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Resumo

E na interface entre fendmeno publicitario e a problematica de género que a delimitagio
do tema da pesquisa* é realizada. O foco situa-se no mapeamento das demandas sociais
contra as desigualdades de género na publicidade brasileira. Neste texto, apresentamos o
segundo e o terceiro movimentos de pesquisa, dedicados a) a mapear o estado da
questdo sobre publicidade e género no campo da Comunicacdo e b) a mapear as
denuncias realizadas pela sociedade civil relativas as questdes de género ao Conselho
Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR) no periodo de 2015 até 2024.
Esses movimentos envolveram a realiza¢do de estado da arte e analise tematica. Como
resultados iniciais, destacamos a emergente expressao do debate sobre as manifestagdes
sociais de género na producgdo cientifica no campo da Comunicagdo. A analise das
dentncias evidenciou a permanéncia de tematicas historicamente presentes entre as
insatisfacdes sociais em relagdo a publicidade no Brasil: objetificacdo e sexualizagao
dos corpos femininos e reproducgdo de esteredtipos.

Palavra-chave: publicidade, relacdes de género, praticas de contestagdo, sociedade
civil, Conar.

E na interface entre fendmeno publicitario ¢ a problematica de género que a
delimitacdo do tema da pesquisa ¢ realizada. O foco situa-se no mapeamento das
demandas sociais contra as desigualdades de género na publicidade brasileira. Em uma
analise anterior dos tensionamentos entre sociedade e publicidade com foco na década
de 2005 a 2015, identificamos que as mobilizagdes sociais por maior igualdade de
género na publicidade tiveram protagonismo no contexto brasileiro (WOTTRICH,
2017, 2019a, 2019b). Essas manifestacdes foram perceptiveis tanto em um ambito

institucional, nas denuncias formalizadas pelos consumidores junto aos oOrgaos
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competentes, quanto no ambito informal, a partir da atuagdo de consumidores em suas
praticas de contestacdo em relacdo a anlncios (movimentos sociais organizados ou
espontaneos).

Neste texto, apresentamos o segundo e o terceiro movimentos de pesquisa,
dedicados a) a mapear o estado da questdo sobre publicidade e género no campo da
Comunicacdo e b) a mapear as denuncias realizadas pela sociedade civil relativas as
questdes de género ao Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria
(CONAR) no periodo de 2015 até 2024. Antes disso, apresentamos algumas balizas
tedricas centrais: a) as articulacoes da publicidade com o mundo social b) a

problemadtica de género na relagdo com o fendmeno publicitario.

Balizas tedricas

O fendmeno publicitdrio configura um processo comunicativo que articula
praticas de producdo com praticas de recep¢ao dos anuncios (PIEDRAS, 2009).
Historicamente, essas duas dimensdes - da producdo e da recep¢ao - estiveram bastante
apartadas. Do ponto de vista da sociedade, isso significa dizer que foram escassos os
dispositivos para a sociedade vocalizar insatisfacdes em relacdo aos anuncios e
campanhas publicitarias. Por décadas, essas vias restringiram-se ao Conselho Nacional
de Autorregulamentag¢do Publicitaria (Conar) e ao Programa de Prote¢do e Defesa do
Consumidor (PROCON). Nos ultimos 15 anos, as vias para manifestacdes sociais em
relagdo a publicidade multiplicaram, no contexto da proliferagdo dos dispositivos
moveis e transformagdes sociotécnicas adjacentes. Nesse cenario, surgem novas
modalidades de manifestacdo em relagdo a publicidade, como as praticas de contestacao
efetivadas a partir de plataformas digitais (WOTTRICH, 2019b), assim como sdo
criadas novas organizacoes, coletivos € movimentos que se mobilizam em torno do
tema.

A emergéncia de espacgos para manifestagcdes sociais em relacdo ao fendmeno
publicitario torna-se importante para a propria atividade, historicamente baseada em
uma légica bastante excludente, tanto na oportunizagdo de espagos profissionais quanto
nas representagdes realizadas nos anuncios. Tanto em um ambito publico, da
propaganda, quanto em um ambito privado, da publicidade com finalidade comercial,

sdao conhecidos os casos de contestagdes em relagdo ao modo como as mulheres sao
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abordadas e tematizadas nas campanhas (SILVA, 2020). Na medida em que a sociedade
se percebe capaz de vocalizar suas insatisfagdes em relagdo a publicidade, a atividade
também tem a oportunidade de se repensar, no dialogismo proprio desse processo
comunicativo (BRUM, 2021).

