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Nota da APAN

Foi em maio de 2018, durante a Global Marketer Week em Toquio,
gue a WFA - World Federation of Advertisers lancou o Guia para
uma Representacao Responsavel de Género com o proposito de
inspirar profissionais de marketing experientes a confrontar as
suas proprias comunicacdes de marketing com convincentes
evidéncias de casos de estudo de algumas marcas lideres mun-
diais.

Esta publicacdo faz parte do compromisso da WFA enquanto
membro fundador da #Unstereotype Alliance, uma iniciativa da
ONU Mulheres, lancada no ano anterior em Cannes, com 0 apoio
de varias multinacionais, incluindo alguns membros da APAN
como a Unilever, Vodafone, Diageo e Johnson & Johnson.

Atraves de sua rede, composta por 60 associagfes de anun-
ciantes de todo o mundo, incluindo a APAN, e dezenas de
milhares de marcas que representam, a WFA espera in-
cutir uma dinamica de luta contra os esteredtipos a esca-
la mundial, tanto em grandes como pequenas empresas.
0 guia resume os beneficios de se ter uma abordagem mais pro-
gressista do ponto de vista politico e social, mas também identi-
fica os interesses comerciais das marcas, especialmente consi-
derando o nimero de decis6es de compra que sao influenciadas
ou tomadas por mulheres, ndo deixando de abordar os estereod-
tipos, que também existem, na representacéo dos homens em
publicidade.
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Os associados da APAN ja estao comprometidos com uma comu-
nicacao de marketing responsavel e com as regras éticas enun-
ciadas no Codigo de Conduta em Matéria de Publicidade e outras
Formas de Comunicacao Comercial da ARP- Auto Regulagao Pu-
blicitaria, a entidade nacional responsavel pelo sistema de auto
regulacao publicitaria.

Para a APAN este € mais um passo importante no avan-
co da ética publicitdria para que homens e mulheres se-
jam retratados na publicidade de forma a contribuir para
uma sociedade mais justa e igualitaria.
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Manuela Botelho
Secretaria Geral da APAN

“#LikeAGirl", Always (Procter & Gamble), 2014

Fontes: ANA, Alibaba, AT&T, Cannes Lions, Geena Davis Institute on Gender in Media,
Diageo, Facebook, Google, IPA, Interpublic Group, Johnson & Johnson, Mars, Mattel, P&G,
Publicis, The Female Quotient, Twitter, Unilever, WFA, WPP 2\isite unstereotypealliance.org/



Introducao

No festival Cannes Lions 2017, a ONU Mulheres e varias vo-
zes que lideram a industria do marketing e da publicidade
incluindo a WFA,* fundaram a #Unstereotype Alliance®. A
Alianca reconhece que quer anunciantes quer criativos e
criativas tém poder para influenciar positivamente a cultu-
ra e a sociedade, através da forma como as pessoas sao re-
tratadas no marketing e na publicidade. A iniciativa nasceu
da crencga de que é precisa uma agenda nova e sem prece-
dentes, para que esta industria quebre esteredtipos preju-
diciais e desactualizados sobre homens e mulheres e ajude
a criar um mundo de possibilidades ilimitadas. Como parte
do compromisso entre a WFA e a Alianca, desenvolvemos
este pequeno guia na esperanca de construir conhecimen-
to e consciéncia acerca deste movimento entre 0s nossos
membros corporativos em todo o mundo, as nossas asso-
ciagBes nacionais de anunciantes em sessenta paises e seis
continentes e nas dezenas de milhares de marcas por elas
representadas a nivel local.

“Eu saudo sinceramente os esforgos da WFA em ajudar a
disseminar a mensagem da Unstereatype Alliance. Come-
¢amos a ver algum progresso, mas ainda estd muito longe
do que realmente queremos atingir. O nosso trabalho nao
estard concluido enquanto continuar a existir publicidade
gue limite e diminua o papel das mulheres e dos homens
na sociedade. Espero que este guia da WFA possa parti-
Ihar conhecimento e percepgées junto de quem detém as
grandes marcas, e principalmente, junto das 60 associa-
¢bes de anunciantes, para que possam ver que isto ja ndo
é apenas uma questdo meramente social, mas sim de ne-
gdcio. Este é precisamente o tipo de colaboragdo coletiva
e multissectorial necessdria e que espero conduza a uma
transformacdo sustentada na nossa inddstria.”

Keith Weed, Diretor de Marketing e Comunicacao,
Unilever

“Sabemos que esteredtipos prejudiciais da mulher e
do homem tém um impacto profundo na forma como
vemos e tratamos as outras pessoas. Mudar intencio-
nalmente essas imagens tem um enorme potencial de
transformacao positiva na nossa cultura e aproxima-
nos da verdadeira igualdade inclusiva. A ONU Mulheres
aplaude o trabalho feito pela WFA ao trazer este tema
para cima da mesa, redefinindo a forma como a indus-
tria mostra quem s3o as pessoas, Ndo apenas o que sao.
Esta mudanca vai ajudar-nos coletivamente a cumprir
0 compromisso das Metas de Desenvolvimento Sus-
tentdvel - de ndo deixar ninguém para atras.”

Phumzile Mlambo-Ngcuka, Subsecretaria Geral das Na-
cbes Unidas e Diretora Executiva da ONU Mulheres

Este guia tem o objetivo de ilustrar como a indUstria da pu-
blicidade tem necessidade de acompanhar os novos tempos
no que diz respeito a representacao de genero na publicida-
de. E ndo é apenas um “fazer porque sim”. Existem razdes
sociais e politicas convincentes para que a industria evolua.
Fundamentalmente existe tambem um claro caso de benefi-
ciorelativamente ao negdcio das marcas, que demonstram o
porqué de a industria ter que agir.

“Aplaudimos os esforgos da WFA em ajudar-nos a alcan-
car os importantes objetivaos da Unstereotype Alliance.
Assumir o tema dos esteredtipos em publicidade é um es-
forco importante e desafiante que requer a participacao
de vdrios setores incluindo agéncias, clientes e grupos
comerciais. Para que se dé uma verdadeira mudanga que
influencie normas culturais e visées da sociedade, preci-
samos investir recursos e conhecimentos nesta iniciativa
fundamental. Como nds, a WFA entende que a elimina-
cdo dos esteredtipos em publicidade é essencial para um
marketing e publicidade de sucesso e com significado.”

Michael Roth, Presidente e CEQ, Interpublic

Isto é apenas o comego de um movimento global. Mas algu-
mas organizacdes lideres da industria ja fizeram grandes
progressos no que respeita a abordagem da representacao
de género nas suas proprias comunicagdes de marketing.

Elas também tém pesquisado exaustivamente e desenvolvi-
do forte conhecimento sobre como eliminar esterectipos, ou
seja, “desesteriotipar” - isto e utilizar mensagens que ndo
atribuam um papel especifico, tradicional e limitado a ne-
nhum dos sexos mas, ao contrario, mostre-os de forma pro-
gressista e moderna, auténtica e multidimensional - pode
ter impacto positivo quer na sociedade quer nos resultados
das empresas.

E nossa ambicdo enquanto WFA ajudar a recolher percecdes
e partilhar boas praticas de forma ampla, junto de toda a in-
dustria do marketing.

“A nossa inddstria precisa ser corajosa o suficiente para
retratar a sociedade da forma o mais real possivel em
vez de reforgar esteredtipos potencialmente prejudi-
ciais. Estamos a testemunhar um movimento global; esta
na altura da inddstria do marketing fazer a sua parte,
promovendo e refletindo diversidade e igualdade em to-
das as suas facetas e formas a nivel global.”

David Wheldon, CMO RBS e Presidente da WFA

Claro que, abordar esteredtipos de genero € apenas o pri-
meiro passo. Temos a ambicdo de ir mais além e abordar
outras dimensdes da identidade. Os esteredtipos de genero
ndo existem isoladamente, mas estao muitas vezes interli-
gados a outros, nomeadamente raciais, étnicos, de orienta-
cao sexual, de capacidade fisica, classe e educacao.

Damos as boas vindas a qualquer comentario que entenda
fazer e estaremos empenhados em incorporar o seu feedba-
ck na nossa proxima edicdo deste guia. Entretanto, espero
que este documento vos inspire e vos faca refletir sobre os
v0ss0s proprios atos e sobre o status quo em beneficio da
sociedade, da nossa industria e dos negécios em geral.

Atenciosamente,

Stephan Loerke
CEO da WFA
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Enquadramento: preconceitos de género
e a sua representacao na publicidade

O problema da igualdade de género nunca esteve tdo em
destaque no mundo. Iniciativas como #metoo, #timesup e
#balancetonporc sdo sintomaticos de um movimento em
torno de uma maior igualdade de génera.

De acordo com o Banco Mundial’, nos ultimos dois anos,
foram conseguidas 87 mudancas legais relativas a igualda-
de de género em 65 paises distintos. Em janeiro de 2018, a
Islandia tornou-se no primeiro pais do mundo a obrigar as
empresas a fazer prova de que ndo pagam as mulheres me-
nos do que aos homens pelo mesmo trabalho. O Reino Unido,
Dinamarca e Finlandia estdo a tomar medidas semelhantes.
Em margco de 2016, os EUA langcaram a “U.S. Global Strategy
to Empower Adolescent Girls”. Hoje, esta iminente uma Lei
da Igualdade*.

A verdadeira mudanca estd no ar. Mas sera isto reflexo do
que se estd a passar na industria de publicidade?

A industria da publicidade foi no passado, afetada por este-
reotipos ultrapassados perpetuados, por séries como o Mad
Men, onde o dominio do homem era frequente, assumindo
as mulheres um papel de subordinadas no local de trabalho
- uma imagem reforgada por indmeros anuncios criados em
Madison Avenue nos anos 60.

