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RESUMO. Estudos indicam que as mulheres enfrentam mais dificuldades nas areas
empresariais (gestdo, contabilidade, financas, ciéncias do comportamento e gestéo de
pessoas) do que os seus colegas homens, devido a consideracdes estereotipadas
sobre o seu papel, que tém consequéncias negativas nas oportunidades no local de
trabalho. Neste sentido, a lideranga surge, nesta investigagdo, com um papel reforcado
e como uma ferramenta crucial no apoio a gestdo do marketing (em especifico, o caso
da comunicacéo e da publicidade) e na sua relagdo com o sexismo e a igualdade do
género. Em especifico, torna-se necessario compreender até que ponto a comunicacao
social e a industria publicitaria influenciam os esteredétipos que vao ditar a ascenséo
ou ndo da lideranca feminina. O presente trabalho visa contribuir, em nivel tedrico,
para a compreensdo deste fendmeno, reunindo alguns dos principais contributos da
literatura. Estudos futuros deverdo conduzir os investigadores no sentido de testar
empiricamente qual o papel da lideranca na definicdo das politicas e planos de
comunicacao das organizacdes (em especifico, a promocédo da igualdade de género).
Numa perspetiva interdisciplinar, o presente estudo pretende contribuir para o
marketing e para o comportamento organizacional. Futuros trabalhos deverdo conduzir
a elaboracédo de focus group e entrevistas em profundidade reunindo alguns agentes
da tomada de decisdo (na oOtica da empresa) e consumidores (na otica da procura).

Palavras-chave: Sexismo; consumidor; lideranca.

MARKETING MANAGEMENT AND SEXISM IN PROMOTION: THE ROLE
OF LEADERSHIP

ABSTRACT. Studies show us that women face more difficulties in business
(management, accounting, finance, behavioral sciences and people management) than
their male counterparts because of stereotypical considerations about their role, which
have negative consequences on opportunities on the workplace. So, leadership
emerges in this research with a reinforced role and as a crucial way in supporting
marketing management (specifically the case of communication and advertising) and
in its relation to sexism and gender equality. It is necessary to understand to what
extent the media and the advertising industry influences the stereotypes that will dictate
the rise or not of female leadership. The present work aims to contribute, theoretically,
to the understanding of this phenomenon, gathering some of the main contributions of
the existent literature. Future studies should lead researchers to empirically test the
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role of leadership in shaping organizations’ communication policies and plans
(specifically, promoting gender equality). In an interdisciplinary perspective, this study
intends to contribute to marketing and to organizational behavior. Future work will help
to the elaboration of a focus group and in-depth interviews bringing together some
decision-making agents (in the company's perspective) and consumers (from a demand
perspective).

Keywords: Sexism; consumer; leadership.

GESTION DE MARKETING Y EL SEXISMO EN LA COMUNICACION: EL
PAPEL DEL LIDERAZGO

RESUMEN. Los estudios indican que las mujeres se enfrentan a mas dificultades en las areas
empresariales (gestion, contabilidad, finanzas, ciencias de comportamiento y gestion de
personas) que sus colegas varones, debido a consideraciones estereotipadas sobre su papel,
gue tienen consecuencias negativas en las oportunidades en el lugar de trabajo. En este
sentido, el liderazgo surge en esta investigacion con un papel reforzado y como una
herramienta crucial en el apoyo a la gestion del marketing (en particular, el caso de la
comunicacién y la publicidad) y en su relacion con el sexismo y la igualdad de género. En
concreto, es necesario comprender hasta qué punto la comunicacion social y la industria
publicitaria influencian los estereotipos que van a dictar la ascension o no del liderazgo
femenino. El presente trabajo pretende contribuir, en nivel tedrico, a la comprension de este
fendmeno, reuniendo algunas de las principales contribuciones de la literatura. Los estudios
futuros deben conducir a los investigadores a probar empiricamente cual es el papel del
liderazgo en la definicion de las politicas y planes de comunicacion de las organizaciones (en
particular, la promocion de la igualdad de género). En una perspectiva interdisciplinaria, el
presente estudio pretende contribuir al marketing y al comportamiento organizacional. Los
futuros trabajos conducen a la elaboracion de focus group y entrevistas en profundidad
reuniendo algunos agentes de la toma de decision (en la éptica de la empresa) y consumidores
(en la 6ptica de la demanda).

Palabras clave: Sexismo; consumidor; liderazgo

Introducéo

O conceito de desigualdade de género é intrinseco ao de lideranca, tal como o
conceito de publicidade é inseparavel do de esteredtipo. Os esteredtipos tendo por base o
género influenciam a percecéo e crencas da sociedade sobre a ideia de uma pessoa do
sexo feminino ocupar um cargo de lideranga. E qual um dos principais difusores desses
estereqtipos? A industria publicitaria, controlada pelos gestores de marketing que a utilizam
para difundir o seu produto.

O sexismo presente na sociedade revela-se um poderoso agente na criacdo de
esteredtipos que se irdo difundir em forma de publicidade e comunicacdo. A questdo de
género € um dos maiores entraves para a mulher assumir a tarefa de liderar e cria uma
constante avaliagdo sobre o trabalho feminino, o salario que retira do mesmo e as suas
perspetivas de carreira. Se a mulher for contra o estereétipo, a mulher € penalizada. Mas
ninguém é penalizado por crer nesse estere6tipo numa primeira estancia.

Psicol. estud., v. 25, e44779, 2020
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Dividindo os géneros em dominadores e subordinados, 0 sexismo apresenta-se
como um eterno perpetuador da desigualdade de género. Os conceitos de sexismo hostil,
benevolente e ambivalente demonstram-se necessarios para compreendermos
completamente como a desigualdade de género se propaga. Os dados da Unicef (2006)
apresentam-nos um mundo que ainda ndo recebe a imensidao feminina na sua totalidade.
A mulher ainda representa uma submissédo perante um homem, a natalidade seletiva ainda
persiste e a educacédo que lhe é oferecida muitas vezes nao € a suficiente.

