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RESUMO

Nesta pesquisa, o0 enfoque do debate € voltado para a exposi¢cdo do corpo feminino nas
publicidades de cerveja, que é aparente e deve ser problematizada para que a sexualizagdo da
mulher pare de ser usada como mercadoria na industria publicitaria e também para que o
machismo nas propagandas atraves da objetificacdo do corpo da mulher ndo continue a ser
perpetuado. A objetificacdo do corpo feminino nas propagandas de cerveja ocorre,
principalmente, como forma de persuadir o publico masculino para as propagandas. A cerveja
ndo € um produto erético, porém o corpo feminino é erotizado nas campanhas. A imagem da
mulher tornou-se popular em publicidades sendo alvo de preconceitos e referéncias ao século
passado e essa pesquisa, baseada em artigos e projetos, traz a tona 0 machismo presente nas
propagandas de cerveja do Brasil atual. Através da midia, campanhas publicitarias
padronizam mulheres “perfeitas”, em sua maioria de pele clara, magras, loiras ¢ siliconadas,
retirando as “imperfeicdes” como estrias e celulites. As publicidades televisadas passam por
processos de edi¢oes fotograficas como forma de remover as tais “imperfeicdes” construidas e
perpetuadas socialmente. Essa padronizacdo da mulher causa grande consequéncia em nivel
social, tais como abuso fisico e psicologico, e essas conseqliéncias acontecem pelo fato de
mulheres sentirem-se inseguras com suas aparéncias em comparagdo as mulheres nas midias,
e quando se tem a oportunidade, submetem-se a processos cirurgicos e estéticos para tentar
alcancar padrdes impostos pela sociedade. Entre 2010 e 2015, o namero de registros de
microempreendedores individuais (MEIS) no mercado de estética teve um incremento de
567%, passando de 72.309 para 482.455 em janeiro de 2016, segundo dados do Sebrae.

Palavras-chaves: publicidade; mulher; objetificacéo; cerveja.
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INTRODUCAO

A obijetificagcdo do corpo feminino, basicamente, € a maneira de padronizar a imagem
feminina, isto é: dizer que a imagem da mulher importa mais do que seus atributos
emocionais epsicolégicos como ser humano.

A objetificacdo da mulher € observada quando vemos propagandas de cervejas que
utilizam e sexualizam o corpo feminino e o coloca como mercadoria e estratégia de marketing
para a comercializacdo do produto. Desse modo, é possivel notar o quanto o corpo da mulher
nas propagandas estd veiculado a sexualidade e aos esteredtipos, utilizando o erotismo na
figura feminina para marcas se propagarem através da imagem objetificada mulher. O método
de sexualizacdo do corpo feminino busca persuadir o publico com a idéia vendida junto ao
produto em questdo: mulheres, praias, churrasco, amigos e muita cerveja. Essa maneira de
comercializacdo é direcionada ao publico masculino, quando se usa a imagem de mulheres
com corpos definidos e usando biquinis ou roupas curtas.

Por conta de uma sociedade machista, as mulheres sempre sofreram pressoes e foram
tratadas como objeto de satisfacdo sexual masculina. No ano de 2014, foram feitas 18
denuncias de machismo em propagandas e 17 delas foram arquivadas. Apenas 0 processo
contra a propaganda da cerveja Conti foi levado adiante. A empresa Conti Bier dizia em sua
pagina do Facebook a seguinte frase: “tenho medo de ir no bar pedir uma rodada e o gargom
trazer minha ex”, esse anincio terminou com um pedido de suspensdo e adverténcia a agéncia
que realizou a campanha.

Cruz (2016) afirma que de um modo geral, a publicidade naturaliza a visdo
androcéntrica® da sociedade ao representar mulheres estereotipadas como emotivas, passivas,
ddceis ou sensuais e homens como sujeitos racionais, viris e provedores do lar. As mulheres
ndo se sentem representadas quando se trata de midia, publicidade e propaganda porque a
publicidade é pensada por homens e para homens.

A publicidade é um método muito poderoso quando se trata de convencer
consumidores a adquirirem tais produtos, e quando a mulher é objetificada em publicidades a
idéia de reduzi-la a um objeto € de atrair os consumidores, predominantemente homens, com
a idéia de que eles podem ter uma mulher e uma vida como a que a midia publicitaria vende

em suas propagandas.

'Reduzir-se a raga humana ao termo "o homem" é um exemplo excludente.
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Além da sexualizacdo do corpo feminino nas publicidades, ha o racismo presente
voltado para as mulheres negras, que hé séculos séo estereotipadas e utilizadas como forma de
atrair o publico com seu corpo. No carnaval, por exemplo, mulheres negras sdo reduzidas a
uma mercadoria com poucas roupas ou até seminuas, e sua imagem € diretamente veiculada
ao carnaval, utilizando mulheres negras com corpos definidos e que sabem sambar. Nas
publicidades de cerveja, a mulher negra ndo é tratada de forma diferente, as colocam em
posicdo de objeto, excluindo seus outros incontaveis atributos e utilizando de métodos
machistas para tratar da mulher negra na publicidade.

A midia publicitaria, apesar de existir a muito tempo no mercado, ainda utiliza de
métodos machistas e racistas para tratar de mulheres em propagandas, sejam de cerveja ou
ndo. Ela usufrui de mecanismos para aproximar-se da sociedade, utilizando linguagens que
todos estejam familiarizados. As propagandas de cervejas deixa claro o uso de tais linguagens
e que o machismo e o racismo ainda & presente na sociedade. As taticas para atrair
consumidores de forma que utilize o corpo feminino como objeto, tornaram-se um ciclo
vicioso, relacionando a imagem de que cervejas sdo para homens e utilizando sempre das
mesmas maneiras de abordagem com mulheres estereotipadas e servindo homens com
cervejas.

A publicidade deve trabalhar mais no enfoque feminista e antiracista para que as suas
propagandas sejam voltadas para todos os publicos, ja que mulheres também s&o
consumidoras de cerveja tanto quanto os homens. A idéia de utilizar a imagem da mulher nas
publicidades de cerveja de maneira sexualizada € ultrapassada e deve progredir parar agradar

todos os publicos de maioridade, sem que haja excluséo e sexualizacéo.
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1. O que é Feminismo?

O feminismo é um movimento politico e social que busca o direito igualitario entre os
sexos e luta contra o patriarcado, que é um sistema ideoldgico utilizado para explicar a
condicdo feminina na sociedade e as bases da dominagdo masculina no qual o machismo é
base (Morgante e Nader, 2014). O patriarcado traz privilégios a classe masculina em relacéo
as mulheres. No Brasil, é evidente que o feminismo tem um grande percurso até que mulheres
tenham 0s mesmos direitos que homens, pois 0 machismo inferioriza mulheres em seu
cotidiano hd muito tempo, seja politicamente, economicamente, profissionalmente e
fisicamente. A figura masculina,socialmente,é visto como exemplar, inteligente e com

competéncia para cargos profissionais e politicos(ldem).

A figura feminina é vista como objeto domiciliar, isto €, como obra criada para manter
seu foco na familia e no lar, mantendo-se sempre a disposicdo de homens que estdo inclusos
na sua vida, seja pai, irmaos ou marido. Ha séculos, o papel da mulher em sociedade é seguir
ordens (Follador, 2009). Delumeau (1990, p. 548 apud Follador, 2009, p. 6) destaca que
durante milénios a mulher foi associada as forcas da natureza devido a fertilidade e ao seu
papel na reproducédo da espeécie. Ela provocava medo no homem por causa de acontecimentos
que eram inexplicaveis, como a maternidade. Esse medo provocado pelo desconhecido levou
0 homem a manter a mulher sob seu controle, garantindo sua superioridade em relacédo a ela.
No ocidente cristdo medieval, a mulher passaria a ser associada ao demdnio e essa
demonizacgdo remete-se a descendéncia de Eva, simbolo do pecado e tentagdo. Muito tempo
depois, quando as mulheres comecaram a reivindicar o seu papel como cidadas pelo direito ao
voto no século XVIII, por exemplo. Depois, durante o século XX, as mulheres queriam ter
direito ao trabalho, a escolha, ao voto, ao ir e vir sem que tenha que pedir permissées ou ser
desacatada pelo fato de serem mulheres. Com essa perspectiva, surgem 0S movimentos
feministas, que visam lutar pelos direitos das mulheres, seja no trabalho, em casa, ou na
politica. E esse movimento trouxe muito conhecimento e conquistas para o feminismo

expandir e tomar uma propor¢do maior ao redor do mundo (Follador, 2009).

