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Abstract

A discriminacdo da mulher na nossa sociedade é, ainda, uma realidade, a qual esti associada ao
grau de desenvolvimento de cada pais. Tal tem conduzido a que se tenham estabelecido
esteredtipos por género, em que a cada sexo sdo atribuidos determinados papéis sociais. Portugal,
pais ainda com alguma dimensdo conservadora, foi, numa meta analise de Furnham (1999),
considerado como um dos paises onde estes esteredtipos mais se acentuam. Com o estudo aqui
evidenciado pretendemos identificar se existe na publicidade em Portugal algum tipo de
discriminagdo, e ao, mesmo tempo, verificar se os receptores a aceitam ou néo. Para o efeito fomos
analisar, em todos os media, com excepgdo da radio, 220 mensagens publicitarias, entre Julho e
Setembro de 2005, que possuissem personagens. Utilizamos uma grelha que nos permitiu posicionar
a personagem principal em rela¢do aos esteredtipos. Para o estudo do receptor fomos utilizar uma
amostra de conveniéncia de 303 estudantes para tentar compreender se eles percepcionam estes
esteredtipos na publicidade. Os resultados mostram-nos que os estereétipos por género se mantém
na publicidade, embora com algumas caracteristicas diferentes dos estudos internacionais (Gofman,
1979 e Furnham, 1999). Nos receptores verificamos que eles percepcionam alguns estere6tipos na
publicidade, o que nos permite inferir que existe aqui uma circularidade de discursos que nédo sera
ultrapassada tédo depressa.

Introducéo

Sempre existiu uma hierarquia entre os géneros, marcada principalmente pela divisdo sexual do trabalho,
com as mulheres a terem um papel menor. Esta diferenciacdo ao longo do tempo conduziu a que a
sociedade criasse para cada um dos géneros um papel social diferente, o que levou a que se desenvolvesse
uma simplificacdo desses papéis na forma de um estere6tipo de género. Este estere6tipo, é simplificado e
facilmente transmitido de geracdo em geragdo e tem sido assumido em quase todas as dimensfes da vida
social dos seres humanos.

Nas ultimas seis décadas ocorreram mudangas de relevo na sociedade que comecaram a inverter esta
hierarquia, e a suavizar o estere6tipo de género, em especial na divisdo do trabalho (Burn, 1996; Shaffer,
2000).

Apesar desta mudanga, ndo se tem conseguido esbater de forma significativa a discriminacdo da mulher,
mantendo-se ainda uma grande assimetria em muitas sociedades.

Continua, também, a existir um ideal feminino onde o corpo da mulher é visto como um “objecto”, cuja

beleza fisica determina como os outros a julgam (Martin & Gentry, 1997).
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As diferencas entre homem e mulher revelam-se, também, na constru¢do do seu self, como produto das
aprendizagens que véo realizando ao longo do seu desenvolvimento. Alguns autores (Lerner, Orlos e Knapp,
1976) sugerem que o self das mulheres tem algumas das suas origens na atrac¢do que a sua dimenséo
corporal suscita nos outros, em especial nos homens. Os mesmos autores sugerem que O COrpo Nos
homens é visto como um “processo” em que as suas fung¢Bes corporais estdo mais associadas ao poder
fisico que ele pode exercer e que apenas influenciam a avaliagédo do seu self fisico.
Os esteredtipos de género estdo de tal maneira incutidos na actual na sociedade, sendo claramente
assumidos no consumo e em especial na publicidade, como reprodutora das realidades sociais e das
ideologias, (Gofman, 1979). Por exemplo, a publicidade a automéveis continua a retratar o homem como
decisor (Morrison, 2003) e a utilizar a mulher como objecto (Pereira e Verissimo, 2006). Na publicidade em
geral, a mulher € retratada como estando mais interessada do que o homem com a aparéncia e sendo mais
nova do que ele (Ford et al. 1998).
A mulher tem sido muito utilizada na publicidade por duas raz8es principais: pelo seu poder de influenciar a
compra, criando uma dimensao aspiracional de identificacdo; e pelo seu poder de sedugdo, através de um
objecto de desejo, em especial nas situacBes em que é utilizada apenas como elemento de decoragao
(Capus e Ancelin, 2006).
Numa meta-andlise realizada por Furnham (1999) a 14 estudos sobre o género na publicidade entre 1975 e
1999, verificou-se que:

(1) o homem é mostrado frequentemente como uma figura central de autoridade sobre o produto,

enquanto as mulheres aparecem mais como utilizadoras dos produtos;

(2) O homem é retratado mais auténomo, como entrevistador, profissional especialista, enquanto

que a mulher emerge com um papel mais dependente, parente, esposa ou dona de casa;

(3) As mulheres sdo mais retratadas no interior de uma casa enquanto que os homens aparecem

mais no exterior em actividades de lazer;

(4) Quanto a idade, as mulheres séo retratadas como sendo mais jovens do que os homens;

(5) Quanto aos produtos, as mulheres sdo mais associadas a produtos para casa e para 0 corpo,

enguanto os homens mais aos automoveis e ao desporto;

(6) As mulheres aparecem mais associadas em cenarios com criangas do que os homens;

(7) Finalmente mostra que nas sociedades mais conservadoras como a portuguesa, 0S

estereotipos de género sdo mais evidenciados na publicidade.
Numa andlise desenvolvida em Portugal, verificou-se que no esteredtipo de género, a mulher é mais
utilizada em papéis associados a familia e com maior carga afectiva e emocional, enquanto o homem

desempenha preferencialmente papéis profissionais e com uma dimensdo social mais preponderante
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(Verissimo e Pereira, 2006). Esta situacdo tem conduzido a que os publicitarios continuem a utilizar os
estereotipos de género na publicidade na sua forma tradicional.

As investigacGes realizadas nos anos 80 e 90 do século XX proporcionaram aos publicitarios uma ampla
justificagdo para continuarem a retratar os esteredtipos de género na publicidade (Morrison, 2003).
Especificamente alguns dos estudos demonstraram que, embora os participantes entrevistados dissessem
que ndo preferiam os esteredtipos a retratar o homem e a mulher na publicidade, as suas reac¢Ges aos
anuncios e as suas intencdes de compra mostravam uma resposta mais favoravel as mensagens
estereotipadas que as ndo tradicionais (Courteney & Whipple, 1983; Ducker &Tucker, 1977).

As pessoas sentem-se mais confortaveis com os esteredtipos por género na publicidade, uma vez que tal
Ihes é mais familiar como reprodutor das realidades sociais (Craig, 1992), isto é, retratar um homem no
trabalho como um profissional fora de casa e com produtos financeiros, e a mulher em casa a publicitar
produtos para a casa, com idades mais jovens e a serem utilizadoras dos produtos (Allan e Coltrane, 1996).
Com o presente estudo pretendemos identificar a realidade dos estereétipos de género na publicidade em
Portugal, e verificar se esses estereétipos se mantém no receptor, mais especificamente nos jovens.
Procurou-se saber se sdo identificados factores de discriminacdo da mulher na publicidade em relacédo ao
homem. Quais os papéis que cada personagem desempenha na publicidade e que tipo de valores
instrumentais e finais, na perspectiva de Rokeach (1968, 1973), sédo veiculados, (considerando que um
valor é definido como sendo uma crenga duradoura prescritiva ou proscritora, em que a pessoa acredita
sobre um estado final de existéncia, ou um modo de vida que é preferivel em relacdo a um outro (Rokeach,
1968, 1973). Estes valores sdo considerados principios importantes que orientam os comportamentos das
pessoas ao longo da sua vida.

Estes valores (finais e instrumentais) encontraram relevancia para o consumo através dos trabalhos de
Kahle, (1985). Para este efeito tentamos também relacionar se existem antecedentes relativos a factores
de discriminagdo raciais e por género, na perspectiva de Ponterrotto & al. (1995). Estas dimensdes
procuraram medir a intimidade que as pessoas podiam desenvolver com outras ragas que ndo a sua —
Intimidade racial e igualdade entre géneros — procuraram identificar em que medida os estere6tipos por
género se encontravam presentes na sociedade e finalmente a Multiculturalidade — procurava medir em
que medida as pessoas eram capazes de viver e conviver com uma sociedade multicultural.