A publicidade apresenta-se como um dos principais propagadores dessa
desigualdade, enveredando por meandros antiéticos onde a figura feminina surge
representada de forma estereotipada (Cohan, 2001). As diferencas perpetuadas pelos
esteredtipos colocaram a mulher em situacdes de desvantagem perante o homem no local
de trabalho (Merchant, 2012). Revela-se bem mais facil ignorar a questdo do sexo e
investigar a questdo da lideranca dentro de uma organizacdo tendo outros padroes.
Contudo, o0s entraves que encontramos a ascensdo feminina ndo podem ser
indiferenciados, tendo uma importancia elevada na forma como as mulheres irdo
desempenhar as suas fungdes (Colwill & Townsend, 1999).

E essencial compreender toda a imensiddo dos conceitos mencionados e de que
forma os mesmos se relacionam e se transformam numa barreira para a ascensao feminina
a um cargo de lideranca, desempenhando o marketing um papel determinante, tanto na
perspetiva interna como numa 6tica externa.

O sexismo e a lideranga em contextos de marketing

Numa época em que a igualdade de género se torna cada vez mais relevante no
ambito social e profissional, é de importancia extrema a compreensao da definicdo de
sexismo. O sexismo € um dos principais entraves a igualdade de género, especialmente se
os problemas forem detetados na esfera feminina.

O sexismo divide os géneros em dominadores e subordinados. O papel de dominador
€ entregue ao sexo masculino e o de subordinado ao sexo feminino. Tal acontece nas
estruturas econémicas e culturais da sociedade. Isto é, o ser humano ao longo dos tempos
foi criando ideias e préticas para ditar qual o comportamento que cada sexo se pressupde
a deter. O conceito de sexismo nos é apresentado de forma complexa. Além desta rigida
divisdo, ndo podemos esquecer que a discriminagdo para com um dos sexos acontece
nesta estancia e que se apoia na atribuicdo de papeis aos géneros e estereotipos
perpetuados ao longo do tempo. Por outro lado, o estudo do comportamento do consumidor
(muitas vezes, cliente interno) tem progressivamente ganho importancia no estudo entre os
profissionais da area do marketing e ciéncias empresariais (Coelho et al., 2017). A forma
como a sociedade identifica os géneros € vital para a perpetuacdo do sexismo nas
diferentes areas, visto que a sociedade utiliza os distintos sexos para agrupar as pessoas
e lhes atribuir diferentes caracteristicas ou suposi¢des. Ora, ndo podemos deixar de realcar
a importancia elevada da perpetuacdo destes estereétipos no fator da figura feminina
procurar ou ndo empregos que estimulem uma lideranga assertiva, sendo que a sociedade
frequentemente a considera inapta para tal. Mas os meandros do sexismo sao muito mais
extensos do que a primeira vista se possa pensar. Sexismo ndo se limita a alguns
comentarios ou estereoétipos propagados através dos meios de comunicagdo. O sexismo &
um forte influenciador da sociedade e as atitudes e comportamentos sexistas sdo uma
constante indesejavel. E importante ent&o distinguir as diversas formas de sexismo, para
conseguirmos decifrar o verdadeiro conceito do mesmao.

Psicol. estud., v. 25, e44779, 2020
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O sexismo engloba duas componentes que se dividem em sexismo benevolente e
sexismo hostil. Estes conceitos sdo de extrema importancia para conseguirmos
compreender a subversdo que a figura feminina sofreu desde sempre. Além disso, o
sexismo apresenta-se mais complexo do que aquilo que o cidadéo parece ainda assimilar.
Os conceitos de sexismo benevolente e sexismo hostil foram-nos primeiramente
introduzidos por Glick e Fiske, no ano de 1996. Os autores afirmam que o sexismo €
composto por duas dimensdes, a hostil e a benevolente.

O sexismo hostil, como o nome indica, caracteriza a figura feminina expressamente
de forma negativa. A mulher é geralmente representada como incapaz, fraca, vulneravel e
facil de manipular (Plakoyiannaki et al., 2008). Nesta dimenséao, afirma-se que o desejo da
mulher é obter controlo sobre a figura masculina, quer seja a partir das ideologias feministas
ou fazendo proveito da sua inerente sexualidade (Glick & Fiske, 2001). O sexismo hostil é
entdo dirigido muitas vezes as mulheres que apoiam os movimentos feministas, desafiando
assim a supremacia masculina, concorrem a posi¢cdes altas nos diferentes postos de
trabalho, quase sempre preenchidas por individuos do sexo masculino, e se dispéem a
controlar o homem numa relacéo intima (Glick & Fiske, 2001).

O sexismo benevolente apresenta-se como uma forma subtil de inferiorizar a mulher,
representando a mesma como necessitada de ajuda e protecéo. Este sexismo engloba a
mulher que se preocupa com a aparéncia e o esteredtipo da mulher submissa
(Plakoyiannaki et al., 2008). Além da necessidade de ser protegida pela figura masculina,
a mulher é vista como uma criatura pura que deve ser sempre apoiada e adorada pelo
homem, com o intuito de complementar e preencher a sua vida (Glick & Fiske, 2001). A
mulher é vista como esposa que deve ser adorada por servir 0s prop0sitos matrimoniais,
quer como dona de casa, quer como na relacdo sexual. E importante realcar ainda a
importancia da sua funcdo reprodutora, isto é, na geracdo de filhos na relacédo (Glick &
Fiske, 2001).

