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RESUMO:

O tipo de informacdo que os observatérios
difundem pode ser determinante para a
mudanca de percepcédo e para sensibilizar a
populacdo quanto a um determinado
problema. Assim, o problema central desta
pesquisa €: quais sao as informacbes e
meios de divulgacdo usados pelos
observatdrios da publicidade nao sexista
ibero-americanos? Trata-se de uma
pesquisa qualitativa e exploratéria que
utilizou uma coleta de dados em sites de 12
observatorios ibero-americanos dedicados
direta ou indiretamente a monitorar e
analisar a comunicacdo publicitaria.
Identificaram-se  diferentes  tipos de
informacdes expostas nos sites, bem como
seus formatos de divulgacéo.

PALAVRAS-CHAVE: Observatorio;
Publicidade sexista; Tipos de informagéo.

Introducao

Um observatério dedica atencdo a um fendbmeno ou problema, coletando e
analisando informacéo sobre ele. Constitui-se em a¢fes de um observatorio social a
producéo, a disponibilizagéo e a divulgacdo da informacdo, demandando interagéo e
integracdo com a sociedade. Além disso, os produtos gerados por um observatério
devem refletir os interesses e critica sobre o tratamento que determinados temas
recebem em dado contexto. De acordo com Braga (2015, pp. 8-9), a acdo dos

observatérios complementa as de movimentos sociais e reivindica¢des politicas na
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medida que reforca politicas sociais e sdo uma acdo comunicacional midiatizada,
constituindo-se como parte de um sistema critico que se contrapde ao sistema
tradicional de producdo e divulgacéo de informacao. Eles auxiliam as acfes politicas e a
defesa de questdes importantes para o cidaddo, demandando agregar outros
participantes da sociedade civil, do governo e do setor produtivo. Essa participacao de
diferentes interesses e percepcdes potencializa o desempenho dos observatérios
sociais e influencia também a qualidade das observacdes e dos produtos de informacgéo
gerados (Braga, 2015, p. 16).

Segundo Herschamann, Santos e Albornoz (2008), os observatorios auxiliam na
construcao de uma sociedade mais equilibrada e mais democrética e sdo capazes de
fornecer informacao relevante para influenciar em politicas.

Essa capacidade de influenciar as politicas publicas € importante na atuacdo de
um observatdério da publicidade ndo sexista, na medida que pode intensificar e provocar
a aceleracdo na producdo de uma legislacdo especifica sobre o tema no contexto
brasileiro, no qual se encontram casos isolados de leis aprovadas em alguns estados da
federacgédo brasileira.

Um observatério da publicidade ndo sexista é dedicado a monitorar as
informacg6es difundidas na publicidade e na propaganda, alertando a populagéo sobre
conteudos inapropriados, e quando possui respaldo em leis ou decretos, soma a seu
papel, recomendar adequacdes aos responsaveis pelo andncio.

De acordo com Machado (2015, p. 33), os observatérios contribuem para a
distribuicdo de poder e contribuem com a democracia, ha medida que as acfes de
produzir e disseminar informacdo descentralizam o poder que, em geral, se atribui ao
Estado.

S&o trés os desafios na implantacdo de observatérios, segundo Herschamann,
Santos e Albornoz (2008): 1) reflex&o tedrica escassa; 2) presenca de uma variedade de
observatérios com objetivos, tematicas, estruturas, metodologias e participantes
distintos; e, 3) imprecisdo nos dados apresentados pelos observatérios. Somam-se aos
desafios enfrentados por um observatorio, a auséncia ou falta de legislacao voltada a
publicidade e propaganda.

Nesse sentido, para a construcdo de um observatério com as caracteristicas
mencionadas, considerou-se necessario compreender como 0s observatérios do
mesmo tipo atuam no contexto ibero-americano em relacdo as a¢des de producao e
disseminacao da informacdo como parte de sua dindmica fundamental.

Assim, se as a¢fes de um observatdério estao alicergadas no incentivo a producéo

de informacdo, na participacdo da sociedade civil, no ato de vigiar e denunciar,
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guestiona-se: quais sdo 0s canais que podem ser disponibilizados para incentivar a

interacdo junto aos diferentes publicos? Em quais formatos essa informacao pode ser

compartilhada? Seguindo essa linha, o problema central desta pesquisa €: quais sao as

informacdes e meios de divulgacdo usados pelos observatérios da publicidade nao

sexista ibero-americanos? Essa pergunta é central para o desenvolvimento de um

observatério da publicidade, cuja resposta pode nortear sua construcdo, dando limites e
foco para o tipo de informacdo que precisa ser produzida e compartilhada.

Os observatorios estdo associados a producdo de dados a respeito de
determinado problema ou situacdo, constituindo-se fundamentais para diagnostica-lo.
Sem esses dados, ignora-se a oportunidade de aprofundar o conhecimento sobre um
fendmeno e de relaciona-lo a outras variaveis.

Nesse sentido, 0os observatorios tém um carater de utilidade social, politica e
econdmica, na medida que possibilitam construir e mapear cendrios, instruir e incentivar
a participacédo da populacédo baseando-se nas informagdes produzidas. Em razdo de
sua capacidade de producgéo de informacéo e de interacdo, vem recebendo atencéo da
sociedade, de governos e de organizagbes que dependem da producdo dessas
informacg6es para criar politicas publicas, solu¢des e intervengbes, como ocorre com 0
uso em observatdrios da publicidade ndo sexista ibero-americanos analisados. Além
disso, sua insercdo em sites e redes sociais revela o interesse por melhorar o alcance da
informacao, buscando a incluséo de diferentes publicos. Nesse caso, 0s observatérios
produzem, mas também sdo responsaveis por difundir a informacao, além disso, devem
incentivar a participacado da populacao, ndo apenas pelo acesso, mas também por meio
do compartilhamento de informacéao direcionado ao proprio observatoério. Observatérios
da publicidade, da midia, urbanos ou outros que se dediquem aos problemas de cunho
social sdo considerados observatorios sociais.

