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A pesquisa TODXS nasceu em 2015 com o objetivo de mapear como
género e racga sao representados pela publicidade brasileira, atraves de
analise de comerciais de TV e posts de Facebook.

Nesta 102 onda, o estudo amplia a amostra atraves da inclusao de mais
duas emissoras da TV aberta e abre novos capitulos com dados de
representatividade dos publicos LGBTQIAP+, pessoas com deficiéncia,
oublico maduro (60+), publicidade em canal infantil e um recorte de
estereotipos masculinos no periodo de Dia dos Pais.

SOBRE A PESQUISA

Desde a primeira onda, o0 estudo se converteu numa importante fonte de
pesquisa de profissionais de comunicacao, jornalistas, pesquisadores e
estudantes, apontando as evolucdes (e retrocessos) do conteudo publicitario
oroduzido pelo mercado brasileiro.

Hoje, € uma das principais ferramentas da Alianca Sem Estereotipos - capitulo
orasileiro do Unstereotype Alliance -, uma coalizao global de marcas, empresas

e entidades da industria de marketing e propaganda para o enfrentamento de
esteredtipos na comunicacao.

ALIANGEGA

#SEM ESTEREOTIPOS

| - & ONU 537
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A 102 ONDA

5 467 INSERCOES
. || DETV
-l 65'7 POSTS NO
. FACEBOOK
[o]e) FILMES
569 PGIR  UNICOS
42 5 p ANUNCIANTES

q F SEGMENTOS DE

A=
35 OO  ANALcADOS

N EMISSORAS: GLOBO.
O 5 MEGAPIX. DISCOVERY
KIDS, RECORD, SBT

DADOS COLETADOS NOS MESES DE ABRIL, JULHO E DEZEMBRO DE 2021.
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PROTAGONISTAS TV

PRODUTO 41%

74%

HOMEM 20%

62%

amostra: 5457
iInsergcoes com
protagonistas.

SOCIEDADE 2%

Branco ‘ Negro ‘ Varias etnias



COADJUVANTESTV

PRODUTO 45%

87%

HOMEM 9% I 12%
11%

amostra: 2.57]
mserc;c”)es com
coadjuvantes.

63%
I 237
T 14%

13%

MULHE

Branco ‘Negro ‘ Varias etnias



AVOLUCAO DA REPRESENTACAO DE
MULHERES NEGRAS PROTAGONISTAS NATV

23% 23%

74% 739 0 74%

64% 62%

25% 2l

i

27%:. Malor patamar Branco ‘Negro \Varias etnias
atingido pela estudo



\VOLUCAO DA REPRESENTACAO DE
HOMENS NEGROS PROTAGONISTAS NATV

98%
93% 92%
83% 87% 84%

75%  75% 739, 74%

g 20%

+13pp

4%

1% 0% 1%

Apesar do avanco em relacao a onda anterior, ‘ ‘ . . :
percentual ja foi atingido em ondas Branco Negro Varias etnias

anteriores.



ROTAGONISTAS FACEBOOK

PRODUTO 73%

74%

HOMEM 10% [ 20

69%

amostra:
1.656 posts

AMBOS / VARIO

Branco ‘ Negro ‘ Varias etnias



COADJUVANTES FACEBOOK

PRODUTO 46%

74%

HOMEM 18% [ 17%
T 9%

I 5

81%

amostra:
125 posts

AMBOS /V

SOCIEDADE 2%

e
100%

Branco ‘ Negro ‘ Varias etnias



AVOLUCAO DA REPRESENTACAO DE
MULHERES NEGRAS PROTAGONISTAS NO FACEBOOK

82% 82%

73% %
72% 405
65% 64%

55%

35%

1% 11% 10% 13% 10%
6% 59, 6%

Oscliacao de dados sinaliza a falta Branco ‘ N VErias etnige
consisténcia da representacao de €gro

negras comao protagonistas
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HOMENS NEGROS PROTAGONISTAS NO FACEBOOK

?28%

1%

1%

?23%

14%

12%

7%
83% 877
75%
55%
33%
24%
19%
2%
9% 2% 8% 9%

Branco ‘ Negro ‘ Varias etnias

65%

23%

12%

74%

20%

6%



NA PRATICA,
COMOSE DAA
REPRESENTACAO DE
PESSOAS NEGRAS NA
PUBLICIDADE?