As componentes do sexismo benevolente e o sexismo hostil parecem
simultaneamente distintas e complementarem-se. Ambas as dimensdes apresentam trés
esferas que nos fornecem as principais diferencas entre as mesmas e, a0 mesmo tempo,
de que forma se complementam. Glick e Fiske (2001) afirmam que no sexismo hostil
assistimos a um paternalismo dominador ou hostil, enquanto que no sexismo benevolente
nos deparamos com um paternalismo protetor ou benevolente. Em ambas as vertentes o
homem surge-nos como uma figura paterna. Se na primeira instancia a mulher é vista como
algo que deve ser controlado e dominado, no paternalismo protetor assistimos a
visualizacdo da mulher como um ser que deve ser cuidado e protegido, tal como acontece
com uma crianca. No sexismo hostil € nos apresentado uma hostilidade heterossexual, em
gue o homem retalia quando a mulher pée em causa o seu poder e controlo. Ja na dimensao
benevolente existe a intimidade heterossexual, que se relaciona com o desejo de manter
relacdes intimas com a figura feminina, endeusando a mesma. Por Ultimo, no sexismo hostil
o homem desenvolve uma diferenciacéo de género competitiva, em que o individuo do sexo
masculino acentua as diferencas entre os sexos e compete com a mulher, favorecendo
sempre a figura do homem dado o seu género. Enquanto isso, no sexismo benevolente
existe a diferenciagdo de género complementar, onde o individuo do sexo masculino
também acentua as diferencas entre 0s sexos, mas apresenta a figura feminina favorecida,
muitas vezes devido ao papel de esposa, mae e dona de casa.

Contudo, e apesar de poder parecer tal no primeiro impacto, o sexismo benevolente
ndo nos é apresentado positivamente, se formos realizar uma analise mais complexa,
compreendemos rapidamente que o sexismo benevolente tem como base a inferioridade

Psicol. estud., v. 25, e44779, 2020
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da mulher em relacdo ao homem (Glick & Fiske, 2001). Os estereo6tipos continuam a
persistir nesta dimenséo, o que conduz a desigualdade de género, visto que a figura
feminina € nos apresentada como fraca e apenas apta para certos papéis estereotipados
de antemao conforme o género (Glick & Fiske, 2001). O sexismo benevolente é de igual
modo uma forma de preconceito. Além disso, o sexismo benevolente pode de igual modo
contribuir para a perpetuacdo do sexismo hostil, visto que apresenta sempre o homem
como figura dominante perante a mulher. Ora, se 0 homem protege a mulher na dimenséao
do sexismo benevolente, ele devera ser superior e mais forte que a mesma, originando as
atitudes que caracterizam o sexismo hostil. Os problemas causados pelo sexismo
benevolente a mulher sdo inimeros. Se a figura feminina acreditar que o homem é o seu
provedor e protetor, torna-se extremamente complicado o seu empoderamento e um
possivel protesto contra a dominacdo masculina. Assim, a desigualdade de género
prevalece (Glick & Fiske, 2001).0 sexismo é composto por ambas as dimensfes e as
mesmas conduzem a desigualdade de género nos diferentes campos da sociedade.

O sexismo ambivalente demonstra-se um conceito complexo. Glick & Fiske (2001)
defendem que o mesmo individuo do sexo masculino pode ter comportamentos
caracterizados pelo sexismo hostil e pelo sexismo benevolente. Estes acabam por dividir
as diferentes figuras femininas em grupos. As mulheres que servem o seu papel de mae e
esposa sdo colocadas num pedestal e deparam-se com comportamentos da dimensao
benevolente, enquanto que as mulheres que procuram escapar ao controlo masculino séo
recompensadas com atitudes hostis. Glick e Fiske (2001) afirmam ainda que o homem pode
adotar uma atitude ambivalente para com a mesma mulher, dando o exemplo da violéncia
doméstica, onde um homem reage com violéncia quando a mulher age em desacordo com
0 seu expectavel, sendo essa atitude seguida por um periodo de remorso, muitas vezes
denominado de periodo de lua-de-mel. Apesar de a maior forma de preconceito ser
suportada pelo sexismo hostil, o sexismo benevolente também apresenta uma imensa
importancia na perpetuacdo da desigualdade de género. Os autores afirmam que é
importante compreender como as atitudes sexistas do individuo masculino sao afetadas
pelo contexto social em que esta inserido e pela situacdo do momento. Defendem entéo
gue o homem pode demonstrar 0 seu comportamento hostil em casa, huma situagao
privada com a esposa ou hamorada, e comportar-se como um verdadeiro cavalheiro aos
olhos da sociedade num contexto publico. Contudo, tal ndo seria cavalheirismo, mas sim
comportamentos originados pelo pensamento do sexismo benevolente (Chisango,
Mayekiso, & Thomae, 2015).

E essencial desenvolver o conceito de comportamento sexista, visto que a atitude
sexista tem vindo a ser estudada, mas o comportamento ndo. Os autores afirmam que
muitas vezes as pessoas ndo reconhecem o sexismo ambivalente, levantando a hipotese
de que tal acontece porque o sexismo hostil pode surgir em contextos privados e 0 sexismo
benevolente em contextos publicos. Para comprovar esta hipétese, os autores realizaram
um estudo com 109 participantes femininas do Zimbabué, sendo as mesmas de raca negra,
casadas e heterossexuais. Os resultados do estudo demonstraram que as mulheres
africanas experienciavam, nas maos dos seus maridos, mais comportamentos hostis em
privado do que em publico, corroborando a teoria inicialmente apresentada (Chisango et
al., 2015).

Psicol. estud., v. 25, e44779, 2020
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A igualdade de género

Kabeer (2005) afirma que a desigualdade de género € um conceito multidimensional
gue nao pode ser reduzido ao preconceito numa Unica esfera. Isto €, ndo é sé na vida diaria
ou no emprego que a figura feminina se debate com os preconceitos inerentes a sociedade.
Todas as esferas devem ser trabalhadas para ultrapassar este problema social.