Ha uma tendéncia de despertar para os problemas sociais por parte da populagéo
brasileira, assim como em outros paises, revelada pelas demandas direcionadas as
instituicdes e sistemas politicos, econdmicos e sociais (Machado, 2015). Esse despertar
se deve, em grande parte, ao descontentamento e ao maior acesso a informacéo pela
populacao, refletindo também em comportamentos de cobranca direcionados ao poder
publico.

O tipo de informacao que os observatérios difundem pode ser determinante para a
mudanca de percepcéo e para sensibilizar a populacdo quanto a um determinado
problema. Possuem uma fungéo pedagogica e estimuladora da mudanca de perspectiva
sobre determinado problema social, considerando-se por iSSO que 0 acesso a

informagé&o de qualidade € uma das func¢des primordiais que precisa ser garantida pelos
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observatérios. Quando a observacéo se direciona para a publicidade sexista 0 contexto
inclui a sociedade que consome as ideias difundidas nos anuncios e seus produtores,
responsaveis por contetdos que podem ser adequados, mas também podem reproduzir

sexismo e serem violentos com relagdo as mulheres.

2 Observatorios, propaganda e informacao

A producéo e veiculagdo de informacéo sexista, violenta e estereotipada ainda é
frequente nas midias e em ferramentas promocionais usadas pelas empresas, em
propagandas que continuam a veicular uma visdo sexista e alicer¢cada em estere6tipos,
conforme afirma Madureira (2022).

Uma visdo sexista e alicercada em estere6tipos significa que as informacdes
disponibilizadas na publicidade, tanto textuais, como as de imagem ou som
transparecem ideias negativas sobre as mulheres, e buscam construir e perpetuar o

poder dos homens. Alemany (2009, p. 271) argumenta que

As violéncias praticadas contra as mulheres devido ao seu sexo
assumem multiplas formas. Elas englobam todos os atos que, por meio
da ameaca, coacgéo ou forca, Ihes infligem, na vida privada ou publica,
sofrimentos fisicos, sexuais ou psicolégicos com a finalidade de
intimida-las, puni-las, humilha-las, atingi-las na sua integridade fisica e
na sua subjetividade.

Diante desse quadro, instrumentos de controle, fiscalizacdo e de educacdo sdo
necessarios para estimular a producao de informagédo de qualidade e nado violenta
veiculada em ferramentas promocionais, com destaque para 0s observatorios da
publicidade.

Assim, os observatorios precisam se dedicar a producao de informagéo confiavel e
gue evidencie as ideias violentas em uso, de forma a ser identificada e criticada.
Partindo dessa abordagem, os observatdrios podem ser compreendidos como centros
de informacdo, muitos dos quais considerados como &reas supervisionadas por
académicos e pesquisadores, como assinala Robert C. Wood (1972 apud Frausto
Martinez e Ihl, 2008, p. 4). Contudo, um observatério vai além de concentrar e tornar a
informacédo acessivel, precisa ser capaz de fiscalizar, ajudar no controle e mobilizar,
conforme destaca Machado (2015, p. 23).

Para tanto, a funcdo de um observatério deve ser assegurar e disponibilizar o
acesso a informacéo e ao conhecimento, visando a mudanca, considerando-se esta
intencional, uma caracteristica comum dos observatérios de midias da América Latina

(Angulo Marcial, 2009). O autor orienta seu entendimento para observatorios de midia,
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porém fornece pistas importantes sobre a relacédo que os observatorios sociais tém com

w4

a mudanca que podem provocar na sociedade. Nesse sentido, 0 observatoério “é um
catalisador da inteligéncia coletiva que abre a participacdo a um maior nimero de
agentes” (Angulo Marcial, 2009), constituindo-se fundamental a participacéo e 0 apoio
de diferentes interessados.

AcOes originadas junto ao observatério promovem o compartilhamento de poder
com os cidadaos, tornando-os corresponsaveis pelo que acontece junto a comunidade
local ou nacional e pelo que ocorre na administragdo publica, na esfera politica e na
democracia (Machado, 2015). Braga (2015, p. 8) argumenta que 0s observatérios
possuem como meta abrangente favorecer a democracia e o exercicio da cidadania.
Nesse sentido, a participacdo conduz a estimular demanda e produc¢éo de informacao
mais apropriada e capaz de questionar informagdes oficiais disponibilizadas pelo
governo.

Os observatorios sdo de diferentes tipos, alguns dos quais se dedicam a
problemas sociais. Frausto Martinez e |hl (2008, p. 13) sugerem que 0s observatoérios,
enguanto uma pratica social, sdo necessarios em locais onde ja atuam, mas também em
locais cujos indices de desigualdade de género e violéncia social sao elevados. Além
disso, esses autores argumentam que “Os observatérios urbanos locais sdo um
instrumento que pode desenvolver e fortalecer Agendas de género e violéncia social por
meio do desenvolvimento de indicadores comunitarios, sistematizando informacéo,
georreferenciando e enfocando os indices” (Frausto Martinez e lhl, 2008, p. 13), isto é,
s@o norteadores construidos sobre pautas sociais importantes e impulsionam uma
producdo de informacado centrada em determinada tematica.

