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Resumo

O presente estudo investigou a producéo cientifica referente a presenca de esteredtipos da
mulher em anlncios comerciais e seus possivels efeitos sobre os consumidores. Foi realizada
uma revisdo bibliogréfica sistematica, em bases cientificas de relevancia nacional e
internacional, e em trés revistas brasileiras da &ea de comunicacdo, com 43 artigos
selecionados para andlise, publicados entre 1977 e 2016. Percebeu-se que as varidveis mais
frequentemente estudadas se referem: as atitudes a papéis femininos na propaganda em geral
ou em anuncios especificos; aimagem da empresa anunciante; e aintencdo de compra (ou de
boicote) de produtos divulgados através de retratos de papéis femininos estereotipados.
Constatou-se que ainda ndo ha, na literatura, consenso sobre tais questdes, pois os efeitos
podem variar conforme a cultura do pais estudado e caracteristicas pessoais dos
respondentes (como nivel de conservadorismo, idade e género); como também uma
insuficiéncia de publicagdes englobando o contexto brasileiro.
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1. Introducio

No inicio do século XX, todos os bebés utilizavam vestidos brancos (PAOLETTI,
2012); todavia, a suposta necessidade de categorizagdo para auxiliar consumidores a
encontrarem os produtos desejados levou as lojas a criarem areas cor-de-rosa para meninas €
azuis para meninos (ACR, 2016). Assim, as distingdes por género comecam na mais tenra
idade e até mesmo fraldas sdo comercializadas em cores diferentes (WOLIN, 2003).

Ao longo do tempo, diversos produtos passaram a ser considerados tradicionalmente
femininos — por exemplo, spray de cabelo —, enquanto outros ainda sdo vistos como
masculinos, como ¢ o caso da cerveja (DEBEVEC; IYER, 1986; MALTA; SILVA, 2016).
Langamentos recentes como a “caneta Bic para mulheres” confirmam que as marcas podem
nao somente perpetuar, como também auxiliar na invengao de novas formas de diferenciacao
de género (ACR, 2016). Desse modo, o género ¢ um aspecto fundamental na criagao de
estratégias de marketing, e historicamente utilizado para a segmentacdo de mercados
(WOLIN, 2003). Vale esclarecer que os papéis de género caracterizam um dos componentes
de um esteredtipo de género (DEAUX; LEWIS, 1984) e dizem respeito ao conjunto de
normas comportamentais culturalmente associadas aos homens e as mulheres em um
determinado grupo (KUMARI; SHIVANI, 2014).

Tendo em vista que esteredtipos podem levar a concepgdes simplistas e, por
conseguinte, a restricdes de oportunidades de vida para os sujeitos de uma categoria social
(EISEND, 2010; KNOLL; EISEND; STEINHAGEN, 2011), retratos estereotipados em
propagandas passaram a ser questionados, principalmente apds o ressurgimento do
movimento feminista ao final da década de 1960 (KILBOURNE, 1986).

A partir de entdo, foram desenvolvidas pesquisas sobre o uso de esteredtipos em
propagandas veiculadas nos mais diversos contextos culturais (THEODORIS et al., 2013).
Contudo, os efeitos desses anincios sobre os consumidores nao receberam a mesma atengao
no contexto académico (KILBOURNE, 1986; THEODORIS et al., 2013). Assim, embora
estudadas ha mais de quarenta anos (WOLIN, 2003; EISEND, 2010), as representagdes de
género na propaganda ainda constituem um relevante tema de pesquisa (HUHMANN;
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LIMBU, 2016; GRAU; ZOTOS, 2016), haja vista que a presenca de esteredtipos persiste em
anuncios de varios paises (EISEND, 2010; MATTHES; PRIELER; ADAM, 2016).No Brasil,
embora pareca ter havido uma ampliacdo dos papéis de género retratados em propagandas ao
longo do tempo (SHINODA, 2017), o retrato de mulheres em ambientes domésticos
(MATTHES; PRIELER; ADAM, 2016) ou como objetos sexuais ainda pode ser encontrado
(FREITAS, 2014; SHINODA, 2017).