Isso nos leva ao segundo ponto, a problematica de género em sua articulagao
com a publicidade. A temadtica de género, embora ndo seja nova, adquiriu espago nos
foruns do campo cientifico da Comunicag@o na ultima década (TOMAZZETTI, 2020),
movimento muito estimulado pelas mobilizagdes mediadas pelas tecnologias digitais,
no escopo do que tem se tematizado como um feminismo difuso (PINTO, 2003).

Entendemos a problematica de género em uma visada ampla, como uma
categoria analitica (SCOTT, 1995) que atribui sentido a vida social e que se da a
perceber pela distribuicdo desigual de atributos materiais e simbolicos. Os dados sdo
abundantes para reiterar essa afirmacdo: o ano de 2023 apresentou recordes nas
estatisticas sobre violéncia contra as mulheres no pais, com aumento de todas as
modalidades de violéncia praticadas contra elas’. O fosso da desigualdade salarial
também se aprofundou no periodo recente: em 2022, as mulheres estavam ganhando
78% do que ganha um homem na mesma fun¢do®. Na carreira cientifica, as
pesquisadoras tém dificuldade para galgar postos elevados, mesmo em areas em que
tradicionalmente as mulheres sdo maioria, como as ciéncias humanas e sociais
(OLIVEIRA-CRUZ; WOTTRICH, 2021).

Na publicidade, representacdes problematicas das mulheres incentivaram a
Organizagao das Nagdes Unidas (ONU) a trazer para o Brasil, em 2019, o projeto
Alianga Sem Estereotipo, iniciativa global do Orgdo lancada em 2017 para provocar
mudangas nos modos como as mulheres sdo tematizadas nos anuncios. No escopo da
iniciativa, pesquisas periddicas monitoram as representagdes nos antincios publicitarios

e identificam a persisténcia de esteredtipos associados ao padrao de beleza, a figura
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materna ¢ a auséncia de diversidade racial’. No dmbito da pratica publicitaria, as
pesquisas sobre esse mercado profissional apontam que as mulheres ainda sdo minoria
na area da criagdo e também nos postos mais prestigiosos das empresas®. No entanto,
ainda sdo poucos os dados conhecidos sobre as mobiliza¢des oriundas da sociedade e
suas pautas para a mudanca na publicidade, foco a que esta pesquisa se dirige.

Frente a esse contexto desigual, em pesquisa anterior, identificamos, como ja
mencionado, que as mobilizagdes sociais em torno da tematica de género na publicidade
tiveram uma expansdo entre os anos de 2005 e 2015 (WOTTRICH, 2019b). As
mobilizacdes direcionaram-se, na maioria, contra o estimulo a comportamentos
discriminatorios em relagdo as mulheres e a objetificagdo de seus corpos. O movimento
da pesquisa, entdo, direcionou-se a compreender quais sdo as principais demandas

vocalizadas pela sociedade civil em relag@o a publicidade nos ultimos anos.

Percurso metodologico e analise

Para a) entender como o tema da publicidade e género foi trabalhado no campo
da Comunicacdo nos ultimos anos, foram investigadas teses, dissertacdes e artigos
publicados em periddicos e anais de congressos importantes para o campo da
Comunicag¢ao entre 2019 e 2024, com o intuito de entender como a tematica tem sido
trabalhada e quais sdo as lacunas e abordagens na area.

Buscamos o0s termos “igualdade de género”; “publicidade”; “género”;
“feminismo”; “movimentos sociais”; “praticas de contestacao”; “mulher”; “campo
publicitario”; “tensionamentos da publicidade™; “ativismo”; “debate sobre género” e
suas combinagdes nos seguintes locais de pesquisa: Biblioteca Digital Brasileira de
Teses e Dissertagdes (BDTD), Portal da Periddicos da CAPES, anais dos encontros da
COMPOS, anais do Intercom Nacional (nos Grupos de Trabalho “Publicidade e
Propaganda” e “Comunicagdo, Alteridade e Diversidade™), os anais da Comunicon (nos

Grupos de Trabalho “Comunicagdo, Consumo e Identidades” e “Comunicacao,

"TODXS — O Mapa da Representatividade na Publicidade Brasileira. ONU Mulheres, online, 02 de
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Consumo e Cidadania no Contexto das Redes e Movimentos Sociais”) e anais da
Propesq (nos Grupos de Trabalho “Propaganda e Etica” e “Publicidade e Género”).