A presenca de

negros em
COmerCiaiS de TV é Temos muito mais disso:
mMais propensa em o _, ,,
pecas com varios i N
protagonistas, -

onde ha grupos
de pessoas.

Nesses casos, a presenca da raca negra e
observada em 71% das situacoes. Mas &

Importante dizer que esse tipo de ™ se:faltam p Ia"
comercial (com varios protagonistas) :
representou apenas 13% dentre a amostra

BIOMEDICA DO TIME OUE SEQUENEIOU
 CORONAVIRUS NO BRASIL. CRBM 5501.

i b el
de TV e 7% no Facebook. (negros como unicos protagonistas)



[T1
U

-SSOAS NEGRAS POR SEGMENTO

INCLUSAO D

AUSENCIA | 0% BAIXA PRESENCA | <20% BOA PRESENCA | > 50%
PERSONAGENS NEGROS PERSONAGENS NEGROS PERSONAGENS NEGROS
- Lar e decoracao - Bebidas alcdolicas - Servicos financeiros
- Calcados - Eletronicos e gadgets - Evento
- Automoveis - Entretenimento - Sites e aplicativos
- Bebidas nao alcdolicas - Medicamentos - Culdados com bebeés
- Turismo - Beleza e Cuidado Pessoal - Fast Food
- Comunicacao e Midia - Telecom

- Servicos Publicos
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S|IOTIPO MULHERES

ESCALA CORPORAL DESENVOLVIDA PARA CLASSIFICAR OS BIOTIPOS

/ % 3 4 5 Diversos
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5% 61% 19% 9% 2% 496

] 2 3 4 5 Diversos



S|IOTIPO HOMENS

ESCALA CORPORAL DESENVOLVIDA PARA CLASSIFICAR OS BIOTIPOS

/ % 3 4 5 Diversos

3% 34% 49% 13% 0% 10%

4 :
. . » ‘fJ r
#TheMillennials 2«
Luka Sabbat: Juan Pablo Zurita, *”
Austin Mahone, Rafferty Law

»

196 49% 429 496 0% 3%

] 2 3 4 5 Diversos



ﬁ

revistatpm @ - Seguir

revistatpm & Nao faz sentdo se
comparar o tempo todo. Ainde mais se
voch estd se comparando com uma
mulher gu2 simpiesmente ndo existe -
j& que muitas das fotos que circulam
na internet sdo manipuladas
digitalmente e muitas das rotinas
saudaveis compartilhadas
simplesmente sao falsas. A gente
precisa exarcitar outras estratagias
para perceber ncssos corpos. E bem
imprevavel que o Instagram faga isso
por vocé. Segur mulheres nue tratam
0 assunto sem [iltros e farsas € um
ceminho pra se desintoxicar e
entender de vez ue carda rarpo é
unico, mas s6 vocé val sabar

| ” ' determinar o que ta faz se sentir bem.
UE A PU I ICI DmE SE COMESSEMOS EXATAMENTE 08
MESMOS ALIMENTOS E TIVESSEMOS
A MESMA ROTINA DE EXERCICIOS @ Q v [’_\]

FISICOS. AINDA ASSIM TERIAMOS

E GORDOFéBlCA? CORPOS DIFERENTES

SREVISTATEM @ Adicione um comentario...

Instagram Revista ’ !H

‘d

Acreditamos que sim. Ao massificar
como bonito apenas um tipo de
corpo, a publicidade colabora com a
ditadura da magreza e estimula o
preconceito e o desprezo por outros
corpos, em especial os corpos gordos.



SIOTH

PO CABELOS

Liso O Ondulado Cacheado Crespo
62%
539%, 54%
e . 49%
41% ° 41%
34% 31% 329%
26% 27%
1%
15%
10% 16%
0% 0% e 0%
° 3% 1% 2%

Cabelos lisos ainda tem maior representatividade, mas
nessa onda vemos um recorde do cabelo crespo, gue
agora chega nos 21% de representacao.
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- [ODOLOGIA

GLOSSARIO I’ ESTEREOTIPA

Comportamento estereotipado numa
determinada situacao. (Ex.. O homem
hipnotizado pela beleza de uma mulher).

Hiperexposicao do corpo feminino ou
masculino com uma sensualidade
exagerada.

O consumidor histérico em relacao a uma
situacao ou produto. (Ex.: mulher nervosa e
ansiosa ao ver um sapato ou promogao)

Quando o personagem reproduz uma atitude
machista (ex: lugar de mulher € na cozinha, o homem
gue paga a conta).