Por meio de um observatorio, defende Schommer em entrevista realizada por
Machado (2015, p. 24), promove-se também o compartilhamento do poder e de seus
mecanismos de controle, mas acima de tudo, os participantes se tornam produtores do
mundo no qual vivem, lhes atribuindo novos papéis, 0os quais passam a produzir
informacé&o para dialogar, contrapor e questionar informagdes, inclusive, as de ordem
oficial produzidas e disponibilizadas por 6rgéos institucionais que representam o poder
publico. Nesse caso, o controle se desloca e se descentraliza.

A presencga dos observatorios na internet € crescente e demonstra que muitos
internautas se mobilizam em rede e em ac8es politicas (Braga, 2015, p. 8), tecendo
criticas e atuando em uma elaborada teia comunicacional para realizar o que Braga
(2015) chama de escuta social.

A informacao que se pretende fazer circular e que € produzida por observatorios,

depende do tipo e da qualidade das fontes de informacédo acessadas, mas também, dos
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processos usados para produzi-la. Braga (2015) explica que os circuitos de producao

precisam ser produtivos e articulados com a sociedade civil, com a presenca de canais

pensados para facilitar o fluxo de informacéo e para alcancar a populacdo. Damas e

Chrisfoletti (2006, p. 5) reforcam esse argumento e sugerem que a atuacao dos

consumidores nos observatérios é necessaria. Assim, 0s observatorios realizam acdes

diversas, interagem com varios interessados e buscam influenciar em politicas publicas
e mobilizar a populacado para a mudanca.

Observar a dinamica promocional ou de comunicacdo das organiza¢des ndo €
tarefa facil. Sao diferentes os formatos assumidos em uma comunicacédo, considerada
aqui como qualquer formato que tenha a intengdo de comunicar algo para um publico
especifico.

N&o ha um consenso sobre os termos publicidade e propaganda, conduzindo a
literatura que aborda sobre a comunicagédo e 0s anuncios a adotar os termos sem
justificar a escolha terminolégica.

Kotler e Keller (2018, p. 644) preferem o termo propaganda e a consideram “uma
forma rentavel de disseminar mensagens”. Para Las Casas (2019, p. 645), a
propaganda é uma “forma paga, ndo pessoal, em que ha um patrocinador identificado.
Pode ser usada para informar ou persuadir determinada audiéncia”. O autor explica
ainda que, no Brasil, a propaganda e a publicidade tém o mesmo significado, isto é,
usam-se ambos termos.

Por outro lado, Santos e Candido (2017, p. 4) discutem e esclarecem sobre o

significa de publicidade e propaganda, e preferem definir aquela como

a difusdo de uma ideia que, através de algum meio de comunicagao,
busca influenciar alguém a comprar algum produto ou servico, criando
nesse alguém o sentimento de desejo pelo que é anunciado. Ela pode
ser definida como a promocdo de ideias, produtos e/ou servicos,
anunciada por um ser identificado, com um publico-alvo definido, e
visando o lucro.

Assim, optou-se por adotar o termo publicidade. A publicidade é adaptavel aos
diferentes objetivos organizacionais, publicos e meios necessarios para difundir uma
informacao e para persuadir. As publicidades sé@o consideradas fontes de informacéo e
uma das ferramentas promocionais de comunicac¢éo, usadas pelas organizac¢des junto a
seus publicos, dotadas de intencionalidade e que carregam consigo informacéo. Essa
carga informacional sugere ser uma fonte de informacao, na medida que informa sobre

um produto, um servico, sobre mudancas, inovacdes, ou presta esclarecimentos e tenta
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refazer a imagem de uma organizacdo, realiza comparacbes quando necessario,
apenas para mencionar parte de suas possibilidades.

Uma fonte de informacéo é considerada todo lugar ou coisa que forneca acesso a
informacéo, podendo estar em formatos e suportes distintos, fisicos ou eletrénicos, com
disponibilidade momentaneamente ou no longo prazo, podendo ou ndo ser mediada
diretamente por um profissional ou responsavel. Lima e Rita (2022, p. 13) esclarecem
gue as fontes de informacdo podem ser muitas coisas. Destacam-se duas delas no
Quadro 1:

Quadro 1 - Fontes de informacéo

Fonte de Descricao do Perspectiva
Informacao Certificado
Midias Cerigatto & Casarin, As midias, como jornais, revistas, programas de
2017; Gumpo, et al., televiséo e redes sociais eletronicas, sdo fontes
2020; Pedriza, 2018; Li, | informacionais por permearem e mediarem
et al., 2020 informacgbes diversas para a sociedade. Estédo

presentes no cotidiano da sociedade da
informacéo, em que é possivel ter acesso a
informacdes referentes a politica, economia,
cultura, etc. Sdo exemplos de redes sociais
eletrbnicas, o Instagram (Gumpo, et al., 2020);
Facebook (Pedriza, 2018) e o0 YouTube (Li, etal.,
2020), tendo cada uma delas caracteristicas e
publicos especificos.

Fonte de Rodrigues & Crespo, As fontes de informacdo eletrbnica sé&o
informacao 2006 ambientes utilizados para facilitar o acesso e o
eletrbnica uso de informag¢8es, bem como unificar servigcos

e recursos em um sO lugar. Uma fonte de
informacgéo eletrdbnica  para  bibliotecas
universitarias e centros educacionais facilita o
acesso e a organizacdo de producbes e
periédicos cientificos.