O levantamento do estado da arte identificou 22 dissertacdes, oito teses, 18
artigos publicados em periddicos, um artigo publicado nos anais da Compds, 15 artigos
publicados nos anais do Intercom nacional, oito artigos publicados nos anais do
Comunicon, 22 artigos publicados nos anais da Propesq, totalizando 94 trabalhos
encontrados publicados entre 2019 e 2024.

A partir da primeira sele¢do, passamos ao segundo movimento de afunilamento,
a partir do qual chegamos a 17 trabalhos’ que apresentam uma maior aderéncia a
tematica da pesquisa. Identificamos quatro grupos de discussdes 1) trabalhos dedicados
ao estudo do Conar e suas interfaces com as questdes de género (4), 2) trabalhos
voltados a perspectiva da recepcdo-consumo em relacdo a publicidade com foco na
problematica de género (10) e, por fim, 3) trabalhos dedicados a compreender as
especificidades da problematica de género na producao publicitaria (3). Em uma analise
exploratoria, salta aos olhos a emergente explora¢do do universo da recep¢ao/consumo
em relagdo a pauta de género na publicidade, o que necessariamente precisa ser
aprofundado se buscamos compreender as relacdes entre a publicidade e a problematica
de género. Um resultado importante refere-se a presenca de discussdes sobre a
problematica de género e o Conar. Dos quatro trabalhos, trés sdo orientados a discussao
de género pelo viés dos feminismos (DIDIER, 2019; ALVES, 2019; MOLARI, 2024) e
um ¢ voltado a tematica LGBTQIA+ (SCHERER, 2021).

Entre os principais resultados dessas investigacdes, Molari (2024) pontua que,
apesar dos avancos sociais na abordagem da problemdtica de género nas ultimas
décadas, a publicidade ainda reforga significagdes patriarcais € ndo possui um regimento
especifico para abordar a violéncia simbolica de género na publicidade. Didier (2019)
traz suas conclusdes em dire¢do semelhante ao analisar as denuncias sobre o tema
remetidas ao conselho, pois observa que a problematica de género ¢ muitas vezes
abordada pelo Conar como ofensa pessoal, € ndo como uma légica estrutural, embora,
no decorrer do tempo, o debate no ambito desse Conselho tenha se sofisticado. Alves

(2019) mostra que ha a tendéncia de uma maior aceitabilidade das denuncias quando a

° O quadro com a descricdo de todos os trabalhos pode ser acessado em
https://docs.google.com/document/d/1gRZ ISEmGP50QqgAOHB_LN--eFwg8fPtOP1m_2tpsM85k/edit?us

p=sharing.
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relatoria ¢ feita por mulheres, em comparacao aos processos relatados por homens (a
maioria entre os processos analisados pela pesquisadora).

Em nossa pesquisa, nos dedicamos especificamente a entender os temas
mobilizadores das denuncias remetidas pela sociedade civil ao Conselho. Para b)
mapear as denuncias realizadas pela sociedade civil relativas as questdes de género ao
Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitdria (CONAR) no periodo de 2015
até 2024, tabulamos os dados disponibilizados pelo proprio Conar, que apresenta o
resumo das dentncias julgadas més a més e disponibiliza esses dados em seu sitio
eletronico. Nesse periodo, foram identificadas 2.458 denuncias encaminhadas ao Conar.
Dessas, 1748 foram realizadas pela sociedade civil. Em uma segunda leitura, separamos
somente as dentncias referentes a problematica de género, chegando a 74 denuncias no
total. Ressaltamos que o nimero de dentincias ndo equivale ao numero de denunciantes,
uma mesma denuncia pode ter sido motivada pela agdo de centenas de pessoas. No
entanto, como a analise se guia pelo resumo dos acérdaos disponibilizado pelo Conar,
ndo € possivel ter essa informagdo mais precisa.

Assim, com os dados sistematizados, utilizou-se a Analise Tematica (AT),
método qualitativo aprofundado por Braun e Clarke (2006) e destrinchado por Souza
(2019), com o objetivo de identificar, analisar e relatar padrdes de temas recorrentes nas
dentncias. A AT foi conduzida por meio da leitura aprofundada dos extratos das
dentncias e da identificacdo da repeticdo de termos. A partir desse movimento, foi
realizado um processo de categorizagdo de carater interpretativo e indutivo,
identificando os temas mais recorrentes em articulacdo com o contexto geral da
dentncia.