O personagem coloca o consumo como centro da
situacao. (Ex.. comprar uma moto ao inves de pagar
contas)

Personagem com funcao decorativa na narrativa ou
comparado com um produto/objeto.

Quando ha um grupo de pessoas € nao ha diversidade
racial, retratando de forma equivocada a realidade.



- [ODOLOGIA

GLOSSARIO I’ ESTEREOTIPA

Coloca o personagem em uma funcao O personagem e obrigado pelo contexto,
oré-determinadas por algum esteredtipo Nao e sujeito da escolha. (Ex.: homem

de género. (Ex.: homem em posicao de manda e mulher obedece).

poder, mulher como secretaria, homem

motorista)

Coloca o personagem como o entendedor
de algo relacionado ao género. (Ex.

Demonstra um padrao de beleza mulher especialista em limpeza e
inalcancavel, definindo o corpo ideal, o decoragao, homem especialista em
cabelo perfeito. churrasco e financgas).

Espera-se que o homem seja sempre
mais forte que uma mulher.



- [ODOLOGIA

GLOSSARIO I’ ESTEREOTIPA

géneros competem entre si por situacoes banais
onde ha sempre um perdedor.

Coloca o personagem como um ser fragil, dependente de
outros, para tomar decisdes ou para se defender.

Representa a pPersonagem

Pressupde que ha um padrao de . > - . ,

pt A ' P g acumulando os papéis de étima profissional, responsavel por
cOMPOrtamento a ser seguido, cuidar dos filhos, familia, lar e superatleta, etc. A super mulher.
gue ha um ideal.

personagem exageradamente zeloso,

Dentro dos padrdes de : :
. pelo lar, pelo cuidado com os filhos e o bem-estar.
comportamento mais comuns,
temos identificado: . . ;
- personagem excessivamente cuidadoso e sensivel. (Ex.:

mulher que pega roupa lavada e fica cheirando e sentindo prazer
como se fosse a melhor coisa do mundo)

personagem excessivamente nervoso por alguma
situacao estereotipada. (Ex.. mulher de TPM ou homem no transito).



- [ODOLOGIA

GLOSSARIO I’ ESTEREOTIPA

situacoes em gque 0s personagens sao invenciveis. (Ex.. mulher
gque cumpre todos os seus papels de profissional, mae e nao se cansa ou

fica doente).

personagem gue manda, tem poder.
(Ex.. chefe da empresa)

Pressupde que ha um padrao de
comportamento a ser seguido,
gue ha um ideal.

personagem gue ostenta suas qualidades ou bens. (EX.:
mulher com varias sacolas de compras)

guando a sensibilidade é vista como fraqueza, principalmente

Dentro dos padroes de 4 . ,
para o género masculino. (Ex.. homem que se emociona)

comportamento mais comuns,

temos identificado: . .
personagem sem empatia, taxado como ruim.

(Ex.: O homem gue nhao se comove com nhada).

personagem que é obediente, timida. E exemplo de boa moca.



- [ODOLOGIA

GLOSSARIO I’ ESTEREOTIPA

criacao dos filhos € sempre responsabilidade da
mulher. (Ex.: mulher troca fralda)

mulher responsavel pelos cuidados

com a casa como limpeza. Mas a manutencao da casa é papel
do homem: cortar grama, trocar lampada. (Ex.: a mae passa

Inseticida na casa)

Coloca o personagem em papeéis
especificos, pré-determinados por

geénero.

papel atribuido ao homem de pagar
as contas da casa. (Ex.. homem é o que trabalha fora)

O bem-estar da familia como um

todo é de responsabilidade da mulher. Além da limpeza, as
refeicdes e saude da familia é de responsabilidade da mulher.

(Ex.: mulher prepara o jantar saudavel para a familia).

espera-se que homem ocupe sempre as
posicoes de lideranca. (Ex.. o diretor da empresa).



- [ODOLOGIA VA4

CLOSSARIO

ACEITACAO
Personagem ¢é aceito pelo que ele €, iIndependente do
produto ou contexto

AUTOESTIMA
Personagem demonstra autoconfianca e amor proprio.