Por todo o exposto, o presente trabalho tem como objetivo responder a seguinte
questdo de revisdo: “Quais os efeitos de propagandas contendo esteredtipos do género
feminino sobre consumidores adultos?”. Para tanto, foi realizada uma pesquisa em cinco
bases de dados de abrangéncia nacional e internacional, bem como em trés revistas brasileiras
de destaque na 4rea de comunicagao.

Cabe ressaltar que a presenca de esteredtipos de género e de manifestagdes de
sexismo em andincios comerciais ndo € apenas uma preocupagdo académica ou politica,
possuindo, também, importancia gerencial (POLLAY; LYSONSKI, 1993), visto que as
empresas devem estar atentas ao potencial impacto negativo de retratos de género tradicionais
na promoc¢do de alguns produtos (KILBOURNE, 1986). A discussdo gerencial também se
extende na, formulagdo de novas diretrizes éticas quanto aos retratos de género na propaganda
por 6rgaos de autorregulacdo publicitaria, por exemplo, no ambito da Unido Européia; ¢ a
discussdo, em vdrios paises, de leis que proibem a perpetuacdo de esteredtipos femininos na
propaganda (VAN HELLEMONT; BULCK, 2012; GRAU; ZOTOS, 2016).

2. Referencial Teorico
2.1 Analises de Contetido sobre Estereotipos de Género na Propaganda

Esteredtipos de género podem ser conceituados como crengas a respeito dos tragos,
caracteristicas, papéis e comportamentos que diferenciam homens e mulheres (ASHMORE;
DEL BOCA, 1981). Mais precisamente, entende-se que os esteredtipos possuem quatro
diferentes componentes: tracos psicologicos ou de personalidade; caracteristicas fisicas;
papéis comportamentais; e status ocupacional (DEAUX; LEWIS, 1984; EISEND, 2010;
KNOLL; EISEND; STEINHAGEN, 2011)

A fim de descrever os estereotipos retratados e analisar a frequéncia com que aparecem
em propagandas (KILBOURNE, 1986), foram realizadas diversas analises de conteido sobre
anuncios veiculados em diferentes momentos, midias — impressa, televisao, radio, internet — e
paises (GANAHL; PRINSEN; NETZLEY, 2003; PLAKOYIANNAKI; ZOTOS, 2009;
MATTHES; PRIELER; ADAM, 2016). Nesse contexto, o trabalho seminal de Courtney e
Lockeretz (1971) sugere quatro dimensdes para o papel feminino na propaganda: (1) o lugar
de uma mulher ¢ em casa; (2) as mulheres ndo tomam decisdes importantes; (3) as mulheres
sdo dependentes de homens; e (4) as mulheres sdo retratadas principalmente como objetos
sexuais. Em geral, a figura feminina tem sido apresentada como fraca, dependente, indecisa e
emocional, enquanto os homens sdo caracterizados como fortes, independentes, competentes e
teimosos (MEYERS-LEVY, 1988).

Plakoyiannaki e Zotos (2009) compilaram retratos de género identificados em
trabalhos prévios e concluiram pela existéncia de quatro papéis femininos bésicos na
propaganda: papel tradicional, decorativo, ndo tradicional e igual ao homem. Shinoda (2017)
adapta essas categorias, apresentando uma classificacdo mais completa e atual, a autora adota
a definicdo de "objeto sexual" proposta por Stankiewicz e Rosselli (2008) e as descri¢des dos
papéis "dependente", "mae e/ou esposa" e "preocupada com atratividade fisica" sugeridas por
Venkatesan e Losco (1975). Apds analisar propagandas de revistas brasileiras, Shinoda (2017)
inclui, ainda, mais uma categoria: a mulher “empoderada”.