Hoje muitos e muitas de nds assistem, com elevado grau de
incredulidade, a uma compilagdo de antdncios misdginos das
décadas de 40, 50 e 60°.

Mas estamos nds conscientes que muitos dos anuncios
que a nossa industria produz atualmente, ainda comuni-
cam e reforcam, frequentemente de formas subtis, essas
mesmas mensagens?

No geral, a industria da publicidade tem lutado para retra-
tar mulheres e homens de forma proporcional e realista. No
entanto, ainda vemos mulheres e homens representados de
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forma ultrapassada, e mesmo inaceitavel, ainda que os es-
teredtipos de género se apresentem agora de maneira mais
subtil.

E muito claro que é chegado o momento de mudar todas as
percecBes anacrdnicas para que a inddstria assuma um pa-
pel de lideranca de modo a garantir que a publicidade tenha
um impacto positivo, em vez de negativo, em termos da re-
presentacao e promocao da igualdade de genero na socie-
dade.

Um estudao® feito pelo instituto Geena Davis e pela J. Wal-
ter Thompson e apresentado no Festival Cannes Lions em
2017 revelou gque 85% das mulheres afirmam que o cinema
e a publicidade precisam acompanhar o mundo real.

0 estudo, baseado na analise de mais de 2.000 filmes do Ar-
quivo do Cannes Lions, vencedores ou que entraram na short
list, em lingua inglesa e entre 2006 e 2016. Também nao en-
controu qualquer evidencia de alteragdes entre 2016 e 2017.

Em publicidade ha o dobro de atores
relativamente ao nimero de atrizes

® 25% dos anuncios apresentam apenas homens,
enquanto apenas 5% de antincios apresentam

apenas mulheres;

® 18% dos anuncios apresentam apenas vozes
masculinas, enquanto menos de 3% dos anuncios
apresentam apenas vozes femininas.

Fonte: Gender Bias in Advertising. Research, Trends and
New Visual Language




Fotografia: © Sundry Photography / Shutterstock.com

Fontes: >Worldbank.org | Women, Business and the Law; * Legislationonline.org
| United States - Gender Equality; ® Daily Mail | ‘Successful marriages start in the
kitchen!’, 9 Jan 2018; ° Geena Davis Institute on Gender in Media | Gender Bias in
Advertising. Research, Trends and New Visual Language; ’Mintel: UK Marketing
to Men Market Report, Feb 2017

Analises adicionais demonstraram que as mulheres esta-
vam ainda relegadas para segundo lugar, de maneiras mais
subtis mas significativas. No campo do humor, por exemplo,
os homens eram quase duas vezes mais propensos a serem
engracados do que as mulheres; as mulheres eram mais sus-
cetiveis de serem objetificadas com uma em cada 10 atrizes
expostas em roupas sexualmente reveladoras - seis vezes
0 numero de atores masculinos — e, quando se trata de in-
teligéncia, os homens sdo 62% mais propensos a serem re-
tratados como inteligentes (por exemplo: representacdo de
personagens inerentemente inteligentes, como um médico).

Outros dados como idade, localizacao e trabalho seguiram
um padrao semelhante, sublinhando a omnipresenca da de-
sigualdade de género em publicidade.

Questdes semelhantes também foram destacadas pela
Unilever, com 40% das mulheres a ndo se identificarem com
as mulheres que veem nos anuncios, segundo uma auditoria
daindustria da publicidade feita em 2015 e que durou um ano.

As mulheres nao se identificam
COom O que veem nos anuncios
® 30% sentem que a publicidade mostra como as

mulheres sao vistas pelos homens;
® Apenas 3% das mulheres sao representadas com

aspiracdes ou em posicdes de lideranca;

® 50 0.03% das mulheres foram retratadas como
divertidas;

® 50 1% das mulheres séo retratadas como heroinas
ou solucionadoras de problemas.

Fonte: Unilever CMI research studies

Atitudes em relacao a objetificacao,
sexualizacao e imagem corporal em
publicidade, no Reino Unido

ATRATIVIDADE

As pessoas adultas sentiram que os anuncios
promoviam uma mensagem problematica para

a sociedade quando ridicularizavam guem nao

era considerado/a atraente de acordo com os
esterectipos. Isto foi frequentemente confundido
com uma constante falta de diversidade no tipo

de pessoas que apareciam nos anuncios. Raparigas
adolescentes sentiram que, embora soubessem que
as imagens podiam ser retocadas, a maneira como
as mulheres eram retratadas nos anuncios poderia
fazer com que as pessoas se sentissem mal em
relacao a sua propria aparéencia.

A PROCURA DO CORPO PERFEITO

As pessoas adultas no Reino Unido sentiam que

0s anuncios retratavam frequentemente um corpo
ou um aspeto perfeito. Quanto mais “perfeito”

0 corpo mostrado num anuncio, mais as e 0s
participantes sentiam que o anuncio poderia
pressionar as pessoas a se sentirem mal em relacao
ao seu aspeto e quererem mudar.

OBJETIFICAGAO E SEXUALIZAGAO

De uma forma geral as pessoas adultas tiveram
uma reacao mais negativa relativamente aos
anuncios que sao considerados objetificadores

ou sexualizadores. Também acharam que essa era
uma abordagem “antiquada”. Enquanto os rapazes
adolescentes expressaram algum desconforto em
discutir andncios gue mostravam homens com
pouca roupa e em poses de caracter sexual, as
raparigas adolescentes criticaram, de forma mais
aberta, os antincios que usavam nudez, achando
que isso poderia criar expectativas irrealistas sobre
o0 comportamento das mulheres e, assim, encorajar
as mulheres jovens a imitar esses comportamentos.

Fonte: UK Advertising Standards Authority, Depictions, Perceptions and
Harm. A report on gender steriotypes in advertising, 2017

Enquanto as mulheres sao claramente mais prejudicadas
guando se trata de preconceitos de género, os homens tam-
bém sdo afetados. Muitos homens também se sentem des-
confortaveis com a maneira como sao retratados. Um estu-
do feito pela marca de moda Jacamo’ descobriu que 52% dos
homens do Reino Unido nao se sentem representados nos
anuncios.

Pesquisas da Unilever descobriram que os homens muitas
vezes eram limitados a caracteristicas basicas, baseadas
num esteredtipo de homem forte e bruto, altamente hete-
rossexual, homofdbico e, frequentemente, agressivo.

Averdade é que o preconceito de género ainda se reflete nos
anuncios de televisdo, outdoor e banners. A investigacdo
sustenta a necessidade de iniciativas como a Unesteotype
Alliance para transformar os anuncios que ainda vemos nos
intervalos comerciais da televisao, nas ruas ou na internet.
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Porque que é que isto
é importante?

A incapacidade da industria da publicidade em refletir a so-
ciedade e importante por diversas razées e tem importantes
consequéncias.

Como muitas empresas e iniciativas do setor estao a mos-
trar agora, uma representacdo mais responsavel no que
diz respeito a igualdade de género, pode levar a uma vanta-
gem competitiva empresarial.

Pesquisas realizadas por grandes empresas de bens de gran-
de consumo descobriram que trés em cada quatro mulheres
consideram ser a principal compradora da sua casa e que
dois tercos dos gastos dos consumidores sao controlados
por mulheres. A publicidade que prejudica ou ofende o seu
publico alvo, ndo so desafia o bom senso como pode também
ser contraproducente.

Além disso, errar nesta matéria pode resultar em reagfes ne-
gativas do publico consumidor e perca de reputacao, dificies
de ultrapassar.

0 argumento social

“Os esteredtipos refletem ideias profundamente en-
raizadas de feminilidade e masculinidade. Concepgées
negativas e diminuidas de mulheres e raparigas sdo
uma das maiores barreiras para a igualdade de gé-
nero e e necessdrio abordar e mudar essas imagens
onde quer que elas aparecam. A publicidade é um mo-
tor particularmente poderoso para mudar percep-
¢bes e influenciar as normas sociais.”

Phumzile Mlambo-Ngcuka, Diretora Executiva da ONU
Mulheres e Subsecretaria Geral das Nag6es Unidas.

Em 2017, arevista Science publicou um estudo® sobre aidade
em que as raparigas comegam a pensar que sao intelectual-
mente menos brilhantes que os rapazes. Os investigadores
analisaram 400 criangas de diversas origens e concluiram
gue essa percepcao ocorre aos seis anos de idade.

0 estudo dos EUA contou duas histdrias a criancas entre os
cinco e sete anos de idade. Uma, era sobre uma pessoa “mui-
to, muito inteligente”; a outra, sobre uma pessoa “muito,
muito simpatica”.

Depois, perguntaram as criangas qual das histdrias era so-
bre uma rapariga e qual era sobre um rapaz. Aos cinco anos,
0s rapazes tinham a certeza que a personagem “muito, mui-
tointeligente” era um rapaz, e as raparigas tinham a certeza
de que seria uma rapariga. Aos seis anos, no entanto, as ra-
parigas mudaram de ideias. Com o tempo, a probabilidade de
elas dizerem gue a pessoa seria do sexo feminino diminuiu
em 20%.

0 Manifesto da Unesteotype Alliance afirma que “os estered-
tipos estao em toda parte, nao Ihes podemos escapar.

E esse preconceito inconsciente que colocamos nas coisas,
antes de nos darmos conta, que pode ser prejudicial.” E esse
preconceito inconsciente que esta na raiz do problema e é
por isso que é tdo importante tentar erradica-lo.

World Federation
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Um pai e um filho vao num
carro e tém um acidente.

O pai morre e o filho é levado
para o hospital.

O cirurgiao vé o menino

e diz “nao o posso operar,
ele é meu filho".

Quem é o cirurgiao?

Uma percentagem significativa dos entrevistados nao
pensa que o cirurgido possa ser a mae do rapaz por causa
de um preconceito de género inconsciente.