Segundo Morais e Ramos (2016), um dos problemas da atualidade centra-se na
desigualdade de género. Eliminar a desigualdade de género e empoderar a figura feminina
surgem-nos entdo como objetivos chave para proporcionar a mulher a total liberdade que
ao longo dos tempos lhe tem vindo sendo negada. O verdadeiro empoderamento da mulher
apenas acontecera quando esta alcancar a mesma educacao e status social e financeiro
da figura masculina. Annan afirma que até existir igualdade de género total, o
desenvolvimento sustentavel ndo sera realizavel. Adotada no ano de 1979, a Cedaw
(Convention on the Elimination of Discrimination Against Women) foi um passo importante
das Nac¢Ges Unidas para combater a desigualdade de género (Cedaw, 1979, p. 3, traducao
nossa). Na convencao, a descriminagéo contra as mulheres aparece definida como:

[...] qualquer distin¢éo, excluséo ou restricao feita com base no sexo que tenha o efeito ou a finalidade
de prejudicar ou anular o reconhecimento, 0 gozo ou o exercicio das mulheres, independentemente
de seu estado civil, com base na igualdade de homens e mulheres, dos direitos humanos e liberdades
fundamentais nos campos politico, econdmico, social, cultural, civil ou qualquer outro®.

Parecem existir varias camadas quando discutimos o que é desigualdade de género.
A autora acredita que o problema ndo € homogéneo, mas multidimensional e composto por
diversos aspetos. Para comecar, a mulher depara-se com a desigualdade na mortalidade.
Nos paises com maior taxa de pobreza ou em que existem situacdes de ameaca a vida
mais elevadas, as mulheres acabam por ser sempre as condenadas a nédo sobreviver. A
sobrevivéncia masculina € muito mais elevada, principalmente em paises na regido do norte
de Africa. De seguida a autora aponta para a desigualdade na natalidade, evidenciando a
preferéncia pelo filho vardo, sendo esta predominante em regifes como a asiatica. Nos
ultimos anos o aborto seletivo tem ganho atencdo, sendo o sexo feminino o mais afetado.

A autora fala entdo em desigualdade na educacao, sendo que a mulher é impedida
em VAarios paises de prosseguir com 0s seus estudos ou até mesmo de ingressar a escola.
Aliada a desigualdade na educacdo encontramos a desigualdade de oportunidades,
existente inclusive nos paises considerados de primeiro mundo. Apesar de agora o
preconceito para com o género feminino ndo acontecer na mesma escala que
anteriormente, 0 mesmo ainda existe e pode ser denotado em fatores como remuneracao
e progresséo de carreira. Ainda relacionada com as anteriores, a desigualdade profissional
também é um dos fatores enumerados que constituem o amplo conceito de desigualdade
de género. O conceito de ‘trabalho apropriado para homem’ ainda esta interiorizado na
sociedade, o que dificulta a expansdo feminina até certas areas.

Desigualdade de posse de bens também é uma realidade. Em alguns paises a
mulher ndo esta autorizada a ter bens imobiliarios em seu nome e as questdes de heranca
ainda surgem conectadas, muitas vezes, ao primeiro filho homem. Por ultimo € nos
apresentada a desigualdade no seio familiar. Esta, sentida no proprio lar da mulher, acaba

4 “[...] any distinction, exclusion or restriction made on the basis of sex which has the effect or purpose of impairing or
nullifying the recognition, enjoyment or exercise by women, irrespective of their marital status, on a basis of equality of
men and women, of human rights and fundamental freedoms in the political, economic, social, cultural, civil or any other
field”.
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por recair na ideia de que a mulher até pode exercer pratica profissional, mas tem de ser o
suficiente para ndo por em causa o trabalho doméstico.

No ano de 2006, a Unicef chegou a conclusdes perturbadores sobre o tratamento
para com a figura feminina durante o seu ciclo de vida. Ainda durante a gravidez da
progenitora, a crianca feminina experiencia uma maior taxa de interrupcdo da gravidez
comparativamente com a criangca que ird nascer pertencendo ao sexo masculino. Tal
acontece, segundo os autores do livro, por uma questao cultural baseada na ideia de que
é preferivel dar a luz um filho var&o. Isto é notavel e preocupante em paises como a China
e a India, duas das na¢des com maior taxa de natalidade no mundo. O feminicidio do feto
apresenta-se, infelizmente, como uma pratica comum. A questdo da desigualdade de
natalidade que Sousa e Rocha (2019) colocou anteriormente € também corroborada pelos
dados estatisticos da Unicef.

Ja na adolescéncia € demonstrado frequentemente que o sexo feminino carece das
mesmas oportunidades educacionais que o sexo masculino. Ora, a falta de uma educacéo
base ira privar a figura feminina de oportunidades semelhantes enquanto pessoa social e
futura parte do mercado de trabalho remunerado. Atingir o seu potencial total também se
revela uma tarefa preocupante. Estatisticas apresentadas pela Unicef (2006)
demonstravam que apenas 43% das adolescentes femininas na altura conseguiam chegar
ao secundario. Com tantos entraves educacionais, como podemos expectar qualquer
equidade no mercado de trabalho?

A educacdo apresenta-se como motor essencial para o desenvolvimento mental e
fisico para qualquer ser humano. O acesso a uma educagdo igualitéria ird melhorar a
capacidade cognitiva da mulher, preparando-a para assumir tarefas mais exigentes no
futuro enquanto uma profissional. Outro dos efeitos de uma educacdo consistente € a
preocupacdao crescente da figura feminina com o seu proprio bem-estar, algo que a faréa ter
motivacdo para pensar no seu futuro profissional e pessoal (Kabeer, 2005).