Ao analisar estudos prévios sobre papéis de género em propagandas de televisdo e
radio, Eisend (2010) concluiu que os estereotipos ainda prevalecem na propaganda, porém
indica que existem dois tipos de estudos: os otimistas, os quais sugerem que os retratos de
papéis de género na propaganda estdo se tornando gradualmente menos estereotipados
(WOLIN, 2003); e os pessimistas, os quais enfatizam que as mulheres ainda sido representadas
de forma negativa e estereotipada, afirmando, inclusive, que a situagdo estd piorando
(GANAHL; PRINSEN; NETZLEY, 2003). Enquanto algumas pesquisas sugerem que foram
poucas as alteragdes nos esteredtipos femininos retratados na propaganda (BELKAOUI;
BELKAOUI, 1976), outras indicam progresso, diante do maior nimero de representacdes de
género igualitarias ou neutras (ZOTOS; TSICHLA, 2014). Por sua vez, Zotos e Tsichla
(2014), ao analisar propagandas impressas, verificaram que “as descobertas empiricas quanto
a frequéncia e ao tipo de esteredtipos femininos estdo longe de serem semelhantes” (ZOTOS;
TSICHLA, 2014, p. 448, tradug@o nossa).

Nota-se que a literatura produzida até o momento ¢ discordante quanto ao aumento ou
redugdo no viés de género e na frequéncia de representacdes estereotipadas na propaganda,
corroborando o ja mencionado por Wolin (2003). Em geral, entende-se que os esteredtipos de
género na propaganda persistem, seja em maior ou menor grau (SHINODA, 2017).

2.2.  Efeitos da propaganda sobre o consumidor

Os anunciantes preocupam-se com a maneira como a propaganda funciona e afeta os
consumidores, a fim de melhorar suas estratégias de comunicacdo (VAKRATSAS;
AMBLER, 1999), sendo necessario examinar as respostas das pessoas aos anincios, porém,
nao ha um tnico modelo universalmente aceito para este fim (BEERLI; SANTANA, 1999). O
primeiro deles foi, muito provavelmente, o modelo A.I.D.A. (Aten¢do 2 Interesse = Desejo
= Ac¢do), desenvolvido por Lewis em 1898 (VAKRATSAS; AMBLER, 1999), um dos mais
populares diagramas de “hierarquia de efeitos” existentes (BEERLI; SANTANA, 1999).

Em que pese a auséncia de consenso sobre um melhor modelo, em todos eles ¢
possivel identificar a combinacao de trés estagios pelos quais passa o comprador: aprender,
sentir ¢ agir, estando estes associados a técnicas cognitivas, afetivas e conativas de medigao
da efetividade (BEERLI; SANTANA, 1999). Para Beerli ¢ Santana (1999) as técnicas
cognitivas buscam mensurar a habilidade de uma propaganda em atrair atengdo, ser lembrada
e comunicar a mensagem desejada, bem como analisar os niveis de conhecimento e
compreensao que um individuo possui sobre o anincio. Nesse contexto, testes de nivel de
consciéncia e de memoria sdo os mais utilizados.

Ja as técnicas afetivas medem a atitude que uma propaganda ¢ capaz de gerar nos
individuos, bem como possiveis mudancas ou reforco a uma atitude ja existente (BEERLI;
SANTANA, 1999). Para Vakratsas e Ambler (1999), a cogni¢do e o afeto sdo os principais
efeitos intermediarios da propaganda, enquanto a compra € o modo de uso do produto
representam os consequentes efeitos comportamentais dos anuncios.

Por seu turno, as técnicas conativas ou comportamentais dizem respeito a mensuragao
do comportamento de resposta do individuo, ndo apenas em termos de compra e recompra,
mas também quanto a predisposi¢do para agir da maneira desejada (BEERLI; SANTANA,
1999). Uma das técnicas mais importantes para mensurar aspectos comportamentais dos
consumidores € a intengdo de, isto ¢, a probabilidade de um individuo vir a experimentar ou
adquirir a marca ou o produto anunciado num futuro préximo, enquanto resultado da
exposi¢do a uma propaganda (BEERLI; SANTANA, 1999).

O retrato de papéis de género consiste numa importante decisdo criativa que influencia
as respostas da audiéncia, bem como impacta nos objetivos de comunicacdo de um
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determinado anuncio (PAEK; NELSON; VILELA, 2011). Apesar disso, autores como
Dwivedy, Patnaik e Suar (2009) afirmam que estudos sobre as reagdes da audiéncia deixaram
a area de retratos de género em grande parte intocada. Assim, o presente trabalho busca
averiguar o que ja foi descoberto pela literatura a respeito dessa questdo, conforme os
procedimentos metodologicos apresentados a seguir.