Os danos potenciais causados pelos esteredtipos de género,
ndo apenas da industria da publicidade, mas dos media como
um todo e da sociedade em geral, ha muito foram reconhe-
cidos.

Uma sondagem da Eurobarometer® (novembro de 2017)
sugere uma maior probabilidade das mulheres, comparati-
vamente com os homens, considerarem que existe um pro-
blema na forma como elas sao representadas nos media e
na publicidade (59% vs. 48%), e que esse problema precisa
de ser abordado (45% vs. 33%). Mais de quatro em cada dez
homens acham que nao ha problema, em comparagado com
um terco das mulheres (44% vs. 33%).

Tais resultados sdo corroborados por varios outros estudos.
Uma pesquisa para a Dove destaca o impacto generalizado
que a representacdao nos media pode ter nas mulheres. O
Relatorio Global de Beleza e Confianca da Dove 2016% desco-
briu que, quando as mulheres nao se sentem bem com a sua
aparéncia, nove em dez mulheres e oito em dez raparigas op-



tam por nao participar em atividades quotidianas importan-
tes, como encontrar-se com pessoas amigas e entes queridos.

0 mesmo relatdrio descobriu que oito entre 10 mulheres e
raparigas sentem-se pressionadas a nunca cometer erros ou
mostrar fragueza, enquanto sete entre 10 mulheres e rapa-
rigas acreditam que os media e a publicidade estabelecem
padrdes de beleza irreais que a maioria das mulheres nao
consegue alcancar.

Além disso, sete em cada 10 mulheres e raparigas gostariam
gue os media fizessem um melhor trabalho na representa-
cao das mulheres, com diversidade em relagao a atratividade
fisica.Tambeém estdo a surgir evidéncias sobre como as per-
cepcoes da masculinidade moderna estao a mudar.

A marca Canadiana de vestuario de yoga Lululemon entre-
vistou mais de 2.000 americanos para descobrir as suas ati-

tudes em relagdo a masculinidade. Os resultados mostraram
que 24% dos entrevistados mudaram a sua visao de mascu-
linidade nos ultimos cinco anos, 44% afirmaram que a socie-
dade agora esta mais aberta e recetiva em relagdo a masculi-
nidade e 35% disseram que ser mentalmente forte & uma das
maiores pressdes enfrentadas atualmente pelos homens?.

0 estudo Man Box da Unilever*? que analisou homens nos
EUA, Reino Unido e México, descobriu que a pressao social
estava a influenciar a sua capacidade de falar sobre os seus
problemas, a sua auto-imagem e 0s seus comportamentos.

Entre 2015 e 2016, cerca de um tergo das reclamacdes con-
sideradas pela Advertising Standards Authority, a entidade
reguladora da publicidade do Reino Unido, sobre a represen-
tacdo de género, envolviam representacfes problematicas
dos homens!®. Como mostram os exemplos, a identidade de
género esta a mudar, mas na publicidade ainda ndo mudou
o suficiente.

EUA RU MEX

Relato sabre

a pressao

nao deve ser respeitado

Um homem que fala muito das suas preocupacdes, medos e problemas

57% | 50% | 38%

social para

0Os homem devem resolver os seus problemas sozinhos sem pedir ajuda 66% | 55% | 49%

se encaixar

nos padroes

Um homem que ndo reaje quando se aproveitam dele é fraco 68% | 60% | 55%

de “homem”

ou nervosismo

Os homens devem agir de forma forte, mesmo quando sentirem medo

75% | 64% | 59%

Percentagem de
respondentes

que concordaram
ou concordaram

E muito dificil para um homem ser bem sucedido se ndo for atraente 64% | 58% | 56%

fortemente que “A

sociedade comoum | rgupas, cabelo e pele

As mulheres ndo querem homens que se importam muito com as suas

54% | 46% | 43%

todo diz-me que..."

masculino

Um homem que gaste muito tempo com a sua aparéncia ndo é muito

55% | 51% | 49%

Nao se deve ensinar um rapaz a cozinhar, costurar, limpar a casa e cuidar

52% | 46% | 40%

de criangas

Um marido ndo deve precisar de fazer tarefas domésticas 46% | 45% | 41%
Os homens devem ser os provedores da familia, e ndo as mulheres 64% | 56% | 53%
Um homem homosexual ndo é um “homem de verdade” 55% | 49% | 48%

Fotografia: © Stokkete /
Shutterstock.com
Fontes:  Financial Times | Why

: mes | e aceitdvel (afirmacao positiva)
do girls as young as six believe

Homens heterosexuais terem amigos homosexuais é totalmente normal

58% | 66% | 56%

boys are smarter?, 28 Jul 2017;
9 European Commission |

Special Eurobarometer 465

" . ” : H H [5) [5) o,
Report: Gender Equality 2017, Um “verdadeiro homem” deve ter quantas parceiras sexuais quiser 60% | 51% | 42%
Nov 2017; 1° Dove Self-Esteem

; u . " : _ A H o, o, 0,
Project| The Dove Global Beauty Um “verdadeiro homem” nunca deveria negar-se a ter relacbes sexuais 63% | 55% | 53%

and Confidence Report 2016;
1 Contagious I/0 | Modern

Menswear: Lululemon, 4 Oct 2017;

2 Heilman, B., Barker,

G., &Harrison, A. | The Man Box:
A Studyon Being a Young Man
in the US, UK, and Mexico,

Mar 2017; 13 ASA | Depictions,
Perceptions and Harm: A report
on gender stereotypes in
advertising, Jul 2017, p.17

Se necessario, 0s homens devem usar de violéncia para serem respeitados | 51% | 40% | 36%

dO homem deve ter sempre a Ultima palavra na hora de tomar decisdes 559, | 46% | 44%
e casal

Um homem que tenha esposa ou namorada, tem o direito de saber s6% | 46% | 44%

onde ela estd a todo o momento

Fonte WFA: The Man Box: A Study on Being a Young Man in the US, UK and Mexico, Marco 2017
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Porque que é que isto é importante?

Implicacoes Politicas

Embora um numero crescente de paises tenha legislagao
para igualdade de remuneracao, igualdade de oportunida-
des e contra a discriminacao, os esteredtipos nocivos no pa-
norama dos media, nao apenas na publicidade, dificultam e
muito o fim das barreiras culturais com que as mulheres sao
frequentemente confrontadas.

A representacdo de mulheres e homens na publicidade é
algo que nao foi regulamentado até recentemente. Muitos
paises dispdem de disposicfes nao discriminatorias, mas o
numero de paises com orientacdes e regras mais detalhadas
permanecem relativamente limitados*.

O Caodigo da Camara de Comeércio Internacional (CCl) sobre
Praticas de Publicidade e Comunicacdo de Marketing® que,
globalmente, constitui a base dos padrdes de publicidade
locais, estipula que “as comunicacbes de marketing devem
respeitar a dignidade humana e ndo devem incitar ou tolerar
gualguer forma de discriminacao, incluindo raca, nacionali-
dade, religido, sexo, idade, deficiéncia ou orientagao sexual”.

Reguladores e Entidades de Autorregulacao da Industria es-
tao a tomar cada vez mais medidas para garantir que a pu-
blicidade respeita uma representacdo de género saudavel e
progressiva.

Especificamente na Europa, ja em 2008, a European Adver-
tising Standards Alliance (EASA), uma rede de 27 Entidades
de Autorregulacado e 14 drgdos da industria comprometidos
com padrdes de publicidade eficazes na Europa e fora da Eu-

ropa, destacou que a industria deve garantir que mulheres
e homens sejam representados de forma responsavel na pu-
blicidade.

Num documento de 2009, a EASA identificou um
conjunto de mateérias sensiveis em areas que
pareciam ter sido as mais problematicas e, porisso,
requerem atencdo. Estes incluem esteredtipos

de fung@es (por exemplo, sugerindo que tarefas
domésticas sdo ‘trabalho de mulher’), nudez e
insinuagBes sexuais (uso descarado ou gratuito

de nudez em contextos com pouca ou nenhuma
relevancia para o produto anunciado), exploracao
como objetos sexuais, denigrir (quando um sexo é
retratado como inferior ao outro), linguagem e uso
de recursos especificos, como o humor.

Uma falha da industria em tratar adequadamente os proble-
mas pode levar a regulamentacao governamental. Cidades
como Londres tomaram medidas para proibir a publicidade
sexista e estdo a regulamentar o outdoor de forma mais ri-
gorosa. Paris tomou medidas recentemente, apds a indigna-
cdo publica relativamente a andncios da Yves Saint Laurent
gue retratavam as mulheres de maneira aparentemente mi-
sdgina e humilhante?®.

Outras cidades também estdo a olhar para medidas seme-
Ihantes, especialmente na Europa, seguindo uma iniciativa
do Parlamento Europeu pedindo que as cidades assinem
uma “carta de compromisso contra a publicidade sexista” v’.

AUTOREGULACAO

DIRETRIZES

SEM NORMAS

REGULACAO
Bélgica Noruega Australia
Franga Espanha Bulgaria
Finlandia Finlandia
Grécia Franca
Hungria Grécia
Irlanda Irlanda
Reino Unido Lituania
Luxemburgo
Portugal
Roménia
Eslovaquia
Eslovénia
Espanha
Reino Unido

Finlandia Bélgica Chipre
Irlanda Franca Republica Checa
Alemanha Bulgaria Holanda
india Canada Turquia
Italia Suécia
Austria EUA
Africa do Sul

Nova Zelandia

Fonte da WFA: ASA’s Despictions, Perceptions and Harm: a report on gender stereotypes in advertising, July 2017
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A UE publicou seis relatérios!® nos ultimos dez anos pedindo
acOes para combater as representagdes sexistas de pessoas
nos media e na publicidade. O mais recente!?, de marco de
2018, pede agBes para uma publicidade mais igualitaria, mas
também reconhece que “a publicidade pode ser uma ferra-
menta eficaz para fazer frente aos estereotipos”.