1.2 Marcos Historicos Feministas

O movimento feminista busca a emancipagdo da mulher, variando segundo cada pais e

as particularidades que caracterizaram seus fatos histéricos (Bazani, 2016). O movimento teve
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marcos historicos para chegar ao que é atualmente. O grupo ganhou for¢a principalmente nos
Estados Unidos e Europa no século XIX até meados do XX (Alves e Alves, 2013). Mulheres
lutavam e reivindicavam seu direito ao voto, movimento que era chamado de “Movimento
Sufragista” (Idem). Porém, ao final da primeira onda, houve um marco por conta do livro
“Segundo sexo” escrito por Simone de Beauvoir, que foi o alicerce para a segunda onda

feminista (Idem).

O segundo marco feminista ao redor do mundo tem inicio nos anos 60 e se estende até
0s anos 80 e tinha como lema “o politico é pessoal”, que fazia referéncia a luta das mulheres
de terem direitos reprodutivos e discussfes acerca da sexualidade, como, por exemplo, 0
direito ao aborto e métodos contraceptivos (Sardenberg, 2017). Esse assunto teve uma grande
influéncia do livro escrito por Beauvoir, que tratava do ponto de vista biologico de ser mulher
(Marasciulo, 2018). Na obra, a escritora trata com descricdo do assunto, e argumenta com 0s

dados analisados no livro.

O terceiro marco feminista demonstra a idéia de que existem maultiplas formas de
feminismo, com debates e causas diferentes, como o feminismo negro, que foi a grande pauta
da terceira onda. Enguanto mulheres brancas lutavam por terem direito ao trabalho, mulheres
negras ja trabalhavam ha séculos. Com isso, a ideia de que o feminismo tem diversas faces
tomou uma propor¢do maior, surgindo assim a divisdo de nomenclatura no ambito feminista,

como o feminismo negro, transfemininismo e o interseccional (Bazani, 2016).

No Brasil, também houve marcos historicos para o feminismo e estes surgiram no
século XIX com Nisia Floresta Brasileira Augusta (1810-1855) pseuddnimo de Dionisia
Goncalves Pinto,cujas obras publicadas sdo “Conselhos a Minha Filha” (1842), “Direito das
Mulheres e Injustica dos Homens” (1832) e “A Mulher” (1856) obras que sdo voltadas aos
pensamentos feministas. Nisia teve uma importante participacdo na luta pela educacao para as
mulheres e ao longo de sua vida participou de campanhas abolicionista e republicana
(Telesforo, 2015). Pode se dizer que Nisia foi uma das primeiras feministas conhecidas no
Brasil e destacou-se por ser uma mulher com ideais revolucionarios para a época em que vivia
(Ribeiro, 2018).

O movimento sufragista chegou no Brasil no mesmo periodo e foi liderado por Bertha
Lutz, uma mulher que era: ativista feminista, bidloga e maior lider na luta pelos direitos
politicos das mulheres (Paixdo, 2019). Esta idéia surgiu enquanto Bertha estudava na

Universidade Sorbonne, em Paris. Ela também Fundou a Federacéo Brasileira pelo Progresso
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Feminino (FBPF) e organizou acampanha publica pelo voto, tendo inclusive levado, em 1927,
um abaixo-assinado ao Senado, pedindo a aprovacéo do Projeto de Lei, de autoria do Senador
Juvenal Larmartine, que dava o direito de voto as mulheres (Caetano, 2017). Este direito foi
conquistado em 1932, quandofoi promulgado o Novo Cdédigo Eleitoral brasileiro. Todavia, 0
movimento ndo era chamado de feminista, era chamado de “movimento bem comportado” por
ndo questionar a opressao sofrida pelas mulheres (Otto, 2004). Algumas mulheres perceberam
e questionaram alguma das regras sociais e de comportamento que eram impostas para elas.
Todas as feministas concordam que o dominio das mulheres é a casa. Mas,

atualmente, a casa ndo é mais um espago englobado por quatro paredes. (Frase dita
por Bertha Lutz segundo a Revista Galileu, 2019)

Ainda no seculo X1X, o maior meio de divulgacdo das idéias feministas no Brasil foi a
imprensa de mulheres (Moura, 2008). E importante pontuar o referencial utilizado para
diferenciar a imprensa intitulada feminista da imprensa feminina. Para Evelyne Sullerot (1963
apud BUITONI 2009) a principal diferenca entre as imprensas se pauta no contetdo abordado
pelas mesmas: a imprensa feminina tratava de assuntos tidos como ‘deveres do feminino’,
enquanto a imprensa feminista se dedicava as publicacdes sobre a condi¢cdo da mulher na
sociedade e na luta por direitos.

Assim, no século XIX, a maior parte das revistas que tinha as mulheres como
publico-alvo, se enquadrava no grupo da imprensa feminina abordando temas como
moda, jardinagem, comportamento feminino, culinéria e outros assuntos circulares
que eram reaproveitados a cada estacdo do ano. Numa escala menor, os periodicos

da imprensa feminista circulavam com foco na reivindicagdo dos direitos femininos
e na emancipacdo das mulheres (BUITONI, 2009).

Segundo Telles (1993), o Brasil foi o pais latino-americano onde houve maior
empenho do jornalismo feminista. O primeiro desses jornais foi O Jornal das Senhoras (1852)
que era editado por Joana de Paula Manso; depois veio o Belo Sexo (1862) dirigido por Julia
de Albuquerque Aguiar; O Sexo Feminino (1873) editado por Francisca Senhorinha Diniz; O
Eco das Damas (1879) de Amélia Carolina Couto; O Direito das Damas (1882) de Idalina
D’Alcantara Costa e entre outros, incluindo também o jornal A Familia (1888) de Josephina
Alvares Azevedo que se baseava no lema: Mulher instruida, Mulher emancipada. Josephina
também escreveu a peca teatral: O Voto Feminino, em 1890, e teve grande sucesso de publico
no Rio de Janeiro (BANDEIRA e MELO, 2010 apud Moura, 2008).

ZahidéMuzart (2003) defende que:
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(...) no século XIX, as mulheres que escreveram, que desejaram viver da pena, que
desejaram ter uma profissdo de escritoras, eram feministas, pois so o desejo de sair
do fechamento doméstico ja indicava uma cabeca pensante e um desejo de
subversdo. E eram ligadas a literatura. Entéo, na origem, a literatura feminina no
Brasil esteve ligada sempre a um feminismo incipiente. (MUZART, 2003, p. 267).

Avancando a historia do movimento feminista, na ditadura militar brasileira mulheres
tiveram um papel importante como movimento de resisténcia entre 1964 e 1985. Em 1968, as
atrizes Eva Todor, Tonia Carrero, Eva Wilma, Leila Diniz, Odete Lara, Cacilda Becker e
Norma Bengell caminhavam a frente da multiddo que marchou pelo Centro do Rio contra a
censura.