A verdade é que, se a mulher ndo se preocupar a conseguir a tdo desejada e
reivindicada equidade e igualdade, a tarefa tornar-se-& ainda mais complicada do que ja é.
A mulher deve deter a capacidade de lidar com todos os acontecidos do seu meio
envolvente, sendo a educacao essencial para tal (Kabeer, 2005). Um estudo realizado pelo
World Bank no ano de 2002 provou que a desigualdade de género desempenha um papel
relevante no crescimento econémico de uma nacdo. Isto €, ndo sendo permitido as
mulheres alcancar a mesma educagdo que o sexo masculino, o capital humano com
qualificacbes diminui e afeta o crescimento global e da economia de um pais. Menor
pessoas qualificadas, menor crescimento (Klasen, 2002).

Em algumas regides, a mulher ndo sé se vé privada de educacgéo, como de igualdade
no acesso a recursos, poder politico, oportunidades de desenvolvimento e cargos
empresariais que denotem algum tipo de lideranca. Alcancar as mesmas oportunidades
gue o sexo masculino se torna uma tarefa extremamente desafiante para qualquer mulher
em qualquer parte do globo. Perante a desigualdade existente, a figura da mulher torna-se
mais vulneravel quando o assunto se trata de abuso sexual, violéncia doméstica e
independéncia financeira (Unicef, 2006). Nao podemos ignorar que muito do preconceito
vivido pela figura feminina advém de crencas culturais, costumes religiosos, tradi¢cdes
sociais e estereotipos perpetuados nos diferentes media. A imagem do que a mulher pode
ou nao fazer esta intrinsecamente apoiada em varias bases da sociedade, tornando-se
extremamente complicado a quebra do padrao de género.
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Lideranga: conceito e evolugao

A liderangca é um processo de influéncia social e mdtua em que varios atores se
envolvem em interacdes de liderancga no intuito de alcancar um objetivo coletivo (Northouse,
2018).

A evolucao historica sobre o estudo da lideranga resultou nas véarias abordagens que
hoje conhecemos. Na perspetiva de Bryman (1986) existem quatro teorias fundamentais no
estudo da lideranca. A primeira, a teoria dos Tragos, assente na relevancia dos diversos
tracos e competéncias individuais para a eficacia da lideranca, que permaneceu até o final
dos anos 40; as abordagens comportamentais, remontam aos anos 50 numa orientagao
entre as tarefas e o relacionamento; a abordagem contingencial, com inicio nos finais dos
anos 60 e inicio dos 80, foca a interacdo entre o individuo, o ambiente onde se insere e a
tarefa, constituindo uma interacdo bastante complexa; a abordagem da nova lideranca que
emergiu no inicio dos anos 80 inclui a lideranca transformacional carismética e a visionaria
(Ferreira, Sousa, & Gongalves, 2019).

A lideranca em contextos da gestédo e da estratégia assume-se como a capacidade
de influenciar outras pessoas a tomar, de forma voluntaria e rotineira, decisdes que
aumentem a viabilidade no longo prazo da organizagdo, ao mesmo tempo que mantém a
estabilidade a curto prazo (Rosenbach, 2018). A lideranca visionaria tem o futuro em vista
e implica correr riscos. A percecao de lideres visionarios sobre si préprios ndo é vinculada
a organizacdo e, sob sua lideranca, o controle organizacional € mantido por meio da
socializacéo e da conformidade com um conjunto de normas, valores e opinides em comum
(Spadari & Nakano, 2018).

De acordo com Chiavenato (2016), a lideranca € o processo de dirigir o
comportamento das pessoas rumo ao alcance de alguns objetivos. Liderar pode significar
conduzir, motivar, orientar, agregar pessoas e ideias. As organiza¢gdes consideram que
necessitam encontrar ou formar trabalhadores que possam desempenhar estas
capacidades com o objetivo de atender as crescentes exigéncias num mercado cada vez
mais dindmico e competitivo. A compreensao tedrica sobre lideranca tem evoluido nas
tltimas décadas, desde os primeiros estudos que associavam o lider a alguém com tracos
e atributos especiais, até as mais recentes perspetivas sobre lideranca carisméatica ou
lideranga espiritual (Khoury, 2018). Ao longo da histéria da humanidade temos assistido a
um estereétipo de lideranga, cujo perfil estd assente na masculinidade, como sendo,
pessoas fortes, diretivas e decididas. Apesar das mulheres conquistarem um maior acesso
a supervisao e cargos de chefia intermédia, continuam bastante raras, como lideres de elite
e executivos de topo (Eagly & Karau, 2002; Gongalves, 2012). De acordo com Moller e
Gomes (2010), a lideranca feminina € um tema que tem vindo a evoluir, embora ainda
vigorem uma seérie de estereotipos e uma visdo da lideranca ligada a caracteristicas
masculinas. A titulo exemplificativo, para Gomes, Cardoso e Carvalho (2000) as mulheres,
nas suas organizacfes, possuem um estilo de lideranca mais transformacional e, neste
estudo, apresentaram algumas dificuldades em se adaptar a uma cultura fortemente
masculina. Muller (2008), por seu turno, defende que as mulheres dedicam um maior
cuidado aos sentimentos dos outros, usando a sensibilidade na tomada de deciséo, o que
causa relacdes mais proximas e mais humanizadas, criando uma maior coesao e adesao
na equipa. Por outro lado, apesar das mulheres representarem 40% da populacéo ativa no
mundo ocidental, continuam a formar uma minoria nas posi¢coes de gestdo sendo quase
invisiveis na gestdo de topo (Moller & Gomes, 2010). Alguma literatura sobre lideranca
favorece os modelos de lideranca transformacional, relativamente a transacional; algumas
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pesquisas reforcam as competéncias das mulheres, induzindo a ideia da existéncia de um
estilo particular de lideranga feminina (Moreira, 2004; Moller & Gomes, 2010).