Na Australia, o cédigo de conduta da autorregulacao da pu-
blicidade foi atualizado® no sentido de fortalecer as regras
sobre o apelo sexual, proibindo anudncios que poderiam ser
vistos como exploradores ou degradantes.

Em Franca, a Entidade de Autorregulacdo da industria da
publicidade (ARPP) desenvolveu um codigo para evitar qual-
guer representacao de homens ou mulheres que nao respei-
te “a dignidade do ser humano”.

Mas ha uma pressao para ir mais além e um relatorio de no-
vembro de 2017 da Entidade Reguladora da Comunicacao
Social Francesa (Conseil Superieur de I'Audiovisuel - CSA)
confirmou gque muitos esteredtipos ainda prevalecem nos
anuncios. Oitenta e dois por cento (82%) das pessoas con-
sideradas especialistas em publicidade eram do sexo mas-
culino, enquanto as mulheres ainda estavam a ser sexua-
lizadas?®'. Por essa razdo, toda a industria da publicidade,
juntamente com a CSA, assinou uma carta em marco, na
gual se comprometem a tomar novas medidas para lidar com
anuncios estereotipados e sexistas®.

Como muitas outras organizacdes de autorregulagao, a Sue-
ca aplica as regras gerais da CCl contra a discriminagao de
geénero e inclui critérios adicionais sobre objetificacao e de-
nigracao. A Entidade de Autorregulacao local organiza agGes
de formacdo para profissionais de marketing duas vezes por
ano sobre como interpretar o codigo e afirmam ter teste-
munhado uma grande evolugao na forma como as pessoas
sdo representadas nos antncios. Muita pressdo permanece,
entretanto, num pais que é extremamente sensivel aos este-
rectipos de género e onde 50% de todas as reclamacgdes jun-
to da Entidade de Autorregulacdo ainda sao sobre género.

A pressao politica é alta - e cada vez maior, ja que as entida-
des reguladoras estao a comecar a entender que os ganhos
econémicos que advém de uma sociedade e de uma eco-
nomia verdadeiramente neutras em termos de género sao
enormes.

De acordo com a McKinsey?3, se as mulheres
desempenhassem exatamente os mesmo papeéis
gue os homens no plano laboral - pagas ao mesmo
valor, pelo mesmo nimero de horas, nos mesmaos
setares da industria —, o PIB global aumentaria 28
bilides de ddlares, ou 26%, em 2025. Este impacto
seria aproximadamente equivalente ao tamanho
das economias da China e EUA de hoje, juntas!

No entanto, regular a representacdo de género é complica-
do. Identificar um esteredtipo € um exercicio subjetivo, pelo
gue desenvolver regulamentacdo detalhada pode ser dificil
de levar a cabo e de aplicar.

Definicdes de sexismo
no Reino Unido

No Reino Unido, a entidade reguladora

(CAP - Committee for Advertising Practice) esta
atualmente a tentar desenvolver regras

e orientacdes mais especificas sobre o que precisa
ser feito para evitar anuncios sexistas. No futuro,
0s anuncios que utilizem os cenarios abaixo,

ou semelhantes, podem estar a violar os cddigos:

® Um anuncio gue mostre os membros de
uma familia a sujarem um ambiente enquanto
a mulher é a Unica responsavel por limpa-lo.

® Um anuncio que sugira que uma determinada
atividade é inadequada para uma rapariga
porgue esta associada de forma estereotipada
a rapaz ou vice-versa.

® Um anuncio que mostre um homem a tentar
e a falhar a realizagao de tarefas parentais ou
domeésticas simples.

Fonte: Advertising Standards Authority, Depictions, Perceptions and
Harm. A report on gender stereotypes in advertising, 2017

Fotografia: Andrey Popov / Shutterstock.com | Fontes: * ASA | Depictions, Perceptions and Harm: A report on gender stereotypes in advertising, Jul 2017; 1 ICC | Consolidated ICC
Code of Advertising and Marketing Communication Practice; 1° Ad Age | ‘Misogynist' YSL ads shock Parisians ahead of International Women'’s Day, 7 Mar 2017; Y7 S&D | Launching
an EU platform for cities against sexist advertisement, 6 Mar 2018 *® EPRS | Gender equality in the media and digital sectors, Mar 2018; '° European Parliament | Report on gender
equality in the media sector in the EU, Feb 2018, p.12; 2° AANA | Sexual appeal in advertising: Code of Ethics evolved, September 2017; ® CSA | Représentation des femmes dans les
publicités télévisées, October 2017; % New Zealand Herald | France wants a stop to sexist stereotypes in advertising, 7 Mar 2018; 2> McKinsey Global Institute | The power of parity:
How advancing women's equality can add $12 trillion to global growth, Sep 2015
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Porque que é que isto

0 argumento empresarial

A comunicacao é a verdadeira expressao externa de uma
empresa, as suas crengas e a sua cultura. Empresas e mar-
cas com neutralidade e igualdade entre mulheres e homens
tendem a beneficiar enormemente em expressar atitudes
progressistas na sua publicidade.

Em primeiro lugar, porque quando se trata de mulheres,
elas tomam um grande nimero de decisdes de compra, es-
pecialmente de bens de grande consumo. De acordo com a
Mars?4, ndo s6 70% de todas as decisdes de compra da marca
sao feitas por mulheres, como 75% das mulheres se identi-
ficam como sendo a principal compradora do agregado fa-
miliar. Além disso, o Forum Econémico Mundial identificou®
gue 64% de todos os gastos de consumo sao controlados por
mulheres.

Em segundo lugar, e de uma forma geral, o publico consumi-
dor esta cada vez mais atento as empresas que fazem uma
diferenca positiva na sociedade. Apresentar uma mensagem
de género neutra e progressista & uma forma clara de aten-
der a essa exigéncia.

Na Unilever, observaram um aumento de 25% no impacto e
interacdo com a marca devido aos seus anuncios progres-
sistas e sem esterotipos. Isto ndo é apenas um imperativo
moral, mas uma prioridade de negdcio.

Uma pesquisa realizada pela ANA (Associacdo Americana de
Anunciantes) nos Estados Unidos, no ambito da sua inicia-
tiva #SeeHer, descobriu que, marcas que exibem anuncios
progressistas mostraram estar associadas a uma intencao
de compra de mais de 25% para a totalidade do publico con-
sumidor e de mais 45% apenas para as mulheres?®.

Finalmente, as consequéncias de ndo o fazer bem podem ser
prejudiciais para a reputacao da marca. Num mundo ultra-
conectado em que as pessoas consumidoras expressam as
suas opinides sobre marcas 24 horas por dia nas redes so-
ciais, uma campanha mal pensada e que ignore esta ques-
tao, pode ter um impacto negativo de longo prazo na repu-
tacao de uma marca.

70%
75%
b4%

@iz

é importante?

Marcas debaixo de fogo

® O controverso retalhista norte-americano

American Apparel ndo so¢ infringiu regularmente
as regras da publicidade ao explorar imagens de
mulheres jovens, como também foi criticada por
pedir aos seus funciondrios e funcionarias que,
durante os saldos da Black Friday usassem nas
lojas T-shirts e pins a dizer “peca-me para tirar
tudo”. Em 2017, a marca anunciou que estava a
fechar todas as lojas nos EUA.

® Na controversa campanha “beach body
ready”(corpo pronto para a praia) da Protein
World, os antincios de emagrecimento com
uma modelo de biguini tiveram uma enorme
repercussao devido ao alegado “culto do corpo”,
incluindo um protesto no Hyde Park em Londres
e uma peticdo na Change.org que conseguiu
mais de 70.000 assinaturas.

® Uma campanha da Yves Saint Laurent foi
criticada durante a Paris Fashion Week por
promover o “porno chic”, com anuncios que
mostram uma modelo com peso abaixo do
normal e de collants de rede a abrir as pernas
para a camara.

® No Reino Unido, a Gap Kids desencadeou a ftria
da opiniao publica com um anuncio gue se referia
aos rapazes como “estudiosos” e as raparigas
como “borboletas sociais".

® A Bic foi forcada a pedir desculpas e a remover
rapidamente o seu anuncio #HappyWomensDay
no Facebook da Africa do Sul em 2015, depois
do slogan “haja como uma dama, pense como
um homem” ter originado protestos nas redes
sociais pelo seu tom sexista.

® Em Singapura, a Burger King publicou um
anuncio sugestivo de um hamburguer chamado
Super Seven Incher. O texto: “Satisfaca o seu
desejo por algo longo, suculento e grelhado
no fogo” e a imagem sugestiva recebeu muita
imprensa negativa.

das decisdes de compra de todas as marcas
sao tomadas por mulheres

das mulheres identificam-se como o principal
elemento comprador do agregado familiar

de todos os gastos de consumo sao
controlados por mulheres



Uma indudstria em movimento

A industria do marketing nao esta parada e varias iniciativas
em toda a indUstria estdo ja em curso.

Um elemento-chave da Unesteotype Alliance é que os seus
membros - que incluem lideres em varios setores, tecnologia
e industrias criativas - comprometem-se a desenvolver con-
telddo progressista de marca de acordo com um conjunto de
principios que todas as organizagfes participantes se com-
prometem a respeitar.

# UNSTEREOTYPE

ALLIANTCE

Desses principios fazem parte o retratar as pessoas como
seres capacitados, evitando trata-las como objetos e repre-
sentar personalidades progressistas e multidimensionais,
em vez de vazias.

0 segundo elemento é que as entidades signatarias se com-
prometem a criar uma cultura de trabalho e de negdcios
dentro do setor de publicidade, onde as mulheres sao me-
Ihor representadas e mais envolvidas no processo criativo.
Ambos os objetivos serdo monitorizados regularmente e o
progresso serd reportado publicamente.