LIBERDADE DE ESCOLHA

O personagem tem liberdade de escolher o que quer ser
ou como quer agir. (Ex.. mulheres escolher profissoes
diferentes das convencionais)

RESPEITO
Respeito ao outro e a diversidade. (Ex.. estudantes de
varias racas, dividindo o0 mesmo espaco)

SENSIBILIDADE

O personagem é sensivel com o outro ou em determinada

situacao. (ex.: pai brincando de bonecas com os filhos)

"EMPODERA

SORORIDADE

Uniao entre mulheres, oferecendo apoio mutuo e
estimulando a outra pessoa a crescer em algum
aspecto. (Ex.: Mulheres que apoiam outras mulheres no
ambiente do trabalho)

SUJEITO DA SITUACAO

Coloca o personagem como sujeito da situagao e nao
obrigado pelo contexto. (Ex.: pessoas que decidem
segulir seus sonhos)

ALENTO
O personagem é reconhecido pelo seu talento e nao por
uma caracteristica fisica. (Ex.. mulheres reconhecidas
pelo talento para os hegocios, empreendedorismo)



EMPODERA OU ESTEREOTIPA?

EMPODERAM &

ESTEREOTIPAM ISENTOS

Nao tem representacao de género

12%

TV ABERTA

E o canal com maior volume de
comerciais que empoderam e também
de comerciais que estereotipam.

NEUTROS

Ha representacao
de género, mas
Nnao empodera
nem estereotipa.

EMPODERAM

E o canal com maior volume de comerciais
Isentos (comerciais sem representacao de
género, onde s6 ha o produto).

E o canal com maior volume de
comerciais neutros (em cima do muro)
e que erram ao tentar empoderar.

16%

ESTEREOTIPAM




COMO ESTAMOS ESTEREOTIPANDO MULHERES?

1. Padrao de beleza

2. Auséncia de diversidade racial
3. Mae

4. Cuidados com a familia

5. Especialista

........

........

Governo Federg)]

forga para a femiliz da Elisabete,



COMO ESTAMOS ESTEREOTIPANDO HOMENS?

1. Especialista

2. Posicao de Poder

3. Profissoes

4. ldiotizado

5. Auséncia de diversidade racial

OticasDini

Banco BMG



COMO

-STAMOS EMPODERANDO MULHERES?

1. Sujeito da situacao
2. Liberdade de escolha
3. Auto-estima

4. Especialista

5. Forca fisica
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COMO

-STAMOS EMPODERANDO HOMENS?

1. Sujeito da situacao
2. Especialista

3. Liberdade de escolha
4. Cuidados com o Lar
5. Auto estima
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PATERNI-
DADES

REPRESENTACAO DE
HOMENS EM CAMPANHAS
PARA O DIA DOS PAIS




Este capitulo tem como proposta
revelar os perfis masculinos retratados

em campanhas de Dia dos Pais

Sabemos que conceltos tradicionais de
masculinidade afetam a relacao de homens com seus
filhos e a construcao de uma paternidade saudavel.

A analise pretende lancar luz sobre os tipos de
referéncias que a narrativa publicitaria projeta nesta

data comercial.

5o FILMES

93 OSSR UNICOS
5-| p ANUNCIANTES
Q ¢ SEGMENTOS DE

A=A
-I 9 OO  NALeADOS

N EMISSORAS: GLOBO,
MEGAPIX, DISCOVERY KIDS




Ha um novo homem sendo
retratado pela publicidade?

Q

SER PAI £ DESEJARE ESTAR PRESENTE

Ja ha alguns anos, estudos de tendéncias apontam para
O surgimento de uma nova masculinidade, conceito que

QN -

traz a tona homens mais sensiveis, emotivos, livres, \\'
rompendo padroes rigidos do que se convencionou «:7 o
obrigatdrio para ser considerado ‘'homem.. B e I = [ — !m &
| A 74 Changing the
. - VUI'N.ERAV ' Story for Men j
Embora muitas grandes marcas ja tenham se SENSIVEL E LI in Australia &
' irecs lini TIMOTHEE CHALAMET E New Zealanch
mov!mentado em direcao a sta Nnova Mmascu |n!dade, f\o MODELO DE MASCULINIDADE R
Brasil os resultados da pesquisa mostram qgue ainda ha DOS GALAyE CINEMA 23 1
um longo caminho para que ela seja amplamente . m*‘ MRNegs = ‘

retratada na propaganda.

E uma rede de apoio para oferecer conselhos e
INspiracdo aos homens modernos em tempos
de grandes mudancas.