Em um primeiro movimento de analise, identificamos duas abordagens tematicas
centrais, uma orientada a contestacdo da reprodug¢do das normas de género na
publicidade, maioria do corpus, € outra que categorizamos como ‘“conservadora”, pois
alude a dentincias que contestam justamente representagdes mais equitativas de género
nos anuncios. Neste texto, exploramos os temas identificados no primeiro grupo. Foram

trés temas centrais motivadores das denuncias: 1) Erotizacdo do corpo feminino, com 38
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recorréncias; 2) Desrespeito direto e/ou violéncia contra a mulher, com 28 recorréncias
e ¢ 3) Ataque a grupos minorizados, com nove recorréncias'”.

No primeiro grupo, estdo incluidas denlncias sobre a objetificagdo e a
sexualizagdo do corpo feminino (33), que contestam a erotizagdo dos corpos de
meninas, com foco na protecdo a infancia (4) e dentncia que contesta associagdes
sexuais a religiosidade (1). No segundo grupo, estdo denlincias que questionam a
reproducdo de esteredtipos das mulheres (18), a incitacdo da violéncia contra elas (5), o
desrespeito direto (3), o ataque aos direitos reprodutivos femininos (1) e a
culpabilizacdo materna (1). No terceiro grupo, por fim, temos dentncias que mostram
incomodo com o ataque a grupo minorizados e denunciam o etarismo (1), o racismo (4),
a lgbtfobia (2) e a banalizagdo de movimentos e causas sociais (2) articulados a
problematica de género pela publicidade.

Nessa classificacdo exploratoria, observamos que a tematica da objetificacdo e
sexualizacdo do corpo feminino e seus desdobramentos, seguido pela reproducido dos
estereotipos, sdo os temas motivadores da maior parte das denuncias realizadas, o que
evidencia que, mesmo diante dos avangos sociais em torno da problematica de género
na ultima década, ha uma permanéncia nas tematicas das contestacdes realizadas pela
sociedade civil em relacdo a publicidade através do Conar em relacdo ao que foi

identificado entre os anos de 2005 até¢ 2015 (WOTTRICH, 2019b).

Consideracoes finais (ou iniciais)

Este texto explorou a problematica de género na publicidade buscando
compreender de que modo a sociedade civil tem se mobilizado em torno desse tema.
Para isso, desenvolvemos um estado da arte (WOTTRICH, 2024) para compreender o
que o campo cientifico da Comunicagdo produziu sobre o tema e também realizamos
uma andalise tematica das denuncias sobre a problematica de género remetidas pela
sociedade civil ao Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria entre os
anos de 2015 até 2024.

Em relagdao a produgdo recente do campo da Comunicacdo sobre o tema,

observamos investimentos importantes em compreender a relacao da publicidade com a

' Uma denuncia foi categorizada em até dois temas, por isso, o numero de recorréncias pode ultrapassar o
numero de denuncias.
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problematica de género a partir do universo da recep¢ao e do consumo. Considerado o
foco mais estrito da pesquisa, na analise do Conar, alguns trabalhos foram encontrados e
seus resultados parecem convergir para um certo anacronismo do 6rgdo na apreciagdo
das dentncias quando a problematica sdo as questdes de género, embora sejam
perceptiveis alguns avancos no decorrer dos anos.

Ao nos debrugarmos sobre as denuncias, observamos que o Conar segue sendo
um espaco mobilizado pela sociedade civil para vocalizar suas insatisfagdes em relacao
a publicidade. As possibilidades expressivas do publico, no contexto digital, se
ampliaram, bem como a circulacao, na esfera publica, de sentidos sobre a problematica
de género nos ultimos anos. As insatisfagdes pendem para a problemadtica de género
vinculada a representagdo das mulheres, com timida expressdo da problematica
LGBTQIA+. Isso ndo nos leva a pensar que a problematica LGBTQIA+ esta resolvida
na publicidade, por isso o baixo teor das dentncias. Entender se as contestacdes a esse
tema encontram outras vias de manifestacdo que nao o Conar ou possuem dinamicas
proprias a serem observadas ¢ uma inquieta¢do gerada nesta fase da pesquisa.

O teor das dentncias parece reiterar temas ja batidos quando falamos da
insatisfacdo em torno da representacdo das mulheres. Nesse sentido, para concluir — ou
iniciar — cabe refletir que as permanéncias nas tematicas das dentincias expressam sobre
como o género se institui como essa forma primaria de significar as relagdes de poder
(SCOTT, 1995). As contestagdes sobre objetificagdo e manutencdo de esteredtipos
falam sobre hierarquias sociais e gramaticas de género historicamente instituidas e
vocalizadas pela publicidade, a qual também se torna uma arena social de embates por

sua transformagao ou manutengao.
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