Nos EUA, a #SeeHer da ANA, Associacao Americana
de Anunciantes, trabalhou para demonstrar

que a representacdo de género estd a impactar
ativamente a eficacia dos anuncios e os resultados
empresariais.

Lancado como uma resposta da inddstria as
preocupacdes da Casa Branca sobre a sub-
representacao das mulheres nos campos da ciéncia,
tecnologia, engenharia e medicina, a ambicao é

ver um aumento de 20% na “precisa representagao
de todas as raparigas e mulheres” nos meios de
comunicacao ate 20207.

Ainiciativa baseia-se numa nova e potente
metodologia baseada em dados, chamada Gender
Equality Measure (GEM), para identificar e eliminar
0 preconceito de género, que pode ser aplicado em
todas as fases do estudo.

Numa abordagem diferente e baseada nos movimentos glo-
bais #MeToo e #TimesUp, o #timeTo da Advertising Asso-
ciation do Reino Unido tem como objetivo tomar medidas
positivas para acabar com o assédio sexual na industria®.

A #timeTo vai elaborar um Codigo de Conduta com praticas re-
comendadas a serem implementadas por todas as empresas.

Paralelamente, muitas marcas estao a perceber a oportuni-
dade de negdcio para as empresas gue consigam demons-
trar um compromisso real para com a igualdade.

A General Mills e a HP?® exigiram uma maior diversidade nas
equipas das suas agéncias como condigdo para ganharem
contratos, com a General Mills a dar mesmo um passo em
frente® ao estipular que as agéncias a concurso devem ter
pelo menos 50% de mulheres e 20% de pessoas de cor nos
seus departamentos criativos.

0O Cannes Lions e a HP lancaram um programa piloto de de-
senvolvimento profissional com o objetivo de construir e
fortalecer a diversidade de talento criativos na industria da
publicidade®. Designada de #MorelLikeMe, a iniciativa ba-
seia-se no scorecard de marketing da HP, que existe para
apoiar a sua lista de agéncias a aumentar o nimero de mu-
Iheres e pessoas de minorias étnicas em fungdes criativas e
estratégicas.

Esta iniciativa baseia-se noutras anteriores do festival de
criatividade, incluindo a introducao do Glass Lion: The Lion
for a Change, que permitiu uma plataforma adicional para as
marcas que conseguem fazer corretamente a abordagem a
desigualdade ou ao preconceito de género. O vencedor em
2017 foi a estatua da Fearless Girl, da State Street Global Ad-
visors, em Nova lorgque.

Uma nova categoria de campanhas surgiu agora; do lado
feminino, sdo referidas como “feminismo de marca” ou
“femvertising” - marcas que vendem empoderamento ou
capacitacdo as mulheres - e, do lado masculino o desejo de
desenvolver campanhas que redefinam a moderna masculi-
nidade como algo que merecem por direito préprio e ndo por
oposicdo aos estereotipos femininos.

E importante realcar que os esteredtipos masculinos e fe-
mininos retroalimentam-se - “se os homens sao fortes e
agressivos, as mulheres devem ser fracas e passivas; se 0s
homens sao bem-sucedidos nas suas carreiras, as mulheres
devem ser cuidadoras e donas de casa; e se as mulheres sao
emocionais, os homens devem mostra-se estoicos”, de acor-
do com o ASA do Reino Unido.

Um bom exemplo disso tem sido a nova campanha Find
Your Magic da Axe/Lynx, que afasta a marca de décadas de
objetificagdo. Instiga os homens a abandonar os esteredti-
pos machistas e a adotarem uma versao mais esclarecida
da masculinidade. A Axe sempre teve em mente a atracao,
e nao se afastou disso. Mas quis retratar um mundo de atra-
cdo auténtico, relevante e moderno - a verdadeira magia que
acontece entre dois seres iguais.

fontes: * Mars.com | Unlocking opportunity for women; 2 WEF | The Global Gender Gap Report 2016, Oct 2016; °® Based on a study of more than 27,000 ads tested with 4 million
consumers; 2’ Adweek | Brands fail to meet the ANA's diversity goals, too, 27 Mar 2018; 28 Advertising Association | #AdvertisingMatters: Delivering awesome, 16 Mar 2018;

23 Adweek | HP calls on all of its agencies to improve leadership diversity within a year, 2 Sep 2016; * Ad Age | General Mills opens up about its ‘closed review' and its five finalists,
30 Aug 2016; *! Cannes Lions | Cannes Lions and HP launch #morelikeme to champion diverse creative talent, 4 Apr 2018
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Como evitar esteredtipos na publicidade

Ha um conjunto de passos que os e as profissionais de
marketing podem seguir para melhorar o modo como os/as
profissionais e as suas marcas abordam as questées de gé-
nero. Para conseguir fazer bem os anuncios, esses passos
precisam ter em consideracao o criativo ou a criativa, mas
também os processos certos que conduzem a melhores
anuncios sem esteredtipos.

Os esteredtipos geralmente ndo sao apenas produto de

um pensamento preguicoso, mas também do condicio-
namento cultural. Ao ter equipas variadas — internas e exter-
nas - a trabalhar em questdes criativas e de marca, os este-
redtipos sdo mais propensos a serem gquestionados durante
0 processo de desenvolvimento e, com sorte, o preconceito
inconsciente e reduzido. O resultado final deve ser uma men-
sagem mais poderosa, baseada numa percepcao profunda
gue chegue mais eficazmente ao publico-alvo.

1 Incentive a diversidade nas suas equipas

A exigéncia da HP de uma equipa mais diversificada para tra-
balhar a sua conta é um passo importante na diregao certa.
Em dltima andlise, a equipa que trabalha com uma marca
deve refletir gquem a utiliza e o seu segmento de mercado,
ja que estas pessoas estarao mais bem posicionadas para
identificar oportunidades e sensibilidades.

PARA REFLEXAO

Sera que a minha equipa interna e as equipas das
minhas agéncias refletem o meu publico-alvo?

Acompanhe o desempenho
20 marketing pode ser traduzido em ganhos incremen-

tais e, embora todos e todas queiram ver um progresso
rapido de forma generalizada, pequenos passos consisten-
tes em todo o ambiente da marca garantirao que, pelo me-
nos, Nnos movemos na direcao certa. A abordagem da GEM
#SeeHer ou da equipa de pesquisa da Geena Davis permitem
gue as marcas usem os dados para acompanhar a aborda-
gem de género como parte do processo de pré-teste. Isso
permite que as marcas eliminem ou melhorem elementos
gue possam prejudicar a sua reputacdo, antes de serem vis-
tos pelo publico.

PARA REFLEXAO

Como posso acompanhar as melhorias na
abordagem de género? Fale com as entidades

gue sao suas parceiras de pesquisa para identificar
meétricas claras que possam ser monitorizadas.
Qual é a representacao das mulheres versus

homens nos nossos anuncios? Estamos a testar
0S Nossos antncios com um ndmero igual de
homens e mulheres, etc.?

World Federation
of Advertisers

Marcas que o estao a fazer bem

inwites you to.,,

A_:'i?:iﬁj]aoc'raal-i-!*

“Role Models” BARBIE (Mattel), 2018



Fontes: * The Guardian | Brewdog's pink ‘beer for girls’ criticised as marketing stunt, 6 Mar 2018

Encontre o seu propdsito

O processo pelo qual as marcas podem desenvolver um

propdsito genuino, ou seja, tentar descobrir a verdade
subjacente ou 0 que a sua marca realmente defende, signi-
fica questionar muitos dos mesmos problemas e pensamen-

Gaélle Enganamouit para “Made of Black” GUINESS Camardes (Diageo), 2017

tos que podem conduzir a mensagens de genero prejudi-
ciais. Pense na campanha da Always #likeagirl, na campanha
da Dove Real Beauty ou na campanha da GoldieBlox para o
empoderamento das raparigas para resolver problemas. Ao
trabalhar através de um processo estratégico que identifi-
gue onde é que a sua marca pode fazer a diferenca real na
cadeia de valor, nos seus consumidores e consumidoras ou
colaboradores e colaboradoras, poderao identificar os desa-
fios estruturais que impedem a sua marca de abracar e cele-
brar a diversidade.

PARA REFLEXAO

O que é que a minha marca representa que beneficia
tanto o homem como a mulher?

Pense a longo prazo

Vivemaos numa idade cinica e, como Brewdog descobriu

recentemente com a sua “cerveja rosa para raparigas”
no Reino Unido®, lancar simplesmente uma campanha que
tenha o sentido certo ndo é suficiente. Ativistas e consumi-
dores/as querem ver COMpPromissos reais que vao para aléem
de uma uUnica mensagem ou de um dia especifico. Se estd
claramente a investir tempo e dinheiro para fazer o corre-
to e pode identificar melhorias claras, € mais provavel que
consiga evitar as criticas que pode ter por cometer um erro.
E isso que diferencia uma marca progressista de uma marca
com uma campanha progressista isolada.

PARA REFLEXAO

Onde é que eu quero estar nos proximos trés anos

em termos da diversidade de género e da sua correta
representacao, e construir um plano de agao para
melhorias?

Va para além do marketing

Em dltima analise, agir sobre a ordem social de géne-

ro requer mudancas em toda a empresa, nao apenas
pequenos ajustes no processo. Para o fazer bem, ha que es-
tabelecer uma cultura que tenha consciéncia das represen-
tagBes sociais de género quer em relacdo as pessoas interna-
mente, quer em relagdo as mensagens externas. Nao adianta
ter um otimo marketing se a sua empresa estiver a ser criti-
cada por falhar na igualdade salarial ou no desenvolvimento
profissional. E mesmo que o marketing esteja a ser sensivel
ao género, 0s seus esforcos serdo prejudicados se nao tiver
em conta outros aspectos da diversidade (por exemplo, raca,
nacionalidade, religido, idade, deficiéncia ou orientacao se-
xual). Cada vez mais essas medidas devem passar por toda
a cadeia de valor, pelo que também precisard de abordar as
entidades que sao suas fornecedoras.