10 THINGS MEN CAN DO TO
END TOXIC MASCULINITY

You know how te end Toxic Masculinity? By good men taking
action against it now, and oringing Uup our boys to frec of its
constraints. Ard yes, this [z revelutionary.

Martin Robinson 3 YEARS ASO



CON

-XTO | HOMENS & MASCULINIDADE

Na midia, os homens
s80 Menos Propensos
a se envolverem em
um papel parental
ativo em comparacgao
com as personagens
femininas ()

Abandono paterno
"naturalizado”:

11 milhdes de maes
solo no Brasil,

segundo dados do
IBGE.

Meninos sao menos
propensos do que
as meninas a
identificar

esteredtipos da
midia (*)

(*) Fonte: Instituto Pro-Mundo



CON

-XTO | HOMENS & MASCULINIDADE

Auto-suficiéncia:

Os homens devem descobrir as
COISas por conta propria, sem a
ajuda de outros.

Agressividade latente:

Um homem deve sempre defender
sua reputacao e estar disposto a
usar agressao fisica para fazé-lo.

Atratividade Fisica:
Um homem deve ser fisicamente
atraente, mas sem esforco...

Papéis rigidos de género:
Os homens devem se envolver em

atividades tipicamente masculinas e

abracar papeis estereotipados.

7 PRINCIPAIS
ESTEREOTIPOS
MASCULINOS NA MIDIA

Heterossexualidade e Homofobia:
Os homens devem evitar ser gays ou
percebidos como gays.

Hipersexualidade:

Os homens devem valorizar as conquistas
sexuals sobre a intimidade.” A maioria dos
homens na midia aparece como solteiro.

Controle:

Os homens devem usar a Vvioléncia para
obter respeito e devem sempre ter a
palavra final sobre as decisdes em um
relacionamento.

(*) Fonte: Pesquisa Instituto Pro-Mundo



ROTAGONISTAS TV | PATERNIDADES

70%

HoMENS I 6%

amostra: 95
INnsercoes com
protagonistas

homens

Branco ‘ Negro Varias etnias

TODXS/10| QUEM SAO OS PERSONAGENS?



EMPODERA OU ESTEREOTIPA?

EMPODERAM & ISENTOS

ESTEREOTIPAM N&o tem representacdo de género
1% 2%
Quase 1/3 dos
NEUTR0522% 279,  EMPODERAM comercials
i representagiode trazem algum
e esteredtipo a
figura paterna
31% mostrada.

ESTEREOTIPAM




COMO A PUBLICIDADE ESTA ESTEREOTIPANDO A FIGURA PATERNA:

1. Profissoes

2. No controle / ar de superior

3. Gostos (Cerveja/futebol/churrasco/ferramentas)
4. Posicao de poder

5. Inabalavel/aguenta o tranco

6. Pai recreacao

¢,
BHEwweaee g

oossdl| |
y

LIGAGAD GRATUITA

0800 051 1234



COMO A PUBLICIDADE ESTAEMPODERANDO A FIGURA PATERNA:

Sujeito da situacao
Liberdade de escolha
Sensivel

. Cuidados com a familia

Pai presente que divide responsabilidades

RN

Gillette
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R ey

PUBLICO
MADURO

A REVOLUCAO PRATEADA




POTENCIAL DE CONSUMO:

Em 2050, o Brasil sera o 6° pais mais velho
do mundo, a frente de todos 0os outros
paises desenvolvidos.

Para a consultoria Hype60+, a revolucao

gue estamos vivendo nos obriga a revisitar
conceltos, guebrar padroes e discutir tabus.
Para os mais estratégicos, € nesse oceano
azul da longevidade que reside as grandes
oportunidades para o futuro

Dos 425 anunciantes do total
da 102 onda, 7% deles tiveram
representacoes do publico maduro.




ROTAGONISTAS TV | PUBLICO MADURO 60+

PRODUTO 0%

89%
HOMEM 34% I 11%

96%

B 4%

amostra: 338
INnsercoes com
personagens do
publico maduro

SOCIEDADE 0%

Branco ‘ Negro ‘ Varias etnias



ROTAGONISTAS FACEBOOK | PUBLICO MADURO 60+

PRODUTO 0%

62%

HOMEM 39%

92%
TOTAL AUSENCIA DE MULHERES NEGRAS 60+

I 8%

AMBOS

amostra: 34 posts,
representando 2%
da amostra total.