Por dltimo, incluimos como factor que podia introduzir alguma variabilidade a posi¢do de cada um sobre
como se pode relacionar o sexo na publicidade, na perspectiva de Widing, Hoverstad, Coulter e Brwon,
(1991) com os factores de discriminagdo da mulher na publicidade. Esta dimensdo procurava identificar
algumas atitudes das pessoas em relacéo as imagens de sexo incluidas na publicidade. Estas dimensfes em

numero de trés dividem-se pelas seguintes:
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e Pernicioso — em que as pessoas podem sentir que 0 sexo na publicidade é moralmente pernicioso
para quem visualiza a publicidade;
e Censuravel — uma medida geral de reacgdo em que as pessoas consideram que 0 sexo na
publicidade deve ser objecto de censura;
e Manipulador — uma medida onde as pessoas consideram que o sexo na publicidade pode
manipular as atitudes das pessoas que a visualizam;
Finalmente, procuramos saber se a atitude em relagdo a publicidade se tornava um factor influenciador das
suas andlises. Se a atitude em relacdo a publicidade, em especial a negativa devido ao cepticismo em

relacdo a publicidade, influenciava a percepcéo da discriminacdo da mulher e do homem na publicidade.

2. Método
Para o efeito efectuamos duas analises:
2.1. Uma qualitativa referente ao emissor, em que se analisaram 220 mensagens publicitarias nos
varios suportes para identificar como a publicidade em Portugal veicula os esteredtipos por género.
2.2. Outra quantitativa, em que foram inquiridos 303 estudantes do ensino superior, com uma média

de idades de 20 anos, para verificar o grau de interiorizacédo desses estere6tipos nos jovens.

2.1. Estudo do Emissor

No periodo em analise, 1 de Julho a 30 de Setembro de 2005, foram identificadas 639 mensagens, em que
se incluem as mensagens repetidas, que possuissem personagens em todos 0s suportes com excepgao da
rddio. Podemos afirmar que no visionamento efectuado a todos os meios foram identificadas a quase
totalidade das mensagens com estas caracteristicas que foram emitidas neste periodo. Dessas mensagens
retiveram-se 220 diferentes, onde se excluem as mensagens repetidas, que constituiram o nosso corpus de

analise, como o quadro 1 nos mostra.
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Quadro 1. Nimero de registos por meio
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Meio Total
. Imprensa Publicic_iade Internet
Televiséo Exterior
| 1| w 42 : : 5 @0
2 22 25 7 0 54 (108)
3 6 20 4 0 30 (90)
4 8 9 0 0 17 (68)
5 2 4 1 0 7 (35)
6 0 4 0 0 4 (24)
7 4 1 1 0 6 (42)
8 1 3 1 0 5 (40)
10 1 2 0 0 3(30)
12 0 1 0 0 1(12)
14 0 2 0 0 2 (28)
15 0 1 0 0 1 (15)
28 0 1 0 0 1(28)
31 0 1 0 0 1(31)
Total em cada Meio 84 116 14 6 220 (639)

Numa primeira fase foi identificado o género das personagens e as suas caracteristicas, e numa segunda,

verificou-se como é que elas se diferenciavam, nomeadamente, nos contextos, nas informagdes, nos

valores, etc. Toda esta analise foi feita tendo em atengéo o género da personagem.

Foi, assim, construida uma base de dados que nos permitiu caracterizar as personagens através de

estatisticas descritivas e identificar através da estatistica do qui quadrado como o0s géneros se

diferenciavam em cada uma das fases do discurso publicitario.