Fonte: Lima e Rita (2022, p. 34).

Conforme Miquel Peres e Royo Vela (1999, p. 16), as propagandas também sao
fontes de informacédo, por isso “o tipo de publicidade muitas vezes rotulada de
persuasiva, ndo so6 € informativa e criadora de utilidade ou valor tendo em conta que a
percepcédo do produto estd influenciada pelo campo psicolégico do consumidor [...]".

Compete a publicidade informar, instigar e promover a acao de compra de um bem
ou servico ou a apropriagdo de uma ideia, como ocorre com as que representam o
veganismo, a sustentabilidade, entre outras que foram incorporadas e reproduzidas por

organizacdes e pessoas.

O discurso do mercado esta cada vez mais presente em nossa vida
diaria. Aparece ndo apenas nos formatos publicitarios conhecidos e
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bem sinalizados, como sdo os comerciais de televisédo, espacos
publicitarios de radio, anlncios em perioédicos e revistas, cartazes,
anuncios na internet e painel, publicidade por correio eletrénico, etc.,
mas também em estratégias mais sutis, como sdo a propaganda
nativa, o advergaming, o advertainment, a coloca¢éo de produtos e o
conteddo de marca (Borrowes, 2017, p. 17).

Nesse caso, o discurso publicitério invade o lar, o trabalho e qualquer espago ou
contexto em que um individuo esteja exposto a comunicagdo publicitaria. As
possibilidades de disseminacdo de informagdo junto aos diferentes publicos foram
potencializadas ainda mais nos formatos criados para 0s novos contextos, como é o
ambiente virtual. A ousadia dessas a¢des promocionais ou comunicacionais vai além de
invadir, elas prop6em reconfigurar, reestruturar modelos e padrbes aos quais 0S

individuos alicercam sua percepcao e suas escolhas.

O que promete a publicidade expandida é precisamente a experiéncia
arrasadora, de tal forma que esta toma parte na producéo de modelos e
padrdes que atraem a imaginacdo e direcionam escolhas e
comportamentos, e impulsionam sua distribuicdo. Existem modelos de
felicidade, éxito, beleza e identidade, modelos de vida e de amor, e
sempre se satisfazem mediante alguma forma de consumo (Borrowes,
2017, p. 17).

Os padrbes mentais, crengas e valores sdo a base de uma cultura, por isso,
influenciam nos comportamentos. Os padres mentais e 0s comportamentais visando o
consumo sao influenciados pelos estimulos que os publicos-alvo recebem. Uma
situacao que retrata essa tendéncia nas propagandas € o que ocorre com o aleitamento
materno, discutido por Fredericq (2009, p. 159), que afirma que “Atualmente, todo o
esquema de propaganda das empresas de leite em p6d é montado em cima dessa
inibicdo psicoldgica do reflexo natural de lactacdo”. Nota-se que a publicidade é usada
como uma fonte de informacéo que muda a percepcéo do consumidor e se reflete no
comportamento, na medida que estimula a troca do leite materno pelas férmulas, cuja
intencionalidade e direcionamento para as vendas ficam em evidéncia.

As propagandas seguem uma regulamentacdo especifica, pensada no escopo
das leis e recomendacdes de organizacbes mundiais e de paises no que diz respeito a
ética e a dignidade das pessoas. No entanto, isso ndo assegura resguardar e garantir
gue as informac¢des disseminadas em uma propaganda entreguem uma imagem
positiva de individuos e grupos. A opressao e a violéncia estdo sempre a disposicao,
como em “Muitos comerciais de TV reafirmam que a dedicag&o a carreira ndo impedira a
mulher de incorporar o papel estereotipado de objeto sexual que Ihe foi atribuido na

sociedade da supremacia masculina” (Hooks, 2019, p. 125).
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Conforme assinala Hooks (2019, p. 70), “Desafiar a opresséo sexista € um passo
crucial na luta pela eliminacdo de todas as formas de opressao”, sendo necessario
“saber por quais meios” as mulheres devem desaprender o sexismo (Hooks, 2019, p.
86), e devem questionar a “naturalidade” dada a ele.

De acordo com Krefta em entrevista a Machado (2015, p. 47)

temos desafios enormes na luta das mulheres. A liberta¢éo delas com
autonomia sobre suas vidas, seja econdmica, social, politica e cultural
se trava huma luta contra o sistema capitalista e patriarcal de producéo,
gue fundamenta e sustenta toda forma de opresséo e submisséo sobre
as mulheres.

Nesta perspectiva, 0 observatdrio torna-se imprescindivel. Em um contexto em
gue as publicidades influenciam no comportamento dos individuos, é necessario
estimular o desenvolvimento da capacidade de criticar e identificar quais mensagens e
intencBes estdo incutidas. Essa capacidade é descrita como alfabetizacdo constituindo-
se na “habilidade de perceber e avaliar a conexao ou a distancia entre o que as marcas
prometem, 0 que entregam e as praticas reais da companhia nos campos ambiental,
social e psicologico” (Borrowes, 2017, p. 37). Estimular o desenvolvimento dessa
habilidade critica, da ndo aceitacdo e intolerancia a publicidades que projetem violéncia
com relacdo as mulheres é um resultado esperado de um observatorio da publicidade
nao sexista.