3. Procedimentos Metodologicos

A revisdo sistematica foi utilizada para avaliar a produgdo cientifica existente acerca
dos efeitos da representagdo publicitaria de esteredtipos do gé€nero feminino sobre os
consumidores, conforme as etapas: 1) identificacdo dos estudos relevantes por meio de
pesquisas em bases de dados; 2) eliminacao de artigos com base nos seus titulos; 3) exclusao
de artigos por meio da leitura dos resumos; e 4) avaliagdo critica dos artigos remanescentes.

As bases de dados selecionadas para a pesquisa foram: EBSCO; Scopus; Science
Direct; Scielo; e Periddicos Capes, devido a sua relevancia para a area de Ciéncias Sociais e
Administracdo, bem como a abrangéncia de estudos nacionais e internacionais. Tendo em
vista que o presente tema também diz respeito aos estudos da area de Comunicagdo, foram
abarcadas na analise as revistas “Famecos: midia, cultura e tecnologia”, “Comunicacao, Midia
e Consumo (CMC)” e “Revista Intercom” (todas A2 segundo classificacao da CAPES).

As palavras chave escolhidas, a partir de defini¢gdes conceituais prévias e da questdao
de revisdo, foram empregadas tanto individualmente quanto combinadas entre si. Sdo elas:
Propaganda; Estere6tipo; Género; Mulher, bem como suas respectivas traducdes para o inglés.

Como critérios de delimitagdo do universo da pesquisa adotou-se: 1) apenas estudos
relacionados ao objetivo da pesquisa; 2) somente estudos em portugués ou inglés; 3) apenas
publicagdes de peridodicos ou revistas cientificas; e 4) optou-se por nao delimitar o periodo
temporal a ser pesquisado, de modo a abranger todos os estudos ja realizados sobre o assunto.

Foi encontrado um total de 1615 trabalhos, apos a retirada dos duplicados. Ainda
foram eliminados os estudos que ndo se mostraram adequados ao objetivo da pesquisa
excluindo da andlise artigos que tratavam de: género em propaganda eleitoral ou politica;
propagandas ndo comerciais, dentre outros. Ademais, ndo foram encontrados artigos sobre o
tema nas revistas de Comunicagao pesquisadas. Ao final, 43 artigos foram selecionados.

4. Resultados

A analise dos 43 trabalhos possibilitou identificar que a maior quantidade de artigos
encontrados sobre o assunto concentra-se na década de 90 (15 artigos); entretanto, parece ter
havido a retomada do interesse pelo tema a partir de 2010, ano que registrou trés publicagoes,
seguidas de dois artigos em 2012, um em 2013, dois no ano de 2014 e quatro em 2016. Os
periddicos com maior quantidade de artigos foram: International Journal of Advertising, com
oito artigos; e Current Issues and Research in Advertising e Journal of Advertising, ambos
com quatro artigos. O tema também ¢ abordado em periddicos da area de Psicologia.

Portanto, foi possivel identificar que o assunto despertou a atengdo de pesquisadores ja
no final da década de 70, porém, no inicio, somente alguns artigos foram realizados, restritos
ao contexto estadunidense. No Brasil, a pesquisa encontrada que mais se aproxima do tema ¢
a de Acevedo, Nohara e Arruda (2006), que analisou interpretacdes gerais de mulheres
brasileiras sobre retratos femininos na propaganda por meio de entrevistas em profundidade,
voltado aos efeitos dessas representacdes para o bem estar das consumidoras, sem maiores
preocupagdes em averiguar as consequéncias para o sucesso das comunicacdes de marketing.
Dos estudos encontrados, esse foi o unico a utilizar puramente um método qualitativo de
pesquisa, visto que todos os demais fizeram uso de levantamentos ou experimentos.