SOCIEDADE 0%

Branco ‘Negro ‘ Varias etnias



SIOTH

DO PUBLICO MADURO 60+

HOMENS
89% brancos
81% fortes
44% loiros

/% cabelo liso

MULHERES

96% brancas

35% biotipo 3 -
43% cabelo branco

95% cabelos lisos
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—~OT1PA?

GLOSSA

ldoso doente, cansado.

[ ] V [}

Solitarios
Sozinhos, esquecidos e tristes

Rabugento, reclamao.

Analégico

Analfabeto digital

Super idoso
Doidao, Inconseguente.
Ex. Pula de paraguedas

Bonzinho, com falas infantilizadas,

Sexualidade
Nao namoram, nao tem vida afetiva.

Improdutivos
Parados e com tempo livre

Tem todas as respostas

Netocentrismo
A vida se resume no papel de avds/avos

Nao entendem, terceirizam a
comunicacao.

Posicao de aprendiz, dependéncia.

RIO I’ ESTEREOTIPA 60+

Negacao da velhice
Envelhecer é ruim

Idoso modelo
O bonito é envelhecer sem rugas, sem
flacidez. Padrao de beleza.

Idoso gringo
Estética do gringo americano: pele
branca, magro e rico.

Padrao do envelhecer

O mito de que todos envelhecem da
mesma forma, guando na verdade
depende de varios fatores.
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CLOSSARIO

rabalha
ldoso ativo.

Ensina algo

ldoso que transmite seu conhecimento a
alguém, se sente util.

Ativo
Nao esta parado, tem vida ativa.

E

Usa redes socials, faz pedidos por app.

Protagonista

E.sujeito de suas acoes, hao depende de
ninguém.

Pro Aging
Aceita a velhice e se orgulha.

EMPODERA 60+

Relag¢oes intergeracionais

|dosos que nao andam somente em
grupos de outros Idosos.

Inclusivo

Faz parte de narrativas que Nn3o sao da
categoria de produtos para idosos.

Divertido

ldosos felizes, animados e fazendo
planos.

E publico
Faz parte de um publico amplo, esta
sendo lembrado.

Relacao afetiva

Namora.

|doso que aprende/descobre algo sem
ser Obvio.



EMPODERA OU ESTEREOTIPA?
EMPODERA &
ESTEREOTIPA
ESTEREOTIP

>/% EMPODERA




COMO ESTAMOS ESTEREOTIPANDO O PUBLICO MADURO?

1. Sabios
2. ldoso modelo / gringo
3. Padrao de envelhecer rigido

Piragué

%rag|es-qgon 294 1:0C



COMO ESTAMOS EMPODERANDO O PUBLICO MADURO?

ghasd ity TRRLLE]
“.' ’""!”'“'f‘ L} it

1. Relacoes intergeracionais
2. Ativo

3. Trabalha, é ativo

4. Faz planos

Mercado Livre

A venoa na Ultrafarma.com
EEEERAE s e a0

Plano & Plano
B Pl o)
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£

DISCOVERY
KIDS

REPRESENTACAO NA
PUBLICIDADE INFANTIL




Publicidade,
Diversidade &
Infancia

A partir dos 6 anos, meninas se sentem menaos
INnteligentes gque 0s Meninos e essa percepcao
afeta diversas das suas escolhas ao longo da vida.
Fsta € a conclusao de um estudo da Revista
Science, realizada em 2017 e foi o dado gue
Motivou a incorporacao do Discovery Kids, maior
audiéncia infantil dentre os canais fechados, as
analises do estudo TODXS.

Os dados comecaram a ser analisados na 82 onda e
vem mostrando como ha pontos sensiveis na forma
como a publicidade produz narrativas no canal.

Dois dados negativos se destacaram No passado: a
oredominancia de narrativas que estereotipam € a
falta de protagonistas negros Nos comerciais
analisados.

A 102 onda registra alguns avancos, mas continua
apontando a urgéncia em repensar os conteudos
oublicitarios veiculados no canal.



ROTAGONISTAS | DISCOVERY KIDS

PRODUTO 55%

HOMEM 13%

73%

> MULHER 11%

B

amostra: 439
iInsergoes com
protagonistas.

AMBOS / VARIOS 13%

SOCIEDADE 4%

Branco ‘ Negro ‘ Varias etnias



EMPODERA OU

435%

NEUTRO

Ha representagao de género,
mas nao empodera nem
estereotipa.