As desigualdades das relacdes de género permanecem presentes no cotidiano e
continuam a gerar situacfes como diferencas nas contrapartidas financeiras, no acesso
a uma vaga de trabalho e maior tendéncia ao desemprego, no acesso a um cargo de
gestao ou hierarquicamente superior, acesso a saude, apenas para citar algumas. As
desigualdades estédo no cotidiano e espelham a sociedade na qual as mulheres estédo
inseridas. Entre os problemas com a desigualdade, destaca-se o tratamento dado as
mulheres nas propagandas, em que, ndo raro, foram sistematicamente retratadas ao
longo dos anos, com um estere6tipo de género, ou mesmo, como objetos que
acompanhavam o produto vendido por uma empresa.

Com base no quadro tedrico apresentado, propde-se a Figura 1, na qual resume-
se o tipo de informacdo, os participantes, as fontes e as acgbes vinculadas aos
observatérios. Embora a literatura mencione a relevancia da informagéo de qualidade,
pouco se observou no quadro teérico incorporado a esta pesquisa, um detalhamento

sobre o tipo de informag&o que um observatorio deve produzir.
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Figura 1 - Producéo e divulgacé@o de informagéo pelos observatérios: tipos, atores,
acoes, canais mencionados na literatura
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2022).

3 Procedimentos metodolégicos
Trata-se de uma pesquisa qualitativa e exploratéria que utilizou como

procedimento uma coleta de dados no contexto ibero-americano nos seguintes
observatérios dedicados direta ou indiretamente a monitorar e analisar a comunicacéo
publicitaria: Observatdrio de violencia de género em medios de comuniciacion; Centro
de Investigacion en Estudios de la Mujer — CIEM / Universidad de Costa Rica;
Observatorio de la Imagen de las Mujeres en la Publicidad; GEMA — Observatério de
Género y Medios; Observatorio Andaluz de la publicidad no sexista; Institut de les
Dones; Ministério de las Mujeres, Género y Diversidad; Observatério de la
Discriminacién em radio y television;, Observatorio de Género, Observatorio de la
publicidad e informaciéon no sexista del principado de Asturias; EMAKUNDE -
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Emakumearen Euskal Erakunde Instituto Vasco de La Mujer; Observatorio de la Imagen

de las mujeres. No total, foram 12, considerando como critério adotado para seleciona-
los 0 envolvimento direto ou indireto com a comunicacédo publicitaria.

Os dados foram coletados realizando-se uma observacgéo de 11 (onze) categorias,
as quais foram construidas empiricamente a partir da andlise das informacdes
disponibilizadas nos sites dos 12 (doze) observatorios: 1) nome do observatério; 2) pais
de origem; 3) cartilhas, manuais contra o sexismo em publicidades; 4) endereco web do
observatério; 5) leis que alicercam o observatorio; 6) objetivos dos guias ou manuais; 7)
inicio das atividades ou tempo de existéncia do observatério; 8) tipos de informacéo (o
que contém); 9) meios de divulgacdo; 10) formato de acesso a informacao; 11)
objetivos/fungdes do observatorio.

Os observatorios foram localizados realizando-se buscas com o google.com, bem
como usando as indicagfes de sites nos préprios observatorios. A escolha de sites se
deve ao fato de se constituirem em uma crescente op¢édo de fonte de informacéo e
também ser um canal de comunicagdo junto a diferentes publicos, pois facilitam a
disseminacdo e a interacdo junto aos publicos que possuem acesso as ferramentas
tecnoldgicas e a internet.

Nesse caso, elaborou-se um quadro - com um contelddo que se estendeu por 8
paginas, com essas categorias, preenchidas com os dados coletados junto aos sites. A
analise foi realizada descrevendo o que foi encontrado, seguindo as inferéncias e

comparacado com o quadro teérico pesquisado.

4 Resultados e analise

Os dados foram coletados entre janeiro de 2022 e maio de 2022 nos sites de 11
observatérios que tém como funcao principal ou secundaria, identificar, classificar e
divulgar publicidades sexistas e violentas contra as mulheres. Estes fundamentam-se
em leis e decretos que se transformaram em manuais e decalogos usados para realizar
essa classificacao.

Nota-se que o funcionamento desses observatérios depende da intensa
participacdo da populacdo, responsavel por realizar dendncias via canais
disponibilizados para a troca e a interagdo, uma caracteristica mencionada na literatura,
tal como em Angulo Marcial (2009) e Braga (2015). Destaca-se que na categoria
‘equipes’, o0s participantes aparecem em quantidades diversas. Alguns dos
observatérios informam sobre quem sédo os colaboradores, enquanto outros ndo o

mencionam.
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Quadro 2 - Constituicao dos participantes dos observatorios

Observatorios

Sociedade civil

Universidade /
Academia

Ministérios,
secretarias,
conselhos e
comissoes
vinculados ao
governo ou
organizacédes
mundiais

Observatério de
violencia de género
em medios de
comuniciacién

representantes de la
sociedad civil

Organizacion
Mujeres en
Frecuencia AC en la
Ciudad de México.

personas de la
academia

Consejo Ciudadano
de Sequridad y
Justicia del Estado
de Puebla (CCSJP).

Centro de
Investigacion en
Estudios de la Mujer
— CIEM / Universidad
de Costa Rica
Observatorio de la
Imagen de las
Mujeres en la
Publicidad

Centro de
Investigacion en
Estudios de la Mujer
(CIEM) de la
Universidad de
Costa Rica (UCR)

Costarricense de
Cooperacion con la
UNESCO (Comision

UNESCO).