2.2. Estudo do Receptor

2.2.1. Sujeitos

Procuramos conhecer num universo de jovens, como era conceptualizado o género na publicidade. Para o

efeito foi escolhida uma amostra de conveniéncia de 303 estudantes que frequentam o ensino superior na

Escola Superior de Comunicacédo Social do Instituto Politécnico de Lisboa. A amostra foi constituida por
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61,0% (183) de mulheres e 39,0% (117) homens, com idades compreendidas entre os 17 e os 40 anos

com uma média de 20,61 anos.

2.2.2. Instrumento

O instrumento foi construido com duas variaveis dependentes que se materializam na percepcédo que 0s
receptores possuem sobre a discriminacdo do género masculino na publicidade, com dois itens: “o homem
menos discriminado do que a mulher na publicidade” e o “homem ser incluido na publicidade como um
objecto”; e sobre a discriminacdo do género feminino na publicidade com os itens: “a mulher aparece na
publicidade como sedutora” e a “mulher é incluida na publicidade como um objecto”. As variaveis
independentes foram construidas a partir das escalas: Atitudes em relacdo a publicidade (Luna-Arocas,
Quintanilla, 2000), Quick Discrimination Index (Ponterrotto & al. 1995), Valores que os homens e as
mulheres veiculam na publicidade adaptando um conjunto de valores da escala Rokeach — Value Survey
(Rokeach, 1968) e algumas dimensdes da escala sobre o sexo na publicidade VASE Scales: Sexual Embeds
in Advertising (Widing, Hoverstad, Coulter, and Brwon, 1991).

Foi também utilizada uma escala sobre as convengdes sociais do género na publicidade. Esta escala foi
construida com base nas investigacdes que tém sido realizadas sobre as convengdes por género na
publicidade, tendo em atengdo os resultados da meta anélise de Furnham (1999) sobre as convencgdes
sociais nos varios continentes e no estudo qualitativo atras referido.

Estas variaveis independentes incluiam 6 itens para o género masculino sobre 0 homem na publicidade em
situacOes sociais e laborais, entre outras, e 7 itens para o género feminino sobre as emocdes, a familia e a
actividade no lar, entre outros. Todas as escalas foram avaliadas, utilizando 6 pontos em que 1 é

completamente em desacordo e 6 completamente de acordo.

2.2.3. Procedimentos

A aplicacdo das escalas teve lugar na Escola Superior de Comunicagao Social, entre Dezembro de 2005 e
Novembro de 2006, depois dos sujeitos terem sido informados que se pretendia avaliar os estere6tipos de
género que as pessoas tinham sobre as personagens na publicidade. A participa¢do foi voluntaria e foi

reafirmado que as respostas eram confidenciais e que apenas os dados seriam apresentados em conjunto.

2.2.4. Anédlise dos dados
Num primeiro momento os dados foram analisados utilizando estatisticas descritivas, com médias e desvios

padrdo e num segundo como se diferenciavam por género utilizando os testes de médias.
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3. Resultados
3.1. Estudo do Emissor
A analise do discurso publicitario ao nosso corpus, iniciou-se com a caracterizacdo das personagens em

cada uma das mensagens, como se constata no quadro 2.

Quadro 2. Género da personagem nesta publicidade

Frequéncia Percentagem
Validos Feminino 108 49,1
Masculino 79 35,9
Ambos 33 15,0
Total 220 100,0

Estamos perante um corpus de mensagens, onde as personagens femininas sdo maioritarias. VerificAmos,
ainda, que esta personagem maioritaria € caracterizada como sendo predominantemente urbana, das
classes sociais A/B e C1 e com uma idade na faixa dos 30 anos. Verifica-se que existem, proporcionalmente
mais mulheres na faixa dos 30 anos e homens mais jovens na faixa dos 20, o que ndo corresponde aos
resultados da meta analise de Furnham (199), que aponta para mulheres mais jovens do que os homens.