=ST

-OTIPA?
EMPODERA
22%
34%

ESTEREOTIPA

PADROES RIGIDOS

PARA RETRATAR OS
GENEROS NA INFANCIA

Mais conteudos que estereotipam
do que empoderam: universo cor
de rosa, passividade, atitude
recatada para meninas X universo
azul, aventuras, habilidades para
games assoclados aos meninos.



COMO

-STAMOS ESTEREOTIPANDO?

Mae

noR W

Nintendo Switch

Especialista

Cuidados com a familia

. Forca fisica (homens/meninos)
Profissoes

/ "'.
'- !
~

04/2107
Yy

- .
bt v

-
- s

remium



COMO ESTAMOS EMPODERANDQO?

1. Sujeito
2. Respeito
3. Posicao de poder (profissao)

Telemedicing | Telemedicina
24 horas por dis, 24 horas por dig,
7 dias por semana

7diasporsemana &

Consultes medicas Consultas medicas
com especialistas i com especlalistas

Exames .
emlsboretorios @ o
mnamarine =T

/

| | o
- ‘ F ’
‘ .z
/ iclic.cc

D T S

\\
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LGBTQIAP+



INVISIBILIDAD

DE PECAS PUBLITARIAS
COM O PUBLICO LGBTQIAP+

E a primeira vez que isso acontece
em 6 anos de estudo.



CONTEXTO | CONSERVADORISMO

51% 45%

DOS B

CONCCF)?S\[S)I/L_I\EAI FCQQCL)JSE DOS BRASILEIROS SAO

i TOTALMENTE CONTRA
CIAIS COM CASAIS A AFIRMACAO

HOMOSSEXUAIS DEVEM
SER PROIBIDOS PARA
PROTEGER AS CRIANCAS.

PESQUISA DATAFOLHA, reali
, realizada entre os dias 1
com cerca d . s 13 e 16 de dezembro d ‘L =
e 16 anos ou mais e esteve presente em 191 municipios brasi(leeig?’ om a participacdo de 3666 pessoas,

lega o desejo de 5cabar com propagandss que geram

No texto ela a
5, aléem de estahelecer pra'rica

"descanforto amacional a inlimeras familia

n3o adequada a criangas’

“4 intencao € limitar a veiculacdo da publicidade que incentive 0

em Sao Pau IO consuimidor da nosso Estada 2 praticas danosas’, di7 ela.

) acrescentou uma emenda ao texto,

A deputada Janaina Paschoal (PSL
“género e orientacao

essdo “preferéncias sexuais” por
a com os adaolescentes.

alterando a expr
<exual". [la tamhém incluiu a preocupaga




CONTEXTO | TRANSFOBIA

:
<~

stis e Transexuais (Antra) tomaram como base reportagens
e relatos de Organizacdes LGBTOIAP+

(Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais, Queers,
Intersexuais, Assexuais, Pansexuais) ji que ndo existem Pesquisas oficiais e atuajs sobre a
morte por transfobia.




CONTEXTO | REPORT SHUTTERSTOCK

Transgender, gender-fluid, and non-binary representation matters. As we break barriers and challenge old norms, the media
should reflect a gender landscape that includes his, hers, theirs, and beyond. Most marketers surveyed agree that gender
equality is an important factor when It comes to marketing, with Brazil leading the pack at 74%, and Germany tralling at 53%.
: : : : : Still, more work needs to be done to translate that sentiment Into wider action. Of all the markets we surveyed, only twe—
pela Shuttersotck, d Malofrla dOS prOflSSK)nalS Australia and the U.K —reported that over 20% of marketers have used more content featuring transgender, non-binary, gender-

: : fluid, or androgynous models, with South Korea reporting just 4%.
de marketing pesquisados globalmente
concorda que o igualdade de género é um Agree that gender equality is an important factor when it comes to marketing campaigns:

fator importante quando se trata de
marketing. O Brasil lidera o grupo com 74%
,-‘:.‘ $

de pessoas que concordam com a frase. Essa

Segundo o “2021 Diversity Report” divulgado

concordancia, No entanto, ainda nao esta se
traduzindo numa publicidade diversa de fato.