GEMA -
Observatério de
Género y Medios

activistas sociales y
politicas, estudiantes
y jubiladas;
onsultoras,
profesionales de
comunicacion.
Organizaciones
sociales

Insituciones privadas

docentes
universitarias

Instituciones
publicas.

Observatério
Andaluz de la
publicidad no sexista

Instituto Andaluz de
la Mujer —
Consejeria de
Igualdad, Politicas
Sociales y
Conciliacion;
Centros Provinciales
del Instituto Andaluz
de la Mujer; Centros
Municipales de
Informacién a la

mujeres

Mujer.
Institut de les Dones/ Generalitat
Insituto de las Valenciana;

Vicepresidencia y
Conselleria de
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Igualdad y Politicas
Inclusivas; Institut de
les Dones.

Ministério de las
Mujeres, Género y
Diversidad

Actla
articuladamente con
el Instituto Nacional
contra la
Discriminacion, la
Xenofobia y el
Racismo (INADI) y
también con el
Ministerio de las
Mujeres, Géneros y
Diversidad.

Observatoério de la
Discriminacion em
radio y televisién

Coordinadora de la
mujer — organizacao
sem fins lucrativos

Observatério de
Género

Observatorio de la

asociaciones de

Instituto Asturiano
de la Mujer;

publicidad e mujeres de nuestra
informacion no comunidad
sexista del autbnoma
principado de
Asturias
EMAKUNDE - e La Comision La Facultad de BEGIRA esta
Emakumearen Consultiva de Ciencias Sociales y compuesta

Euskal Erakunde
Instituto Vasco de La
Mujer

Emakunde con las
asociaciones de
mujeres de la CAE.
* Las Asociaciones y
federaciones de
Consumidoras y
Consumidores de la
CAE.

de la Comunicacién
de la Universidad del
Pais Vasco / Euskal
Herriko
Unibertsitatea tanto
del ambito docente
de publicidad como
de comunicacion.

esencialmente por la
Presidencia, que la

ostenta la Secretaria

General de
Emakunde, una

Secretaria Técnica y
por once Vocalias
en representacion

de:

* El 6rgano
consultivo y de
asesoramiento del
Gobierno Vasco en
materia de
Publicidad.
¢ Los Departamentos
del Gobierno Vasco
competentes en
materia de Cultura,
Comercio y
Educacién.
 La Radio
Televisién
Vasca/Euskal Irrati
Telebista.

* Una persona
experta en igualdad

de género y




NnreVvistQ

O'bservatdrio

e-ISSN n° 2447-4266
Palmas, v. 10, n. 1, 2024

http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2024v10n1a14pt

publicidad.

« Una persona
experta en igualdad
de género y
comunicacion.

Observatorio de la
Imagen de las
mujeres

Ministerio de la
Igualdad; Instituto de
la Mujer.

Fonte: Elaboracao propria a partir dos dados coletados junto aos sites dos observatérios (2022).

Sobre a informacdo de quando os observatorios de propaganda ndo sexista
surgiram, as datas indicam que o primeiro apareceu em 1994, na Espanha e 0os mais
recentes em 2020, na Argentina e também na Espanha, com sua maioria tendo iniciado
as atividades a menos de duas décadas. A necessidade de observatérios parece
emergir mais recentemente. Por um lado, isso pode significar maior demanda por
producdo de informagdo, mas também pela fiscalizagdo; por outro, essas demandas
podem sugerir ndo apenas uma mudanca de comportamento, seguindo uma postura
mais critica, como assinala Machado (2015), mas principalmente uma necessidade de
cobranca por parte de diferentes setores por estabelecer um tratamento adequado e
sem violéncia no uso de informacdes e imagens das mulheres. Essa cobranca pode ter
se intensificado também pelo fato de que a legislacdo produzida levou anos para se
transformar em planos e se concretizar em agdes. Isso pode significar que futuras
aprovacdes de leis demandardo tempo para se conseguir alcancar a fiscalizacdo, o
monitoramento e até criar responsaveis por impor sancfes sobre possiveis
propagandas infratoras.

Unindo os objetivos propostos pelos diferentes observatérios de propaganda nédo
sexista, obtém-se a seguinte lista, obtida dos dados coletados nos sites dos
observatérios: sensibilizar sobre as causas de feminicidio para construir uma cultura de
igualdade e livre de discriminacdo e violéncia; converte-se em uma ferramenta para
promover uma cultura da publicidade respeitosa; facilitar o acesso a ferramentas que
potencializam o exercicio da cidadania, buscando o desenvolvimento de uma atitude
mais sensivel e critica, atendendo ao exercicio dos direitos das mulheres; agregar a
construcdo da ética jornalistica e da publicidade de valores universais dos Direitos
Humanos visando reduzir a violéncia de género; construir um novo discurso da
publicidade que atenda as mudancas sociais; compilar informacéo relativa as mulheres,
realizando analise, estudos e diagndsticos dos problemas de violéncia de género;
facilitar a troca de informagdo com autoridades, investigadores e organizagdes; agir
contra a linguagem sexista; sugerir politicas publicas e projetos; estimular a producéo de
contetdos adequados e nao violentos representantes das boas praticas; sensibilizar,

formar e assessorar sobre o tema da propaganda ndo sexista; receber denudncias dos
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cidadaos e direciona-las aos 6rgdos competentes; propor sanc¢des as publicidades e
marcas que usem informacéo e imagem violenta e sexista contra as mulheres.