4.1 Estudos descritivos

Dentre os estudos selecionados, 17 sdo de carater descritivo, visto que se utilizaram do
método de levantamento ou survey. Quase a totalidade deles (15 estudos), aplicaram a escala
desenvolvida por Lundstrom e Sciglimpaglia (1977), na integra ou em parte, a qual aborda
como variaveis as atitudes a papéis de género na propaganda e seus impactos sobre a imagem
das empresas anunciantes ¢ a inten¢do de compra.

Por meio dessa escala sdo analisadas as atitudes dos consumidores em um nivel
agregado (ORTH; HOLANCOVA, 2004), isto é, com relagdo a propaganda em geral e ndo a
algum anmincio em especifico, motivo pelo qual alguns autores as denominam atitudes
“gerais” ou “a priori” em relacdo a representacdo de papéis de género na propaganda. J& a
imagem da empresa ¢ avaliada por itens que questionam se empresas cujos anuncios retratam
papéis femininos de maneira estereotipada seriam mais propensas a condutas discriminatérias
em relagdo a promocdo e avango profissional, bem como se a representagdo feminina na
propaganda reflete a visdo da empresa anunciante quanto ao lugar da mulher na sociedade
(LUNDSTROM; SCIGLIMPAGLIA, 1977). Por fim, a escala busca verificar se as
representacdes estereotipadas de papéis femininos na propaganda afetam a intencdo de
compra de produtos. Alguns estudos abordam, ao invés da intengdo de compra, o boicote
(LATOUR; LUNDSTROM, 1991), compreendido como o ato de deixar de comprar produtos
ou servigos para manifestar repudio a uma empresa (CRUZ; PIRES JUNIOR; ROSS, 2013).

A referida escala ¢ aplicada pelos estudos em diferentes paises como: Dinamarca
(POLLAY; LYSONSKI, 1993); Grécia (POLLAY; LYSONSKI, 1993); Nova Zelandia e
Estados Unidos (POLLAY; LYSONSKI, 1993; FORD et al., 1994; FORD; LATOUR;
HONEYCUTT, JUNIOR, 1997); Canada (DEYOUNG; CRANE, 1992); Tailandia (FORD et
al., 1994); Japao (FORD; LATOUR; HONEYCUTT, JUNIOR, 1997); e Franca
(LUNDSTROM; WHITE; CHOPOORIAN, 1999). E importante ressaltar os paises em que
foram realizadas as pesquisas, tendo em vista que as questdes de género podem variar
conforme o contexto cultural (KUMARI; SHIVANI, 2014).

Hé a constatagdo de graus variados de atitudes criticas em relacao a retratos de papéis
femininos na propaganda em geral, a depender de fatores como o nivel de autonomia feminina
ou consciéncia feminista (HARKER; HARKER; SVENSEN, 2005), a orientacao pessoal mais
tradicional ou liberal/moderna (SCIGLIMPAGLIA; LUNDSTROM; VANIER, 1979; FORD;
LATOUR, 1996), a condi¢do social (FORD; LATOUR; LUNDSTROM, 1991; FORD;
LATOUR, 1996), a idade, o pais de origem e o género dos respondentes (DEYOUNG;
CRANE, 1992; POLLAY; LYSONSKI, 1993; FORD et al., 1994; FORD; LATOUR;
HONEYCUTT, JUNIOR, 1997; LUNDSTROM; WHITE; CHOPOORIAN, 1999).

Em alguns casos, mesmo que reportadas atitudes negativas aos papéis femininos
retratados, ndo houve percep¢do negativa da imagem da empresa (SCIGLIMPAGLIA;
LUNDSTROM; VANIER, 1979) ou manteve-se a intencdo de compra (SCIGLIMPAGLIA;
LUNDSTROM; VANIER, 1979; POLLAY; LYSONSKI, 1993). J4 em outros, verificou-se
forte inclinacdo a boicote de produtos anunciados com papéis femininos considerados
inadequados (FORD; LATOUR; LUNDSTROM, 1991; DEYOUNG; CRANE, 1992).