O feminismo ainda ndo se configurava como um movimento organizado no Brasil,
mas um grupo de mulheres se destacou por uma atitude bastante feminista, ainda

gue ndo se dessem conta disso: elas lutaram lado a lado com os homens contra a
ditadura que se instalara em marco de 1964. (Borges, 2018)

Na ditadura, mulheres foram presas, abusadas e mutiladas; uma mulher participar da
luta armada j& era considerado um ato feminista na época em questdo (Borges, 2018). Dentro
dos movimentos de resisténcia, como conta Lucia Murat, as conversas sobre feminismo eram

limitadas a ambientes informais. Murat contou em seu filme que:

No momento da guerrilha, o fato de estar lutando ombro a ombro com os homens
faz com que vocé rompa com o machismo, mas isso ndo significa que, quando
termina a guerrilha, ndo exista um retorno a situacéo anterior. (Murat, 1989)

Em julho de 1975,foi organizada na Associacdo Brasileira da Imprensa (ABI) a
semana de debates intitulada “O papel e o comportamento da mulher na realidade brasileira”.
O evento foi organizado por Mariska Ribeiro, Maria Luiza Heilborn, Maria Helena Darci de
Oliveira, Elice Muneratto, Katia Almeida Braga, Branca Moreira Alves, dentre outras, e tinha
como objetivo comemorar o ano internacional da mulher e acabou por reunir profissionais
liberais, estudantes universitarias e donas-de-casa para discutir os problemas das mulheres
brasileiras diante de uma platéia composta por mais de quatrocentos participantes (Melo e
Schumaher, 2017).

Esse evento foi organizado com base em dois grupos informais e isso &
particularmente importante, pois, além de informais, esses grupos tinham carater

privado, quase de um encontro de amigas (Otto, 2004).
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Foram esses grupos que se reuniram, buscaram o patrocinio da ONU e montaram o
citado evento que se tornou um marco na histéria do feminismo no pais. Esse evento causou

resisténcias por parte dos poderes constituidos (Melo e Schumaher, 2017).

O ano de 1975 foi também o da organizacdo do Movimento Feminino pela Anistia,
fundado por Terezinha Zerbini. As mulheres exiladas nos Estados Unidos e na Europa
voltavam para o Brasil trazendo uma nova forma de pensar sua condigdo de mulher, em que
somente 0s papéis de mae, companheira e esposa (submissa e pronta para obeceder) ndo mais
serviam (Melo e Schumabher, 2017).

Do encontro da ABI, as cariocas fundaram o Centro da Mulher Brasileira (CMB), que
foi a primeira organizagdo feminista do pais nessa nova fase. Tinha como propostas a
formacdo de grupos de reflexdo, a promogdo de atividades para tornar visivel a questdo
feminina e o combate ao papel subalterno da mulher na sociedade.No periodo da ditadura,
também foi pautado por mulheres a violéncia doméstica e sexual, a reivindicagdo pelo
dominio do proprio corpo, a busca pelo prazer sexual e o aborto, o controle de natalidade, e a

sua realizacdo pessoal enquanto ser e individuo (Caetano, 2017).

1.3 Feminismos Plurais: Interseccionalidade

Feminismos no plural é utilizado por diversos autores, pelo fato do feminismo ter
vertentes e enfoques distintos mesmo dentro do proprio movimento. Embora o objetivo geral
do feminismo seja a luta pela igualdade de género, 0 movimento tém suas distingbes de
cultura, de época, com as diversas estratégias de militancia utilizadas e os varios seguimentos
tedricos e sociais (Moura, 2018).

E importante ressaltar que feminismo é um conceito bastante flexivel e complexo
que abrange processos de transformag@es, rompimentos e resisténcias. Devido a
grande diversidade de posicionamentos, muitas autoras utilizam o termo feminismos

no plural em oposto ao feminismo no singular (apud CASTRO, 2000; apud COSTA
e SARDENBERG, 1994; apud RAGO, 2006; apud SOIHET, 2006)

O termo ‘interseccionalidade’ foi pensado por feministas negras cujas pautas de raca,
classe e género ndo eram consideradas nem pelo movimento antirracial, nem pelo feminismo
(Akotirene, 2019). O conceito ndo era tdo conhecido até que foi utilizado por Kimberlé
Williams Crenshaw, na cidade Durban, na Africa do Sul, em 2001 e a partir dai a palavra

ganhou uma maior popularidade. Kimberlé Crenshaw define a interseccionalidade como:
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(...) formas de capturar as consequéncias da intera¢do entre duas ou mais formas de
subordinagdo: sexismo, racismo, patriarcalismo. (Crenshaw, 2001)

Logo, a interseccionalidade n&do estuda s6 o fato de ser mulher, estuda a0 mesmo
tempo o fato de ser negra, ser LGBT (lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais e
transgénero), indigena etc.Em seu discurso, Crenshaw trouxe a experiéncia das mulheres
negras que até a década de 60 ndo conseguiam emprego na empresa General Motors. Peticdes
foram feitas e as mulheres relatavam que sofriam racismo por ndo conseguirem emprego na
empresa, porém, o juiz decretava que haviam pessoas negras trabalhando, e essas pessoas
eram homens negros que estavam em cargos pesados na linha de montagem. Mulheres
brancas trabalhavam como recepcionistas, logo, 0 juiz também decretava que ndo existia
sexismo na empresa, por existirem mulheres brancas em cargos que socialmente sdo vistos
designados a mulheres (Crenshaw, 2001). Logo, o conceito de ‘Interseccionalidade’ surgiu
com a ideia voltada para mulheres negras, que ndo se encaixavam nos Movimentos
antirraciais e nem feministas (Akotirene, 2018).

Crenshaw (2001) afirma que homens e mulheres podem experimentar situacfes de
racismo de maneiras especificamente relacionadas ao seu género. As mulheres devem ser
protegidas quando sdo vitimas de discriminacdo racial, da mesma maneira que os homens, e

devem ser protegidas quando sofrem discriminacao de género/racial de maneiras diferentes.

1.4 Quem Tem Medo Do Feminismo Negro? Por Djamila Ribeiro

No livro autobiografico, a autora Djamila Ribeiro resgata memorias e discute a sua
infancia silenciada por ser uma mulher negra, abordando assuntos através de momentos
vivenciados por ela por um longo tempo de sua vida, apenas conhecendo melhor suas raizes
quando trabalhou na casa de Cultura da Mulher Negra. (Ribeiro, 2018)

Ribeiro (2018) aponta que as mulheres sofrem opressdes de maneiras diferentes e
para ela, é necessario discutir género com recorte de classe e raca, levando em consideragédo
as particularidades de cada uma. Ela afirma que a luta do feminismo negro é essencial e
urgente e enquanto mulheres negras seguem sendo alvos constantes, a sociedade corre perigo.
Ribeiro (2018) cita que apesar do género unir os tipos de feminismos, had outras
especificidades que 0s separam, pois € preciso um reconhecimento da parte do feminismo

branco que existem privilégios para tal. Logo, é necessario rever quem o feminismo no geral
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estd representando, pois a universalizacdo deixard muitas mulheres de fora das pautas do
feminismo.

A autora relata que em obras sobre o feminismo no Brasil, € muito comum néo
encontrar algo sobre o feminismo negro, e é a partir dessa observacdo que a estruturacdo de
poder no feminismo ¢é vista.

A invisibilidade da mulher negra dentro da pauta feminista faz com que ela ndo
tenha seus problemas nem ao menos nomeados. E ndo se pensa em saidas
emancipatorias para problemas que nem sequer foram ditos. A auséncia também é

ideologia. (RIBEIRO, 2018, p. 128)

Para Ribeiro (2018), pensar em interseccionalidade é compreender que ndo pode
haver prioridade de uma opressdo sobre as outras e que é preciso romper com a estrutura. Para
a autora, raca, classe e género ndo podem ser pensadas de maneira isolada, porque sdo
inseparaveis.

Na obra, Ribeiro (2018) resgata o dito de Simone de Beauvoir em O segundo sexo,
de 1949denominado de “"eterno feminino"” que define imposicGes do "ser mulher” base em
comportamentos esperados em uma Vvisdo determinista e esta visao seria de que mulheres séo
naturalmente frageis, maternais, sensiveis e ligadas ao ambiente doméstico. Ela também
aponta que nos tempos atuais pouco mudou e enquanto houver desigualdades e imposi¢des de
papéis sociais, nenhuma mulher deve ser considerada moderna, por mais o qudo tecnoldgica

ela seja.