PARA REFLEXAO

Como posso promaover imagens mais positivas
e diversificadas de homens e mulheres internamente
e entre as entidades que sdo minhas fornecedoras?
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Licdes de algumas empresas lideres

J&J: Colocar
toda a empresa
do mesmo lado

Sylvia Lin, Marketing Diretor,
Global Beauty Franchise
Organization, Johnson

“Nos ultimos nove meses a Johnson & Johnson Consumer im-
plementou as pontuacdes da GEM nos testes de publicidade
e aprendemos que 0s principais impulsionadores da repre-
sentacdo positiva de género sdo muito semelhantes aos im-
pulsionadores positivos de qualquer bom conteddo criativo:
relevancia e autenticidade. Dito isto, o contexto é tudo. Os
cadigos de esteredtipos de género sdo muito condicionados
pela cultura, por isso, enquanto empresa de bens de grande
consumo com marcas vendidas em mais de 140 paises, te-
mos que prestar muita atencdo as execucées locais das nos-
sas campanhas de marketing globais.

A equipa de Analise e Informacdo Estrategica Global esta a
treinar todas as entidades que sao nossas parcereiras regio-
nais em todo o mundo relativamente a pontuacdo GEM e, em
2018, comecaremos a divulgar os resultados internamente a
cada trimestre. O plano é estender o treino do GEM as enti-
dades parceiras de marketing e agéncias. E crucial garantir
gue todas as pessoas tenham atencdo a questao dos este-
rectipos de género, especialmente quem financia, testa ou
cria comunicacoes.

Também desenvolvemaos recursos para combater o precon-
ceito inconsciente no local de trabalho com um reconhecido
professor de Harvard. Ndo podemos combater os estereo-
tipos na publicidade sem enfrentar a evidéncia de que este
mesmo problema existe noutras esferas, incluindo nos nos-
s0s proprios escritérios - e aumentar a conscientizagdo das
colaboradoras e dos colaboradores é um primeiro passo im-
portante. Além de levarmos a cabo sessdes de treino presen-
ciais junto dos nossos gestores de pessoal desde 2016, este
ano também langamos moédulos online sobre Preconceito
Inconsciente para todos os colaboradores em todo o mun-
do. Essas duas iniciativas juntam-se a outras que seguem o
mesmo objetivo: assegurar que 0s N0ssos consumidores e
consumidoras e nossos colaboradores e colaboradoras se
sentem ouvidas quando falam, e ver o seu verdadeiro ser e
o melhor de si proprio/a representado em tudo o que faze-

n

mos'.

“Somos mais fortes enquanto inddstria quando nos jun-
tamos todos, como demonstra a Unstereotype Alliance.
Este excelente trabalho da WFA é um recurso inestimavel
para todos nds: do profissional de marketing junior que
guer apoiar a causa, mas ndo tem a certeza de como co-
mecar, até ao executivo sénior que ja deu luz verde para
avangar com campanhas publicitdrias e que estd pronto
para ir mais além nesta matéria. Estamos no meio de um
momento cultural em que a mudanca real é possivel - e
estas linhas de orientacdo da WFA ddo-nos um roteiro cla-
ro das medidas intencionais e inclusivas que precisam ser
tomadas se realmente quisermos fazer dos esteredtipos
de género na publicidade uma coisa do passado.”

Alison Lewis, CMO, Johnson & Johnson Consumer Inc.

World Federation
of Advertisers

#  UNILEVER: Faz
parte do nosso
propaésito

Aline Santos, EVP Global
Marketing and Head of Diversity
and Inclusion

“Eliminar os esteredtipos faz parte da nossa estratégia de
negaocios, da nossa visdo e do nosso propdsito: ndo € um pro-
jeto ad hoc ou de apenas algumas campanhas, é uma abor-
dagem sistémica implantada em toda a organizagao e inte-
grada por todas as marcas, equipas de marketing e agéncias
parceiras.

E 0 que deve ser feito e também é bom para os negdcios, e
por isso conta com grande apoio das varias equipas em todo
o mundo. Tudoisso levou a grandes mudancas positivas: me-
dimos um aumento de 24% em termos de anuincios progres-
sistas entre 2016 e 2017.

Os nossos planos para promover a representacao equilibra-
da de mulheres e de homens na publicidade abordam trés
areas principais; papel, personalidade e aparéncia. Os papéis
devem representar de forma mais ampla as aspiracdes e
conquistas, para além das responsabilidades relacionadas
com o produto. As personalidades representadas devem
mudar para se tornarem mais auténticas e tridimensionais.
E a aparéncia ou aspeto fisico deve ser apresentada de for-
ma agradavel e ndo criticavel, criando um estimulo positivo e
criativo para ser qguem vocé quer ser.

E por isso que 100% dos nossos anuncios pré-testados sao
avaliados atraveés do prisma do Unstereotype - o papel, a
aparéncia e a personalidade das pessoas nas nossas comu-
nicacdes. Temos assistido a um aumento de mais 25% de
impacto e envolvimento de marca com 0s nossos anuncios
progressistas.

Também estamos a abordar este assunto ndo apenas numa
perspectiva pura de igualdade de género, mas também da
interseccionalidade dos esteredtipos de género com outros
estereotipos em torno da raca, etnia, orientagao sexual, ida-
de ereligiao.

Estamos num caminho para criar uma grande mudancga nas
representacfes de pessoas em todas as nossas mais de 400
marcas nos varios mercados em que operamaos. Nao ha um
caminho unico para todos. Reconhecemos a diversidade da
identidade masculina e feminina por mercado com base em
influéncias sociais e culturais e para que as nossas marcas
continuem relevantes, precisamos retratar esta realidade
nas nossas comunicagdes. Embora a producao criativa em
si possa diferir de mercado para mercado, a nossa aborda-
gem esta desenhada para ser trabalhada a escala mundial.
As nossas marcas e publicidade precisam sempre refletir as
necessidades e as diferencas culturais dos consumidores e
consumidoras locais. A estrutura que definimos para as nos-
sas marcas estimula o progresso e é flexivel o suficiente para
refletir a vida das pessoas consumidoras locais.



DIAGEO:
Muito mais que
o marketing

Grainne Wafer, Global Brand
i Director, Baileys

“Abordar os esteredtipos de género na publicidade é
apenas uma parte da estratégia de negdcios da Dia-
geo que se baseia, entre outras coisas, na abordagem
da igualdade de género e diversidade no nosso local de
trabalho e na sociedade. Cinquenta por cento (50%) da
administracao, 40% da equipa executiva e 40% da co-
munidade de marketing sénior sdo mulheres.

Enguanto anunciantes, temos o poder de normalizar género
e diversidade através de quem escolhemos mostrar no nos-
so trabalho e de como escolhemos produzi-lo.

Ha uma forte crenca de gue isso é genuinamente bom para
0s negocios. Na pratica, isso leva ao compromisso natural
dos colaboradores e das colaboradoras, incluindo os e as
profissionais de marketing. A industria da publicidade pre-

Tabitha Wambui para o “Made of Black”, GUINNESS Camardes (Diageo), 2017

cisa, no geral, de mais representacao feminina e é por isso
gue a Diageo apoia a iniciativa Free the Bid, que garante
as mulheres diretoras uma oportunidade igual de concorrer
a fungBes comerciais no mundo da publicidade.

Precisamos tornar consciente o preconceito inconscien-
te; aumentar a consciéncia interna sobre a necessidade de
identificar e evitar preconceitos de género inconscientes
e crucial para conseguir uma mudanca significativa. Nao é
facil e nem sempre é consensual, mas é muito importante
dar um passo atras e fazer o debate que nos ajude a refletir
e entender o nosso proprio preconceito inconsciente. Apés
uma analise semidtica completa de todos 0s nossos anun-
cios, pusemos em pratica um programa de treino dedicado a
ajudar as e os 1.200 profissionais de marketing da Diageo a
entender e abordar a questao do preconceito inconsciente a
medida que vamos desenvolvendo o nosso trabalho.

Também precisamos medir o0 nosso progresso gue agora
inclui medidas para testar previamente a representacao
responsave de mulheres e de homens na publicidade que
desenvolvemos. Trés campanhas ja foram monitorizadas
desta forma. Isso permite-nos acompanhar o nosso progres-
so ao longo do tempo, mas também nos permite observar a
interconectividade entre a representagdo mais igualitaria de
homens e de mulheres e o desempenho geral do trabalho,
que resultara de uma auditoria interna anual para informar
com detalhe o que se vai aprendendo”.

-\
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Casos de estudo da Contagious

FEMINISMO NA MARCA / Dividimos em duas as formas como as
marcas estao a lidar com o feminismo na publicidade: através do
empoderamento de mulheres e raparigas com mensagens positivas
e através da demonstracao de desigualdade de género na sociedade.

Empoderamento de mulheres e raparigas /

Uma série de marcas estdo a encorajar raparigas e mulheres a desenvolver uma auto-imagem positiva através das suas
comunicagdes. Essas marcas incentivam as raparigas e as mulheres a se orgulharem de si mesmas e a nao deixarem que
a pressao social condicione o progresso pessoal. Exemplos incluem: Dove (Real Beauty), Under Armour (I Will What | Want),
Sport England (This Girl Can), Verizon (Inspire Her Mind).

Kenzo / My Mutant Brain

Marca de luxo cria uma curta-metragem cinematografica para promover a sua mais recente fragrancia, estabelecendo
assim um novo padrao para a beleza em publicidade

A empresa de moda Kenzo criou uma
campanha apelativa para promover
a sua nova fragrancia Kenzo World.
My Mutant Brain apresenta a rapari-
ga Kenzo (interpretada pela modelo,
atriz e bailarina Margaret Qualley)
a escapar de um evento black-tie cha-
to e a iniciar uma danca maluca no lo-
cal do evento.