Nas mensagens do corpus as personagens encontram-se a desenvolver um conjunto de actividades que se
tornam necessérias para o0 desenrolar do guido. Na analise das mensagens foram identificadas as

actividades que se encontram no quadro 3.
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Quadro 3. Actividades desenvolvidas pelas personagens nesta publicidade

Frequéncia
Percentagem Valida
Validos Seducéo 27 19,3
Lazer 22 15,7
Mdltiplas Actividades 19 13,6
Convivio 12 8,6
Cuidados Pessoais 12 8,6
Actividades domésticas 10 7,1
Actividades Desportivas 9 6,4
Trabalho 7 5,0
Alimentacéo 7 5,0
Compras 6 4,3
Repouso 4 29
Viagens 3 2,1
Sem actividade/néao identificada 2 1,4
Total 140 100,0

Nas mensagens analisadas, verifica-se que as actividades se encontram com uma grande dispersédo. As
personagens dispersam-se num grande conjunto de actividades, onde a seducdo (19,3%) e o lazer
(15,7%) sdo maioritarias. Nestas duas verificam-se perfis diferentes para o género masculino e para o
feminino, confirmados pela estatistica do qui quadrado: 45,11 com p: 0,006. No lazer os homens
encontram-se em maioria (59,1%) e as mulheres em minoria (22,7%). Nas encenag¢fes conotadas com a
seducdo encontramos o inverso, as mulheres estdo em maioria (70,4%) e os homens em minoria (7,4%).
Surgem ainda mais algumas diferencas, as mulheres em maioria nos cuidados pessoais (83,3%) e o0s
homens em minoria (16,7%).

Finalmente, encontram-se mais mulheres (70,0%) em actividades domésticas do que os homens (10,0%).
Nas restantes actividades, a presen¢a dos géneros encontra-se equilibrada.

Nos cenarios, onde a mensagem se contextualiza para poder enquadrar os conteldos que pretende
veicular, verifica-se que encontramos nestas mensagens basicamente quatro tipologias de cenarios, como

nos mostra o quadro 4.
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Quadro 4. Cenarios da acgdo desta publicidade

Frequéncia Percentagem Valida
Validos [ Cenario de situacdo do quotidiano 137 70,6
Cenario de seducao/sensualidade 24 12,4
Cenério bizarro/misterioso 18 9,3
Cenéario Natureza 15 7,7
Total 194 100,0

Os cenérios encontrados representam maioritariamente situagbes do quotidiano (70,6%), em que as
personagens emergem a representar o seu quotidiano, algo muito semelhante ao que faz o publico-alvo.

Na encenacgdo por género, constatam-se também diferencas significativas, (qui quadrado: 17,95 e p:
0,006), cujas diferencas situam-se nos cenarios de sedugdo e nos misteriosos. Nos de seducdo as mulheres
emergem maioritarias (75,0%) e os homens minoritarios (4,2%). Nos misteriosos sdo os homens os
maioritarios (61,1%) e as mulheres minoritarias (22,2%). Nos cenarios relacionados com a natureza, 0s
homens sao ligeiramente maioritarios (46,7%) em relacdo as mulheres (33.3%).

Nos valores sociais, e utilizando a tipologia de Rockeach (1973), que os divide em instrumentais (modos de
vida) e finais (fins Gltimos da vida) encontraram-se neste tipo de publicidade também dois perfis diferentes.
Avaliando os valores que cada personagem veicula, numa escala de 0 a 200, construimos os perfis para os
valores instrumentais e finais. Nos instrumentais, e utilizando o teste de médias (p: 0,000), verifica-se que
os homens estdo mais conotados com os valores da alegria (60,76 versus 38,89) e da ambicdo (68,45
versus 43,52) do que as mulheres. Por sua vez, as mulheres estdo mais conotadas com os valores do auto
controlo (37,96 versus 13,92) e da responsabilidade (47,22 versus 7,59) do que os homens.

Estas diferencas revelam que é atribuido a personagem masculina situa¢6es de maior ambicdo, emergindo
em contextos despreocupados e alegres. J& a feminina emerge em situacGes de maior responsabilidade e
com necessidade de controlar as situa¢Ges. Poderemos dizer que nas mensagens analisadas, as mulheres
estdo conotadas com uma maior maturidade do que os homens. Alias, apresentam faixas etarias mais
elevadas do que as dos homens.