1.5 Feminismos Plurais: Transfeminismo

Os transgéneros? sdo pessoas que ndo se identificam com seu sexo bioldgico. Pode ser
um homem que se enxerga como mulher, ou uma mulher que entende como homem ou ainda
alguém que acredita ndo se encaixar perfeitamente em nenhuma destas possibilidades
(Barifouse, 2018). O termo, que ja existia, ficou conhecido popularmente apenas, quando o
psiquiatra americano John Oliven utilizou em 1965 na Universidade de Columbia, no
livro “Higiene Sexual e Patologia” (Barifouse, 2018).

Ao longo dos anos, o grupo de transgénero expandiu-se e a necessidade de pautas para
inclusdo aumentou. Logosurgiu o transfeminismo, um movimento que é voltado para pessoas

trans em busca da emancipacdo trans, ja que no movimento feminista ostransgéneros ndo

Termo utilizado para englobar Travestis e Transexuais.



21

eram inclusos nas pautas levantadas (Kraas, 2015). Embora que, exista a comunidade LGBT?,
as pausas politicas para pessoas trans eram baixas e havia necessidade de um movimento que
estivesse fortemente relacionado com a emancipagdo e autonomia de transgéneros (ldem).

Nos anos de 2000, aconteceu o 10° Encontro, realizado no Brasil e foi um debate de
suma importancia, apontando a emergéncia de um novo sujeito politico para o feminismo
latinoamericano: as mulheres trans. Embora seja comum a circulagdo de alguns transgénero
nos encontros, foi apenas em 2005 que a participacdo de tais sujeitos se torna central para o
debate de um encontro (Coacci, 2014).

Segundo Adrido, Tonelli e Maluf (2011, p. 12, apud Coacci, 2014, p. 140) informaram
que o movimento trans havia enviado uma carta a organizacdo do encontro requerendo a
participacdo no encontro e constituiu-se um forum informal para debater sobre a possibilidade
de participacdo dessas mulheres no encontro, no qual decidiram por ndo autorizar a
participacdo de pessoas trans nesse encontro. Um documento foi lido por uma organizadora
do encontro em que justificava a decisdo excludente daquele encontro, afirmando que nédo
cabia a comisséo organizadora deliberar por todas as mulheres feministas.

Sendo assim, coube a plenaria final decidir pela participacdo de pessoas trans para o
proximo encontro. Mesmo sem a presenca de pessoas transgénero no encontro, a
possibilidade de participacdo foi discutida de forma acirrada em varios espacos formais e
informais, como em alguns grupos de trabalhos, mas também nas conversas do dia-a-dia.
Havia um receio, por uma parte das participantes, de que a presenca de tais sujeitos
restringisse os direitos e as estratégias feministas, de que as pessoas trans fossem
representantes dos homens dentro do movimento feminista (Idem).

A partir dessa discussao o qual fica claro que o feminismo ainda possui “as mulheres”
como seu sujeito e que a discussdo na plendria final ndo era apenas da inclusdo de novos
sujeitos no feminismo, mas também se essas pessoas trans eram ou nao mulheres. (Coacci,
2014).

No transfeminismo, ha um termo utilizado para descrever como o feminismo radical
aborda a tematica trans, e esse termo é nomeado de TERF* (Amaral, 2019). A discussdo que
circula entre TERF's e trans é que mulheres trans sdo homens que setransformam em uma
ameaca e uma ferramenta do patriarcado e desejam uma identidade feminina para invadir

espacos femininos e homens trans, para as TERF's, s&o mulheres que se identificam como

3Termo utilizado para a sigla LGBT (Iésbicas, gays, bissexuais e trans) cuho movimento tem lutas voltadas para
a comunidade.
*Termo que tem como significado“Feministas Radicais Trans-Excludentes” em inglés
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trans e sdo vitimas do patriarcado, procurando viver como homens para fugir da opressao
patriarcal. (Amaral, 2019)

As mulheres trans ndo possuem um aparelho reprodutivo feminino, logo elas nédo
sofrem opressdo patriarcal, ja que a base de tal opressdo seria bioldgica. Para as TERF's,
negar a base bioldgica para tal opressao seria anti-materialista. (Amaral, 2019).

Ribeiro (2018) afirma que n&o incluir mulheres trans na luta feminista com a
justificativa de que elas ndo s@o mulheres nega o que foi discutido por Beauvoir em O
segundo sexo: a biologizacdo da mulher ou a criacdo de um destinobioldgico. A ideia de que
nao se nasce mulher, torna-se mulher é um construto, segundo Ribeiro (2018).

O movimento feminista precisa ser interseccional, dar voz e representacdo as
especificidadesexistentes no ser mulher. Se o objetivo é a luta por uma sociedade
sem hierarquia de género, existindo mulheres que, para além da opressdo de género,
sofrem outras opressdes, como racismo, lesbofobia, transmisoginia, torna-se urgente
incluir e pensar as intersec¢des como prioridade de acdo, e ndo mais como assuntos

secundérios. (RIBEIRO, 2018, p. 47)

A luta do transfeminismo &€ um projeto em desenvolvimento, mas ja demonstra um
grande potencial em questionar correntes do feminismo e outros movimentos, mas também de

empoderar pessoas trans.
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2. Conceito de Publicidade e Propaganda

Os conceitos de Publicidade e Propaganda surgiram ha muito tempo, e embora elas
sejam parecidas, essas palavras tém significados diferentes. A publicidade tem como objetivo
fazer apelo ligado as vendas e a Propaganda tem o intuito de fazer apelo ideolégico e moral
(Santos e Candido, 2017).

Segundo Santos (2005) publicidade é todo processo de planejamento, criagdo,
producdo, veiculacdo e avaliacdo de anincios pagos e assinados por organizacdes especificas
e tem como finalidade predispor o receptor a praticar uma acao especifica como, por exemplo,
comprar um produto, abrir uma conta em um banco, reciclar embalagens, etc. Essa acdo pode

ser quantificada e tem localiza¢do no espaco e tempo.

A publicidade desempenha o papel de cartaz permanente do poder de compra, real
ou virtual, da sociedade no seu todo. [...] Além do mais, o produto se da a vista, a
manipulacéo: ele se erotiza — ndo somente pela utilizacdo explicita de temas sexuais,
mas pelo fato de que a compra, a apropriacao pura e simples é no caso transformada
numa manobra, hum roteiro, em danca complexa, acrescentando ao procedimento
pratico todos os elementos do jogo amoroso: avanco, concorréncia, obscenidade,
namoro e prostituicdo (até mesmo a ironia). Ao mecanismo da compra (ja investido
de uma carga libidinal) substitui-se toda uma erotizacdo da escolha e da despesa. [...]
E por meio da publicidade, como por meio das festas de outrora, a sociedade oferece
a vista e ao consumo sua prépria imagem. (BAUDRILLARD, 1989, p.181-182 apud
Santos, 2005).

Segundo Sant'‘Anna et al (2013, p. 24 apud Santos e Céandido, 2017, p. 4) a
publicidade tem como objetivo também, destacar aspectos que diferenciam o produto de seus
concorrentes, ou 0 aumento de seu valor junto target®. O consumidor arca, proporcionalmente,
pelo valor investido na Publicidade dos produtos adquiridos, diferentemente da Propaganda,
quando o cidaddo ndo paga, de forma proporcional, pelos beneficios que recebeu (Muniz,
2004, p. 10 apud Santos e Candido, 2017, p. 4).

Os primeiros indiciosdo uso da Publicidade foram encontrados em Pompéia e datam
0 inicio da Antiguidade Classica (Muniz, 2004). Esse periodo da Publicidade prolonga-se até
a ldade Média, e era feita oralmente para anunciar a venda de escravos, gado e outros
produtos. Entretanto, Malanga (1987) afirma que um fragmento de papiro egipcio, datado em
1000 a.C. pode ser o primeiro anuncio conhecido na histéria da civilizacéo.