Logo, percebe-se que tais estudos ndo chegaram a um consenso. Parece haver uma
maior convergéncia de resultados quanto a atitudes mais negativas por parte das mulheres do
que dos homens, nos estudos em que se faz essa comparagdo (POLLAY; LYSONSKI, 1993;
LATOUR, HENTHORNE; WILLIAMS, 1998; HARKER; HARKER; SVENSEN, 2005).

Vale mencionar que o estudo de Huhmann e Limbu (2016) foi o unico a verificar se as
atitudes a papéis de género na propaganda em geral poderiam causar uma predisposi¢do ou
reagdo global positiva ou negativa a pratica da propaganda em si (MANCEAU; TESSIER-
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DESBORDES, 2006 apud HUHMANN; LIMBU, 2016).

J& os trabalhos de Kumari e Shivani (2014) e Van Hellemont e Bulck (2012)
desenvolveram instrumentos proprios para a coleta de dados. O estudo de Van Hellemont e
Bulck (2012) abordou o tema dos esteredtipos femininos em anincios, porém com foco na
analise da tolerancia de consumidores a tais imagens na propaganda e suas implicagdes para o
sistema de regulamentagdo publicitaria. J& a pesquisa de Kumari e Shivani (2014) traz a
perspectiva da India ao tema e chama a atengdo por demonstrar a aceitagdo dos respondentes
com relacdo aos papéis de género retratados na propaganda e concluir que nao ha
divergéncias significantes de atitudes entre homens e mulheres quanto ao assunto, bem como
por ser o Unico estudo descritivo encontrado a analisar atitudes a marca.

4.2 Estudos Causais

Nesta revisdo também foram identificados 25 trabalhos de carater causal. Alguns deles
reforcam a constatagdo mais veemente dos estudos descritivos de que as mulheres sdo mais
conscientes a esteredtipos € apresentam atitudes mais criticas do que os homens, como € o
caso da pesquisa de Lull, Hanson e Marx (1977) e Ford, Latour e Midleton (1999).

A maior parte desses estudos buscou comparar a preferéncia dos consumidores por
papéis de género especificos, normalmente um mais tradicional e outro mais progressivo
(KILBOURNE, 1986; DEBEVEC; IYER, 1986; RUMMEL; GOODWIN; SHEPHERD,
1990; JAFFE; BERGER, 1994; ZAWISZA; CINIRELLA, 2010). Alguns relacionam se ha
diferenca de preferéncia com base em caracteristicas pessoais dos consumidores como o seu
nivel de conservadorismo (BAXTER; KULCZYNSKI; ILICIC, 2016). Percebe-se,
novamente, a existéncia de conclusdes dissonantes. Enquanto alguns estudos apontam atitudes
positivas com relacdo ao retrato de papéis ndo tradicionais na propaganda (DEBEVEC; IYER,
1986;ZAWISZA; CINIRELLA, 2010; CHU; LEE; KIM, 2016), outros concluem por uma
melhor efetividade de propagandas com esteredtipos tradicionais (RUMMEL; GOODWIN;
SHEPHERD, 1990; DWIVEDY; PATNAIK; SUAR, 2009).

Quanto a intengdo de compra, também se verificam constatagdes opostas. Enquanto
Jaffe e Berger (1994) concluiram pela maior intencdo de compra para propagandas
representando papéis nao tradicionais (como o retrato do homem e da mulher em fungdes
igualitarias), Infanger, Bosak e Sczesny (2012) constataram que propagandas contendo papéis
tradicionais despertaram uma maior intencao de compra dos respondentes. Ainda, no estudo
de Polonsky et al. (2001), esteredtipos considerados sexistas ndo refletiram negativamente
sobre as inten¢des de compra.

Por fim, vale destacar o trabalho de Eisend, Plagemann e Sollwedel (2014), que traz a
relacdo entre esteredtipos e apelos humoristicos e os estudos de Lanis e Covell (1995) e
Capella et al. (2010) que abordam a questdao acerca dos possiveis impactos da exposicao a
esteredtipos femininos na propaganda e formas de justificacdo da violéncia contra a mulher.