Os obijetivos propostos demandam diferentes areas para compreender o problema
das publicidades. Conhecer o que € publicidade e quais 0s seus limites perante o que
determina o direito e o que pode ser tolerado em termos éticos, forma uma das
abordagens. Mas, invadem-se outras areas que, além das discussdes éticas, torna-se
necessario pensar nas sancfes aqueles que desrespeitarem a legislacdo; também
sobre os motivos que levam a sociedade a tolerar ou incentivar a publicidade sexista, ou
ainda, sobre o que fazer para educar os publicos sobre os maleficios de propagar ideias
sexistas. Esses objetivos exigem a presenca do poder publico, ndo apenas punindo,
mas criando mecanismos em conjunto com 0 observatorio e outros publicos
interessados, visando provocar uma mudanca na sociedade, conforme discute Machado
(2015).

Os observatérios recorrem as informacdes nos seguintes formatos: textos escritos
e divulgados na extensdo PDF, mas também na extensdo DOC; divulgacao no formato
de videos; uso de audio para divulgacdo de campanhas em radio; uso de imagens em
documentos. Essa variedade de formatos facilita o acesso a informacdo, mas também
atende as preferéncias de determinados grupos e individuos. Nesse sentido, os
documentos identificados foram: entrevistas, campanhas, leis, decretos, cartilhas,
decalogos, informes, boletins, noticias, publica¢des sobre quantidade de dendncias e de
pessoas sensibilizadas e, indicadores de género. Materiais que ora sdo produzidos
pelos préprios observatorios e ora sdo apenas compartilhados por estes, indicando uma
das finalidades centrais: constituir-se em fonte de informacéo. Entretanto, notou-se que
dos doze observatorios, dez usaram arquivos na extensao PDF, com imagens e textos.
Essa opc¢ao leva a ponderar sobre alguns pontos: o primeiro € que se considera que
aguele que acessa a informacéo seja capaz de realizar a leitura de tal documento e
compreender; o segundo, é que se constitui na opcao preferencial dos publicos que
buscam informacdo em um observatério, na medida que sdo publicos leitores. No
entanto, se a intencdo é fazer com que o observatério em construcao tenha alcance e
possa ser acessado por diferentes publicos, ao adotar preferencialmente arquivos de
texto acompanhados ou ndo de imagem e que demandam a capacidade de leitura,
desprezam publicos que ndo sabem ler ou preferem outros formatos, implicando uma
imediata reducdo no acesso, do interesse e da interacdo por parte de alguns dos
possiveis publicos.

Quanto ao tipo de informacdo que compartilham, constam as seguintes: Como

trabalhar discursos e palavras para se tornar inclusivo; Periodismo ndo sexista; Acordos
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internacionais; Participacdo politica; Transformacdo cultural; Autonomia econémica;
Critérios usados para avaliar a publicidade sexista; Dados e cifras da violéncia;
Influéncia da violéncia de género, do sistema religioso patriarcal, das maternidades
livres e de escolha; Outros sites de interesse e observatorios; Boas praticas (videos que
exemplificam as boas praticas em pelas publicitarias); O que é observatério (seus
objetivos, canais de contato, como realizar dendncias, informacdes de contato);
Informacdes sobre monitoramento de salude mental e consumo problematico nas
midias; Indicadores de género para meios de comunicacao; Declaracao e Plataforma de
Acao de Beijing; Violéncia nos meios de comunicacéo e publicidade.

Observa-se que os tipos de informacdo abarcam mais do que avaliar se uma
propaganda é violenta e sexista. E evidente que para identificar a presenca e classificar
uma propaganda como violenta, deve-se compreender o que € violento, o que é sexista,
em quais formas ela aparece. Mas, isso ndo € suficiente para um observatério,
delegando-se a ele outros deveres que vao além de observar. Revela-se a
obrigatoriedade de informacédo sobre como agir, produzir e provocar mudancga social. O
carater pedagdgico deve estar presente, juntamente a a¢des que ddo sustentacdo a
producao da informacao, de sua divulgacao e de acolhida e interagdo com os publicos.

Nao foi identificada mencdo a informacdo sobre quantidade de acessos dos
materiais compartilhados pelos observatérios. Gerar uma informacdo sobre a
guantidade de acessos pode facilitar a compreenséo sobre a interacdo com alguns dos
publicos, assim como os niveis de denlncias de propagandas sexistas também pode se
tornar um indicador. No entanto, considera-se que o fato de existirem dendncias nos
observatérios, ja se mostra um importante indicador da participacdo de publicos que

interagem, sobretudo, via canal de denuncias.

5 Consideracodes finais

Um observatério da publicidade ndo-sexista tem uma finalidade clara, porém com
uma tarefa dificil. Ndo porque se propSe a monitorar e criticar as informacdes
disseminadas em publicidades e por questionar o padréo sexista adotado, mas porque
se propde a mudar esse contexto, conscientizando a sociedade sobre ideias tomadas
COmo normais e naturais, mas que na verdade sdo uma expressao da opressao sexista.

Hooks (2019, p. 62) expressa que “O engajamento real de quem adere ao
movimento das mulheres para acabar com a opressdo sexista é feito de lutas

revolucionarias. E uma luta raramente € algo seguro e prazeroso”. Conforme a

discussao desenvolvida no decorrer do texto, colocar um observatério da publicidade
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ndo-sexista em pratica, produzindo e disseminando informac¢do de qualidade, € um
desafio no que diz respeito a criar e disseminar essa informacao.