Apos a invengdo da prensa mecanica, no século XV, por Gutenberg a utilizacdo do

impresso na Publicidade comegou a ser utilizada (Santos e Candido, 2017). Ainda no século

>Termo que significa pablico-alvo e também os objetivos gerais a que se quer atingir com a estratégia de
comunicacao.
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XV, foi impresso o primeiro cartaz, que anunciava uma manifestagéo religiosa. Com o passar
do tempo foram surgindo, aos poucos, novos aniincios e com mensagens informativas (Idem).

Era comum ver produtos parados aguardando compradores por conta da produgdo em
massa nas industrias, e foi quando surgiu a nova era da Publicidade. Ela deixou de ser
instrumento apenas para divulgar a venda de um produto e passou a transformar os habitos
dos consumidores, fazendo-os consumir cada vez mais, mesmo que ndo necessitassem
realmente daquilo (Santos e Candido, 2017).

Segundo Santos e Candido (2017),a propaganda é um modo de persuadir e difundir
uma ideologia, um principio e/ou uma religido, ndo visando fins lucrativos e ndo anunciando
em nome de alguma empresa ou sobre algum produto. Sendo assim, ela procura atingir um
determinado publico e fazé-lo pensar sobre algum problema social, por exemplo, pensando
sempre em atitudes da sociedade como um todo.

O primeiro uso da propaganda foi feito no século XVII, pelo papa Gregorio XV, para
a fundagdo da Comissdo Cardinalicia para a Propagacdo da Fé, com intuito de formar
missionarios para propagar a religido catolica, além de imprimir livros religiosos e liturgicos
(Muniz, 2004, p. 15 apud Santos e Candido, 2017, p. 4).

De inicio, a Propaganda era rigorosamente de cunho religioso. Entretanto, com a
Reforma Protestante, o surgimento de novas classes e, principalmente, a Revolucéo Industrial,
a Igreja Catolica deixou de ser a principal usuaria das técnicas da Propaganda e outras

instituicbes comecaram a fazer uso (Santos e Candido, 2017).

Tendo o jornal crescido, e seu publico consumidor também, ele virou um importante
canal de difusdo de ideias. Assim, gracas ao aumento da producdo industrial, a
Propaganda teve um espago crescente em meio aos jornais, que se iniciaram no
texto, mas que no século XX ja era possivel ver alguns anuncios com imagens.
Estando presente em diversos lugares, a Propaganda pode ser classificada, quanto ao
género como corporativa, eleitoral, governamental, ideoldgica, institucional, legal,
politica, religiosa, sindical e social. (PINHO, 2012; MUNIZ, 2004 apud Santos e
Céandido, 2017).

Nos dias atuais, a Propaganda expandiu-se junto com o crescimento dos veiculos de
comunicacdo, que deixaram de ser apenas um canal por onde circulavam noticias, passando a

agregar grandes investimentos de capital, assim desenvolvendo condi¢des técnicas que dardo

suporte ao género atualmente (Santos e Candido, 2017).
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2.2 O Trajeto da mulher nas Propagandas no Brasil

N&o h& como falar do feminismo sem que se lembre do histérico de mulheres em
propagandas desde que iniciaram até atualmente. Produtos ligados ao lar sdo sempre
referenciados as mulheres, independente de um homem também possa utilizar (Scarso, 2013).
Até hoje, esse tipo de publicidade é visto com facilidade seja em revistas, TV, jornais ou em
outdoors.

Em 1950, foi inaugurado oficialmente o sistema televisivo brasileiro com a TV Tupi
difusora em S&o Paulo.Entretanto, a implantagdo do video-tape® so foi realizada em 1957 e fez
com que a publicidade televisiva ganhasse destaque. A nova tecnologia permitiu o registro
permanente e a duplicacdo de edigdes, 0 que possibilitou o surgimento das redes nacionais e
0s comerciais de televisdo pré-concebidos. (Trindade, 2002, p. 23 apud Maffucci, 2009, p.
17).

As donas-de-casa ganharam o foco de grande parte dos comerciais televisivos da
época, pois elas eram tanto consumidoras como administradoras do lar. Na maioria das
ocasides era encarregada a elas a responsabilidade de controlar compras de itens domésticos,
alimenticios e as vestimentas do marido e dos filhos (Passerini, 1991, p. 16 apud Maffuci,
2009, p. 18).

Em marco de 1957, as Industrias Gessy Lever, atualmente nomeada de Unilever,
lancaram no mercado brasileiro a marca de sabdo em p6 “Omo”’(Fujisawa, 2006).

No anuncio desse produto, intitulado “OMO, Da brilho a brancura”percebe-se que a
personagem principal estd como uma tipica dona de casa, urbana e de classe média (Maffucci,
2009). A mulher representada no comercial ndo participa ativamente do mercado de trabalho
e ainda ha uma submissdo perante 0 homem da casa. Dedica-secom empenho nas tarefas do

lar e seu maior orgulhoé a limpeza e o capricho das vestimentas do marido (Idem).

5Video-cassete; gravacgdo de imagem e som em fita magnética.
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Figura 1 — Comercial para TV, OMO. 1957

Nos anos 50, os apelos publicitarios eram voltados para ajudar a mulher nos seus
servicos diarios, na grande maioria dos casos, atividades que se direcionavam ao lar (Otoboni,
2005, p. 18 apud Maffucci, 2009, p. 18). Neste contexto, a publicidade presumia que a Unica
preocupacdo de uma mulher seria mostrar ao seu marido e aos seus filhos como era zelosa,
além de seus dotes domésticos; uma perfeita dona-de-casa (Maffucci, 2009).

Na década de 50, as mudancas no comportamento feminino no Brasil ainda eram
pouco comparadas com o0 que estava ocorrendo nos Estados Unidos, palco central do
movimento feminista da época. (Passerini, 1991, p. 20 apud Maffucci, 2009, p. 19).

No Brasil, apesar da explosdo de vontades politicas, econémicas e intelectuais,
somos colhidos mais pela tradic¢do do que pela mudanca, e por ela tolhidos.

(Passerini, 1991 apud Maffucci, 2009)
Avancando um pouco a historia da mulher na publicidade, foi durante a década de 60
que as mulheres intensificaram o processo de inser¢do ao mercado de trabalho (Faria, 1997
apud Maffucci, 2009). A autora defende quando a mulher saiu do ambiente domiciliar para ir
em busca do mercado de trabalho, também teve a possibilidade de superar ndo s a alienacéao
particular da sociedade capitalista, mas a que lhe era imposta pela tradicional histéria da

condigdo feminina (Maffucci, 2009).

A publicidade foi fundamental na formagdo da inddstria cultural ao ser utilizada
como ferramenta para estimular o habito de consumo nas sociedades capitalistas
modernas. (ORTIZ, 1994 apud Maffucci, 2009).

Ainda na década de 60, Faria (1997) apontou 0s novos desejos que estavam sendo

expostos pelas mentes de mulheres brasileiras da década de 1960. Ela apontou que:
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Oprimida pelos padrdes de uma sociedade machista, a mulher brasileira iniciava a
revelagdo de seus desejos intimos, que comecaram a ultrapassar 0s anseios
burgueses herdados da geracdo anterior de ter um marido, uma casa, filhos bonitos e
estabilidade financeira. A necessidade de uma participagdo ativa na construcdo do
mundo, a implantagcdo da justica e a discussdo do prazer ligado a sua propria
sexualidade comegaram a ocupar espaco em alguns imaginarios femininos da época.
(FARIA, 1997, pg. 26)

Segundo Fujisawa (2006) a mulher da época, inseriu-se no mercado de trabalho e com

iSs0, passou a ter menos tempo para os afazeres domésticos. Com isso, a industria de

eletrodomésticos e alimentos prontos ou congelados intensificou suas acfes, como por

exemplo, a sopa Maggi, uma sopa instantanea criada em 1963.