Nos valores finais também se encontram perfis diferentes no teste de médias (p: 0,000).

Os homens estdo mais conotados com o reconhecimentos social (97,47 versus 68,52), o sentido de
realizacdo (32,11 versus 10,19) e a verdadeira amizade (31,65 versus 11,11) do que as mulheres. Por sua
vez as mulheres estdo mais conotadas com um mundo de beleza (65,74 versus 20,25) e com uma vida

confortavel (35,19 versus 16,46) do que os homens.
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Nesta analise dos valores finais também encontramos dois perfis por género: um que atribui aos homens
maior importancia ao seu reconhecimento social, a realizagdo pessoal e a uma verdadeira amizade e de
partilha com os outros; enquanto que as mulheres se atribui mais dimens6es hedoénicas, como um mundo
de beleza e uma vida confortavel, valores que estdo mais adequados ao estere6tipo social da mulher.

Estes dados sugerem que a publicidade é um reprodutor social dos estereétipos sociais do universo
masculino e feminino.

No tipo de discurso presente na publicidade analisada, as mulheres emergem associadas a campanhas que
revelam um discurso transformacional (52,1%) e promocional (51,8%); e os homens com o humoristico
(75,0%).

Especificando os contetdos relativamente as informagdes que cada mensagem veicula, verifica-se que as
mensagens ndo se diferenciam por género.

Nos apelos veiculados pelas mensagens apenas se diferenciam significativamente por género os que se
referem ao status. Neste tipo de apelos, os homens sdo maioritarios (50,0% versus, 34,4%) em relacdo as
mulheres.

Nos valores associados ao produto veiculados, verificamos que a publicidade analisada apresenta os

resultados que se encontram no quadro 5.

Quadro 5. Valores que as mensagens associam aos produtos

Frequéncia Percgn_tagem
Valida
Simbdlico 79 35,9
Eficacia 54 24,5
Inovacgéao 47 21,4
Saudavel 39 17,7
Utilitario, Pratico, Simples 37 16,8
Confianca 36 16,4
Sociabilidade 36 16,4
Qualidade de fabrico 29 13,2
Distintividade 28 12,7
Econémico 28 12,7
Acessibilidade 11 5,0
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Os resultados obtidos sugerem que a dimensdo valorativa dos produtos se reparte por varias crengas
nucleares, o simbolismo associado ao produto (35,9%). Simbolismo que o produto pode transferir para
guem o vai adquirir. A eficacia (24,5%); a inovagdo, (21,4%); o facto do produto ser saudavel (17,7%);
bem como o facto da publicidade transmitir um produto como utilitario, pratico e simples (16,8%), a
confianca transmitida para quem o adquire (16,4%) e a sociabilidade para quem o utiliza (16,4%), foram
0s outros valores encontrados na publicidade analisada.

Comparando por género da personagem principal, verifica-se que existem perfis completamente diferentes
quando a personagem é feminina ou masculina. Assim, quando € feminina sédo valorizados valores como o
saudavel (76,0% feminina, versus 12,8% masculina), a eficacia do produto (70,4% versus 14,8%), a
inovacdo e sua modernidade (53,2% versus 38,3%), confian¢ca no produto (69,4% versus 19,4%) e a
gualidade do produto (69,0 versus 20,7%). Quando a personagem € masculina sdo valorizados os valores
do simbolismo do produto (48,7% versus 38,0%), a sua utilidade, praticidade e simplicidade (37,8% versus
27,0%), a sociabilidade (63,9% versus 22,2%) e a distingdo para quem utiliza o produto (42,9% versus
35,7%).

Mais uma vez estamos perante um tipo de publicidade que valoriza uma personagem masculina virada para
0 exterior e o social, enquanto a feminina esta associada as dimens®es individuais centradas nas
qualidades do produto e na confianga.

Nesta andlise ao discurso publicitario verifica-se que veicula de forma clara esteredtipos por género,
colocando o masculino e o feminino em dois conjuntos completamente diferentes, em consonancia com 0s
resultados que foram encontrados em outras investigacbes nomeadamente as de Gofman (1979) e

Furnham (1999), embora com as adaptagdes a realidade portuguesa.