}L;.E.sutu\v

2021 DIVERSITY
~ REPORT
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PCD

REPRESENTACAO DE X
PESSOAS COM DEFICIENCIA
NA PUBLICIDADE




INVISIBILIDA

9,
. I.I

DE PECAS PUBLITARIAS
COM PESSOAS COM DEFICIENCIA




CONTEXTO | POTENCIAL

A Sondery, consultoria especializada no
desenvolvimento de comunicacao criativa
para acessibilidade, condensa dois dados
fundamentais para compreensao da
relevancia do publico PCD:

Até 2030, pessoas com deficiencia
representarao 30% da populacao
brasileira

US$ 5,3 bilhdes/més é o potencial de
consumo de PCD (dado baseado no

IBGE 2010).




DCD NA MIDIA

As marcas tem dois desafios para retratar
PCD na comunicacao: o primeiro,
realmente inclui-los nos castings; segundo,
naturalizar sua presenca com relevancia,
sem recorrer aos clichés da pessoa
‘especial’, gue “supera tudo”, esteredtipos
comuns vistos na publicidade.

Pessoas com deficiéncia sGo
consumidores com desejos,
direitos e poder de compra.

Acessibilidade ndo é altruismo;
é estratégia de negocios.

Ana Clara Schneider, CEO Sondery

gue a vida mea

= Carine

E eu soL

—







A publicidade evoluiu
significativamente

nos ultimos anos.

De uma maneira geral, o histérico das ondas da pesquisa
aponta para uma evolucao da publicidade em diversos
aspectos - mais narrativas que rompem esteredtipos através de

histérias onde mulheres e homens assumem novos papéis; mais
negros protagonistas; mais cabelos crespos e cacheados em
personagens, desafiando o liso, simbolo absoluto de beleza;
grandes marcas transformando o paradigma dos seus
segmentos, inspirando outras marcas a buscarem um lugar de
relevancia na questao da representatividade.

...mas hoje ha uma
desaceleracao desse progresso.




A publicidade
ainda é racista.

O racismo se mantém presente na publicidade ao
dar pouca voz para pessoas negras.

Em termos quantitativos, o protagonismo de
homens e mulheres negras parece ter alcancado
“um teto”, que ainda nao corresponde a sua
representacao na sociedade brasileira.

Embora o estudo nunca tenha coletado um
material explicitamente ofensivo, o fato da
publicidade nao dar visibilidade devida as
pessoas negras € uma ofensa, uma violéncia

simbdlica que alimenta o racismo estrutural.



...

| @

A maioria das
marcas ainda nao
se posiciona.

Os altos numeros de pecas publicitarias
classificadas como “neutras" apontam para a
tfalta de posicionamento de muitos
anunciantes em relacao a representatividade
e a diversidade. Por falta de profundidade, ou
receio, preferem ficar a margem da
discussdo, um caminho que pode conduzi-las
a perda de relevancia a médio e longo prazo.




Uma beleza Unica
a ser mostrada.

Ainda prevalece o padrao de beleza da
mulher branca, magra, com curvas e o cabelo

" iso é o “cabelo certo” para se ter.

Para os homens, além de branco, ser forte,
musculoso é o ideal de beleza vendido pela
publicidade.

Esses padrdes opressores, quase sempre
Inatingiveis, continuam a construir gostos e
escolhas, destruir autoestima e criar uma série
de frustracoes e insatisfacoes sociais.



Sexismo e racismo na
publicidade que alcanca
o publico infantil

Se é na infancia que se assimila crencas
estruturantes para o futuro, o que a publicidade
estad construindo para criancas?

Essa € uma pergunta crucial para marcas que
anunciam em canais infantis.

Como cuidaremos para que meninas nao
depositem sua autoestima e autoconfianca em
coisas ou padrdes externos, se a maior parte do

conteudo que chega até elas diz o contrario?
Como educaremos criangas para o antirracismo
se elas nao veem pessoas negras em narrativas
positivas no seu dia a dia”?



Invisibilidade e a nao-
naturalizacao da
existéncia

Publico LGBTQIAP+, pessoas com deficiéncia,
mulheres negras maduras existem, trabalham,
consomem, se apaixonam, tem sonhos, desejos
e deveriam ter sua existéncia naturalizada na

publicidade.




A proxima
revoluc¢ao:

Acreditamos que o
Oroximo salto da
publicidade depende
da pluralidade de
perspectivas por tras

das cameras.

Times realmente diversos nas
agéncias, has equipes de criacao,
Nnas produtoras, agéncias de
casting, nos veiculos, Nos
departamentos de marketing,
em todos 0s nivels hierarquicos €
areas que Impactam na
construcao da comunicacao.
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