Experimente! Com a tradicional uuﬁlﬂa’ﬂa

MAGGI

ma/,s' a’mg ae/m 2 cluas qeliiosas Sapas!

Preparads ©5m gainhas selecions-

das & aroz aguta esgachl.. ‘:m
‘mrut peraita para ©8 ¥GCCE 2quble delcoso sabor de mmihce
o jantaes das “grandes ooasibes’, canja felta om casa.

Figura 2 — Anlncio midia impressa, Maggi,1963

Duas décadas depois, nos anos 80, o papel da mulher no mercado de trabalho teve

destaque. As taxas de participacdo feminina expandiram-se em um processo continuo, sem

alteracdo diante das diferentes conjunturas econdémicas, até o final dos anos 90 (Maffucci,

2009).

O aumento da mdo de obra feminina, assim como o crescente numero de cadeiras
ocupadas por mulheres nas institui¢des de ensino superior sdo fatores que podem
demonstrar essa nova realidade. A industria se fortaleceu no Brasil durante os anos
60 e produtos destinados a suprir as necessidades dessa nova mulher surgiram no
mercado. Apesar de ainda ser vista como simbolo de servicos restritos ao lar, a
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mulher assumiu fungBes até entdo masculinas, passou a ter participagdo no meio
politico e econdmico, redefinindo assim valores de identidade de género das décadas
anteriores. (Maffucci, 2009, p. 24)

Na década de 80, a série “Malu Mulher” representou pela primeira vez, 0 0rgasmo
sexual na televiséo brasileira. Esta cena representou um avango na conquista das mulheres nas
décadas anteriores, a liberdade de prazer sexual (Maffucci, 2009). No comercial das Toalhas
Artex, os avancos na liberdade sexual feminina também podem ser observados ja que na
propaganda, que foi ao ar em 1988, a mulher toma o lugar tradicionalmente masculino quando
essa mulher sente o prazer visual em espiar a vida intima do charmoso vizinho através de uma
luneta. Na cena da propaganda, o homem sai do banho semi-nu , coberto pela toalha Artex
amarela, cobrindo as partes intimase sem saber, oferece um espetaculo para os olhos da
vizinha, que com um sorriso de satisfacdo nos labios acompanha toda cena(ldem).

Segundo Lima (2008) nos anos 90, o campo publicitario passou a utilizar elementos
como seducgdo, surpresa e tom irébnico.A beleza comeca a ser uma preocupacdo para as
mulheres nesta década, aponta a autora. Nao so por vaidade, mas pela cobranca da sociedade
(Maffucci, 2009). As mulheres passaram desejar um corpo perfeito em muito influenciadas
pela midia cinematogréafica e publicitaria. O sucesso profissional e a felicidade amorosa foram

associados a beleza e jovialidade (Idem).

Promocao D|e>t Pepsi:

~VOCE bebe
Me NAao

ganna ngda
PEhey |

Esco‘ a
pelo
sabor

Figura 3 — Andncio para midia impressa, Pepsi, 1995/1996

No anuncio do refrigerante Pepsi Diet, em circulacdo de 1995, o enunciado do produto
diz que ndo engorda, para tomar sem culpa. E evidente que no anlncio a crescente

preocupacdo feminina em se manter dentro dos novos padrdes de beleza feminina estdo cada
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vez mais exigentes (Maffucci, 2009). Segundo Solomon (2002), a satisfagdo do individuo
com sua imagem fisica se da através da aproximacdo da imagem de sua cultura. O padrdo
estético espalhado pela midia em geral, e pela publicidade em especial, oferece um padréo de
beleza feminina de dificil acesso (Maffucci, 2009). Por um lado, as mulheres dizem nao se
reconhecer na imagem que mais predomina na publicidade, por outro elas cobram de si
mesmas, e sao cobradas pelo convivio social, continuamente para atingir esse modelo ideal de
beleza (Idem).

Segundo Senna a primeira década do século XXI chegou com a publicidade baseada
na sexualidade, no culto ao corpo, as formas e aos musculos. E explorada na propaganda a
imagem da mulher jovem como sedutora e com corpos esculturais, que se distanciamda
mulher comum. Mesmo com todas as conquistas sociais realizadas pelas mulheres, ainda ha
muitos andncios publicitarios que mostram a mulher como um ser ndo passivel de
intelectualidade e competéncia (Maffucci, 2009).

No ambito publicitario,ainda é pouco trabalhado a figura negra como um sujeito social
como 0 branco, na questdo de subjetividade. A professora de publicidade, Clotilde Perez,
defendeu que ha mais negros na publicidade, mas que o crescimento é da presenca do negro
como representante de si préprio, como quando negros fazem campanha de shampoo
destinado aos cabelos negros ou quando mulheres negras veiculam sua imagem em anincios

de maquiagem para mulheres negras (Perez, 2019).

O negro ¢ ainda legi-signo dele préprio e ndo 'do humano'. Ele é representante do

humano, mas apenas de um tipo de humano: o humano negro. (Perez, 2019)
Para ela, é preciso que as leis sejam aperfeicoadas, mas também que haja a
conscientizacdo de anunciantes, agéncias e de todos os envolvidos no planejamento, criacéo,

execucdo, veiculacdo e pesquisa em publicidade (Infante, 2019).

O que vemos & uma exacerbacdo do individualismo em todas as esferas e a
incapacidade de enxergar o outro como um igual, ou seja, uma incapacidade de
refletir sobre as consequiéncias de suas criagfes. (Perez, 2019)

A publicidade evoluiu, porém ainda ha esteredtipos sobre a populacdo negra (Infante,

2019).Carlos Augusto Martins, mestre em comunicacdo e cultura da Universidade de Séo

Paulo,afirma que:

A imagem do negro na publicidade esta ligada a estere6tipos classicos, como o
trabalhador bracal, o atleta ou a mulata sexualizada.(Carlos Augusto Martins, 2019)
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Ele aponta que a publicidade, assim como outros segmentos da midia, acaba
alimentando o racismo, 0 que ajuda a refletir o preconceito presente na sociedade (Infante,
2019). Para Martins, o ideal seria uma publicidade que proporcionasse visibilidade a
sociedade brasileira com a composicéo racial, deixando de perpetuar a imagem do branco
como padréo ideal de sucesso e beleza (Martins, 2019).

Segundo Martins (2019),hd uma necessidade maior de profissionais negros nas

agéncias de publicidade, além de uma mudanca na postura ética em relacdo a questéo social.

A dimensdo humana do negro enquanto cidadao, em geral, é deixado de lado. Desde
a década de 90, ja se provou que a populacdo negra é um mercado consumidor
importante. Mas a publicidade ndo mudou. Isso demonstra que o racismo no meio
publicitario estd mais além da questdo de consumo. Existe um componente ético que
sempre é desprezado. (Martins, 2019)

Ele apontou que essa visdo teve origem no século XIX, quando o negro era figurado

na publicidade como sendo vendido como mercadoria ou ainda nos anuncios de fuga.

Nos ultimos anos, é possivel notar uma diminuicdo da publicidade ligada a tais
esteredtipos, o que ndo significa que a imagem do negro passou a ser valorizada. Em
larga medida, nos anincios em que 0 negro ndo aparece estereotipado, acaba tendo
uma imagem meramente neutra. (Idem)

Segundo Fernandes (1989), Fanon (1983), e Maciel (1987), conforme citado por
Amorim, Silva e Perez (2017, p. 552), ao pensar em “mulher negra”, ha um desenho mitico
com relagédo ao seu tipo de cabelo, tom de pele, formato dos olhos, nariz, altura, compleicéo
fisica, etc., construido pelo imaginario social e reforcado pelos esteredtipos de que o negro €
selvagem, rustico e sem elegancia, que vem desde os anos do Brasil Colénia. Este imaginario,
ainda presente, das “mulatas do samba”, das negras escravas usadas como mercadoria de

satisfacdo sexual, ainda insiste na publicidade.