5. Consideracgoes Finais

Os estudos que examinaram os efeitos de propagandas com esteredtipos de género
sobre o publico consumidor proporcionaram resultados mistos (EISEND, PLAGEMANN;
SOLLWEDEL, 2014). Tem-se que representagdes estereotipadas podem ser vantajosas ou
prejudiciais, a depender de varios fatores, como as orientagdes ou atitudes de género do
publico (ex.: EISEND, PLAGEMANN; SOLLWEDEL, 2014; BAXTER; KULCZYNSKI,;
ILICIC, 2016) e a idade dos espectadores (THEODORIDIS et al., 2013).Também foi possivel
constatar a importancia do contexto cultural na pesquisa sobre esteredtipos na propaganda,
tendo em vista que os efeitos encontrados variaram de acordo com o pais pesquisado.



Percebeu-se uma certa recorréncia de resultados indicando um maior nivel de critica
ou negatividade quanto a representacdes de género tradicionais por parte de mulheres do que
de homens. Dessa forma, reforcam-se as conclusdes da revisdao de Wolin (2003) no sentido de
que os anunciantes devem estar atentos as diferencas nas respostas a propaganda conforme o
género do espectador. Contudo, de modo geral, a literatura existente ainda ndo proporciona
resultados concisos sobre a relacdo entre a representacdo de estereotipos femininos na
propaganda e determinados efeitos como: atitudes a antincios especificos, imagem da empresa
e intengdo de compra. Ademais, varidveis como tolerancia, atitude a marca e lembranca
praticamente ndo foram estudadas neste contexto, caracterizando oportunidades de pesquisa.

Verificou-se, ainda, que as categorias de papéis de género retratadas em midias online
foram pouco estudadas. Logo, conforme orientam Grau e Zotos (2016), ¢ preciso adaptar
esquemas de codificagdo para viabilizar a analise adequada dos papéis de género
representados em propagandas veiculadas através das novas tecnologias e identificar se esse
novo contexto virtual apresenta avancos ou apenas mantém o viés de género tradicional. Além
disso, notou-se que a maior parte dos estudos fez uso de amostras de universitarios, portanto,
novos trabalhos podem buscar amostras mais representativas da populacao.

Como limitagdes do estudo, tem-se a impossibilidade de acesso a algumas pesquisas,
as quais, por esse motivo, ndo foram contabilizadas na analise, bem como a escolha dos 43
artigos para avaliacdo, visto que envolve a subjetividade dos autores desta revisao.

Com base nos achados desta revisdo, por um lado, pode-se dizer que a academia esta
avangada, pois ja desenvolveu um conjunto de pesquisa consideravel sobre o tema em tela,
elaborado desde o final da década de 1970. Entretanto, por outro, nota-se a persisténcia de
algumas lacunas e a caréncia de estudos em paises com menor nivel de desenvolvimento,
tendo em vista que a maioria das pesquisas foi realizada nos Estados Unidos (22), na
Australia (4) ou em nagdes européias (8). Futuras pesquisas, portanto, podem averiguar se
existe diferenga nos efeitos gerados por propagandas com estereotipos em consumidores de
outros paises. Afinal, conforme ja& mencionado, o contexto cultural deve ser levado em
consideragcdo quando se fala de género.

Para concluir, vale mencionar que o aumento do nimero de publica¢des nos anos mais
recentes denota um retorno do interesse pela questdo e demonstra que o assunto ainda
desperta indagacdes relevantes. Desse modo, novos estudos sobre estereotipos na propaganda
e seus efeitos ainda devem ser realizados, sobretudo no contexto brasileiro, o qual foi
abordado em apenas um dos artigos encontrados nesta revisdo e cujas propagandas ainda
apresentam estereotipos tradicionais com frequéncia. Fatores como o fortalecimento do
ativismo feminino aliado a tecnologia em vérias partes do mundo, como também o debate e a
criacdo de novas regulagdes acerca da propagacdo de esteredtipos em diferentes paises
(GRAU; ZOTOS, 2016) evidenciam que pesquisar os efeitos de representacdes de género
estereotipadas nos dias de hoje significa acompanhar sérias reivindica¢des da sociedade e do
mercado na atualidade.
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