O sexismo na comunicacdo social e industria publicitaria

Kotler e Levy (1969) afirmam que o termo marketing € associado maioritariamente a
geracao de lucro e a negocios, nomeadamente a dicotomia de estimular a compra de um
produto por parte do consumidor. Nos termos mais basicos, o marketing envolve os quatro
P’s: produto/servico, preco, distribuicdo e promocao. Ora, a publicidade insere-se na Ultima
esfera do composto de marketing. A publicidade tem um impacto relevante no
comportamento do consumidor, quer este seja hegativo ou positivo. A publicidade é muitas
vezes criticada pelo consumidor comum devido ao sexismo, manipulacdo de informacéao
veiculada ou lacunas éticas (Katrandjiev, 2007). Os estereotipos femininos presentes nos
anuncios publicitarios € uma das tematicas fortemente debatidas.

N&o é de hoje que a representacdo da mulher nos diferentes anancios publicitarios
tem vindo a preocupar a sociedade. Cohan (2001) defende que um dos principais
problemas éticos da publicidade para a mulher se relaciona com os estereotipos, visto que
muitos anuncios ainda nos apresentam a figura feminina estereotipada, existindo assim um
certo sexismo latente, seja este benevolente ou hostil. A figura feminina é muitas vezes
retratada como submissa, insatisfeita, confusa ou em necessidade de auxilio.

Segundo Plakoyiannaki et al. (2008) os anuncios de teor sexista tém vindo a
contribuir em larga escala para a desigualdade entre géneros e a promog¢ao do sexismo na
sociedade. E assim essencial compreender os mesmos, visto que o efeito do sexismo se
agrava devido a difusdo rapida dos contetdos online e a posterior interiorizacdo dos
mesmos pelos consumidores. Kacen e Nelson (2002) defendem que os esteredtipos na
publicidade continuam a existir, sendo que nas Ultimas décadas do século XX estes
enraizaram-se na industria mais do que nunca. As consequéncias destes estereotipos vao
desde afetar a autoimagem feminina aos ensinamentos mis6ginos a que o sexo feminino,
masculino e a criancas estao expostas nos anuncios em questao.

Browne (1998) define os esteredtipos de género como crengas comuns e gerais
sobre os diferentes sexos, as suas caracteristicas fisicas e psicologicas, 0s papeis que
estes devem desempenhar e comportamentos. De acordo com Cohan (2001), a verdadeira
guestdo que se impde, apés uma analise do que acontece na industria publicitaria em
relacdo a imagem feminina, é onde fica a defesa da igualdade de género quando a figura
feminina é retratada como um objeto. Para Lafky et al. (1996), os estereétipos sdo a base
ao que chamamos ideologias da publicidade. Estes estereGtipos acabam por se tornar
como um guia para a mulher e para o homem de como se devem comportar ou que carreira
devem sequir.

Na sociedade atual, as feministas, os ativistas, os consumidores e alguma parte dos
media tem vindo a demonstrar a sua preocupacao com a representacao sexista da mulher
na publicidade. Lavine, Sweeney e Wagner (1999) afirmam que os anuncios publicitarios
televisivos sdo um contexto natural para se formarem estereotipos que vao perpetuar a
desigualdade entre os géneros. Os anuncios apresentam-se como uma fonte de informacao
para a maior parte da sociedade, moldando muitas vezes a mesma consoante as imagens
apresentadas. A representacdo da mulher como inferior ao homem é considerada a maior
preocupacdao, visto que o sexo feminino é nos apresentado muitas vezes como pouco
importante ou de pouco valor para a sociedade. Atendendo as consequéncias nefastas de
uma publicidade estereotipada, sexista e discriminatoria, levanta-se a questédo acerca da
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efetividade da representacdo de mulheres e de homens em papéis nao tradicionais na
publicidade, como uma forma de explorar alternativas para publicidade vigente.

Na sociedade atual, as feministas, os ativistas, os consumidores e alguma parte dos
media tem vindo a demonstrar a sua preocupacao com a representacao sexista da mulher
na comunicacao e as implicacdes da mesma a longo prazo, nomeadamente na ascensao
de figuras femininas a posicoes de lideranca. Nalawade e Nale (2013) afirmam que o
comportamento do consumidor € multidimensional, complexo e dinamico. Kotler e Levy
(1969) afirmam que é necesséria uma andlise e pesquisa sobre o comportamento do
consumidor, sendo estas tarefas essenciais para compreender como o consumidor vai
reagir relativamente ao produto que estamos a promover e a forma como o estamos a fazer.
Ora, € importante compreender como a figura feminina vai reagir a sua exposicao
estereotipada em anuncios publicitarios. Nao s6 a mulher, mas toda a reacdo geral a
representacdo da mesma. Explorando o que acontece na lideranca, a influéncia dos
esteredtipos na praticidade do conceito, podemos chegar a diferentes conclusées do que
fazer ou ndo em relacédo a gestdo de marketing no campo da industria publicitaria.

Lideranca feminina: a influéncia dos estere6tipos na comunicacéao social

Os primeiros estudos sobre mulheres em posicoes de lideranca comecaram a ser
realizados apenas nos anos 80 (Shamir & Eilam-Shamir, 2018). Antes disso, 0s
investigadores ndo associavam a figura de lider a figura feminina. Sejamos praticos, tal ndo
acontecia porque a sociedade ndo associava a figura de lider a mulher.

Infelizmente, na atualidade também n&o associa o suficiente. Apesar das mulheres
ocuparem mais cargos de alta patente nos dias que correm, estes ainda néo representam
o numero suficiente nem a igualdade desejada. Os principais entraves a lideranca feminina
sdo provocados por estereétipos, preconceito e descriminagdo. As mulheres sdo vistas
desde sempre como seres inferiores. Davidson e Burke (2011) chegaram a concluséo que
a participacdo das mulheres aumentou em cargos considerados importantes, porém, o
sexismo e a segregacdo ainda sdo uma realidade. Além disso, a taxa proporcional de
mulheres que ocupam esses cargos em relacdo aos homens que ocupam 0S mesmos é
alarmante e, como seria de esperar, inferior. Apesar da legislacdo existente em varios
paises que apoia a mulher no mercado de trabalho ter aumentado nas ultimas décadas,
problemas como a diferenca salarial continuada e a falta de respeito pela autoridade
feminina continuam a levantar barreiras a equidade no local de trabalho. Apesar de serem
recrutadas quase praticamente nos mesmo numeros, as mulheres continuam a progredir
mais lentamente na carreira.