Os tragos pouco finos ou delicados [da pele negra] podem ser suavizados, mas nunca
mudados, pois isso poderia provocar uma desfiguracéo grosseira. [...] Nariz largo e
ldbios proeminentes ndo requerem maiores disfarces, mas apenas uma base
apropriada que possa corrigir alguma irregularidade, como olheiras, rugas de
expressdo, mancha ou cicatriz. (SANTOS, 2000, p.3 apud Silva e Perez, 2017)

Sansone (2000, p. 11) afirma que a mercantilizagdo da cultura negra, tradicionalmente,

tem sido através do samba e do carnaval no Rio de Janeiro; da culindria, do Candomblé e
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Capoeira na Bahia, através das figuras sensuais, de corpo semi nu, temperos fortes e
movimentos violentos, misturados aos sons estonteantes de tambores, que quando n&o
enfeiticam, deixam marcas de promiscuidade, exagero e selvageria ( apud AMORIM, SILVA
e PEREZ, 2017, p. 552).

Percebe-se a invisibilidade e hiperssexualizacdo da mulher negra nas publicidades ao
nao aparecerem como ‘“belas” nas campanhas das grandes marcas para vender produtos de
beleza. A imagem da mulher negra é destinada a condi¢cdo quase de objeto, 0 que coloca seus
corpos na situacdo de produto, algo que pode ser consumido, vendido, comprado (Bueno,
2017).
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3. Andlise de imagens de campanhas publicitarias de cerveja.

Segundo Silva e Araujo (2017), a publicidade é construida a partir de textos verbais
(escritos e falados) e ndo-verbais (imagens, sons, texturas, cores). Muitas das vezes, a
informacdo trazida através da publicidade vem carregada de persuasdo e isso passa
despercebido pelo leitor-consumidor (Idem).

Neste capitulo, serdo feitas analises de imagens para campanhas publicitarias de
cerveja de Skol, Itaipava e Devassa, dos anos de 2010, 2011 e 2015 respectivamente. Com
base em pesquisas, serd construida a analise referente ao contetdo de cada imagem com
enfoque no objetivo que a propaganda quer alcancar, que é o consumo da cerveja através da
utilizacdo do corpo feminino como objeto estereotipado voltado para atrair os consumidores
predominantemente homens.

Serid 2s3im,

Figura 4—Peca Publicitaria Da Skol, 2010.

A imagem em questdo encontra-se em um provador com cortinas apenas dando a
visualizagdo das pernas da modelo, o cenério conta com tons quentes como o amarelo,
fazendo referéncia a bebida Skol. No canto inferior esquerdo observa se a seguinte frase “Se
beber, ndo dirija”. No canto inferior direito da imagem é observado uma garrafa longneck e
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um copo cheio de cerveja da marca e ao lado a seguinte frase “Com Skol, tudo fica redondo.”
e alguns simbolos criados pela marca para fazer referéncia ao Skol redondo. No canto superior
direito ha um simbolo da Skol presente na imagem. Na segunda parte da imagem, a modelo
da campanha aparece mais e usa uma lingerie amarela enquanto segura aparentemente um

vestido amarelo.

Na primeira parte da imagem, observa-se que acima do provador tem a seguinte frase
“Se 0 cara que inventou o provador bebesse Skol, ele ndo seria assim”. E na segunda parte da
imagem, hd um trecho que completa a primeira em “Seria assim”. Na primeira parte da
imagem, a modelo estd com seu corpo coberto pela cortina do provador, mostrando apenas
uma pequena parte das suas pernas bronzeadas. Na segunda parte da imagem, a modelo
aparece e observa-se que € uma modelo aparentemente jovem que estd no padrdo imposto
pela sociedade, ou seja, magra de corpo definido, loira, branca e com um corpo livre de
"imperfei¢cdes” como estrias, celulites ou cicatrizes. A modelo, que se encontra coberta pelo
provador na primeira parte da imagem, aparece na segunda apenas cobrindo seu rosto e
deixando o corpo amostra, com um provador recortado em redondo, fazendo referéncia ao

Redondo da frase citada acima, a marca registrada da Skol.

Para essa campanha publicitaria, 0 que se mostra importante em uma mulher, é
observar seu corpo escultural enquanto seu rosto ndo aparece em nenhum momento,
revelando que esta ndo € uma das partes importantes de uma mulher, anulando sua identidade.
E sugerido que se o inventor do provador bebesse Skol, ele mudaria o formato de uma
maneira que pudesse ver com mais facilidade o corpo de mulheres nuas e semi-nuas, para

sexualiza-las e tornar publico algo que ndo deveria ser: 0 corpo.
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E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGRA. ENCORPADA, ,
ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTACAO,
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO.
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Figura 5 — Campanha Publicitaria, Devassa, 2011

A imagem acima tem um fundo em tons esverdeados, com uma mulher negra utilizando
um vestido em seu corpo e acessorios em tons alaranjados e uma cerveja da marca Devassa
acompanhada por um copo cheio de cerveja. A campanha tem a seguinte frase em destaque
em fonte branca “E pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra”e em fonte amarela o
seguinte trecho“Devassa negra, encorpada, estilo dark ale, de alta fermentacéo, cremosa e

com aroma de malte torrado”.No canto inferior direito da pagina esta escrito “Beba com

moderagao”.

A campanha publicitaria traz a tona o racismo e o machismo explicitado na publicidade
atual. A imagem da mulher negra é veiculada a uma cerveja Devassa, trazendo o sentido de
que uma mulher negra é reconhecida através do seu corpo definido e padronizado
socialmente, fazendo aluséo a coloracdo da bebida. A mulher da campanha publicitaria esta
com parte do seu corpo amostra, para mostrar de qual "verdadeira negra” a peca publicitaria
se refere: uma mulher com corpo definido, tracos finos, roupas curtas e olhar afim de seduzir
os consumidores de Devassa. A campanha traz a alusdo de que este € o corpo da verdadeira
negra, ou seja, um representativo da mulher negra brasileira, idealizada por sua beleza,
exotismo e sensualidade (Muller e Polato, 2018). Se para esta campanha publicitaria existe a

verdadeira mulher negra, também, existe a falsa. E nesse sentido, a falsa seria a mulher negra
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de pele retinta, que ndo tem o corpo padronizado socialmente e nem tragos finos para
sustentar esse tipo de publicidade estereotipada. Para a pega publicitéria, a verdadeira mulher
negra é aquela que ganha destaque por seu corpo e € submissa aos homens, isto €, a mulata,
palavra que carrega um significado pejorativo para definir mulheres negras padronizadas
como a da propaganda acima, e essa palavra remete a idéia de seducdo e sensualidade.

Esse histérico da sexualizacdo da mulher negra vem desde a época da escraviddo,
quando mulheres eram forcadas a manterem relagdes sexuais com seus "senhores" da época.
O termo "da cor do pecado" faz referéncia ao imaginario da mulher negra sensualizada. A
idéia de pecado também € ainda mais negativa em uma sociedade pautada na religido, como a
brasileira. As mulheres negras, muitas vezes sdo esquecidas na hora de vender os produtos
para as grandes marcas, ou seja, sdo invisibilizadas pelas campanhas publicitarias. E quando

aparecem, seus corpos surgem de forma hiperssexualizada e estereotipada (Bueno, 2017).

No ano de 2011, a CONAR (Conselho Nacional Auto Regulamentacdo Publicitaria)
registrou cerca de 80 queixas no Brasil para essa campanha publicitaria. A maioria das
queixas denuncia racismo, machismo e sexismo na peca, onde a mulher seria tratada como
"um objeto sexual, tal como se fazia na época da escraviddo”. Houve sustacdo liminar

recomendada pelo relator, enquanto se aguardava pela defesa da anunciante e sua agéncia.
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Figura 6 — Campanha Publicitaria, Itaipava, 2015.