RESULTADOS |/ A campanha obteve
mais de 10 milhdes de visualizacoes,
alcancando um estatuto viral.

VISAO | Os anuncios de fragrancias
tendem a seguir uma narrativa tes-
tada, mas cansada: uma mulher (ou
homem) usando um perfume numa
situacdo extremamente glamorosa.

0O estilo de vida de luxo é apoiado pela
musica classica e o anuncio termina
com uma voz sussurrando suave-
mente o nome do produto. Tanto que
o Saturday Night Live tem tradicao de
os parodiar.

O primeiro anuncio do perfume da
Kenzo é o antidoto para estes este-
redtipos e mostra que representar as
mulheres como destemidas, diverti-
das e corajosas ressoa junto do seu
publico (e das suas carteiras). “Quan-
do pensamos em campanhas de per-
fume, pensamos numa rapariga boni-
ta com uma garrafa”, disse a estrela
do filme, Qualley, num comunicado.
“Este clip é exatamente o oposto.
E muito multifacetado e diferente;
apanha o espetador ou espetadora de
surpresa”.

World Federation
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REIl / The Level Playing Field

Retalhista de Outdoor procura promover a igualdade de género com uma série de compromissos a longo prazo

Em 2017, a cooperativa norte-ameri-
cana REl incentivou os seus membros
a fazer do ar livre “o maior campo de
igualdade do mundo” ao se compro-
meterem com programas que defen-
dem a igualdade de género.

As iniciativas variaram desde a criacao
de novas roupas até o apoio a organi-
zacBes sem fins lucrativos que criam
oportunidades para as mulheres.

A campanha Forca da Natureza colo-
cou as mulheres no centro de todas
a histdrias da REI, para o resto do
ano. Isso incluiu todas as parcerias
sociais, de marketing e de media e as
restantes atividades. Ofereceu 1 mi-
Ihdo de ddlares para apoiar as organi-
zacBes que oferecem oportunidades
a mulheres que gostam do exterior
e investiram em empresas que es-
tao a criar equipamentos para ativi-
dades de exterior para as mulheres.
Por fim, langcou mais de 1.000 eventos
para que as mulheres se tornassem
ativas.

RESULTADOS / Segundo a REI, a cam-
panha atraiu mais de 341 milhdes de
impressOes dos media e 45 milhdes de
impressdes nas redes sociais.

VISAO | Existem dois elementos
especificos que tornam esta iniciati-
va tao atraente: visao a longo prazo
e transparéncia. Ao investir tempo,
dinheiro e recursos para defender
esta causa, a REl pode ganhar forga
a medida que a campanha amadurece,
emvez de ter que encontrar outra cau-
sa a seguir. Juntamente com isso, esta
oniveldetransparénciaqueaRElexibe

Barbie / Blonde Ambition

Como a Mattel se propds demonstrar a relevancia da boneca, abracando o empoderamento feminino e a diversidade

Depois de 57 anos e mais de 1 biliao
de unidades vendidas, a boneca mais
icénica do mundo precisava urgen-
temente de uma reforma. A Mattel
achava que Barbie estava a perder o
seu apelo entre uma nova geracao de
pais e maes e, portanto, decidiu que
era hora de deixar para trds o estilo de
vida luxuoso, mas insipido, que a bone-
ca de 29,21 cm vivia ha anos.

Foi quando a Mattel decidiu, em 2015
e 3016, expandir a linha Barbie Fashi-
nistas, tornando mais facil para as ra-
parigas encontrarem uma boneca que
se parecesse com elas e, fundamen-
talmente, tornarem a Barbie inclusiva
e relevante no mundo multicultural do
século XXI. Os 33 novos modelos da li-
nha 2016 vieram com 30 cores de ca-
belo possiveis, 24 estilos de cabelo, 22
cores de olhos, 14 esculturas de rosto
e sete tons de pele. Mas mais impres-
sionante de tudo, as raparigas tém

aopcaode brincar comuma Barbieum
pouco mais real.

Depois de anos a ser criticada por pro-
mover uma imagem corporal doentia,
a boneca finalmente tem uma figura
mais completa. Agora, a Barbie esta
disponivel num tipo de corpo ‘curvy,,
‘alto’, ‘pequeno’ e ‘original’.

A Barbie ndo s6 estd a tornar os seus
brinquedos mais inclusivos, como
também estd a tornar-se mais inclu-
siva na segmentacdo do seu publi-
co: depois de apresentar um rapaz
num video online da Barbie Moschino
colecionavel em 2015, em 2017 come-
cou também a apelar aos pais.

VISAO | A comhbinacdo de uma mensa-
gem de marketing de empoderamen-
to, apoiada por produtos que dao vida
a essa mensagem, ajudou a Barbie a
ter muito mais ressonancia enquanto
marca.

em toda a campanha. A empresa afir-
ma orgulhosamente que vem defen-
dendo os direitos das mulheres ha oito
décadas, que as mulheres detém 40%
de todos os cargos de lideranga sénior
da empresa e que um terco do conse-
Iho de administracao sao mulheres.
Isso reforca a ideia de que o modo
como a REl é gerida faz com que
a mensagem seja apoiada.
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Casos de estudo da Contagious

Demonstrando a desigualdade de género na sociedade /

Algumas marcas assumiram a responsabilidade de apontar algumas verdades desconfortaveis com o objetivo de provocar
mudancas comportamentais. Como exemplos temos a ONU Mulheres (Autocomplete Thuth), Always (Like A Girl), Pantene

(Labels Against Women).

;L;-f - -?’:ﬁ, g
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SK-Il / Marriage market takeover

Marca de cosmeéticos cria filme online para empoderar e celebrar mulheres solteiras na China.

Muitas mulheres na China enfrentam
uma enorme pressao para se casarem
jovens. De facto, se elas ndo se casa-
rem até aos 27 anos, sao intituladas
de “sobras de mulheres” (Sheng Nu).
Numa tentativa de ver os seus des-
cendentes casados, muitas familias
anunciam as suas filhas e filhos soltei-
ros em mercados de casamento exte-
riores.

A marca de produtos para a pele SK-II
decidiu defender as mulheres “sobra”
com uma campanha chamada Marria-
ge Market Takeover, que incluiu um
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filme online gue mostra a pressdo que
as mulheres solteiras enfrentam por
parte das suas familias. Para ajudar
a transmitir essa mensagem aos pais,
também orquestrou uma tomada do
famoso mercado de casamentos no
People’s Park, em Xangai. Em vez de
avisos atraindo potenciais preten-
dentes, a marca exibia fotografias de
mulheres solteiras acompanhadas
de mensagens como: “Mesmo que eu
esteja sozinha, serei feliz, confiante e
terei uma boavida” e “quero ter tempo
para encontrar a pessoa certa”. O fil-
me descreve as reacdes emocionais de
pais e maes ao verem esses cartazes.

VISAO | Apesar dos temas do filme se-
rem Chineses, eles abordam a pressao
com a qual mulheres de todo o mundo
se identificam, e é por isso que este
contelddo tem potencial de atracéo
para além das fronteiras da China.

Em apenas uma semana, o video onli-
ne foi visto mais de 1,7 milhdes de ve-
zes no YouTube, embora a plataforma
ndo esteja disponivel na China.

Como marca japonesa disponivel em
todo o mundo, a SK-Il tem interesse
em criar conteddo que a faca destacar
globalmente.



Godiva / One for me, none for you

Marca de confeitaria pede o fim do costume japonés de dar “chocolates por obrigacao” aos colegas no Dia dos Namorados

No Dia dos Namorados no Japao, as
mulheres devem dar presentes nao
apenas para 0s seus namorados ou
maridos, mas também para os seus
colegas de trabalho. As guloseimas
oferecidas aos colegas sdao chamadas
giri choco, que significa “chocolate
obrigatorio”. A tradicdo é uma maneira
de agradecer e manter boas relacdes
de trabalho.

Para resolver o problema, em 2018,
a marca de chocolates belga Godiva
publicou um andncio impresso numa
pagina inteira pedindo aos executivos
gue dispensassem a sua equipa femi-
nina de comprar o giri choco. O texto
afirma que os chocolates devem ser
comprados para os entes queridos e
para expressar amor e carinho, nao
para manter boas relacbes no escri-
torio.

VISAO |/ Para uma marca de chocola-
te pedir que as pessoas ndo comprem
chocolate, especialmente num mo-
mento em que as vendas aumentam

Semcon / Re-search
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significativamente, € uma corajosa ini-
ciativa.

No entanto, o anuncio Godiva prova-
velmente sera muito mais memoravel
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do que uma campanha tipica do Dia
dos Namorados.

Uma série de medias nacionais e inter-
nacionais pegaram na histaria.

Extensdo de navegador combate os esteredtipos de género nos resultados das pesquisas online

A Semcon, uma empresa de desen-
volvimento de produtos, desenvolveu
uma extensao de navegador para aju-
dar a evitar o preconceito de géne-
ro nos resultados das pesquisas de
imagens. A Re-Search entra em acao
guando alguém realiza uma pesquisa
de imagens para determinadas pro-
fissBes, realizando uma pesquisa pa-

ralela por imagens que apresentam
pessoas do sexo menos bem repre-
sentadas nessa profissao e exibindo
os resultados em janelas paralelas.

RESULTADOS | A extensao foi descar-
regada 1.500 vezes e foram enviadas
300 sugestdes para novas profissoes.
Nas duas primeiras semanas de cam-

panha, o trafego no site da Semcon
aumentou 400%. A empresa também
diz que o envolvimento dos funciona-
rios e das funcionarias atingiu o ponto
mais alto no inicio da campanha.