Mais grave ainda é que a figura feminina tem vindo a ser reconhecida como portadora
de todas as caracteristicas necessarias e essenciais para assumir cargos de lideranca de
forma mais eficaz que a figura masculina (Moller & Gomes, 2010). As mulheres possuem o
necessario para serem as grandes lideres do nosso amanha, contudo, o mundo continua a
recear tal. Apesar das inUmeras teorias existentes de que a mulher representa uma
novidade positiva para o cargo de lider, as empresas ainda se demonstram ansiosas em
apostar nas mesmas (logulu & Wood, 2006). O que mais tera de ser feito para a sociedade
compreender totalmente o que tem vindo a perder ao longo dos anos? Se as teorias
contemporaneas e os estudos efetuados ndo derrubam os entraves, o que podera por
finalmente um termo ao sexismo em cargos de chefia?

A influéncia dos estere6tipos nas ideias perpetuadas pela sociedade de inferioridade
feminina acaba por se revelar mais do que notavel. Um dos estudos que comprova a
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influéncia dos anuncios publicitarios na perpetuacéo dos estereotipos que propagavam as
diferencas de género foi realizado no ano de 1984 (Geis et al., 1984). Os autores concluiram
gue os estereodtipos sexuais representados nos anuncios televisivos operavam como uma
parte essencial da sociedade e inibiam as possiveis aspira¢gfes da figura feminina.

A importancia destes anudncios televisivos e da sua mensagem reside na sua
transmissao global: se 0s anuncios possuem uma dimensao téo elevada, é porque s6 pode
ser verdade e eles representam todas as pessoas. No estudo foi descoberto que, as
mulheres expostas a anuncios que representavam a figura masculina como dona de casa
ou servente da mulher, tinham aspiracdes de carreira mais elevadas que as mulheres
expostas a anuncios onde a figura feminina se encontra estereotipada como submissa. Ora,
o desejo de assumir um papel de lideranca €, por vezes, inibido, mesmo inclusive em
contextos de organizacdes sem fins lucrativos (Sousa & Soares, 2019).

Um estudo realizado por Cheryan, Plaut, Davies e Steele (2009) revelou que os
anancios publicitarios televisivos que estereotipavam a figura feminina afetavam as
aspiracoes de lideranca da mulher. Isto é, os anincios com teor sexista e que propagavam
esteredtipos femininos sociais persuadiam a mulher a procurar por papeis menos
importantes, invés de procurar 0 empoderamento ao alcancar uma possivel lideranca no
seu local de trabalho. Assim, concluiram que a exposi¢cao a anuncios sexistas prejudicava
em larga escala as aspira¢c6es femininas enquanto lideres.

De acordo com Davis et al. (2005), as mulheres presentes a anincios nao sexistas
nao optavam por qualquer papel, o que acaba por validar a influéncia que os estereétipos
presentes na televisdo tém vindo a possuir sobre a figura feminina e as suas esperancas
profissionais ao longo da histéria da publicidade. As mulheres que viram 0s anuncios
estereotipados desistiram das suas aspiracdes profissionais enquanto lideres. Esta reacao
também se pode representar pelo conceito de ameaca de esteredtipo. Isto acontece quando
os individuos estereotipados conhecem os estere6tipos de que sdo alvo e 0s riscos que
correm de ser diminuidos aos mesmos. As mulheres que participaram no estudo recearam
de tal modo as represalias que iriam sofrer enquanto lideres, que acabaram por desistir da
ideia (Davis et al., 2005).

Contudo, os autores concluiram de igual modo que as aspira¢fes femininas no
campo da lideranca poderiam ser recuperadas, por exemplo, em ambientes onde a sua
identidade fosse preservada. Assim, a figura feminina ficaria protegida de assuncodes e
esteredtipos tendo por base o seu género. Um exemplo de tal séo as escritoras que optam
por colocar abreviacdes dos seus homes nos livros que nao revelam o seu género. Assim,
conseguem que o seu trabalho seja avaliado pelo publico e critica de uma forma mais justa
e sem qualquer influéncia sobre a sua identidade sexual. Outro estudo realizado por Tate
e Yang (2015), tendo por base os dados dos censos norte-americanos desde 1993 a 2001,
revelou que as mulheres em posicdes de lideranca numa empresa tinham tendéncia para
compensar a desigualdade de género sentida na mesma. Os autores concluiram de igual
modo que a mulher possui maior dificuldade em progredir na carreira e menores salarios
gue o sexo masculino, sendo que tal acontecia com menor incidéncia quando o cargo de
lider era ocupado por uma mulher. Verificaram, por ultimo, que ver uma mulher alcancar a
posicdo de lideranca numa empresa estimula as trabalhadoras da mesma a lutarem pelo
mesmo.

As crengas e 0s estereotipos de género moldam e afetam variados processos que
conduzem os individuos até uma posicdo de poder e autoridade numa instituicao
organizacional. As crencas fundamentadas em estere6tipos de género conduzem a uma
série de obstaculos para a mesma alcancar uma posicao de lideranca. Tais barreiras a
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derrubar ndo surgem, contudo, no percurso masculino (Ridgeway, 2001). Os papéis de
género influenciam os comportamentos e julgamentos no local de trabalho. Ridgeway
(2001) apresenta-nos a teoria dos estados de expectativa de Joseph Berger, que afirma
gue quando se juntam, os individuos tendem a procurar pistas de como se devem
comportar. A teoria tem por base que o comportamento e avaliacdo das tarefas no local de
trabalho € influenciada pelas expectativas que o homem tem em relacdo a mulher e vice-
versa. Logo, os esterestipos de género acabam por ser um influenciador, ndo sé do
comportamento, como da avaliagéo (Ridgeway, 2001).

