a

Sem indicagio

Tabela 3: Relacdo entre o género da personagem principal e as caracteristicas

comportamentais.
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- Anexo 4 —

Nissan Sentra — “Refuse to Compromise”

Frame Al Frame A2 Frame A3

Frame A4 Frame A5
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- Anexo 5 —

Jaguar E-PACE- “Bad Reception”

Frame B2 Frame B3

Frame B4
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- Anexo 6 —

Budweiser Reserve Copper Lagger —“Hold My Beer”

Frame C1 Frame C2 Frame C3

Frame C4
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- Anexo 7 —

Budweiser Nitro Gold — “Smooth”

Frame D1 Frame D2 Frame D3

Frame D4 Frame D5
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- Anexo 8 -

Nike — “This Is Us”

Frame E1 Frame E2 Frame E3

3
<

W)

Weremalways quiet and humble.

Frame E4 Frame E5
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- Anexo 9 -

Nike — “What Girls Are Made Of?”

Frame F1 Frame F2 Frame F3

Made of bravery
And of clenched fists

Frame F4 Frame F5
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- Anexo 10 —

Bumble - “The Ball Is In Her Court”

Frame G1 Frame G2

Frame G4 Frame G5
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- Anexo 11 -

Durex - “Ladies, Let’s Lube”

AND EAM)L' OUR VOICES HEARD LADIES OF THE WORLD, S R W THING IS, HOW WET WE GET CHANGES WITH OURCYCLE

Frame H1 Frame H2 Frame H3

Frame H4 Frame H5
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- Anexo 12 -

Swiffer - “Swiffer Forrest 10seg”

Swiffer

.
uma sé divisdo? Experimente

Frame 14
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- Anexo 13 —

Swiffer - “Swiffer Forrest”

AO DE LIMPEZA DO

"
@ 3
O espanador agarra o po ’h;‘i., ) pas : X ji iam ? A minha @stante ndo esta tdo limpa

—"&\J o ’ ’ 7% 5 - o

Frame J1 Frame J2 Frame J3
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- Anexo 14 -

Angel Soft - “Just Dad”

adfortm

adforum

—_——
o

Frame K1 Frame K2 Frame K3

@forum @forum

Frame K4 Frame K5 Frame K6
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- Anexo 15 -

Dodot — “Tomas e o seu Gluglutaco #ComoNenhumQutro”

Bebe um, dois... '
olette matemo & o meinor akmento para 0 ictente. temos happy morning.

E depois, dorme a noite toda.

Frame L1 Frame L2 Frame L3

) o ! '
NS S
Seguinte marca ooooT \

do mercado bebé-seco

VS 3 sequint frakda mais venida. .
Dramatizagio para mosirar 0 desempeno do pro e de absorgA). 225 mi, 1 min. Baseado nos resultados de faboralorio de Procter & Gambe 2019, E depois, dorme a noite toda.

Frame L4 Frame L5
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