3.2. Estudo do Receptor

Nesta fase da investigacdo, existiu uma preocupagdo em tentar identificar como os receptores jovens
analisavam a publicidade, de modo a confirmarmos, ou néo a existéncia dos esteredtipos por género.

Numa primeira fase procuramos saber como se posicionavam estes jovens em relagdo a publicidade; as
encenagdes relacionadas com a seducdo/sexo na publicidade; e a alguns factores de discriminacdo na
sociedade.

Referimos, também, que a escala da atitude em relagédo a publicidade possuia consisténcia interna com um
alfa de Cronbach de 0,674. A escala sobre a sedugdo/sexo na publicidade também mostrou, nas suas trés
dimensoes, elevadas consisténcias internas, todas com alfas acima de 0,702. Sobre a escala da

discriminacdo apenas a dimensdo da intimidade racial apresenta um elevado nivel de consisténcia com um
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alfa de 0,737, enquanto que o factor de igualdade e multiculturalidade se ficam pelos alfas de 0,535 e

0,513.

Algumas dimensdes sobre os jovens

Sobre estes posicionamentos dos jovens verificamos que possuem uma atitude ligeiramente favoravel em
relacdo a publicidade em geral, posicionando-se pouco acima do valor médio da escala (3,5) com um valor
de 3,95 e um desvio padrao de 0,689. Verificamos que estes jovens gostam da publicidade tal como ela
existe actualmente. Sobre a seducdo/sexo na publicidade, consideram que deve ser ligeiramente
guestionado ao nivel moral, com uma média de 3,68 (DP: 0,860), mas que ndo deve ser censuravel com
uma média de 3,35 (DP: 0,923). Consideram que este tipo de encenacgdes pode ser manipulador, com uma
média de 3,89 (DP: 1,07), com os homens (4,05) a dar mais énfase a manipulacdo do que as mulheres
(3,78).

Sobre os factores de discriminacdo verifica-se que os jovens consideram que podem desenvolver uma boa
intimidade racial, com uma média de 4,42, mas consideram que as outras ragas ndo estao bem integradas
na nossa sociedade com uma média de 3,54. Finalmente consideram que existe alguma desigualdade entre
géneros na sociedade, com uma média de 4,42.

Com esta matriz de jovens a considerarem alguma desigualdade entre géneros e a gostarem da publicidade
e a considerarem o sexo na publicidade com algumas reservas vamos agora verificar como analisam

especificamente cada um dos géneros na publicidade.

Discriminacéo por género na publicidade

Neste contexto, esta populagdo considera que a mulher é mais discriminada do que o homem na
publicidade, com uma média de 4,57 (DP: 1,19) com as mulheres (4,81) a considerarem que sdo mais
discriminadas do que os homens (4,19). Estes jovens consideram ainda que o corpo da mulher é mais
explorado na publicidade com uma média de 4,75 (DP: 1,15) e que é mais utilizado como um objecto com
uma média de 4,54 (DP: 1,06).

Todas as investigagdes confirmam esta tendéncia de as mulheres serem mais discriminadas, embora o
homem comece a ser mais utilizado na publicidade como um objecto sexual, como, por exemplo, em
campanhas a cosméticos, ou noutras dirigidas a um publico-alvo feminino.

A mulher na publicidade é muito mais utilizada do que o homem em situacfes de sedugdo, o que confirma

de certo modo estas percepcdes.
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Os estereodtipos de género na publicidade

Como sabemos, a sociedade desenvolve um conjunto de estereGtipos por género que sdo reproduzidos na
publicidade (Furnham, 1999). Esta populagdo quando inquirida sobre algumas dimensdes destes
estereotipos, revelou que percepcionam a mulher na publicidade associada as emogdes (4,73), com gestos
de ternura a mostrar felicidade (4,70) e ligada a familia e as criancas (4,73). Em relagdo aos homens a sua
percepcao centra-se mais em cenas em que ele aparece a realcar as dimensdes do poder do produto (3,77),
associado a situagBes sociais nomeadamente a festas e convivios (3,91) e em situagdes simbdlicas
associados ao status (3,84).