Quando uma mulher alcanca uma posicao de lideranca, existem obstaculos que sao
criados com o intuito de ndo facilitar o seu percurso enquanto lider. Primeiramente, a mulher
acaba por conseguir ter a mesma autoridade que a figura masculina. Assim, tera de se
revelar mais autoritaria, o que ird provocar a sua performance como lider, visto que 0s seus
subordinados néo a vao avaliar positivamente. Nos trabalhos considerados ideiais para as
aptiddes masculinas, esta sucesséao de eventos revela-se uma constante (Ridgeway, 2001).

O fato das mulheres romperem com as expectativas e estereotipos existentes sobre
elas pode criar reagdes como avaliagbes manipuladas da sua performance enquanto lider.
Isto €, devido ao olhar estereotipado sobre as mesmas de que nao deveriam estar a
desempenhar aquela funcdo, o trabalho da figura feminina pode sofrer deturpacdes
propositadas ou néo intencionais. A mulher ndo tem de estar ao mesmo nivel do homem
para provar que consegue, a mulher tem de fazer o dobro para tal (Eagly & Karau, 2002).

Os autores concluiram que tanto a mulher como o homem demonstram a mesma
eficdcia enquanto lideres. Contudo, existia uma ligeira tendéncia para avaliar a mulher
como menos capaz, principalmente em papéis normalmente atribuidos ao homem. Esta
tendéncia aumentava quando as mulheres exerciam a sua autoridade de forma direta,
assertiva e um pouco ditatorial. Os homens que efetuavam o mesmo nao sofriam o0 mesmo
desagrado por parte dos seus subordinados. Concluiram de igual modo que as mulheres
desempenham de forma eficaz o cargo de lider (Eagly & Karau, 2002). Além de ver os
homens a serem considerados melhores para um determinado cargo, as mulheres irdo ser
vistas pelos seus pares como violadoras da hierarquia estabelecida até entdo. Perante tal,
0 seu trabalho ir4 tornar-se mais desafiante. Contudo, em contextos em que a mulher
trabalhe numa organizacao direcionada as criangas ou considerada feminina, a resisténcia
a uma lider do sexo feminino é irremediavelmente menor (Ridgeway, 2001). Eagly e Karau
(2002) afirmam que é essencial desvendar as diferencas entre os homens e as mulheres
enquanto lideres. O intuito dos autores com o estudo realizado passava por descobrir se
um género era mais eficaz que o outro a desempenhar funcdes de lideranca em diferentes
contextos. Era de igual modo um dos objetivos compreender se existiam condi¢des de
género que influenciavam o seu desempenho.

Quando a tarefa € considerada masculina, perante os estereotipos de género, é
expectavel que a mulher apresente um trabalho menos eficaz que o homem. Contudo, mais
e mais mulheres estéo a lutar contra este sistema, sendo-lhes concedidas oportunidades
de liderar tendo por base as suas qualificacbes e trabalho arduo desempenhado. As
mulheres necessitam agora da ajuda dos eternos perpetuadores de estereotipos, a industria
publicitaria.

Consideracgoes finais

A industria publicitaria detém um grande poder ao nivel econémico, social e cultural
em todo o mundo, tendo, por isso, um impacto na sociedade. Deste modo, a forma como
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mulheres e homens séo retratadas pelos profissionais de marketing e publicidade assume-
se como uma questao importante que tem sido alvo de varios estudos ao longo das ultimas
guatro décadas.O sexismo presente na sociedade estimula o aparecimento de estereoétipos
e 0s esteredtipos presentes na publicidade estimulam o sexismo presente na mesma. Trata-
se de um ciclo vicioso que se devera comecar a tratar tendo em conta o objetivo de
promover a igualdade de género. A desigualdade nao sé ird continuar a propagar o atraso
feminino, como o global.

Estudos indicam que as mulheres enfrentam mais dificuldades nas &areas
empresariais (gestdo, contabilidade, financas, ciéncias do comportamento e gestdo de
pessoas) do que os seus colegas homens, devido a consideracdes estereotipadas sobre o
seu papel, que tém consequéncias negativas nas oportunidades no local de trabalho. Por
conseguinte, a lideranca surge, nesta investigacéo, com um papel reforcado e como uma
ferramenta crucial no apoio a gestao do marketing (em especifico, o caso da comunicagao
e da publicidade) e na sua relacdo com o sexismo e a igualdade de género. A titulo
exemplificativo, a lideranca feminina € um tema que tem vindo a evoluir, embora ainda
vigorem uma série de esteredtipos e uma visdo da lideranca ligada a caracteristicas
masculinas. O presente estudo teve como propdsito, num dominio concetual, contribuir para
a compreensdao deste fendmeno, reunindo alguns dos principais contributos da literatura.

Estudos futuros deverdo conduzir os investigadores no sentido de testar
empiricamente qual o papel da liderangca na definicdo das politicas e planos de
comunicacado das organizacdes (em especifico, a promocdo da igualdade de género).
Numa perspetiva interdisciplinar, o presente estudo apresenta alguns insights para o
marketing e para o comportamento organizacional, nomeadamente em termos de lideranca
e capacidade de comunicacdo (interna e externa). Como pesquisa futura, € necessario
ainda compreender até que ponto os estereétipos presentes nos anuncios publicitarios
influenciam a ascensao feminina, quer na area da lideranca, quer noutras areas da gestao
do marketing, através de estudos realizados no seio das organiza¢des. Futuros trabalhos,
e num dominio empirico, deverdo traduzir-se na elaboracdo de focus group e algumas
entrevistas em profundidade reunindo os principais agentes da tomada de deciséo (na 6tica
da empresa) e alguns consumidores (na 6tica da procura).
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