VISAO |/ O navegador de Semcon ins-
pira-se na citacao, atribuida a ativista
dos direitos das criancas Marian Wri-
ght Edelman, de que "“tu nao podes
ser 0 gue nao consegues ver”. Se as
pesquisas de imagens ndo mostrarem
uma gama diversificada de pessoas a
realizar trabalhos, é improvavel que o
desequilibrio nessas profissées mude.

A Semcon pretende apelar a necessi-
dade de existirem mais mulheres no
campo da engenharia dominado por
homens, porque uma forca de traba-
Iho mais diversificada melhoraria os
seus resultados.

E ao gerar noticias sobre a Re-Search,
a Semcon pode levar essa mensagem
a qualquer mulher engenheira que
esteja a procurar emprego e informa-
-las de que elas seriam valorizadas na

empresa.
A\
apan
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Casos de estudo da Contagious

A MODERNA MASCULINIDADE / Como a “masculinidade tdxica” é
cada vez mais desafiada e discutida na cultura em geral, o escrutinio
que é mais comum ser aplicado as mulheres nos antncios esta
finalmente a fixar o seu olhar na representacao dos homens.

Celebrando identidades masculinas mais diversas /

As marcas estdo a derrubar os esteridtipo de homens, celebrando uma maior diversidade de identidade masculina e defendendo
comportamentos que tradicionalmente saem da “men box”.

Lululemon [ Modern menswear

A marca de vestuario de yoga canadense estende a mdo aos homens com uma campanha publicitaria que rompe com os
esteriotipos

A primeira campanha da Lululemon
para um publico masculino contou
histdrias de homens que desafiam os
estereotipos de género.

Ela incluia cinco filmes online so-
bre homens que ndo se encaixam
nos esteredtipos masculinos tradi-
cionais: John Joseph, vocalista dos
Cro-Mags e um chef vegan; Ibn Ali
Miller, que usou a sua fama na in-
ternet para divulgar mensagens de
nao a violéncia; Ojay Morgan, um ar-
tista de hip-hop que é influenciado
pela cultura LGBT afro-americana;
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Mark Healey, um surfista e defensor
do meio ambiente; e Orlando Cruz,
o primeiro pugilista profissional aber-
tamente gay.

Os filmes incidiram “sobre a celebra-
cao da crescente comunidade de ho-
mens a viver a vida, representando as
suas proprias e verdadeiras definicbes
de masculinidade e forga”. Nao promo-
viam produtos especificos, mas a cam-
panha coincide com o langcamento pela
Lululemon de uma gama alargada das
suas calgas ABC (anti ball-crushing).

VISAO | Mudancas nas atitudes em
relacdo a masculinidade estdo a obri-
gar os anunciantes a repensar a forma
como representam os homens, assim
como o feminismo esta a transformar
a dinamica de género em marketing.
Lululemon faz um ajuste natural para
uma campanha que ignora os papeéis
tradicionais de género, uma vez que
homens que se apegam rigidamente
a papeis histdricos de género podem
resistir em comprar roupas de uma
marca conhecida por fazer roupas de
yoga para mulheres.



Defesa de comportamentos que tradicionalmente se encontram fora

da “man box” /

Além de apoiar a ideia de que os homens podem escolher as suas proprias identidades, as marcas também estdo a defen-
der comportamentos que ndo sao tradicionalmente “masculinos”. Estes variam desde comportamentos que vao contra a “lad
culture”, como mostrar emogdes, até aqueles que envolvem falar sobre os papéis tradicionais das mulheres em casa. Exemplos
incluem Topman, Sleek, Hims, Dove, Pantene, Ariel.

g

Ariel [ Dads #tsharetheload

Como uma marca de detergente aumentou as vendas na india em 76%, incentivando papéis progressistas de género

Em 2016, a Ariel lancou na india um
emocionante filme desafiando o facto
de as mulheres terem que fazer mais
tarefas domeésticas.

Os pais #ShareTheLoad deu segui-
mento a campanha #ShareThelLoad
de 2015 da marca de detergentes para
roupa da P&G, que mostrou que, ape-
sar da maioria das mulheres indianas
agora trabalharem, ainda sofrem o
peso das tarefas domeésticas, incluin-
do a da lavandaria.

No filme de 2016, vemos uma mae
a correr na sua casa atendendo cha-
madas, vestindo os seus filhos e arru-
mando as coisas enquanto o marido
estd sentado no sofa.

O pai observa-a e parece notar a
desigualdade da situacao, pela pri-
meira vez. Ele escreve uma carta de
desculpas a sua filha, dizendo:"Eu
também nunca ajudei a tua mde e o
gue tu viste tu aprendeste...

Desculpa em nome de todos os pais

que cometeram o mesmo erro”. Ele
entdo promete ajudar sua propria es-
posa nas tarefas domésticas.

VISAD | A categoria de detergentes
esta repleta de marcas que prome-
tem deixar os seus brancos mais bri-
Ihantes do que a proxima marca lider.
Ariel tem evitado as antigas normas
da categoria e abriu uma plataforma
de conversacdo sobre igualdade de
género em casa. Esta é uma iniciativa
a gue potencialmente se podera dar
continuidade.
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Casos de estudo da Contagious

MARCAS ‘RENASCIDAS DAS CINZAS' [ Muitas marcas tém sido
alvo de criticas publicas e tiveram de reinventar a sua publicidade
de cima a baixo para permanecerem relevantes.

Afastando-se de uma mentalidade “sexo vende” /

Algumas marcas conseguiram reinventar-se de uma maneira auténtica afastando-se da publicidade sexista que anteriormente

abracavam.

Axe /[ Scent of a man

Como a Axe se reinventou para atrair o homem moderno

A estratégia de marketing designa-
da por efeito Axe, desenvolvida pela
agéncia BBH em meados dos anos 90,
impulsionou a marca de produtos pes-
soais daUnileveratornar-seafragran-
cia masculina nimero um no mundo,
mas em 2009 o crescimento e a equity
estavam a cair.

Uma visdo fundamental foi que os
avancos no empoderamento feminino
alteraram significativamente o “jogo
de seducao”. “Costumava ser sobre
conquista”, disse Rik Strubel, vice-pre-
sidente global da Axe. “Agora, é sobre
conexdo. Entendemos que algo estava
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fora de sintonia e que precisdvamos
resolver”.

Reconhecendo que as suas mensa-
gens estavam fora de sintonia com a
realidade que os homens estavam a
sentir, a Axe reformulou radicalmente
as suas comunicacbes e assim nas-
ceu o Find Your Magic. A mensagem
deixou de ser “esta na lata”, mas sim
“estd em ti".

Axe introduziu o seu novo posiciona-
mento com um filme de 60 segundos
em janeiro de 2016 e, em seguida,
acompanhou o lancamento com uma

versao de 30 segundos no contexto
mais impregnado de testosterona pos-
sivel: o Super Bowl de 2016. No meio de
anuncios de cerveja e laminas de bar-
bear, a Axe soltou um grito de guerra
para os rapazes encontrarem a pro-
posta de venda que fosse Unica para si.

RESULTADOS [/ De acordo com a mar-
ca, a campanha melhorou as vendas,
alterou a consideracdo de compra em
25% e aumentou o sentimento positivo
geral de cerca de 15% para 41%. O filme
ja foi visto mais de 39 milhdes de vezes
online eacampanha recebeu mais de 4
bilides de impressdes de media.



Skol / Reposter

A marca de cerveja brasileira Skol recrutou seis artistas femininas para retrabalhar os seus antigos antincios sexistas e criar
novos ativos de marketing para a marca, mostrando as mulheres como fortes e independentes.

O projeto incentiva o publico a alertar
a marca se virem um dos seus antigos
anuncios. Depois disso, a empresa tro-
ca-os pelos novos. As pessoas podem
encontrar mais informacdes sobre os
artistas no hub dedicado a campanha
e até podem enviar as suas proprias
obras de arte e ilustracdes.

RESULTADOS | A agéncia reportou
que, até agora, a campanha resultou
em 92% de ROI. O video da campanha
acumulou 3,9 milh6es de visualizacdes
e gerou 86% de comentarios positivos.

VISAO | Embora alinhar a sua marca
com o feminismo seja um objetivo
“seguro” a ser adotado - ndo é um pro-
blema que as pessoas contestem - se
essa mudanga nas mensagens ndo pa-
recer verdadeira, consumidores e con-
sumidoras verao isso como uma tatica
de marketing facil.

Entdo, em vez de mudar todas as suas
mensagens de marketing de sexistas
para feministas da noite para o dia e
correr o risco de parecerem falsas, a
marca admite o seu passado sexista
de maneira sincera. Isso posiciona-a

COmMOo uma empresa que percebeu os i . y -1—:HE FU' U‘RE
seus erros do passado e realmente [
1S FEMALE

guer mudar para melhor.

Ter artistas femininas no centro do
projeto mostra a Skol como uma mar-
caque daliberdade ao grupo de consu-
midoras que objetificaram no passado.
Além disso, ao envolver as clientes a
ajudarem a limpar o seu passado sexis-
ta reportando anudncios ofensivos, a
Skol estd a capacitar o publico aimple-
mentar 0 seu Novo posicionamento.

Contagious 1/0 N
A nossa plataforma de inteligéncia colaborativa, Contagious I/O é atualizada diaraimente

com as iniciativas de marketing mundial mais criativas e inovadoras, tendéncias, estudos

de caso e entrevistas aprofundadas com as pessoas por detrds desse trabalho. Cobrindo

20 setores de produtos e classificado por objetivos de negdcio, € uma fonte de conhecimento

criativo e de inteligéncia estratégica indispensavel para marketers com falta de tempo.

Para saber mais ou reservar uma demonstracao gratuita, ligue +44 (0) 203 206 9260

ou email contact@contagious.com CONTAGIOUS
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