A mulher também é percepcionada na publicidade como estando associada a promocdes (4,02), a mostrar
tendéncias (4,22) e quando se quer conferir confianga a um produto (3,95). Estes resultados mostram que
as mulheres e homens desempenham papéis diferentes na publicidade na mente destes jovens.

A mulher nas dimensdes afectivas associadas a familia e o homem no social fora de casa, o que confirma a

l6gica que tem sido encontrada na publicidade, (Gofman, 1979).

Valores Sociais

As mulheres sdo percepcionadas na publicidade como associadas, mais do que os homens, a valores sociais
como o auto controlo (4,16 versus 3,91), a responsabilidade (4,66 versus 4,13), o viver num mundo de
beleza (5,40 versus 3,56).

Os homens sdo percepcionados na publicidade, mais do que as mulheres, a valores sociais como a alegria
(4,31 versus 3,97), a ambicdo (4,92 versus 3,37), o reconhecimento social (4,79 versus 3,85) e o sentido
de realizacdo (4,62 versus 3,91).

Mais uma vez, encontramos aqui 0s esteredtipos por género, em que o homem aparece claramente
associado a dimens@es sociais e de status, a alegria e ao convivio, e a mulher como vivendo no mundo
mais contida com mais sentido de responsabilidade, mas procurando dimensfes mais heddnicas associadas

a um mundo de beleza.

Conclus6es

ApoOs estas duas analises, quer ao emissor da publicidade, quer ao receptor, podemos chegar as seguintes
conclus@es:

O estudo do emissor revela encenagdes em que o homem e a mulher se apresentam em dois grandes

grupos distintos. A mulher em actividades e cenarios de seducdo com um discurso transformacional e
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promocional associada a eficacia e qualidade do produto, como algo que conferi confiangca e dando corpo
as modas que emergem.

Nos valores sociais, e tendo a mulher como destinataria da mensagem, é dado relevo ao auto-controlo, a
responsabilidade, ao mundo de beleza e a uma vida confortavel.

O Homem aparece associado a actividades de lazer, dando relevo a dimensGes simbdlicas de distingédo
social, status e prestigio. Nos valores sociais € dado relevo aos valores da alegria, ambicéo, sentido de
realizacdo e amizade. Os dados demonstram uma evolugdo em relagdo aos trabalhos de Furnham (1999) e
estdo em consonancia com os trabalhos mais recentes (Kang, 2005 e Hovland, 2005), que embora
continuem a existir os estereotipos de género, estes se estdo a esbater.

Estes resultados, ao nivel do emissor, estdo também em consonancia com a perspectiva do receptor.

Aqui, estudo do receptor, embora se considere que a mulher € mais discriminada do que o homem na
publicidade por via do seu corpo ser mais explorado e ser mais utilizada como objecto, a tipologia de
estereodtipos mantém-se tal qual os acima apresentados.

A mulher é percepcionada como sendo utilizada para veicular tendéncias, fazer promocgdes e para conferir
credibilidade ao produto. Emerge em situagdes familiares desenvolvendo mais afectos e emocgdes.

Nos valores sociais a mulher é percepcionada na publicidade como sendo mais responsavel e mais
controlada do que o homem, vivendo mais hum mundo de beleza e aspirando mais a uma vida confortavel.

O homem, por sua vez, é percepcionado como estando mais associado aos aspectos simbdlicos e hedonicos,
bem como em mais situac6es de trabalho. Nos valores sociais é percepcionado como dando mais corpo aos
da ambigdo e alegria, para se sentir mais realizado e reconhecido socialmente.

E assim, possivel verificar que os jovens ja interiorizaram determinados esteredtipos por género e que
consideram que os mesmos sdo reproduzidos na publicidade, embora ndo se verifigue aqui uma

reproducdo integral do encontrado na meta andlise de Furnham (1999).
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