Na presente imagem, ha um fundo de céu azul, que remete o clima de praia/verdo, uma
modelo publicitaria e também atriz conhecida como Aline Riscado de biguini vermelho
segurando uma longneck na méo direita com 300ml e uma lata de cerveja na mao esquerda
com 350ml, ambas da marca Itaipava. Uma parte abaixo do seio da modelo tem 600ml
veiculando ao silicone. No canto inferior direito, o slogan Itaipava 100%. No canto esquerdo
da imagem, proximo a barriga da modelo da campanha, tem a seguinte frase “Faca sua

escolha”.

Na imagem publicitaria, observa-se que a modelo escolhida para a campanha tem um
corpo definido e magro, bronzeada e de cabelos longos, lisos e pretos. Ha presente uma
longneck e uma lata e logo acima delas tem a quantidade em ML de cada uma, ha também, o
ML de silicone que a modelo Aline tem em seus seios apds métodos cirurgicos. A frase “Faca
sua escolha.” ndo esta ali por um acaso, a escolha é com intuito de persuadir o publico e fazer
com que eles escolham qual das trés opgdes "beber”. A campanha detalha um corpo aceito e
definido socialmente, que visa transformar os seios de uma mulher em objeto para que 0s
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clientes da marca escolham dentre as opgdes citadas na imagem. A publicidade vende a
imagem impressionista de posse, isto €, no inconsciente do consumidor, ele tem o direito de
escolher entre os seios de Aline Riscado, uma mulher que € relativamente famosa ou entre
uma longneck de 300ml e uma lata de cerveja de 350ml, colocando os trés em parametro
igualados, em posicdo de objeto de consumo. Souza (1998) define que uma imagem nao
produz o visivel; torna-se visivel através do trabalho de interpretacéo e ao efeito de sentido
que se institui entre a imagem e o olhar. Isto é um leitor ndo identificaria que ele, no seu
inconsciente, pode escolher entre os seios da modelo da propaganda ou entre a lata de cerveja
e a long neck sem a interpretacdo da frase “Faca sua escolha” no contexto da propaganda

seguida da imagem.

Segundo Didier (2018), o quarto processo que a empresa da ltaipava obteve foi em
2015, por conta desta campanha publicitaria. Segundo dados do CONAR, mais de 50
consumidores acionaram o0 6rgao por conta da campanha veiculada como cartaz de ponto de
venda, anuncio de revista e de internet. Os consumidores acusavam as pecas publicitarias de
machista e de tratamento desrespeitoso as mulheres. A defesa do anunciante e da agéncia
negou apelo excessivo a sensualidade e informou que o anuncio de revista foi veiculado em
uma revista masculina, portanto seria adequando ao seu contexto. A relatora do processo
considerou que o bom humor da peca foi superado pelo "contundente apelo a sensualidade

com desrespeito a figura da mulher™ e decidiu pela sustacdo desta peca (Didier, 2018).
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4. Conclusao

Com base no que foi colocado neste trabalho, analisado e escrito, observa-se a
importancia das causas feministas e antirracistas em lutar por seu lugar de fala na publicidade.
Atualmente, a publicidade no Brasil tem mudado sua maneira de abordagem nas campanhas
publicitarias, como é visto na campanha de 2017 da cerveja Itaipava com Aline Riscado, que
aparece como marinheira e salva um homem que estad em alto mar em cima de uma boia. A
atriz aparece com um pouco mais de roupas, ja que nas campanhas anteriores, so era possivel
vé-la de biquini e sendo um atrativo para os homens ao redor. E claro que, a publicidade tem
um longo percurso até que a imagem da mulher seja desvinculada da sexualizacdo e
objetificacdo nas campanhas publicitarias, ja que esse método de campanha é perpetuado ha
muito tempo, logo, ndo sera tdo rapida a mudancga do uso inadequado e improprio da imagem

da mulher.

Na publicidade, existem inUmeras maneiras de persuadir o consumidor até que ele
adquira o produto, e um dos métodos mais utilizados é voltado para o humor, como forma de
entreter seus consumidores ou a quem V€ tais propagandas. Porém, a interpretacdo €
individual, logo ha diversas probabilidades de interpretagdo quando se trata de publicidade.
Logo, 0 que pode ser uma forma de entretenimento para uns, € constrangedor para outros,

como € o caso da objetificacdo nas propagandas de cerveja.

O publico feminino é o mais evidenciado no meio publicitario, principalmente através
do corpo. A representacdo do corpo feminino nas propagandas como objeto sexualizado
tomou uma maior proporcdo ao longo do desenvolvimento da publicidade: o que era antes
muito ligado as tarefas domésticas, hoje € muito ligado a objetificacdo do corpo. Segundo
Carvalho (2004, p. 23 apud Silva e Araujo, 2017, p. 72), desde o inicio do século XX o
erotismo e o uso sensual da mulher vém sendo cultivado pela midia brasileira, em anincios de

cerveja, que estdo inseridos nos movimentos culturais, social e historico.

A publicidade busca um modo de persuadir o consumidor e vende um estilo de vida.
Tem a funcdo de convencé-lo de que ele precisa daquele produto em questdo. Colocar
mulheres no mesmo parametro que um objeto de consumo como nas campanhas de cerveja
faz com que a mulher seja considerada um objeto, sem atributos fisicos ou psicolégicos, isto
é, um ser humano. A idéia de que uma mulher pode ser igualada a uma cerveja tem que parar
de ser vendida pela midia publicitaria como algo positivo. O estere6tipo visualizado nas

campanhas publicitarias é sempre com sua imagem sensual e sendo objeto de desejo do
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publico masculino, atrelada ao produto cerveja. A mulher, em seus atributos beleza e

sensualidade, é usada como estimulo de consumo e venda do produto (Silva e Aradjo, 2017).

O publico que as campanhas publicitarias querem atingir € o masculino, porque em
sua maioria colocam mulheres com corpos vistos como padrées (magros e definidos),
anulando o fato de mulheres também beberem cerveja, ndo s tém o objetivo de servir aos
homens como mostrado em inimeras propagandas de cerveja. Segundo pesquisa divulgada
pelo Jornal Extra, as mulheres com até 35 anos consomem tanta cerveja quanto homens mais
velhos, e que as mulheres consomem em média 23% da cerveja nacional, logo, é um publico
tdo grande quanto dos homens, entdo a propaganda deveria abrir espaco para todos o0s
publicos de maioridade.

Neste trabalho de pesquisa, também foi analisado o racismo veiculado a sexualizagdo do
corpo da mulher negra nas propagandas. Esse tipo de propaganda racista é vista como natural
e inofensiva, assim como afirmou um dos representantes da Brasil Kirin (anteriormante
chamada de Schincariol ), responsavel pela Devassa, que negou qualquer conotacdo de
racismo ou apelo a sensualidade na publicidade analisada neste projeto. 1sso porque o racismo
possui um discurso enraizado culturalmente e historicamente, logo, os valores e estereotipos

da cultura machista e racista sdo reforcados pela midia em geral.

Mulheres negras quase nao sdo vistas em publicidades de cervejas, e quando aparecem,
elas estdo absolutamente reduzidas a beleza fisica e a subjetividade sensual e sexual
decorrente desta condicdo (Muller e Polato, 2018). Segundo pesquisas, apenas 7,4% dos
comerciais de televisdo sdo protagonizados por mulheres negras, excluindo os que sédo
estrelados pelo produto ou pela sociedade de forma mais abstrata. O dado € da pesquisa

Todxs, da agéncia Heads, obtida com exclusividade pela Folha.

Conclui-se que a midia publicitaria, no modo geral deve expandir seus métodos de
trabalho com a imagem da mulher, buscando compreender o enfoque do feminismo e a luta
contra o racismo na publicidade. O apelo sexual para as campanhas através do corpo feminino
traz a tona aquilo que a comunidade feminista sempre sofreu: machismo. E quando se trata de
mulheres negras, além do machismo, ha também, o racismo presente nas publicidades. Logo,
é preciso descartar a idéia de hiperssexualizacdo e racismo como forma de ‘“humor”,

ridicularizando mulheres, ao querer atrair o consumidor.
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