Nesse contexto, o observatorio, que deve ser uma escuta social, mas também
deve ser capaz de mobilizar e de influenciar em politicas publicas, requer trabalhar em
diferentes frentes, entre as quais: pensar sobre o0s tipos de materiais ou formatos para
exposi¢cdo da informacdo; buscar se fundamentar em leis nacionais, que quando
inexistentes devem ser exigidas junto aos legisladores, ou recorrer a recomendacgdes de
organizagdes mundiais; especificar o foco em alguns tipos de informagé&o; determinar os
meios de divulgagdo que serdo adotados; identificar os participantes e as melhores
formas de interacao com estes; e, tracar os objetivos ou fun¢des do observatorio.

O problema de pesquisa proposto foi ‘quais sdo as informagdes e meios de
divulgacado usados pelos observatorios da propaganda ndo sexista ibero-americanos?’.
Uma primeira parte da resposta inclui a identificacdo de diferentes tipos e temas para as
informacfes expostas futuramente no site do observatorio, os quais sdo: meios de
comunicacgdo, leis, declaracdes internacionais, indicadores de género, politicas,
parceiros ou organizacdes semelhantes, acordos internacionais, questfes do &mbito da
saude, economia, cultura e maternidade. Portanto, além das informacdes que envolvem
as propagandas, os observatdrios que se dedicam exclusivamente ou de maneira
associada a observacdo de propagandas, acabam incluindo um arcabouco
informacional vasto, demandando especificar a partir dos objetivos tracados para a
atuacao.

Uma segunda parte da resposta ao problema se dedica aos meios de divulgacao,
revelando as seguintes preferéncias: forma textual, imagem, videos e audio, usadas em
formato de entrevistas, campanhas, leis, decretos, cartilhas, decélogos, informes,
boletins, noticias e indicadores de género.

No contexto da discussao proposta, a publicidade é considerada uma mediadora
cultural e capaz de transformar habitos, tema que deve ser aprofundado em pesquisas
futuras, com potencial comercial de estimulo a venda de produtos, de conscientizacao
de marcas e que tem efeitos sobre o comportamento e 0 consumo. A publicidade acaba
propagando informagdes textuais, sonoras e de imagens que fazem a mediagao entre
agueles que vendem e aqueles que compram ou consomem, mas hao se trata apenas
disso, pois estes também se apropriam e reverberam, reproduzem e perpetuam o0s
valores centrais contidos em dada publicidade. Valorizar ou estimular o desejo pela
violéncia e o desrespeito com relacdo as mulheres deveria ser banido e proibido de
gualquer meio ou instrumento usado para comunicacdo. Por sua vez, a propaganda, que

ndo pretende anunciar vendas, tem como mote a difusdo de ideias e se aproxima da
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publicidade pois esta também difunde um pensamento (Santos & Candido, 2017). Nesse
sentido, Santos e Candido (2017), argumentam que “Tanto a Propaganda como a
Publicidade transmitem ideologias, uma de forma mais aberta e outra de forma mais
simplificada e/ou disfargada no seu objetivo de vender”. Esses autores sugerem ainda
que a publicidade difunde o que é vendavel, o que conduz a questionar, no minimo
porque a violéncia e o destrato com relacdo as mulheres vende e é desejado. Nesse
sentido, a publicidade e a propaganda estao conectadas a uma légica de mercado, que
usam as ideias ou formas de pensar mais apropriadas para venda em determinado
contexto social.

Outras pesquisas sdo necessarias para conhecer o contexto, a atuacdo e os
problemas de um observatério da publicidade. Entre os temas, pretende-se realizar
pesquisas sobre: a) Revisdo sisteméatica de literatura sobre técnicas de andlise de
propaganda, prevendo propagandas em diferentes formatos; b) Discutir questdes éticas
envolvidas na atuacao do observatorio da publicidade ndo-sexista; ¢) Analisar o discurso
de inclusdo na publicidade: foco em manuais disponibilizados nos observatérios da
publicidade n&o-sexista ibero-americanos; d) Alfabetizagcdo midiatica sobre as
publicidades: desenvolvendo o pensamento critico na populacdo; e) Qualidade da

informac&o nos observatérios da publicidade.

Financiamento

Financiado pelo CNPg/MCTI/FNDCT N. 18/2021 - Faixa A - Grupos Emergentes,
Processo: 407055/2021-5.
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ABSTRACT:

The type of information that observatories
disseminate can be decisive for changing
perceptions and raising awareness among the
population regarding a given problem. The
central problem of this research is: what are the
information and means of dissemination used
by Ibero-American non-sexist propaganda
observatories? This qualitative and exploratory
research used data collection on websites of
12 |bero-American observatories dedicated
directly or indirectly to monitoring and
analyzing advertising communication. Different
types of information displayed on the websites
were identified, as well as their dissemination
formats.
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RESUMEN:

El tipo de informacion que difunden los
observatorios puede ser determinante para el
cambio de percepcion y para sensibilizar a la
poblacion sobre un determinado problema.
Asi, el problema central de esta investigacion
es: ¢cuales son las informaciones y los medios
de difusion utilizados por los observatorios de
la publicidad no sexista iberoamericanos? Se
trata de wuna investigacion cualitativa vy
exploratoria que utiliz6 una recoleccion de
datos en sitios web de 12 observatorios
iberoamericanos  dedicados directa 0
indirectamente a monitorear y analizar la
comunicacién publicitaria. Se identificaron
diferentes tipos de informacion expuesta en los
sitios web, asi como sus formatos de difusion.

PALABRAS CLAVE: Observatorio;
Publicidad sexista; Tipos de informacion.



